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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa Rinta-Joupin Autoliiketté kehittamaan
sosiaalisen median markkinointia ja luomaan sosiaalisen median strategian.
Tavoitteena on antaa tietoa ja ideoita nykyisen sosiaalisen median hyédyntamisen
tehostamiseen seké auttaa tuottamaan tunnistettuja kohderyhmia palvelevaa
sisaltoa. Tyossa kasiteltyjen asioiden pohjalta on tarkoitus pystya luomaan aidosti
yrityksen lilketoiminnan tavoitteita tukeva sosiaalisen median strategia, joka luo
yhtendiset suuntaviivat ja ohjeistukset yrityksen markkinoinnin tydntekijoille.

Opinnaytetytn teoreettinen viitekehys rakentuu sosiaalisen median markkinoinnista,
kohdeyrityksen kannalta relevanteimpien sosiaalisen median kanavien teoriasta ja
sosiaalisen median ajankohtaisista trendeista. Naiden jalkeen teoriaosuudessa
kasitellaan tarkemmin sosiaalisen median strategiaa ja sen toteuttamista. Lisaksi
perehdytaan myos sisaltémarkkinoinnin ja -strategian teoriaan.

Koska sosiaalisen median strategia pohjautuu aina yrityksen liiketoiminnan
tavoitteisiin ja strategiaan, haettiin taustatietoa myds yrityksen sisalta.
Teemahaastattelulla saatiin tietoa yrityksen strategisista tavoitteista ja kaikkea
toimintaa ohjaavasta tiedosta, kuten yrityksen visiosta, tavoitteista ja arvoista.
Haastateltavaksi valittiin kohdeyrityksen digitaalisen liiketoiminnan johtaja.
Tarkeimmat kohderyhmat maariteltiin ja analysoitiin ulkopuolisen tahon toteuttaman
kohderyhma- ja branditutkimuksen avulla. Lisdksi kartoitettiin kohdeyrityksen
sosiaalisen median kanavien nykytilaa.

Opinnaytety6sta kohdeyritys saa kaiken tarvittavan tiedon kattavan sosiaalisen
median strategian toteuttamiseen. Lisdksi se tarjoaa yritykselle vinkkeja sosiaalisen
median markkinoinnin ja sisallontuotannon kehittdmiseen sisaltémarkkinoinnin ja -
strategian keinoin. Tydn pohjalta toteutettava strategia kerda yksiin kansiin myos
suuntaviivat ja ohjeet menestyvan sosiaalisen median markkinoinnin ja
sisédlléntuotantoon.
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The final project delves into the creation of a social media strategy. This thesis is
done in cooperation with a car dealership company Rinta-Joupin Autoliike. The
company has been in the car business for over 70 years. The goal is to gather all the
necessary information on the basis of which a social media strategy can be formed.
The strategy must serve the company's needs and resources and produce content
that is suitable and interesting for the target group. At the heart of the strategy are
always the company's goals and customers.

The frame of reference of the thesis consists of theory of social media and social
media marketing, social media strategy and content marketing. The theoretical part
of social media marketing deals with opportunities and benefits of social media
marketing, research of the social media channels that are most relevant for the Rinta-
Joupin Autoliike and the latest social media trends in 2021. The channels are
Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat, YouTube, Twitter and TikTok. The next
section discusses with social media strategy and delves into content marketing and -
strategy.

The background data of company’s current state of social media marketing were
gathered by using different methods: inquiry, SWOT analysis and analyses of target
group research and the company’s social media channels and content production.
The inquiry investigated strategic, business directional information of the target
company, such a vision, goals and values of company. The target company’s digital
business manager answered to the inquiry. The authors 'own observations were also
used to gather information about the company’s marketing and content production.

This thesis produced all the information which is needed in a social media strategy
creation for the target company. It provides guidelines to create a successful social
media marketing and content which produces value to relevant target groups.

Keywords: Social media strategy, social media, marketing, social
media marketing, content marketing, content strategy
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on pysyva osa jokapaivaista elamaamme. Se tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden tavoittaa asiakkaansa siella, misséa he aikaansa
viettavat. Sosiaalisen median markkinointi onkin tana paivana valttamaton osa
jokaisen yrityksen markkinointia. Tuloksekas sosiaalisen median markkinointi ei
kuitenkaan synny tyhjasta. Se vaatii perustuksekseen vahvan ymmarryksen
yrityksen liiketoiminnan strategiasta ja tavoitteista seka kohderyhmista. Aidosti
yrityksen liiketoimintaa tukeva sosiaalisen median strategia viitoittaa tien

menestykseen.

Tassé opinnaytetydssa kasitelladn liiketoiminnan tavoitteita tukevan sosiaalisen
median markkinoinnin strategista suunnittelua ja sosiaalisen median strategian
luomista. Toimeksiantajana toimii Rinta-Joupin Autoliike, jossa olen
opinnaytetyon kirjoitushetkella toiminut markkinoinnin tehtavisséa noin vuoden
ajan. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda kattava pohja yrityksen sosiaalisen
median strategian luomiseen seké siella tapahtuvan markkinoinnin
kehittamiseen. Opinnaytetydn tarjoamien tietojen ja tulosten pohjalta voidaan
luoda strategia, joka luo yritykselle ohjeiston sosiaalisen median markkinoinnin
toteuttamiseen ja kehittdmiseen. Tavoitteena on, ettéa opinnaytetydn pohjalta
yrityksessé voidaan luoda kattava, yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja arvoja
tukeva sosiaalisen median strategia, jonka avulla kohdeyritys kykenee
tuottamaan kohderyhmia palvelevaa sisaltoa ja taman avulla kasvatettua
myyntid. Tydssa kasitelladn kohdeyrityksen liiketoiminnan kehittdmisen
kannalta keskeisia aiheita painottaen erityisesti somemarkkinoinnin

kehittdmisen kannalta relevantteihin alueisiin.

Tyon teoreettinen viitekehys rakentui sosiaalisen median markkinoinnin
teoriasta, sosiaalisen median kanavien esittelyisté ja ajankohtaisista trendeista.

Lisaksi tydssa syvennyttiin luonnollisesti sosiaalisen median strategian



perusteisiin seka siihen olennaisena osana sisaltyvaan sisaltomarkkinointiin ja -
strategiaan. Nama luovat perustiedot sosiaalisen median strategian

rakentamiseen.

Selvittaakseni tarvittavat tiedot sosiaalisen median strategian luomisen
mahdollistamiseksi, tarkastelen myds kohdeyrityksen sosiaalisen median
markkinoinnin nykytilaa eri menetelmin. Koska aidosti toimiva ja yritysta
palveleva sosiaalisen median strategia perustuu liikketoiminnan suunnitelmaan,
tavoitteisiin ja strategiaan, selvitettiin naita kohdeyrityksen digitaalisen
liiketoiminnan johtajaa haastattelemalla. SWOT-analyysin avulla tunnistettiin
puolestaan yrityksen nykyisen sosiaalisen median markkinoinnin haasteita ja
vahvuuksia, joihin myéhemmin luotavan strategian tulisi tarjota
ratkaisuehdotuksia. Analyysin yhteydessa esitin muutamia omia ehdotuksiani
havaittujen puutteiden ja haasteiden ratkaisemiseen. Nama olivat kuitenkin
hyvin yleistasoisia, mutta niitd voidaan lahte&d syventamaan entisestaan
strategiaa luodessa. Yrityksen tarkeimpia kohderyhmia tutkittiin ulkopuolisen
tahon tekeméan kohderyhma- ja branditutkimuksen avulla. Tydssa analysoitiin
tarkeimmiksi tunnistettuja kohderyhmia ja keskityttiin erityisesti ryhmiin, joita

yritys ei talla hetkella tavoita riittavan tehokkaasti.

Lopputuloksena on kattava selvitys sosiaalisen median strategian kulmakivista
ja kohdeyrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykytilasta. Tyon avulla
yrityksen on mahdollista koota sosiaalisen median strategia, joka kehittaa
nykyista markkinointia ja sitouttaa tarkeimmiksi tunnistettuja kohderyhmia
entista paremmin. Opinnaytetytn tarjoamien ideoiden avulla myos
sisallontuotantoa on mahdollista monipuolistaa ja suunnitella paremmin

organisaation arvoja, tavoitteita ja visiota tukevaksi.



2 Toimeksiantajan esittely

Rinta-Joupin Autolilke on suomalainen perheyritys, joka on toiminut autokaupan
toimialalla 1950-luvulta saakka. Yrityksen omistajana toimii Ari Rinta-Jouppi.
Autoliikkeen juuret ovat Pohjanmaalla, Tervajoen kunnassa, jossa myds

paakonttori edelleen sijaitsee.

Rinta-Joupin Autoliike on yksi autokaupan toimialan suurimmista toimijoista.
Toimipisteita yrityksella on opinnaytety6n kirjoitushetkella 24 ympari Suomen,
Helsingistd Rovaniemelle. Liiketoiminta koostuu 19 merkkiedustuksen uusien
autojen kaupasta, vaihtoautokaupasta seka korjaamotoiminnasta. Autoliike
tyollistda yli 500 tydntekijad myynnin, huollon ja hallinnon tehtavissa. (Rinta-

Joupin Autoliike n.d. a.)

Rinta-Joupin Autoliike pyrkii olemaan koko kansan autokauppa, jonne on
helppo tulla. Arvoihin kuuluu rehti, reilu ja konstailematon kaupankaynti.
Yrityksen liiketoiminnassa asiakas pidetaan kaiken keskitssa. Kaiken toiminnan
ja jatkuvan kehityksen perustana on asiakaslahtoisyys. (Rinta-Joupin Autoliike
n.d.b.)

Rinta-Jouppi nimella toimii myds muita autokaupan toimialalla toimivia yhtigita.
Nama yritykset eivat liity Rinta-Joupin Autoliikkeen toimintaan, vaan ovat
toiminnaltaan taysin erillisia yhtidita. Muita Rinta-Jouppi nimella tunnettuja
yhti6ita ovat J. Rinta-Jouppi Oy tai Jarmo Rinta-Jouppi Oy ja tAman

alaisuudessa toimiva Rinta-Jouppi Machine.

3 Keskeiset kasitteet

Tassa osiossa kasitellaan opinnaytetyén kannalta keskeisimpia kasitteita.
Jokainen kasite avataan mahdollisimman hyvin. Kasiteltavat termit toistuvat

tydssa useamman kerran, ja ne ovat keskeisessa osassa kokonaisuuden



ymmartamisen kannalta. Termien auki selittamisella halutaan varmistaa lukijalle

sujuva lukukokemus.

Markkinointi on laaja kasite, joka ymmarretddn usein virheellisesti vain
yksittdisena mainonnan toimenpiteend. Tiivistettyna markkinointi pitaa kuitenkin
sisalladn kaikki ne yrityksen toimenpiteet, joilla tahdataan jonkin tuotteen tai
palvelun myyntiin. Markkinointi pitéda sisalladn mainonnan, myynnin sekéa
tuotteen tai palvelun toimittamisen asiakkaalle. Se on siis kiintea osa koko
tuotteen tai palvelun elinkaarta ja ulottuu jokaiseen kosketuspisteeseen
asiakkaan ja yrityksen valilla. Markkinointi ei ole vain yksittainen mainonnan
toimenpide, kuten siitd usein virheellisesti luullaan. Markkinointi ulottuu aina
asiakkaiden tarpeiden kartoittamisesta tuotteen hinnoitteluun ja pakkaamiseen,
jakelukanavien suunnitteluun ja aina asiakaspalveluun saakka. Se pitaa
siséllaan myoés mainonnan toimenpiteet, kuten esimerkiksi
sahkopostimainonnan, sosiaalisen median siséllontuotannon, verkkosivut,
televisio- ja radiomainokset, yksittaiset kampanjat ja tapahtumat. Markkinoinnin
ytimena on aina syva asiakasymmarrys, jolloin markkinoinnin toimenpiteet
saadaan kohdistettua asiakkaille, jotka todennakdisimmin tarvitsevat tarjottavaa

tuotetta tai palvelua. (Ruokolainen n.d.)

Sosiaalinen media on melko tuore, mutta hyvin nopeasti ja laajalle levinnyt
kasite. Sosiaalinen media on yhteisoéllinen digitaalinen sivusto tai sovellus, joka
mahdollistaa sisallon tuottamisen, jakamisen, kuluttamisen seka
vuorovaikutuksen muiden kayttajien kanssa. Tallaisia sivustoja tai sovelluksia
ovat muun muassa Facebook, Instagram, Twitter ja TikTok. Sosiaalisen media
eroaa perinteisista joukkoviestinnan kanavista siten, etta jokainen kayttaja
pystyy oman sisalléontuotannon lisaksi kuluttamaan muiden kayttajien luomaa
sisaltda ja olemaan vuorovaikutuksessa naiden kanssa esimerkiksi
kommentoimalla ja jakamalla muiden sisalt6ja. (Hudson 2020.) Sosiaalisen
median palvelun yleisimpia elementtejd ovat muun muassa henkilokohtaiset

kayttajatilit, profiilisivut, seuraajat, ystavat, ryhmat, hashtagit, uutisvirrat,



ilmoitukset, kayttajatilien personointimahdollisuudet,
kommentointimahdollisuudet ja muut reagointimahdollisuudet, kuten

tykkayspainikkeet seka arviointi- ja 4dnestysmahdollisuudet (Nations 2021).

Sosiaalisen median markkinointi on kattotermi kaikelle sosiaalisen median
kanavilla ja sovelluksissa tapahtuvalle markkinoinnille. Sosiaalisen median
markkinointi voidaan jakaa orgaaniseen ja maksettuun nakyvyyteen. Termi
pitaa sisalladn kaikki sosiaalisen median alustalla tapahtuvat toimenpiteet,
joiden tavoitteena on saada asiakas vuorovaikutukseen brandin kanssa ja lisata
yrityksen myyntia. Sosiaalisen median markkinoinnilla tavoitellaan seké uutta

etta jo olemassa olevaa asiakaskuntaa. (Henderson 2020.)

Olipa kyse sitten orgaanisen tai maksetun nékyvyyden tavoittelusta, sosiaalisen
median markkinoinnin keskitéssa on aina sisaltd. Sosiaalisen median
markkinoinnin onnistuminen ja yrityksen kasvu riippuu pitkalti siitd, miten yritys
onnistuu sisalloillaan sitouttamaan ja tarjpamaan arvoa kohderyhmilleen. Kun
kohderyhma on kiinnostunut sisallosta ja jakaa samat arvot yrityksen kanssa,
han on tyytyvainen ja mahdollisesti jakaa sisaltd eteenpain omissa

verkostoissaan. (Henderson 2020.)

Maksettu mainonta on termina hyvin laaja. Tassé opinnaytetytssa maksetulla
mainonnalla tarkoitetaan kuitenkin vain sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
mainontaa, jossa mainoksen nékyvyyden parantamiseen on sijoitettu rahaa.
Tallaista mainontaa ovat esimerkiksi Facebook Business Managerissa luotavat
mainokset, joissa sille maaritellaan tavoite, kohderyhma, aika ja budjetti (Kuva
1). Maksettu mainos voi olla my6s vaikuttajayhteistyd, jossa vaikuttaja
mainostaa tuotetta tai palvelua ja yritys maksaa tasta korvauksen. Yleensa
vaikuttaja esittelee tuotetta tai palvelua omilla sosiaalisen median tileillaan,

sopimuksesta riippuen. (Santalahti n.d.)
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Kuva 1. Maksettu Facebook-mainos, josta viestii ylareunan "Sponsored” -teksti

Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnollista nakyvyytta verkossa, eli
nakyvyyttd, joka ansaitaan ilman erillistd mainonnan rahallista tehostusta.
Tassa opinnaytetydssa termilld tarkoitetaan sosiaalisen median julkaisujen
orgaanista nakyvyytta. Orgaaniseen nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa
vaikuttavat muun muassa julkaisun ansaitsemat reaktiot, kommentit, jaot ja muu
mahdollinen vuorovaikutus. Mita enemman julkaisu keraa edella mainittuja
reaktioita, sitd useammalle kayttajalle se nakyy. Orgaaninen julkaisu nakyy
paaasiassa vain yrityksen tilin seuraajille ja naistakin arviolta 2-6 %
sivutykkadjista. Mahdollisten uudelleen jakojen ansiosta sen on mahdollista
levitd myods laajemmalle yleisélle. Orgaaninen nékyvyys havida kuitenkin lahes

poikkeuksetta maksetulla mainonnalle. Maksetulla mainonnalla saavutetaan



kohderyhmaa tehokkaasti, eiké tavoittavuus rajoitu tilin seuraajamaariin.

(Simone n.d.)

Sosiaalinen kauppa tai sosiaalinen kaupankaynti on prosessi, jossa
verkkokauppa ja sosiaalinen media sulautuvat yhteen. Kaytanndssa siis yritys
pystyy myymaan tuotteitaan suoraan sosiaalisessa mediassa, kuten
Facebookissa tai Instagramissa. Yhdysvalloissa asiakas pystyy tekemé&éan koko
tuotteen ostoprosessin suoraan Facebookissa ja Instagramissa, siirtymatta
lainkaan yrityksen varsinaiseen verkkokauppaan. (McLachlan 2020.) Suomessa
kassalle siirtyminen vaatii viela asiakkaalta klikkauksen yrityksen sivuille.
Tulevaisuudessa tuotteen ostaminen tulee onnistumaan suoraan sosiaalisen

median alustalla my6s Suomessa. (Facebook n.d.)
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Kuva 2. Facebookin (vas.) ja Instagramin (oik.) verkkokauppanakymét, jossa
kayttaja pystyy selaamaan ja tutustumaan tuotteisiin seka siirtymaan

ostaakseen yrityksen verkkosivuille.

4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi (Social media marketing, SMM) on nimenséa
mukaisesti sosiaalisissa verkostoissa ja verkkosivuilla tapahtuvaa tuotteen tai
palvelun markkinointia. Facebook, Instagram, Twitter ovat esimerkkeja
yleisimmista alustoista, joissa sosiaalisen median markkinointia toteutetaan.
(Hayes 2018.) Sosiaalisella medialla viitataan erilaisiin verkostoihin, joissa
jokainen ihminen pystyy halutessaan tuottamaan ja jakamaan erilaista sisalt6a.
Naita sisaltoja ovat kaikki kaydyt keskustelut, kuvat, videot, kommentit ja
blogikirjoitukset. Sosiaalinen media tekee kaikista sisaltdjen tuottajia ja niiden
valittgjia. (Singh & Diamond 2020.)

Ennen 2000-lukua internet ei tarjonnut samanlaisia ominaisuuksia kuin tana
paivana. Vasta 2000-luvun alussa julkaistut verkkosivutekniikat, kuten Ajax,
JavaScript ja Flash, mahdollistivat kaksisuuntaisen viestinnan seké videokuvan
ja &anen toistamisen ja julkaisemisen verkkosivuilla. Naitd mullistuksia
verkkosivujen toteutustavassa ja kaytdssa kutsutaan yleisesti termilla Web 2.0,
silla kehitys vanhoihin staattisiin verkkosivustoihin verrattuna oli
merkityksellinen. (Quesenberry 2015, 9-10.)

Web 2.0 mullisti taysin yksildiden, yhteisdjen ja yritysten tavan kommunikoida.
Aiemmin internet mahdollisti [ahinna yritysten yksisuuntaisen viestinnan: yritys
tuotti siséltod, jota suuret massat yksil6itad vastaanottivat ja kuluttivat. Web 2.0:n
myo6ta viestintatavat muuttuivat taysin, kun kuka tahansa pystyi tuottamaan
siséltod ja kommunikoimaan keskenaan. Internetin kehitysloikka laajensi
kuluttajien vaikutusvaltaa, mutta samalla heikensi yritysten ja perinteisten

markkinointikanavien viestintavoimaa radikaalisti. (Quesenberry 2015.)



4.1 Sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuudet ja hyddyt

Sosiaalinen media on vaikuttanut maailmaan ja liiketoimintaymparistoon
pysyvasti. Kuluttajien siirtyminen perinteisista kanavista sosiaalisen median
kanaviin on tarjonnut mahdollisuuden kayttaytymisen ja paatosten
seuraamiseen (Quesenberry 2015). Sosiaalisten medioiden valtavat
kayttajamaarat ja sielta kerattava arvokas data antavat yrityksille loistavat
mahdollisuudet kuluttajien oikea-aikaiseen ja yksilo& aidosti puhuttelevaan

markkinointiin.

Sosiaalinen media tarjoaa aarimmaisen nopean, tehokkaan ja edullisen tavan
ihmisten tavoittamiseen ympari maailman (Newberry 2018). Tavoitettavissa on
talla hetkelld jo 53,6 % maailman vaestosta (Kuvio 1). N&in ollen se on
yrityksille luonnollinen tapa niin olemassa olevien kuin uusien asiakkaiden
tavoittamiseen (McBrayer n.d.). Sosiaalinen media ei olekaan tdna paivana
enéa vain vaihtoehto, vaan edellytys kannattavan ja uskottavan brandin

kasvattamiseen.
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USE OF SOCIAL NETWORKS AND MESSENGER SERVICES, WITH DETAIL FOR MOBILE SOCIAL MEDIA USE
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kaytté ympari maailman 2020 (Hootsuite)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei saa kuitenkaan olla yrityksen muusta
totutusta markkinoinnista eroavaa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille
ainoastaan uuden tavan olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden, kumppaneiden ja
vaikuttajien kanssa. (Deiss & Henneberry 2017.) Somemarkkinointi tulee liittda
saumattomasti yhteen yrityksen perinteisimmissa kanavissa tapahtuvan
markkinoinnin kanssa, silla kuluttajat huomaavat rikkonaisen ja ristiriitaisen
tarinan helposti (Singh & Diamond 2020).

4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kayttajia oli maailmanlaajuisesti 3,6 miljardia vuonna 2020.
Kayttajamaarat ovat lisdantyneet vuosi vuodelta, ja kasvun ennustetaan

jatkuvan myds lahivuosina. (Kuvio 2.)

Number of users in billions

2017 2018 2019 2020 2021* 2022* 2023 2024* 2025*%

Kuvio 2. Sosiaalisen median kayttajat vuosina 2017-2025 (Statista 2021).
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Sosiaalisen median ympaéristd koostuu lukuisista kanavista ja sovelluksista. Osa
naista on suuria ja laajan kayttajaryhman tietoisuudessa, osa pienempia ja
suppeamman kayttajaryhman suosiossa. Sosiaalisen median strategiaa
luodessa oikeiden kanavien valinta on suuressa roolissa. Suurimpien ja
kaytetyimpien kanavien valitseminen tuntuu ehka luonnolliselta valinnalta, mutta
se ei aina ole oikea ratkaisu. Kanavien valinta tulee aina tehda yrityksen

brandia, tavoitteita, kohderyhmié ja resursseja tarkastellen. (Lua 2018.)

Facebook on ensimmainen yli miljoonan rekisterdityneen kayttajan rajan
rikkonut sosiaalisen median kanava (Tankovska 2021). Se on edelleen
maailman suosituin yhteisdpalvelu kavijaméaarissa mitattuna. Facebookilla oli
vuonna 2020 yli 2,7 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuukaudessa (Kuvio 3). Myds
Suomessa kanava on selvasti suosituin, ja se tavoittaa 58 prosenttia 16—89-
vuotiaista suomalaisista vuonna 2020 (Valtari, Kinnunen, Yrjola, Mikkola, Lilja &
Viitanen 2021).
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Kuvio 3. Sosiaalisen median aktiiviset kayttajat kanavittain vuonna 2020
(Statista 2021).

Facebook on yritysten suosiossa suurten kayttagjamaarien seka kehittyneiden ja
ilmaisten mainostyokalujen, kavijatietojen ja kansainvalisen yhteison vuoksi.
Kanavaa kayttaa yli 90 miljoonaa pienta yritystd ympari maailman vuonna 2018
(Facebook 2018).

Facebook mahdollistaa hyvin monipuolisen joukon erilaisia julkaisutyyppeja

aina teksteista erilaisiin kuva- ja videojulkaisuihin, kuten karuselleihin tai
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diaesitystyyppisiin julkaisuihin. Yleison sitouttamiseen se tarjoaa mahdollisuudet
muun muassa tykkaysten, jakojen ja kommenttien muodossa. Alusta
mahdollistaa myos kysely- ja monivalintajulkaisut. (Sherman 2020.) Perinteisten
julkaisutyyppien lisdksi kanavalla on mahdollista |ahettda suoraa videolahetysta
ja jakaa stooreja, jotka nakyvat muille kayttdjille 24 tunnin ajan (Hartshorne
2019).

Maksetun mainonnan kohdennusmahdollisuudet tekevat Facebookista yhden
parhaimmista sosiaalisen median alustoista erityisesti yritysten ndkdkulmasta.
lImaisten tydkalujen avulla mainontaa pystytdan kohdentamaan juuri niille, jotka
ovat todenné&koisimmin kiinnostuneita seka valmiita ostamaan yrityksen tuotteita
tai palveluita. (Sherman 2020.) Mainostydkalu itsessaan on ilmainen, mutta
mainonta Facebookissa maksaa. Se on kuitenkin yksi edullisimmista ja samaan
aikaan tehokkaimmista mainosmuodoista digitaalisissa kanavissa (Schroeder
2020).

Vuonna 2010 julkaistu Instagram on kuvasisallon jakamiseen keskittynyt
sosiaalinen verkosto. Instagram mahdollistaa kuvien ja videoiden jaon seka
vuorovaikutusten muiden kayttajien kanssa ympari maailman. Instagram kasvoi
nopeasti ja Facebook osti palvelun vuonna 2012. Vuonna 2018 Instagram
raportoi miljoonasta aktiivisesta kayttajasta kuukausittain. (Statista 2021.)
Suomessa Instagram on kolmanneksi suosituin sosiaalisen median palvelu,

joka tavoittaa 39 prosenttia 16—89-vuotiaista (Valtari ym. 2021).

Instagram on vahvasti visuaalinen kanava. Kanavassa on mahdollista julkaista
niin kuva- kuin videosisalt6a seka Facebookista aiemmin tutuksi tullutta live-
videota. Lisaksi kanava toi vuonna 2016 saataville Instagram Stories-
ominaisuuden. Ominaisuuden ansiosta kayttajien on mahdollista julkaista
lyhyitd, 15 sekunnin mittaisia videopéatkia, jotka nakyvat muille kayttgjille vain 24
tunnin ajan. Tama ominaisuus oli jo aiemmin tuttu Snapchatista, jonka kayttd

perustuu tanakin paivana tdhan ominaisuuteen. (Read n.d.)
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Instagram-julkaisuissa keskeisessa roolissa ovat alusta saakka olleet my6s
julkaisujen tekstikenttaan lisattavat aihetunnisteet eli hashtagit. Hashtagien
avulla sisaltéa pystyy hakemaan ja suodattamaan palvelussa helposti.
Postauksen aihetta tukevat hashtagit ovat tarkeassa roolissa, ja parhaassa
tapauksessa niilla tavoittaa uusia aiheesta kiinnostuneita seuraajia,

potentiaalisia asiakkaita.

Instagram tarjoaa yrityksille Facebookin tapaan ominaisuuksia, jotka eivat ole
saatavilla henkilokohtaisille kayttajatileille. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi
mahdollisuus call-to-action-painikkeen lisdamiseen tilin kuvaukseen ja
julkaisujen mainostamiseen sekd mahdollisuus paasta kasiksi tilista ja
julkaisuista kerattavaan dataan. (Brandi 2019.) Yritystileja Instagramissa on yli

25 tuhatta. Naista yrityksista suurin osa on pienia yrityksia. (Instagram 2017.)

Koska Instagram on Facebookin omistama, toteutetaan molempien kanavien
maksettu mainonta saman mainostyokalun avulla. Mainonta Instagramissa on

Facebookin tapaan hyvin kohdennettavaa ja kustannustehokasta.

Vuonna 2003 perustettu LinkedIn on erityisesti yritysmaailmaan ja
ammatilliseen verkostoitumiseen keskittynyt sosiaalisen median palvelu.
Palvelu mahdollistaa sisallon jakamisen yhdessa muiden LinkedIn-kayttajien,
kuten kollegoiden, kilpailijoiden, tydntekijéiden, kumppaneiden, mahdollisten
tulevien tyontekijoiden seka asiakkaiden kanssa. (Zantal-Wiener 2019—

2020.) LinkedInilla on kuukausittain noin 700 miljoonaa aktiivista kayttajaa
maailmanlaajuisesti. Suomessa vastaava kayttgjaluku on noin 1,2 miljoonaa ja

se kasvaa uudella kayttajalla joka viides minuutti. (Meltwater 2020.)

LinkedIn on kehittyy jatkuvasti kayttajamaarien kasvaessa. Viimeisimpia
uudistuksia ovat olleet esimerkiksi Snapchatista, Instagramista ja Facebookista
tutun Story-julkaisutyypin kayttdonotto. Story on kaytanndssa 24 tunnin ajan
nakyvissa oleva video- ja kuvasisaltd. (Linkedin 2020.)
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Markkinointikanavana LinkedIn on ihanteellisin B2B-yrityksille seka rekrytointiin.
Nakyvyys alustalla on jonkin verran kalliimpaa kuin muissa sosiaalisen median
kanavissa. Mainontaa luodaan ja hallitaan LinkedInin omalla mainostytkalulla,
jonka saa kaytt6onsa ilmaiseksi. Koska palvelun yleisd eroaa muiden
tunnettujen sosiaalisen median kanavien yleisdista, ovat myds mainonnan
kohdentamisen keinot erilaiset. Mainontaa LinkedIniss& on mahdollista
kohdentaa perinteisen sijaintitiedon lisdksi myds kayttajan tydkokemuksen,

yrityksen tai koulutuksen mukaan. (PowerMarkkinointi 2018.)

Snapchat on sosiaalisen median sovellus, joka toimii ainoastaan mobiilissa.
Vuonna 2011 perustettu palvelu perustuu video- ja kuvaviesteihin tai teksteihin,
jotka katoavat 24 tunnissa niiden lahetyksesta riippumatta siitd, onko

vastaanottaja niita nahnyt. (Suomen Digimarkkinointi n.d. a.)

Palvelu on suosituin erityisesti nuorten keskuudessa. Aktiivisia kayttajia
palvelulla on 238 miljoonaa kuukaudessa, ja Suomessa se on neljanneksi
suosituin sosiaalisen median kanava vuonna 2020. Suomessa sovellus on
suosituin 16—24-vuotiaiden keskuudessa, jossa jopa 71 prosenttia ikaryhmasta

kayttaa palvelua. (Valtari ym. 2021.)

Yritykset ovat voineet kayttaa kanavaa markkinoinnissaan aina, mutta maksettu
ja kohdennettu mainonta on tullut mahdolliseksi vasta vuonna 2017. Koska
kanava on sosiaalisen median mainosalustoista kaikista nuorin, on se
toistaiseksi myos esimerkiksi Facebookia ja Instagramia edullisempi. (Suomen

Digimarkkinointi n.d. a.)

Snapchat tarjoaa ilmaisen mainostydkalun. Mainontaa on mahdollista
kohdentaa hyvin samankaltaisin suodattimin kuin muilla sosiaalisen median
alustoilla. Kohderyhméaa pystyy rajaamaan muun muassa sijainnin ja

kiinnostuksen kohteiden avulla. (Snapchat n.d.)
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YouTube on Googlen omistama, vuonna 2005 perustettu videoiden jakamiseen
keskittyva verkkosivusto. Se on maailman toiseksi suosituin sivusto (Alexa
2021). limaisessa palvelussa kayttajat voivat jakaa sivulla omia videoitaan seka
katsoa ja kommentoida muiden tuottamaa videosisaltta. Palvelulla on
kuukausittain yli 2 miljardia sisaankirjautuvaa kayttajaa (YouTube n.d.). Videoita
katsotaan paivittdin yhteensa yli miljardin tunnin edesta (Newberry 2021). Uutta

sisaltoa palveluun ladataan 500 tuntia jokainen minuutti (Baird 2020).

On yleisesti kiisteltyad tayttaakod YouTube taysin sosiaalisen median kriteerit.
Osa maatrittelee sen mieluummin vain online-videoalustaksi. (Baird 2020.)
Omasta mielestani YouTube tayttaa kaikista merkittavimmat kriteerit, jotta se
voidaan lukea sosiaaliseksi mediaksi. Palvelu mahdollistaa kenen tahansa
ladata videosisaltoa, seurata muita kayttajia seka kommentoida ja keskustella

siséllon kommenttikentéassa muiden kayttajien kanssa.

Sen lisaksi, etta palvelu tayttaa sosiaalisen median maaritelmén, kaytetaan sita
erityisesti nuoremman sukupolven toimesta hakukoneena. Itse voin allekirjoittaa
tdman taysin. YouTube nayttelee tarkeda roolia erilaisissa hankinnoissa, silla
erilaiset arvostelu- tai testivideot antavat tdysin omanlaisensa kokemuksen
tuotteesta tai palvelusta, jota on vaikea saada esimerkiksi pelkén kuva- ja
tekstisisallon avulla. YouTube onkin Googlen jalkeen maailman toiseksi
kaytetyin hakukone (Suomen Digimarkkinointi n.d. b.) ja tdma on hyva ottaa

huomioon my6s markkinointia ja erityisesti siséltda suunniteltaessa.

Markkinointi YouTubessa ei ole yhta yleista kuin monessa muussa tunnetussa
sosiaalisen median kanavassa, vaikka palvelun potentiaali oman kohderyhman
tavoittamiseen on hurja suurten kayttajamaarien vuoksi. Lisaksi
videomarkkinoinnin on tutkittu olevan kannattavaa myos siité syysta, etta
videomuotoisen viestisisallon siséistaa huomattavasti paremmin kuin

esimerkiksi pelkdn tekstimuodossa esitetyn viestin (Luokkanen n.d.). Myds
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monessa muussa somekanavassa videosisallot ovat viime vuosina olleet

suosittuja ja jopa algoritmien suosimia.

YouTubea on mahdollista hyddyntda markkinoinnissa niin orgaanisen
nakyvyyden kuin maksetun mainonnan avulla. Maksettu mainonta on
YouTubessa kustannustehokasta monipuolisten ja erittéin tarkasti
kohdennettavien mainosmuotojen ansiosta. Mainontaa on mahdollista
kohdentaa muiden sosiaalisen median kanavien tapaan esimerkiksi videon
aiheen tai kayttajan ian, sukupuolen tai sijainnin mukaan. (Suomen
Digimarkkinointi n.d. b.). Mainonnan sisaltda ja sen kohdentamista on kuitenkin
hyva miettia aina tarkkaan. Omien kokemusteni ja havaintojeni perusteella
esimerkiksi sisallon kuluttamisen keskeyttavat TrueView In-Stream- ja
puskurimainokset aiheuttavat kayttajissa helposti negatiivisia tunteita, mikali
mainoksen sisalto ei oikeasti puhuttele katsojaa. Sopivan mainosmuodon ja
kohdennusten avulla YouTube on kuitenkin parhaimmillaan erittéain edullinen ja

tuloksellinen mainonnan kanava.

Twitter on sosiaalisen median palvelu, joka luokitellaan myds yhteiso- ja
mikroblogipalveluksi. Palvelu julkaistiin vuonna 2006, ja se perustuu
tekstipohjaisiin, maksimissan 280 merkkia pitkiin viesteihin eli tviitteihin. Palvelu
on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista tanakin paivana. Twitterilla

on paivittain 100 miljoonaa aktiivista kayttajaa (Forsey 2019).

Twitter kasvatti suosiotaan rajadhdysmaisesti vuosien saatossa. Kanavan
tunnuspiirre on sen nopeatempoisuus, ja sen tarkoituksena on levittaa tietoa
nopeasti (Forsey 2019). Tasta syysta Twitter on ollut tarkeassa roolissa
esimerkiksi useissa merkittdvissa kansannousuissa ja muissa poliittisissa
tapahtumissa, esimerkiksi vuoden 2011 arabikevaassa. Twitter on suosittu
kanava niin poliittisissa, akateemisissa kuin yleisessa julkisessa keskustelussa
(Economic and Social Research Council n.d.). Kanavassa onkin yleista seurata

itselle henkil6kohtaisesti tuttujen liséksi julkisuuden henkildita. Siella kayttajat
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pystyvat luomaan omia tviitteja seka jakamaan ja kommentoimaan muiden

kayttajien julkaisuja.

Yrityksille Twitter on kanava osallistua alansa keskusteluun asiantuntijana seka
ajatusjohtajuuden tavoittamiseen. Tasta huolimatta kanava ei ole sopiva
kaikkien tavoitteiden ja yleisdjen tavoittamiseen (Morand 2020). Kanavan
nopeatempoisuus on myds otettava huomioon, kun suunnitellaan sen
kayttoonottoa. Hidas reagoiminen vaikuttaa aina negatiivisesti brandiin. (Cyca
2020.)

Nopeatempoiseen Twitteriin orgaaniset julkaisut kuitenkin katoavat hyvin
helposti, eivatka alituiseen muuttuvat algoritmit helpota asiaa. Twitter tarjoaa
kuitenkin muiden sosiaalisen median kanavien tapaan mahdollisuuden
maksettuun mainontaan. Palvelussa omaa kohderyhméaéansa voi tavoitella
mainostamalla muun muassa tekstitviitteja, tilia, trendaavia aiheita kasittelevaa

sisaltoa tai Twitter Momentseja. (Olafson 2020.)

Vuonna 2016 lanseerattu TikTok on nopeasti erityisesti nuoren kayttajaryhman
suosioon ampaissut mobiilisovellus, joka perustuu lyhyiden videoiden
jakamiseen. Palvelu on kasvanut rajahdysmaisesti viildessa vuodessa, ja se
raportoi 689 miljoonasta aktiivisesta kayttajasta vuonna 2021 (DataReportal
n.d.).

TikTokin idea perustuu lyhyiden 15 sekunnin videoiden luomiseen ja
jakamiseen, joista mobiilisovelluksen sisalté paaosin koostuu. Sovellus
mahdollistaa kuitenkin myds pidempien, 60 sekunnin videoiden toteuttamisen ja
jakamisen. Videoihin on lisattavissa erilaisia dania tayspitkista kappaleista

lyhyempiin aanitteisiin. (Influencen Marketing Hub 2020.)

Kuten aiemmin mainittiin, TikTokin kayttajaryhmé koostuu verrattain nuoresta

sukupolvesta. Maailmalla jopa 41 % sovelluksen kayttgjista on ialtaan 16—24-



19

vuotiaita (Beer 2019). Suomessa vastaava luku on 34 % (Valtari ym. 2021.)
Vaikka TikTok on nopeasti suosiotaan kasvattava kanava, ei se valttamatta ole
oikea kanavavalinta jokaiselle yritykselle. On hyva pyséhty& miettimaan, onko

kanavan nuori kayttajaryhma yritykselle todellisuudessa relevanttia yleis6a.

Yrityksille TikTok on tarjonnut mahdollisuuden maksettuun mainontaan vasta
lyhyen ajan. Toistaiseksi kanavalla ei ole mahdollista mainostaa oman
mainostilin kautta, kuten muissa tunnetuissa sosiaalisen median kanavissa,
vaan Suomessa maksetun mainonnan toteuttamiseen tarvitaan TikTokin
valtuuttama mainostiimi. Mainostilin luominen tulee kuitenkin tulevaisuudessa
mahdolliseksi myds Suomessa, ja tata ominaisuutta kehitetdan parhaillaan.
(Raittinen 2020.) Taman opinnaytetyon kirjoittamishetkella naita TikTok-
mainostiimeja Suomessa on vasta kourallinen, ja maksettu TikTok-mainonta on

viela todella tuore mahdollisuus.

Maksettua mainosnakyvyytta on TikTok-mainostiimien ansiosta mahdollisuus
ostaa kanavalta ilman valttamattomyytta oman tilin luomiseen. Tall6in mainos
nakyy kayttajien feedissa neljantena videona, ja klikkaukset ohjataan
esimerkiksi mainostajan verkkosivustolle. Mainonnan kohdentaminen
TikTokissa ei juurikaan eroa muista somepalveluista. Kohdentamista pystytaan
tekemdan muun muassa ian, sukupuolen, sijainnin ja kiinnostusten kohteiden
mukaan. (Raittinen 2020.)

4.3 Sosiaalisen median trendit 2021

Sosiaalinen media, kuten koko digitaalinen maailma, eléaa ja kehittyy jatkuvalla
tahdilla, ja uudet trendit tulevat ja menevat. Uusia sovelluksia ja tekniikoita
julkaistaan jatkuvasti, ja vanhat kanavat lisdavat uusia ominaisuuksia niin
yritysten kuin kuluttajien kaytt6on. Taman myota myos kayttaytyminen
sosiaalisessa mediassa muuttuu. Nama jatkuvat muutokset tuovat mukanaan

paljon uusia mahdollisuuksia markkinoinnin toteuttamiselle. Ne kuitenkin
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vaativat myos sen, etta yritysten on oltava valppaina ja valmiina kehittdmaan
omaa toimintaansa. Tassa luvussa kaydaan lapi taméan paivan sosiaalisen

median merkittavimpia trendeja Rinta-Joupin Autoliikkeen ndkdkulmasta.

Verkkokauppa ja sosiaalinen media nivoutuvat yhteen yha tiukemmin.
Sosiaalinen kauppa (engl. social commerce) on kasvanut rgjahdysmaisesti
erityisesti koronaviruksen leviamisen aiheuttamien liikkumisrajoitusten aikana
ympari maailman. Tutkimusten mukaan vuoden 2020 ensimmaisella puoliskon
aikana sosiaalisen kaupan kautta tehdyt tilaukset tuplaantuivat verrattaessa
vuoteen 2019. Sosiaalisesta kaupasta on tullut nopeasti lahes yhté tarkeéa ja
potentiaalinen osa yritysten kaupankayntia kuin verkkokaupat tai
kivijalkamyymalat (Influencer Marketing Hub 2021). Se myds vahvistaa
asemaansa jatkuvasti, kun yh& useampi sosiaalisen median alusta lisaa

sosiaalisen kaupan ominaisuuksia ja tyokaluja mainostajien saataville.

Sosiaalinen kauppa tarjoaa valtavan potentiaalin ihan jokaiselle yritykselle
koosta riippumatta, eika sita ole lainkaan vaikea ymmartad. Facebookin ja
Instagramin tarjoamat ominaisuudet ja tydkalut mahdollistavat kuluttajalle
nopean ja helpon ostokokemuksen (Zote 2021). Esimerkiksi Facebookissa on
mahdollista luoda yritykselle taysin oma kauppa, johon tuotteet tuodaan.
Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta asiakaspolku lyhenee merkittavasti.
Ennen naita uusia ominaisuuksia ja tyOkaluja kuluttaja on torméannyt
kiinnostavaan tuotteeseen mainoksen tai orgaanisen postauksen avulla, mutta
tuotteen ostaakseen hanen on ensin siirryttdva verkkokauppaan tai kivijalkaan
ja etsittava tuote taalta. Sosiaalisen kaupan ominaisuuksien avulla tdméa vaihe

jaa kokonaan pois.

On luonnollista, etta suuret sosiaalisen median kanavat ovat lisénneet
sosiaalisen kaupan ominaisuuksia ja ty6kaluja yritysten kayttéon. Ostokset
tehd&an tana paivana yha useammin verkossa, ja koronan mukanaan tuomat

rajoitukset ja sulut ovat lisanneet sita rajahdysmaisesti. Myds ostopaatos syntyy
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useimmiten verkossa ja tarkemmin juuri siell&, missa aikaa vietetaan eniten —
sosiaalisessa mediassa. (Barysevich 2020.) 54 % sosiaalisen median
kayttgjista etsii tietoa tuotteesta sosiaalisesta mediasta ja jopa 71 % kertoo

sielté |6ytyvien arvostelujen vaikuttavan ostopaatokseen (Beer 2020).

THE SOCIAL PATH TO PURCHASE

% who say they do the following applies to them

Global @16-24 @25-34 ®35-44 45-54 55-64

Discover brands/products via
ads on social for discovery

Discover brands/products via
recommendations on social

Research products online
via social networks

50% 46% 41%

Lots of likes/good comments
would increase chance
of purchase

A 'buy' button would increase
chance of purchase

Kuvio 4. Sosiaalisen ostamisen tekijoiden vaikutus eri ikaryhmien
ostopaatoksiin (Global Web Index 2020).

Luottamus on avain kestavaan asiakassuhteeseen ja avain onnistuneeseen
kauppaan. Kuluttajat vaativat tané paivana brandilta yhd enemman aitoutta ja

lapindkyvyytta, oli kyseessa sitten tuote tai palvelu (Zote 2021).

Sosiaalinen media tarjoaa luottamuksen rakentamiseen ja yrityksen rehelliseen,

l&apindkyvaan viestintaan luonnollisen foorumin. Se, miten yritys on lasna
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sosiaalisessa mediassa ja miten se kommunikoi asiakkaiden kanssa, vaikuttaa
mielikuvaan ja suoraan mahdollisiin ostop&atoksiin. Inmiset ovat yhteydessa
ihmisiin. Fiksu yritys onkin inhimillinen ja lapinakyva kaikessa viestinnassaan
orgaanisista postauksista maksettuun mainontaan ja verkkosivuihin saakka.

Tall6in kuluttajan on helpompi luottaa ja luoda yhteys brandiin. (Gallegos 2021.)

Miten yritys sitten voi kaytannssa nayttaa olevansa lapinakyva, aito ja
luotettava? Sosiaalisessa mediassa tata on hyva tuoda esiin kaikessa
tekemisessa. Videoiden lisadminen, virheiden reilu myoéntaminen, palautteen
avoin vastaanotto ja vilpittomyys lisdavat lapinakyvyytta ja rakentavat
luottamusta (Zote 2021).

Poikkeukselliset korona-ajat lisdsivat myo6s sosiaalisen median palveluiden
tarjoamaa livestream-ominaisuuksien kayttoa merkittavasti. Pelkastaan
Instagramin Live-ominaisuuden kaytto lisaantyi vuoden 2020 maaliskuussa 70
% aiempaan verrattuna, ja sité hyodynsivat niin yksityiset kuin yritykset (Leskin
2020). My6s muut sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook ja LinkedIn,
tarjoavat mahdollisuuden livevideon lahettamiseen, joten kasvu on
kokonaisuudessaan viela suurempi. Kun tapahtumat ja konsertit jouduttiin
perumaan ja ihmiset joutuivat eristaytymaan koteihinsa, siirtyivat tapahtumat ja
muu vuorovaikutus hyvin nopeasti sosiaaliseen mediaan ja livelahetyksiin. Nyt
kun kuluttajat ovat viime vuoden aikana tottuneet olemaan vuorovaikutuksessa
brandeihin etayhteyksin kodeistaan ja livelahetyksista on tullut normi
(Kazmierczak, Hood, Walton, Fernandez, Myrill, Obusan, Gates-Fleming,
Polico, Tabansi, Hebbert, Oprea, Pinch, Watson, Dodds, O’Flaherty,
Willikonsky, Musa & Bell 2021), ja ne ovat tulleet jaddakseen.

Sen lisaksi, etta livelahetykset tarjoavat hyvan ja kustannustehokkaan keinon
tapahtumien jarjestdmiseen tai uusien tuotteiden julkaisemiseen, ulottuvat sen
mahdollisuudet myos henkilékohtaisempaan asiakaspalveluun. Livelahetyksen

ansiosta yrityksen on mahdollista olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa
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kasvotusten reaaliaikaisesti, mutta ilman fyysista kontaktia. Livekuvan
valityksella hoidettava asiakaspalvelu tarjoaa asiakkaalle saman personoidun ja
inhimillisen kokemuksen kuin fyysisesti samassa tilassa tapahtuva palvelu
(Switchboard Live 2018).

Poikkeusajan jatkuessa ihmiset etsivat paiviinsa iloa ja vuorovaikutusta
sosiaalisesta mediasta. Rgjahdysmaisesti erityisesti nuoren kayttajaryhman
suosioon nousseen TikTokin tuomat 30 sekunnin lyhytvideot ovat kasvaneet
suureksi trendiksi juuri edelld mainitusta syysta. Taman ovat huomanneet myos
muut sosiaalisen median kanavat, jotka ovat tarjonneet palveluissaan uusia
ominaisuuksia naiden luovaan toteuttamiseen. Naista esimerkkind Instagramin
Reels ja pian my6s YouTuben Shorts, joka on viela opinnaytetytn
kirjoitushetkella betavaiheessa Intiassa eika ole viela saatavilla Suomessa.
Instagramin tarjoama Reels-ominaisuudella on taysin sama konsepti, kuin
TikTokin videoilla. Nahtavaksi jaakin, tuleeko Instagram syrjayttamaan
ominaisuudella TikTokin tulevaisuudessa, kuten se teki Snapchatille liséttyaan
24 tuntia sailyvat Stories-julkaisut sovellukseensa. Lyhytvideot perustuvat talla
hetkelld vahvasti nopeasti vaihtuviin trendeihin ja niiden seuraaminen luo

mahdollisuuden menestyvélle ja sitouttavalle siséll6lle. (Ekholm 2021.)

5 Sosiaalisen median strategia ei ole vain
kanavasuunnitelma

Sosiaalisen median strategia on yhteenveto, joka kokoaa yksiin kansiin kaiken
sen, mita yritys haluaa sosiaalisen median avulla saavuttaa. Sen avulla luodaan
yritykselle yhteiset pelisdannot ja linjaukset sosiaalisen median
siséllontuotannolle. Kattava, realistinen ja mitattavissa oleva strategia takaa
parhaimmat tulokset ja sen, ettd mahdollisiin epaonnistumisiin reagoimaan
nopeasti. Usein sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan vain kanavien
roolitusta, eli kaytdnnossa sitd, mita sosiaalisen median kanavia yritys kayttaa

ja mika on eri kanavien rooli (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019). Strategian
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tarkoitus on ohjata yrityksen tekemisté sosiaalisessa mediassa ja sen avulla
tavoitteet pysyvat kirkkaina. Sen vuoksi hyva sosiaalisen median strategia ei
saa koostu vain kevyestd kanavasuunnitelmasta. Kattava strategia sisaltaa eri
kanavien roolituksen lisaksi myds tavoitteet, kohderyhmat, resurssit, kaytannot,
seurannan ja toimintasuunnitelman (Mahoney & Tang 2017). Sosiaalisen
median strategian toteuttamisen tueksi on hyva toteuttaa myds sisaltdstrategia,
joka maatrittelee tarkemmin sen, millainen sisaltod yrityksen tavoitteita ja
kohderyhmi& puhuttelee ja sitouttaa. SisaltOstrategiaa kasitellaan tassé luvussa

lisda myohemmin.

Liiketoimintaa ja myynti& tukevan sosiaalisen median strategian perustuksina
ovat hyvin maaritellyt tavoitteet. Aidosti yrityksen liiketoimintaa tukeva
sosiaalisen median strategia linkittyy tiiviisti yrityksen ydintavoitteisiin ja ne ovat
konkreettisia. Tavoitteet on hyva maaritella niin lyhyelle kuin pitkalle aikavalille
ja niiden joukossa on oltava kapeampien, esimerkiksi rahallisten tavoitteiden
liséksi, laajemman kuvan tavoitteita, esimerkiksi brandimielikuvan kehittamiseen
littyvia paamaaria. (Mahoney & Tang 2017.) Konkreettisten tavoitteiden
maarittely auttaa keskittymaan siihen, mité sosiaalisen median avulla halutaan
saavuttaa. Tavoitteiden maarittelyssa voidaan kayttaa apuna erilaisia
tekniikoita, joista yksi ehka tunnetuimmista on SMART-laatukriteerit. SMART-
laatukriteerit antavat maaritteet hyvalle tavoitteelle ja toimivat muistilistana niita
luotaessa. (Newberry 2019.) Nimi on lyhenne, joka muodostuu hyvéan tavoitteen

maarittelevista adjektiiveista:

e Specific: Hyvan tavoitteen on oltava tarkka. Riittdvan tarkkaan maaritelty
tavoite kertoo selkeasti mité sen saavuttaminen kaytanndssa tarkoittaa.
Kun tavoite on méaaritelty tarpeeksi yksityiskohtaisesti, sen edistymista on
helppo seurata ja toteutuminen on selkeasti havaittavissa. Tavoitetta
maariteltdessa on hyva vastata muun muassa seuraaviin kysymyksiin:

Mita halutaan saavuttaa, miksi tavoite on tarked, missa tavoiteen
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tayttymista tavoitellaan, kuka/ketka tavoitteessa ovat mukana ja mita

rajoituksia tavoitteeseen liittyy.

Measurable: Tavoitteelle on pystyttava maarittelemééan selkea mittari,
jolla sen toteutumista pystytaan mittaamaan. Kun tavoitteen edistymista
pystytaan seuraamaan, se motivoi ja auttaa keskittymaan tavoitteen
saavuttamiseen. Mitattavissa oleva tavoite on silloin, kun pystytaan
vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: kuinka paljon, kuinka monta ja

milloin tavoite on saavutettu.

Attainable: Realistinen tavoite on saavutettavissa. Kun tavoite on
korkealla, mutta se on mahdollista saavuttaa, on sen eteen valmis
tekemaan toita. Taysin epéarealistisen tai liian helpon tavoitteen
saavuttamiseen on vaikea motivoitua. Kun tavoite on saavutettava, se
vastaa seuraaviin kysymyksiin: kuinka tavoite voidaan saavuttaa ja onko

se realistinen.

Relevant: Tavoitteen on oltava yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden
kannalta merkityksellinen. Kun tavoite on yritykselle merkityksellinen, on
sen saavuttamiseen valmis tekemaan myos toita. Relevantti tavoitteen
on vastattava myontavasti seuraaviin kysymyksiin: onko tavoite
tavoiteltavan arvoinen, onko aika oikea sen tavoittelemiseen, vastaako

tama yrityksen tarpeisiin tai pyrkimyksiin.

Time-bound: Tavoitteen saavuttamiselle on maariteltdva selkea
aikataulu. Kun tavoite on saavutettava tietyn aikarajan puitteissa, sen
toteuttamiseen ja seuraamiseen sitoudutaan paremmin. Jos aikataulua
taas ei ole maatritelty, jad sen saavuttaminen helposti muun tekemisen
jalkoihin. Tarkka aikataulu tekee tavoitteesta konkreettisemman. Kun

tavoitteelle maaritetdan aikaraja, vastaa se seuraaviin kysymyksiin:
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koska, mita pystyn tekeméaan x kuukauden kuluttua, mita voin tehda x

viikon kuluttua ja mita voin tehda nyt. (MindTools n.d.)

5.1 Mita sosiaalisen median strategia pitaa sisallaan?

Asiakastuntemus on avainasemassa kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa
yrityksen toimialasta riippumatta. Yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palvelujen
ostajapersoonat eli kohderyhmaét on tarkea kuvata auki myos sosiaalisen
median strategiaan. Tarkasti maaritellyt ostajapersoonat tuovat apua
kanavavalintojen tekemiseen ja ohjaavat kohderyhmaansa puhuttelevan
siséllon tuottamisessa seka markkinoinnin kohdentamisessa. Kun yrityksen
tavoittelemat kohderyhmisté on luotu syva ymmarrys, on helpompi I6ytaa oikeat
keinot ja kanavat yrityksen, ja nykyisten seka potentiaalisten uusien asiakkaiden

valille.

Ostajapersoonakuvaukset ovat fiktiivisia kuvauksia yrityksen ideaaleista
asiakasryhmista, jotka vaikuttavat ostoprosessiin. Kuvauksessa on hyva
maaritelld millainen ihanteellinen ostajapersoona on, mistd han on kiinnostunut,
missa han viettda aikaa ja milla tavoin han kayttaa sosiaalisen median kanavia
seka miksi ja miten he kuluttavat sisaltdéa niissa (Lua n.d.). Naiden perustietojen
liséksi erityisen tarkeaa on selvittéa nama nelja ostajapersoonan ostoon
vaikuttavat tekijat: mika ostoprosessin kaynnistaa, miten asiakas odottaa
elamansa muuttuvan oston tehtyaan, miksi asiakas jattda ostamatta tai hankkii
tuotteen kilpailijalta ja mitka ovat ostopaatdksen tarkeimmat kriteerit. Kuvaukset
voidaan luoda hyddyntéaen yrityksen jo keradmaa asiakasdataa seka erilaisia
haastatteluja, tutkimuksia ja kyselyita, jotka kohdistetaan suoraan asiakkaille ja
asiakkaiden kanssa tiiviisti vuorovaikutuksessa olevalle henkilostolle, kuten
myyjille. Ostajapersoonien lukuméaaréalle ei ole olemassa minimia tai maksimia.
Niitd voidaan luoda yrityksen tarpeen mukaan niin paljon kuin tarpeelliseksi
koetaan ja niitd on mahdollista luoda myéhemmin lisé4, jos ja kun uusia

kohderyhmi& tunnistetaan. (Vaughan 2021.)
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Kun kohderyhmat on méaaritelty riittdvan tarkasti, pystytad&n niiden pohjalta
valitsemaan oikeat kanavat niiden tavoittamiseksi. Jos néaita valintoja lahdetaan
ratkomaan ilman kohderyhmiin tutustumista, ei toiminta voi olla asiakaslahtoista
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019). Kaikki sosiaalisen median kanavat
tarjoavat yrityksille myods dataa yrityksen siséllén kanssa vuorovaikutuksessa
olevasta yleisosta, joka helpottaa kanavavalintoja entisestaan, seka auttaa
seuraamaan, tarvitaanko aiemmin maariteltyihin kohderyhmiin mahdollisia

muutoksia.

Kun strategiaan on maaritelty tavoitteet ja kohderyhmét, on aika valita naita
parhaiten tukevat sosiaalisen median kanavat. Sopivia kanavia kannattaa
lahtea miettimaan niin kohderyhmien kuin yrityksen tuotteiden ja palvelujen
nakokulmasta. Kuten opinnaytetydssa aiemmin kaytiin lapi, eri kanavissa
kulutetaan erilaisia siséltotyyppeja. Kanavavalintoja tehdessa tuleekin pysahtya
miettimaan missa kanavassa mikakin kohderyhma viettaa aikaa ja minka
tyyppisesta sisallosta yrityksen tuote tai palvelu parhaiten hyotyy. Useamman
kanavan valinta on fiksua ja usein valttamatonta, silla yksi kanava ei useinkaan
kykene tavoittamaan kaikkia yrityksen kohderyhmia. Tallgin on kuitenkin
muistettava julkaistavan sisallon raataldinti kanavaan ja kohderyhméaan
sopivaksi. Sosiaalisen median tileja ei tule kuitenkaan avata turhaan, jos
resurssit eivat riitd kaikkien aktiiviseen yllapitoon ja kehittamiseen. (Mahoney &
Tang 2017.)

Strategiaan kirjatut resurssit ja vastuut selkeyttavat pelisdantdja yrityksen
sisélla. Hyodyntaakseen sosiaalista mediaa tuloksekkaasti, taytyy yrityksella
olla tekemiseen riittdva budjetti, oikeanlaisen osaamisen hallitsevia tyontekij6ita
seka aikaa kaiken tekemisen valvontaan ja kehittamiseen. Sosiaalinen media ei
valttamatta vaadi suuria henkilostoresursseja ja maksettu mainonta kanavalla
on edullista. Se ei kuitenkaa merkitse sitd, etta sosiaalista mediaa voi hoitaa
kuka tahansa tai ettd muutaman kympin panostus silloin talldin on riittava

tuloksekkaaseen tekemiseen. Yleisena nyrkkisddnténa voidaan pitaa sita, etta
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noin 10 % yrityksen vuosittaisista bruttotuloista tulisi investoida markkinointiin.
Riittavat henkiloresurssit ovat myos elintarkeat. Siséllontuottamisen ja
mainonnan teknisen toteuttamisen varmistamiseksi on hyva olla useampi
tyontekija, joka ymmartaa yrityksen brandin ja tuotteen riittdvalla tasolla seka
hallitsee sosiaalisen median tyovalineet. N&ain kaikki paineet eivat kasaannu
yksittaiselle henkildlle ja jatkuva sisélléntuotanto voidaan taata. (Mahoney &
Tang 2017.)

Jo sosiaalisen median strategiaa laadittaessa on tarkea kirjata ylos sosiaalisen
median kayttod koskevat ohjeet sekd mahdolliset rajoitukset ja eettiset
nakokulmat. Naitd ovat esimerkiksi paivittdinen asiakkaiden kommentteihin
vastaaminen ja palveleminen sosiaalisen median kanavissa: kuka vastaa,
missa tapauksissa kommenttia [ahdetaan hakemaan joltain muulta
organisaation sisalla ja milloin voidaan vastata yrityksen sosiaalisesta mediasta
vastaavien toimesta tai miten toimitaan, jos yritykseen kohdistuu vakava
mainekriisin uhka. Strategiaan kirjattavien kaytantojen tulee olla riittdvan
tarkkoja ja selkeita, jotta niiden noudattaminen on helppoa. (Mahoney & Tang
2017.)

Kun strategiaan on kirjattu tavoitteet, kohderyhmat, resurssit, kaytannot ja
valittu kanavat paastaan suunnittelemaan sisaltdéa. Yksi julkaisu ei toimi joka
kanavassa, joten jokaiselle kanavalle tulisikin suunnitella juuri kyseiseen
kanavaan ja siella tavoiteltavaa kohderyhmaa palvelevaksi. Jokaisella kanavalla
on erilaiset mahdollisuudet siséllén toteuttamiseen ja niihin kannattaakin
tutustua ennen sisaltéjen suunnittelua. Toteutettavan sisallon tulee olla
sellaista, etta se tuottaa kohderyhmalle jotain arvoa ja samalla kuitenkin myds
tukee yrityksen tavoitteita. (Seppéala 2016.) Strategian aiemmassa vaiheessa
maaritellyt ostajapersoonat helpottavat sisallon suunnittelua ja néiden avulla
pystytdankin nyt miettiméaan kullekin ostajapersoonalle tarittava sisaltd
jokaiseen ostoprosessin vaiheeseen. Hyvan suunnittelun avulla ostajapersoonat

pystytdan tavoittamaan oikealla, asiakkaalle aidosti arvoa tuottavalla sisallolla
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oikeaan aikaan. N&in asiakkaan yritys pystyy pitamé&éan asiakkaan mielenkiinnon

ylla ja todennakoisesti johdatettua tAméan aina ostopaatokseen saakka.

Julkaisukalenteri on kaytannollinen tydvaline sosiaalisen median julkaisujen
aikatauluttamiseen ja sisaltéjen suunnitteluu. Aikatauluun vaikuttavia tekijoita
ovat kaytettavat kanavat, kohderyhmat, yrityksen resurssit julkaisujen
toteuttamiseen. Kalenterin avulla eri kanavien siséltdjen hallinnoinnista tulee
tehokkaampaa ja kokonaisuutta on helpompi hahmottaa. Nain on myo6s
helpompi pitdé yrityksen viestinta yhtendisena kanavasta riippumatta.
Pidemmalla aikavalilla julkaisukalenteri auttaa strategian jatkuvassa
kehittamisessa, silla kalenterin avulla n&et kokonaiskuvan toteutetuista

siséllbista, seka miten ne ovat kohderyhmilleen toimineet. (Meltwater 2019.)

Hyvin toteutettu sosiaalisen median strategiasta ei ole iloa, ellei sen
onnistumista seurata. Sosiaalisen median strategiaa mitataan samalla tavalla
kuin mité tahansa muutakin strategiaa. Ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa
mittaamisen toteuttamiseen, vaan kaytettavat mittarit ja mittaustavat vaihtelevat
taysin yrityksen strategiaan asettamien tavoitteiden mukaan. Kun tavoitteista on
alun perin tehty tarpeeksi konkreettisia, on naiden onnistumisen mittaamiseen
helppo Ioytaéa oikeat mittarit. Tavoitteiden onnistumista mittaamalla sosiaalisen
median strategiaa pystytaan jatkuvasti kehittamaan ja nain tehostamaan
sosiaalisen median kayttoa jatkuvasti. Erilaisia valineita tulosten mittaamiseen
on monia. Pelkastaan eri sosiaalisen median kanavat antavat kattavasti dataa
julkaisujen onnistumisesta esimerkiksi niiden tavoittavuuden, reagointien,
jakojen ja kommentoitien mudossa. Naiden lisdksi voidaan hyédyntaa myos
Google Analytics -tydkalua, joka keraa kattavasti tietoa verkkosivujen
likenteesta. (Koivisto 2015.)
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5.2 Sisaltomarkkinointi ja -strategia

Maailman digitalisoituminen on tuonut tuotteet ja palvelut lAahemmas ihmisia
kuin koskaan. Tarjontaa on tolkuttomat maaréat eri hintaluokissa ja erilaisilla
lisdpalveluilla kuorrutettuna. Asiakkaat tarvitsevat yha enemman tietoa oikean
ostopaatoksen tekemiseen, silla eihdn kukaan halua tehda itselle
sopimattomaksi osoittautuvaa hankintaa, mutta pelkat tuote- tai
palvelukuvaukset eivat riitd asiakkaan paatoksentekoon vaikuttamiseen. Tané
paivana yrityksille ensiarvoisen tarkeda onkin huomioida asiakkaiden tarpeet, ja
tarjota heille ostopaatoksen tueksi tarpeeksi tietoa tuotteen tai palvelun
soveltuvuudesta kayttotarkoitukseensa. On ymmarrettava ettei oma palvelu tai
tuote ei sovi kaikille. Sisaltéstrategian avulla yrityksen on mahdollista tunnistaa
tuotteiden ja palveluidensa kohderyhmat seka tarjota néille oikeanlaista sisaltéa
oikea-aikaisesti ostopaatoksen tueksi. Sisaltostrategialla yritys ottaa
harppauksen kohti aidosti asiakaslahtdisempaa markkinointia ja viestintaa, joka

tuottaa aidosti sitoutuneita asiakkaita. (Keronen & Tanni 2017, 18-25.)

Sisaltdstrategia ei ole vain sisaltésuunnitelma tai julkaisukalenteri. Hyva
sisaltdstrategia on aina vahvasti kytkoksissa yrityksen liiketoimintastrategiaan
seka syvaan asiakasymmarrykseen. Nama rakentavat sisaltostrategialle vahvan
perustuksen ja ymmarryksen siita, millaista sisaltoa asiakkaille on tarjottava,
jotta lilketoiminnan strategiset tavoitteet voidaan saavuttaa, ja miten niita kohti
edetaan. Sisaltostrategiaa varten ei siis luoda enaa erillisia tavoitteita, vaan ne
ovat samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet. Konkreettisesti siséltostrategia
on suunnitelma, joka kertoo mita sisaltéa tuotetaan, miten sita tuotetaan, milloin
ja kenelle se tarjotaan ja miksi. Liséksi se auttaa ymmartamaan keskeisten
kohderyhmien motiivit yrityksen tuotteiden ja palvelujen ostamiseen, miten
motiiveihin pohjautuvat segmentit ja ostajapersoonat luodaan, millaiset
siséltopolut naille on hyva luoda sekéd luomaan toimintasuunnitelman ja mittarit

tavoitteisiin paasemiseksi. (Keronen & Tanni 2017.)
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Sen liséksi, etta siséltostrategia auttaa ja ohjaa oikeanlaisen seka oikea-
aikaisen sisallén luomiseen, se on myds yrityksen markkinoinnin ja viestinnan
johtamisen véline. Sen tarkoitus on luoda organisaation sisalle kulttuuri, jossa
jokainen yrityksen tyontekija ymmartdd oman panoksensa merkityksen
sisallontuotannossa. Sisaltdja tuottavat tyontekijat valitaan aina henkiléiden
kykyjen ja osaamisen pohjalta. Pelkk& halukkuus siséallén tuottamiseen ei ole

yrityksen strategian kannalta jarkevaa. (Keronen & Tanni 2017.)

Sisaltdmarkkinointi ei ole vain mainontaa, vaikka siiné sisaltostrategiaan luodut
linjaukset muutetaan konkreettiseksi sisalloksi. Sisallot ovat tarkkaan harkittuja
ja ne tuottavat aidosti arvoa yrityksen tunnistamille ostajapersoonille. Lisaksi ne
tarjoillaan heille juuri oikeassa vaiheessa ja oikeassa kanavassa. Lisdarvoa
sisélto tuottaa silloin, kun se tarjoaa kohderyhmalleen esimerkiksi opastusta,
ideoita, viihdytysta tai inspiraatiota. Kaikki sisaltomarkkinointi tahtaa aina
kauppaan, mutta se ei tarkoita, etta sisaltd itsessaan on rakennettu vain tuotetta
tuputtavaksi myyntipuheeksi (Suomen Digimarkkinointi n.d. ¢). Kun yritys
tarjoaa asiakkailleen arvoa tuottavaa ja mielekasta sisaltoa, jattaa se
positiivisen muistijéljen asiakkaiden mieliin. Taman ansiosta yrityksella on
huomattava etu kilpailijoihinsa nahden, joiden tuottama sisaltd perustuu yksin

tuotteiden mainostamiseen yrityksen nakékulmasta. (Rummukainen ym. 2019.)

Hyva sisaltomarkkinointi tuottaa siis asiakkaalle arvoa. Asiakasarvoa voidaan
tuottaa silloin, kun tiedostetaan asiakkaan etsiméat hyddyt seka mahdolliset
asiat, joita tama pyrkii valttamaan. Hyvan asiakasymmarryksen kautta voidaan
muodostaa yrityksen arvolupaukset, jotka ovat sisdllontuotannon keskigssa.
Arvolupaus kiteyttda asiakkaan odotukset yrityksen palvelusta tai tuotteista
saamistaan hyodyista ja mahdollisuuksista. Arvolupausten luomiseksi on siis
selvitettdva mita asiakkaat motiivit: mité he ajattelevat, tavoittelevat, pelkaavat,
ja mik& heita tuotteen tai palvelun tarjoamissa hyddyissa kiinnostaa tai motivoi

eniten. On tarkea sisaistaa, etta aidosti arvoa tuottava sisaltomarkkinointi ei ole
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organisaatiolahtoista puhetta, vaan kuvaa yrityksen tarjoaman tuotteen tai

palvelun aina asiakkaan hyotyjen ndkdkulmasta. (Keronen & Tanni 2017.)

Sisaltomarkkinoinnin toteuttamisessa ja sisaltojen luomisessa ostajapersoonille
ostopolun eri vaiheisiin voidaan kayttaa apuna LLTA-mallia. LLTA-mallin avulla
saadaan luotua kohderyhmia kiinnostavaa siséltdd sopivan kokoisina
kokonaisuuksina. Mallin nimi rakentuu sanoista lupaus, lunastus, todistus ja
aktivointi. Naiden avulla luodaan sisaltdja, joissa lupaus kiinnittaa asiakkaan
mielenkiinnon, annettu lupaus lunastetaan ja osoitetaan sen todenmukaisuus.
Lopuksi sisallolla aktivoidaan asiakas ohjaamalla tdmé& haluttuun toimintaan,
esimerkiksi yhteystietojen jattoon tai uutiskirjeen tilaukseen. Mallia voidaan
hyodyntaa kaiken sisallon tuottamiseen laajuudesta riippumatta. LLTA-mallin
yhdistyy helposti sisaltopolkuun. Sisaltdpolun vaiheita ovat steady state,
tiedonhaku, harkinta ja ostaminen. Nama mallit auttavat hahmottamaan eri
vaiheet ja kontaktipisteet asiakkaan ja yrityksen valilla. Nain polun eri vaiheisiin

sopivaa sisaltéa on helpompi luoda. (Keronen & Tanni 2017.)

6 Rinta-Joupin Autoliikkeen sosiaalisen median
markkinointi nyt

Rinta-Joupin Autoliikkeen digimarkkinointi on opinnaytetydn kirjoitushetkella
aktiivista. Suuret muutokset yrityksen markkinoinnissa tehtiin vuonna 2019,
jolloin markkinoinnin vastuu siirrettiin nykyiselle digitaalisen liiketoiminnan
johtajalle. Markkinoinnista on tullut tehokkaampaa ja tavoitteellisempaa, kun
organisaation omia resursseja laajennettiin mediatiimin kokoamisen myota, ja
yhteistybkumppaneita markkinoinnin toteuttamiseen haettiin myds ulkopuolelta.
Parhaillaan yrityksen markkinointia hoitaa oman neljahenkisen tiimin liséksi
kaksi markkinointitoimistoa, joista toinen vastaa verkkosivujen kehittdmisesta,
hakusanamainonnasta, hakukoneoptimoinnista ja Google Adsista, toinen
puolestaan sosiaalisen median mainonnan teknisesta toteutuksesta, graafisesta

suunnittelusta seké video- ja radiomainonnan toteuttamisesta.
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Printtimainonnan osuutta on yrityksesséa pienennetty merkittavasti. Suurin
harppaus lahes puhtaaseen digimarkkinointiin tehtiin koronakevaan 2020
aikana, jolloin kallis printtimainonta kiellettiin lahes kokonaan, ja sielta saastetty
raha sijoitettiin digimarkkinoinnin vahvistamiseen. Printtimainontaa kuitenkin
tehddén edelleen jonkin verran, mutta siitd on pyritty tehda taktisempaa. Nyt
suurempia, koko yritysta koskevia, printtilahtoja tehdéaéan vain tarkeimpien
kampanjoiden aikana. Naita ovat esimerkiksi joka kevat ja syksy jarjestettavat

Koko Kansan Automessut sekéd kuukausittain vaihtuvat kesakampanjat.

Sosiaalista mediaa Rinta-Joupin Autoliikkeessa hyddynnetdén jo nyt
monipuolisesti. Sisdltéa tuotetaan aktiivisesti Instagramiin, Facebookiin ja
LinkedIniin. Lisaksi organisaatiolla on YouTube-tili, ja Snapchatissa nuorempaa
yleisda tavoitellaan vaihtuvalla maksetun mainonnan sisallélla. Maksettua
mainontaa tuotetaan aktiivisesti erityisesti Facebookiin ja Instagramiin.
Facebook tuokin talla hetkella toiseksi suurimman osan liikenteesta rinta-
jouppi.com-sivustolle heti Google-mainonnan jalkeen. Sosiaalisen median
markkinoinnilla on yritykselle suuri merkitys ja sen toimintaa halutaan kehittaa

entista strategisempaan suuntaan.

Tahan asti Rinta-Jopin Autoliikkeen sosiaalisia medioita on hoidettu ilman
strategiatyon tekemisté. Organisaatiolla ei siis ole olemassa sosiaalisen median
strategiaa, joka ohjaisi tekemista. Strategian puute nakyy muun muassa
tekijoiden mukaan vaihtelevan sisallon luonteena ja visuaalisen ilmeen
muutoksina seka yksipuolisena sisaltond. Sosiaalisen median strategian
luominen auttaisi yritystd luomaan monipuolisempaa, tunnistettuja kohderyhmia
palvelevaa sisaltda, joka olisi sisélléntuottajasta rippumatta yhtenaista ja

yrityksen bréndille tunnistettavaa.
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6.1 Rinta-Joupin Autoliikkeen liiketoiminnan strategia ja tavoitteet

Yritykselle luotava sosiaalisen median strategia perustuu aina vahvasti
liketoiminnan strategiaan ja tavoitteisiin. Jotta sosiaalisen median strategiaa
voidaan lahted Rinta-Joupin Autoliikkeelle luomaan, taytyy ensin selvittdd nama
yrityksen toimintaa ohjaavat suuntaviivat. Organisaation lilkketoiminnan
strategiaa ja tavoitteita lahdettiin selvittamaan teemahaastattelun keinoin.
Teemahaastattelulle tyypillista on valmiiksi valitut teema-alueet eli aihepiirit,
jonka sisalla haastattelun tehdaan. Kysymysten jarjestys ja tarkka muoto eivat
ole stabiileja, vaan niitd voidaan muokata haastattelutilanteen tarpeiden
mukaan. Nain haastateltavaa pystytaan ohjaamaan haastattelun aikana
haluttuun suuntaan, ja antamaan tilaa haastateltavan tajunnanvirralle. (Hirsjarvi,
Remes & Sajajarvi 2004.) Haastateltavaksi valittiin Rinta-Joupin Autoliikkeen
digitaalisen liiketoiminnan johtaja, jolla on yrityksen toiminnasta markkinoinnin
nakodkulmasta vahvin ndkemys ja vastuu. Haastattelulla keréttiin tietoa
organisaation tavoitteiden liséksi myds arvoista, visiosta, kilpailijoista seka

brandi-identiteetista.

Rinta-Joupin Autoliikkeen visiona on olla arvostetuin autoilukauppa Suomessa.
Autoilukaupalla tarkoitetaan kokonaisvaltaisesti autoilijan tarpeet kattavaa
toimintaa. Tama pitaa sisallaan automyynnin lisaksi huolto- ja
korjaamotoiminnan, oheistuotteiden ja palvelujen, kuten lisavarusteiden,
vakuutusten ja takuutuotteiden myynnin. Tarkoituksena on laajentaa
palvelukokonaisuuksia eri kohderyhmille. Arvostetuimmalla puolestaan
tarkoitetaan sitd, etta yrityksen palvelujen ja tuotteiden puoleen kaannytaan
hyvin nopeasti, kun asiakas tunnistaa jonkin tarpeen. Lisaksi yrityksen, sen
tuotteiden ja palvelujen laatuun ja sanaan luotetaan niin asiakkaiden

keskuudessa kuin alalla yleisesti.

Tarkeimmiksi tavoitteiksi maariteltiin yrityksen kasvu. Nopeaa kasvua halutaan

saavuttaa lahitulevaisuudessa autokaupan ja autohuollon palveluiden
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lisdamisella Suomessa. Liikkeiden lukumaéaréé halutaan kasvattaa. Laajentua
halutaan erityisesti alueilla, jossa ostopotentiaalia on runsaasti seka alueille,
jossa yrityksella ei vield ole liikkkeita. Pidemman aikavélin tavoitteena on
markkinaosuuden kasvattaminen niin autokaupan, kuin huoltojen saralla.
Tavoitteiden onnistumisen mittareiksi nimettiin liikevaihto ja tulos seka asiakas-
ja henkilostotyytyvaisyys. Asiakas- ja henkilostotyytyvaisyytta mitataan
saannollisesti. Henkilostotyytyvaisyyskysely toteutetaan vuosittain,
asiakastyytyvaisyytta kartoitetaan aina, kun asiakas on asioinut yrityksessa.
Sosiaalisen median tavoitteiksi haastattelussa kerrottiin opastavan ja asiakkaan
elamé&a helpottavan sisallon luonti, yhteison luominen seka

vuorovaikutteisuuden lisaaminen yrityksen ja asiakkaiden valilla.

Yrityksen arvoja ovat rehellisyys, myyntihenkisyys, helppous ja nopeus. Naiden
toivotaan valittyvan ulospain kaikessa yrityksen tekemisessa, myos sosiaalisen
median markkinoinnissa. Rehellisyytta halutaan korostaa entisestaén. Yleinen
mielikuva autoliikkeista ja automyyjista on varsin negatiivinen. Tata mielikuvaa
halutaan omalla toiminnalla muuttaa positiivisempaan suuntaan. Helppoutta ja
nopeutta halutaan tuoda esiin erityisesti yrityksen tarjoamien palveluiden ja
laajan verkoston kautta. Naita ovat esimerkiksi viikon jokaisena paivana
palveleva chat-myynti, jossa yrityksen automyyjat auttavat asiakkaita auton
hankintaan liittyvissa asioissa. Liséksi ajoneuvot kulkevat helposti liikkeesta
toiseen, jolloin ajoneuvon hankkiminen, vaikka toiselta puolelta Suomea, on
asiakkaalle helppoa. Yritys haluaa korostaa asiakaslahttisyyttaan kaikessa

toiminnassaan.

Haastattelussa kaytiin [api myds yrityksen tarkeimpia kilpailijoita. Naita
tunnistettiin useampia hieman palvelusegmentista riippuen. Vaihtoautokaupan
puolella pahimmiksi kilpailijoiksi nimettiin Kamux ja Saka. Nimikaima J. Rinta-
Jouppi nousi esiin myds erityisesti. Yrityksen samankaltainen nimi ja
samanlainen autoilukaupan konsepti on tarked huomioida yrityksen

markkinoinnissa. Myds Laakkonen ja Veho lukeutuvat huomionarvoisiin
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kilpailijoihin. Nailla kilpailijoilla on vaihtoautokaupan liséksi tarjonnassaan
uusien merkkien edustuksia seka huollon palveluja. Erityisesti Laakkonen on
myds vahvassa asemassa erityisesti Etela-Suomessa, jossa kohdeyritys haluaa

tulevaisuudessa nostaa osuuttaan.

6.2 Sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan SWOT-analyysi

Organisaation sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa lahdettiin
kartoittamaan SWOT-analyysilla. SWOT- eli nelikenttdanalyysi on
yksinkertainen ja tehokas tyokalu yrityksen, tuotteen, palvelun tai vaikka
kilpailijan analysointiin. Sen avulla voidaan kartoittaa analysoitavan kohteen
ongelmia ja kehityskohteita. SWOT on lyhenne, joka tulee menetelman
englannin kielisistd sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet),
opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Analyysissa nama nelja sanaa
sijoitetaan nelikenttaan ja naiden avulla lahdetaan kartoittamaan tassa
tapauksessa yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa (Kuvio 6).
Vahvuuksiin ja heikkouksiin kirjattavat asiat kumpuavat yrityksen sisaltéda, kun
taas mahdollisuudet ja uhat tulevat ulkopuolelta. (Kurjenniemi 2017.) Analyysiin
kirjatut huomiot perustuvat omiin havaintoihini ja kokemuksiini yrityksen

markkinointitimissa tydskentelevana.
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SWOT - SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

Rinta-Joupin Autoliike

S - VAHVUUDET W - HEIKKOUDET

* Vahva ja tunnistettava brandi * Eiselvaa yhtenaista ohjeistoa / strategiaa tekemiselle
* Pitka historia ja olemassa oleva asiakaskunta * Rajalliset resurssit

* Olemassa olevat kanavat ja seuraajat * Rajallinen osaaminen tiimin sisalla

* Oman tiimin monipuolisuus * Tarkempi pidemman ajan suunnittelu mahdotonta

* Ulkopuoliset resurssit

O - MAHDOLLISUUDET T-UHAT

* Uusien kohderyhmien tavoittaminen ja seuraajamaarien * Mahdolliset mainekriisit
kasvu * Kopioijat
* Myynnin kasvu » Samankaltaista nimea kayttaviin kilpailijoihin
* Uudet sosiaalisen median kanavat sekoittaminen
* Kanavien ja mainosmuotojen jatkuva kehitys ja uudet « Sisallon vaihteleva laatu
mahdollisuudet * Tyokalujen nopeat muutokset

Kuvio 6. Rinta-Joupin Autoliikkeen sosiaalisen median SWOT-analyysi

Toteutetun analyysin avulla vahvuudeksi osoittautuivat yrityksen vahva ja
tunnistettava brandi, joka luo hyvét ja valmiit suuntaviivat myds sosiaalisen
median tuotantoon. Liséksi organisaation pitk& historia takaa jo laajan olemassa
oleva asiakaskunnan, jotka palaavat yrityksen palvelujen piiriin aina uudelleen.
My0s uudet potentiaaliset asiakkaat tunnistavat brandin, vaikka eivét olisi
yrityksessa viela aiemmin asioineet. TAman ansiosta brandia ei tarvitse
rakentaa nollista, vaan voidaan keskittya sen kehittdmiseen ja nykyisten
positiivisten mielikuvien yllapitdmiseen. Yritys toimii liséksi useissa sosiaalisen
median kanavissa aktiivisesti jo nyt ja omien resurssien monipuolisuus
mahdollistaa monipuolisen sisallontuotannon. Lisaksi organisaatio hy6dyntaa
rohkeasti ulkopuolisten asiantuntijoiden resursseja tehokkaan ja tuloksellisen
mainonnan varmistamiseksi. Nain oma tiimi pystyy keskittym&an
sisélléntuotantoon ja strategiseen suunnitteluun, kun ulkopuolinen taho huolehtii
mainonnan teknisesta toteutuksesta ja sen kehittdmisesta yrityksen antamien

suuntaviivojen mukaisesti.
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Heikkouksiksi tunnistettiin sosiaalisen median strategian puute. Tama nakyy
muun muassa sosiaalisen median sisaltdjen samankaltaisuutena
julkaisukanavasta riippumatta seka kirjoitustyylin ja visuaalisen ilmeen
muutoksina sisalléntuottajan mukaan. Sosiaalisen median siséltéjen
pidempiaikainen suunnittelu koetaan my6s haastavaksi, kun organisaation
sosiaalisen median tavoitteet eivét ole selkeita ja kaytettavia kanavia on paljon.
Vaikka yrityksella on omassa tiimissa resursseja sosiaalisen median yllapitoon,
ovat ne kuitenkin rajalliset ja laadukkaan tekemisen turvaamiseksi on ehka
mietittava esimerkiksi kanavakohtaisia julkaisuaikatauluja tarkemmin. Myds
tiimin osaamisessa on kehitettavaa, joka estaa talla hetkella koko sosiaalisen
median markkinoinnin siirtdmisen taysin organisaation sisélla toteutettavaksi.
Tama koskee padasiassa sosiaalisen median mainostytkalujen ammattimaista

ja tehokasta hyodyntamista.

Sosiaalisen median mahdollisuuksia on paljon. Tarkeimmiksi analyysissa
nostettiin uusien kohderyhmien tehokkaampi tavoittaminen ja seuraajamaéarien
kasvu. Suunnitelmallisemmalla sosiaalisen median sisallgilla ja kohderyhmittéin
raataloidyilla sisaltbtyypeilla saadaan toteutettua aidosti asiakkaita kiinnostavaa
siséltoa ja tama tulee nakymaan myos seuraajamaarissa ja lopulta myynnissa.
Uusia kohderyhmia voidaan lahtea tavoittelemaan my6s uusien kanavien ja

mainosmuotojen avulla, jotka kehittyvat jatkuvasti.

Yrityksen sosiaalisen median uhiksi analyysissa maariteltiin mainekriisit,
yrityksen markkinointia kopioivat kilpailijat, samankaltaista nimeé& kantavaan
kilpailijaan sekoittaminen, toteutettavan sisallon vaihteleva laatu ja sosiaalisen
median tyokalujen nopeat muutokset. Mainekriisit ovat realistinen uhka kaiken
kokoisten yritysten kohdalla. Uhka luonnollisesti kasvaa sen mukaan, mitéa
tunnetumpi ja suurempi toimija on kyseessa. Tahan voidaan kuitenkin
valmistautua luomalla toimintatavat ja jakamalla vastuut kuvitteellisiin
skenaarioiden toteutuessa. Nain yrityksen sisalla tiedetdan reagoida nopeasti,

jos uhka toteutuu. Nain minimoidaan mahdolliset jalkihaitat tehokkaasti.
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Organisaatio sekoitetaan usein myds samankaltaista nimea kayttavaan
kilpailijaan. Tama koetaan uhaksi erityisesti yrityksen sosiaalisen median
sisaltdjen kerdamalla negatiivisen palautteen vuoksi. Vaaraan yritykseen
kohdistetut perusteettomat huonot kommentit laskevat luonnollisesti aina
yrityksen mielikuvaa asiakkaiden silmissa. Erottuvuutta yritysten vélille voi
l&hted tietoisesti hakemaan erojen alleviivaamisella sisaltdja suunniteltaessa.
Ongelmasta ei kuitenkaan hetkessa paasta ilman radikaalimpaa muutosta
yrityksen nimessa, joka ei puolestaan ole viisasta yrityksen pitkan historian ja
vahvasti nimeen rakentuvan brandin vuoksi. Toteutettavan sisallon vaihteleva
laatu ndhdaan myds uhkana. Tahan vaikuttaa monet ei sisallontuottajat sekéa
selkean yhteisen linjauksen puute. Sisaltda tuotetaan organisaation sisélla
monessa eri toimipisteessa myyjien toimesta sek& markkinointitimissa ja
ulkopuolisen toimiston asiantuntijoiden toimesta. Selvan ohjeiston toteuttaminen
toisi tahan helpotusta. Myds sosiaalisen median kanavien ja tydkalujen nopea
kehittyminen tuo haasteita. Paivittdinen siséllontuotanto vaatii jo itsessaan
paljon resursseja yrityksen sisalla, mutta samalla taytyisi pystya seuraamaan
alan kehitysta ja sisaistamaan uusia tapoja jatkuvasti. Sosiaalisen median
julkaisujen aikatauluttaminen ja julkaisutahdin kriittinen tarkastelu vapauttaisi
aikaa myds yrityksen omilta tydntekijoilta uuden oppimiseen ja oman

tekemisenséa kehittamiseen.

6.3 Tarkeimmaéat kohderyhmat

Organisaation potentiaalisimpia kohderyhmié on kartoitettu vuoden 2020
heindkuussa toteutetun kyselyn avulla. Tutkimuksen on toteuttanut
Taloustutkimus Oy. Tutkimuksessa kartoitettiin autoliikkeiden ja autoja
markkinoivien yritysten brandin vetovoimaa ja potentiaalisimpia kohderyhmia.
Tutkimuksessa pureuduttiin myos kuluttajien ostopaikkojen ja mediankaytén
preferensseihin, eli se tarjoaa kokonaisvaltaisen ymmarryksen brandin tilasta,
kohderyhmista seka naiden tavoittamisesta (Kuvio 7). Tietoa kerattiin Internet-

paneelilla 1 014 potentiaaliselta suomalaiselta auton ostajalta. Esitetyissa
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kysymyksissa oli spontaaneja ja avustettuja kysymyksia ja apuna brandin

tunnistamisessa kaytettiin ainoastaan yrityksen nimea tekstina, ei siis logoa.

" Milla vahvuuksilla voitan

tarkeimman kohderyhmani?
Ymmarrys kuluttajista:

| Tarpeet ja kayttotilanteet :;‘ o . Ymmarrys tuotebrandeista:

Missa kohtaan kohderyhmani? f e b hyddyt ja mielikuvat

Miten kohtaamiset saadaan onnistumaan? i Kohderyhmien %
arviointi ja valinta i

Miten erotun kilpailijoista ja
saan huomion oikeissa kanavissa?

Kokonaisvaltainen ymmarrys yrityksen
brandin voimasta, kohderyhmista

seka niiden tavoittamisesta

Kuvio 7. Kaytettyjen autojen markkinan kokonaisymmarryksen rakentumisen
osat (Taloustutkimus Oy 2020).

Tutkimuksessa kerétyn tiedon pohjalta tunnistettiin viisi erilaista kohderyhmaa,
joihin kuluttajat jaettiin. N&itd ovat autoa ajattelemattomat (23 %), omistautuneet
autoharrastajat (21 %), kaytannonlaheiset kuskit (20 %), perinteiset autoihmiset
(19 %) ja hyotyautoilijat (18 %) (Kuvio 8). Tunnistetut kohderyhmat avataan
tutkimuksessa myds tarkemmin ja naiden pohjalta yrityksen on helppo luoda
omia tavoitteitaan parhaiten tukevat kohderyhmaét. Kokonaisuutena tutkimus
antaa hyvin kattavan kokonaiskuvan autoliikkeen kohderyhmista seka brandin
mielikuvasta kuluttajien keskuudessa. Kerattya tietoa voidaan kayttaa hyvana
pohjana sosiaalisen median strategian luomisessa seka sisaltdjen

suunnittelussa ja toteuttamisessa.
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18% i 239

HYOTYAUTOILUAT

19%

PERINTEISET

AUTOIHMISET 2 1 (y
3 (0]
O/ ' OMISTAUTUNEET
20 A) . AUTOHARRASTAJAT

KAYTANNONLAHEISET
KUSKIT

AUTOJA
AJATTELEMATTOMAT

Kuvio 8. Tutkimuksessa tunnistetut kohderyhmat (Taloustutkimus Oy 2020).

Tunnistetuista kohderyhmista Rinta-Joupin Autoliike tavoittaa tutkimuksen
mukaan selkeimmin perinteiset autoihmiset ja hy6tyautoilijat. Naihin
kohderyhmiin yrityksen markkinointitoimet selvasti purevat parhaiten.
Sosiaalisen median sisaltdja on hyva kayda lapi ja tutkia parhaiten naita
kohderyhmi& sitouttaneet ja aktivoineet siséllot. Naiden pohjalta sosiaalisen
median sisdlléntuotantoa ja mainontaa pystytaan kohdentamaan entista
tarkemmin oikealle kohderyhmalle. Myds sisaltéjen suunnittelua saadaan

kehitettyd, kun voidaan sulkea huonoiten toimineet sisaltéteemat pois.

Suurin potentiaali myynnin kasvattamiseksi tunnistettiin puolestaan
omistautuneiden autoharrastajien segmentista. Talle ryhmalle yritys on brandinéa
hyvin tuttu, ja jopa 76 % harkitsee Rinta-Joupin Autoliikettéa autoa hankkiessaan
(Taloustutkimus Oy 2020). Kauppoja kohdeyrityksen kanssa tama segmentti ei
kuitenkaan paady tekemaan. Tallaista kohderyhmaa ei yrityksessa ole aiemmin
tunnistettu, eika nain mydskaan huomioitu markkinoinnissa. Kyseisessa
kohderyhmassa yrityksella onkin néin ollen suuri potentiaali. Strategisella
sosiaalisen median markkinoinnilla ja sisallontuotannolla télle kohderyhmalle
voidaan kohdentaa puhuttelevaa sisaltda ja nain ohjata kuluttajia eteenpain

ostopolulla, josta he talla hetkella syysta tai toisesta tipahtavat pois. Tarkemmin
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tahan kohderyhméén tutustumalla voidaan selvittdd miten yritys voi heitd auttaa
ja tukea, jotta paastaan lopulta aina ostopaatokseen saakka. Muiksi
potentiaalisiksi kohderyhmiksi Rinta-Joupin Autoliikkeelle nostaisin autoa
ajattelemattomat. Tama segmentti koostuu 67 prosenttisesti naisista, joita
tyossé kaytyihin keskusteluihin perustuen halutaan tavoittaa jatkossa enemman
(Taloustutkimus Oy 2020). Toimenpiteitda taman ryhman tavoittamiseen on tehty

jo aiemmin yksittaisia kertoja, mutta strategisempaa suunnitelmaa ei ole luotu.

Tutkimuksen mukaan omistautuneille autoharrastajille autot ovat tarkea osa
elamaa. Heille auto ei ole vain kulkuvéline, vaan enemmankin harrastus,
intohimo ja elaméntapa. He kayttavat paljon aikaa sopivan auton etsimiseen ja
tiedonhankintaan. Taman vuoksi he luottavatkin omiin tietoihinsa ja taitoihinsa
auton hankinnassa ja suhtautuvat automyyjiin hieman epaluuloisesti. Auton he
ostavat kuitenkin selvasti mieluummin autoliikkeesta kuin yksityishenkil6lta.
Nain voidaan olettaa, ettd rynma ymmartaa liikkeesta ostamisen edut, kuten
takuun ja muiden lisapalvelujen tuomat edut. Omistautuneet autoharrastajat
ovat myos selvasti muita tunnistettuja segmentteja kiinnostuneempia
tuontiauton hankkimisesta ulkomailta ja verkkokaupasta. Autoa valitessaan he
kiinnittavat huomiota sen ajettavuuteen, tehoon ja ulkonaké6én. He ovat myds
muita kiinnostuneempia perinteisten polttomoottorillisten autojen lisaksi
vaihtoehtoisista energiamuodoista, kuten hybrideistd, tayssahkdautoista seka
maa- ja biokaasuautoista. Tama ryhma koostuu tutkimuksen mukaan 75
prosenttisesti miehista. Heista 66 % on ialtaan 35—64-vuotiaita. 18—34-vuotiaita
on puolestaan 20 % ja 65—79-vuotiaita 13 %. (Taloustutkimus Oy 2020.)

Toiseksi potentiaaliseksi kohderyhmaksi nostettiin autoa ajattelemattomat.
Taman ryhman ihmiset vastasivat tutkimuksessa eniten "en osaa sanoa” -
vastauksia. Heille auto on vain kulkuvaline, joka mahdollistaa helpomman
likkumisen paikasta a paikkaan b. Jos he auton paatyvat hankkimaan,
arvostavat he siina ennen kaikkea kaytannollisyytta. Auton tulee olla

helppokayttdinen ja sen tulee sopia erityisesti kaupunkiajoon. Taman ryhman
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henkilot eivat koe tietavansa autoista tai niiden ostamisesta mitdan. He
turvautuvatkin ostotilanteessa todennéakdisesti tutun mielipiteisiin ja
asiantuntijuuteen. Myos tdma ryhma on hieman epaluuloinen automyyjien
rehellisyyden suhteen, vaikka samalla kokevat tarvitsevansa tukea ja tietoa
auton hankkimisessa. He ostavat auton kuitenkin mieluummin autoliikkeesta
kuin yksityishenkilolta. Tutkimuksen mukaan tdma ryhméa koostuu 67
prosenttisesti naisista. Heista 59 % on ialtddn 35—-64-vuotiaita. 19 % ryhmasta
koostuu puolestaan 18—34-vuotiaista ja 22 % 65—79-vuotiaista. (Taloustutkimus
Oy 2020.)

Kohderyhmid, jotka yritys tavoittaa nykyhetkella hyvin ovat perinteiset
autoihmiset ja hyotyautoilijat. Perinteiset autoihmiset kiinnittavat paljon
huomiota autoonsa. Heille auton ostossa on tarkeaa niin auton ajettavuus,
ulkonékd, tehokkuus kuin varustelukin. Heille auto on siis selvasti enemman
kuin kulkuvaline, ja he ovat usein myds merkkiuskollisia ja heille brandilla on
todellakin valia. Taman ryhméan henkildt ostavat mieluummin arvokkaamman
auton kaytettyna kuin uuden auton samalla hinnalla. He eivat ole juurikaan
kiinnostuneita vaihtoehtoisista energiamuodoista, vaan auton valinnassa
painottuvat muut kriteerit paljon vahvemmin. Auton he hankkivat selvasti
mieluiten autoliikkeestéa kuin yksityishenkil6lta. Tassa ryhmassa jopa 62 % ol
ehdottomasti sitd mielta ja vain 3 % kertoi harkitsevansa auton ostoa myos
yksityishenkil6lta. Perinteiset autoihmiset ovat myds hyvin uskollisia asiakkaita,
silla selvd enemmisto heisté pyrkii asioimaan aina uudestaan hanelle tutussa
autoliikkeessa. Tama ryhma koostuu tasaisesti niin miehisté kuin naisista:
tutkimuksen mukaan 51 % heistd on miehia ja vastaavasti niukka vahemmisto,
49 % naisia. laltdéan ryhman henkilot painottuvat selvasti yli 35-vuotiaisiin: 67 %
heistd on 35-64-vuotiaita ja 23 % 65-79-vuotiaita. Vain 11 % ryhmasta on 18—
34-vuotiaita. Nain ollen voidaan olettaa, ettd tahan ryhmaan kuuluvilla
henkil6illa on keskimaarin enemman rahaa kaytettavana auton hankintaan.

Suurella osalla heista on ikansa puolesta jo pidempi tybura takanaan ja nain



44

my6s jonkin nuorempia ikaryhmia enemman varallisuutta. (Taloustutkimus Oy
2020.)

Hydtyautoilijoille auto on valttdmaton tydkalu. Heille auto tuo mukanaan
suuren hyddyn, jota ilman eivét pysty tai halua elaa. Tama ryhma ei juurikaan
kiinnitd huomiota auton ulkonakdon tai edes ajokokemukseen, eivatka usein
vaadi siihen erityisempi& ominaisuuksia. Heille riittaa, ettd auto on
helppokayttdinen ja se tarjoaa riittdvasti tilaa heidan tarpeisiinsa. Tama ryhma
ei myoskéaan ole brandiuskollinen auton tai autoliikkeen suhteen. Suurin osa
kuitenkin ostaa auton mieluiten autoliikkeesta kuin yksityishenkiloltd. Tassdkaan
ryhmassé automyyjat eivat heréata erityista luottamusta. Hy6tyautoilijoista 66 %
on miehid. Heista puolestaan enemmistd, 35 %, on 65—79-vuotiaita. 50—64-
vuotiaita on 26 % ja 35—49-vuotiaita on 25 %. Pienin ikaryhma loytyy 18—34-
vuotiaista, joita tutkimuksen mukaan hyotyautoilijoista on vain 13 %.
(Taloustutkimus Oy 2020.)

6.4 Kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat ja niiden nykytila

Tassa luvussa kasitellaan Rinta-Joupin Autoliikkeen sosiaalisen median
kanavien nykytilaa. Kanavat kaydaan lapi yksi kerrallaan sisaltéon ja niiden
nykyiseen toimivuuteen perehtyen. Samalla peilataan nykyisia sisaltoja ja niilla
kerattyja tuloksia edellisessa kappaleessa esiin nousseisiin kohderyhmiin.
Nostan esiin jo toimineita siséltotyyppeja kohderyhmittain seké teen ehdotuksia

markkinoinnin kehittdmiseen kyseisella kanavalla tulevaisuudessa.

Nykyhetkella yrityksella on kaytdssa yhteensa viisi sosiaalisen median kanavaa,
joihin suurimpaan osaan tuotetaan seka orgaanista ettd maksettua sisaltoa.
Na&ita kanavia ovat Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube ja Snapchat.
Kanavista Snapchat toimii ainakin toistaiseksi vain maksetun mainonnan
sisalloilla, eika yrityksella ole siis erillisté kayttajatilia alustalla. YouTubessa

mainontaa ei ole viimeisen vuoden aikana tehty lainkaan, mutta siséltéa sinne
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ladataan melko aktiivisesti. Kaytdssa olevien sosiaalisten medioiden

kanavavalikoima on monipuolinen, mutta sisaltdja ei juurikaan viela raataloida

kanavakohtaisesti. Erilaiset kohderyhmat on kuitenkin otettu jo sisaltoja

miettiessa otettu huomioon. Sisallét on teemoitettu viikon jokaiselle paivalle

seuraavasti:

MA — Uutismaanantai

Maanantaisin siséltdteemana jokin ajankohtainen yritykseen liittyva
uutinen. Nama ovat yleensa verkkosivuille tuotettuja artikkeleita ja
ajankohtaisia uutisia yrityksen toimialalta ja toiminnasta.

Tl — Uusien tiistai

Tiistain  julkaisupaikka on varattu uusien edustusmerkkien
ajankohtaisille kampanjoille ja uutisille. Naita voivat olla esimerkiksi
tietyt kampanjat tai uusien mallien esittelyt, artikkelit tai uutiset.

KE — Karavaanarikeskiviikko

Keskiviikkoisin  puhutellaan matkailuauto- ja -vaunukansaa.
Julkaisuteemana matkailuajoneuvoihin liittyvd. Kyseessa voi olla
esimerkiksi auto- ja vaunumallien esittelyd, ominaisuuksienesittelya,
vinkkeja tai asiakastarinoita.

TO — Huoltotorstai

Torstaisin sisdltbd haetaan autohuollon ja korjaamotoiminnan
teeman ympariltd. Sisaltona voi olla esimerkiksi huollon kausivinkit
auton ja sen osien kunnon tarkistamiseen, huoltotarjoukset tai
vaikkapa toiminnan ja henkil6ston esittelya.

PE — Retroperjantai

Perjantaisin  esitelladn  autovalikoiman  retroja  menneilta
vuosikymmeniltd. Esittelyssa persoonalliseen tapaan vanhoja, mutta
hyvakuntoisia ajoneuvoja ja tarinoita kulkuneuvon historiasta.

LA — Luksuslauantai

Lauantain ajoneuvoesittelylla haetaan kontrastia perjantain
retroteemalle. Lauantaisin tarkoituksena on esitella seuraajille jokin
luksusluokan kulkuneuvo sen hetkisesta varastosta. Ajoneuvon
ominaisuuksiin perehdytdan normaalia syvemmin, jotta katsojalle
valittyy ne syyt, jotka tekevét ajoneuvosta niin sanotusti luksuksen.

SU - Fiilistelysunnuntai

Sunnuntaisin nostetaan esiin erilaisia ajoneuvoja ja niihin liittyvia
harrastuksia vuodenaikaan sopivasti. Kesaisin voidaan julkaista
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siséltod esimerkiksi veneilyyn, moottoripydréailyyn ja avoautoiluun
littyen ja taas talvisin vaikkapa moottorikelkkoihin ja jareampiin
nelivetomaastureihin liittyen. Tarkoituksena on kuitenkin valittaa
kohderyhmille ennen kaikkea hyvaa fiilista ja inspiraatiota.

6.4.1 Facebook ja Instagram

Facebookia voidaan pitaa yrityksen yhtena tarkeimpéna sosiaalisen median
kanavana. Yrityksen Facebook-tililla on opinnaytety6n kirjoitushetkella 15 945
seuraajaa ja 15 514 tykkaajaa. Facebook-tilin seuraajissa korostuvat selvasti yli
34-vuotiaat miehet. Kokonaisuudessaan tilia seuraavista 63 % on miehia ja 37
% naisia. (Kuvio 9.) Paras kellonaika yleison tavoittamiseen on klo 11 aamulla.
Viikonpaivissa ei ole merkittavia eroja, mutta hieman muita paremmin sijoittui
torstai. Tilid paivitetaan aktiivisesti vilkon jokaisena paivana. Sisaltéformaateista

korostuu selvasti eniten videosisalto.

Age and Gender of Followers

Apr 24, 2021 - Apr 30, 2021 compared to the previous period

63% 37%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Kuvio 9. Rinta-Joupin Autoliikkeen Facebook-tilin seuraajat ian ja sukupuolen
mukaan huhtikuussa 2021 (Facebook).

Sisaltéteemoista on vuoden 2021 aikana toiminut selvasti parhaiten
Retroperjantait. Naiden lisaksi eniten sitoutunutta yleistéa ovat tavoittaneet

matkailuajoneuvojen esittelyt, luksuslauantait, luksusajoneuvojen esittelyt,
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harvinaisuudet seka ajankohtaiset teemat, kuten nelivetoiset ajoneuvot
haastavissa olosuhteissa. Naihin teemoihin kannattaa panostaa siis
tulevaisuudessakin. Videopainotteinen sisaltd toimii Facebookissa my6s
esimerkiksi Instagramia paremmin. Ne tavoittavat Facebookissa yleista
sisaltotyypeistéa selvasti tehokkaimmin. Videojulkaisujen orgaaninen nakyvyys
on 135 % tehokkaampaa verrattuna kuvajulkaisuihin (Eskelinen 2021). Taméa
nakyy selvasti myos yrityksen Facebook-julkaisujen dataan perehtyessa.
Kuvajulkaisut tavoittavat merkittavasti vahemman ihmisia ja keraavat
huomattavasti vahemman reaktioita. Tama on hyva ottaa huomioon sisallén

suunnittelussa.

Yrityksen Instagram-tililla on 2 377 seuraajaa opinnaytetyon kirjoitushetkella.
Kohtalaisen pienesta seuraajamaarasta huolimatta Instagramia voidaan pitaa
yhtena yrityksen paékanavista. Seuraajissa korostuvat tassa kanavassa yli 24-
vuotiaat. Yleiso onkin selvasti nuorempaa kuin yrityksen Facebook-tililla.
Erityistad Instagramin seuraajatiedoissa on myds se, etta seuraajissa
sukupuolierot ovat tasaisemmat kuin muissa kanavissa. Kanava tavoittaa
selvasti siis tehokkaammin naisia, kuin esimerkiksi Facebook. Seuraajien
kokonaismaarasta enemmisto on kuitenkin miehia 71 % osuudella, naisia tilin
seuraajista on 29 %. Heikoiten kanava tavoittaa vanhempaa, yli 54-vuotiaiden
ikdryhmaa. (Kuvio 10.) Instagram on selvasti siis nuoremman kohderyhman

suosiossa. Tama on hyva ottaa huomioon siséllén suunnittelussa.
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Age and Gender of Your Followers

Metrics are estimated.

% 29%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Kuvio 10. Rinta-Joupin Autoliikkeen Instagram-tilin seuraajat i&n ja sukupuolen
mukaan huhtikuussa 2021 (Facebook).

Mya0s yrityksen Instagram-tililla julkaistaan sisaltda viikon jokaisena paivana.
Sisaltda julkaistaan niin kanavan syotteessa, etta Instagram Storyssa. Storyssa
julkaistaan normaalisti teaserin kaltainen kurkistus paivan feed-julkaisuun
liittyen ja kehotetaan katsojaa siirtymaan sisallon pariin saadakseen lisétietoa
tai katsoakseen lisaa. Julkaistu sisaltd ei ole tahan mennesséa eronnut
Facebookin julkaisuista juurikaan. Tilin feediin julkaistava siséltd koostuu hyvin
pitkalti videoista, joka luo ensivaikutelmaltaan hyvin raskaan tunnelman.
Sekaan mahtuu kuitenkin myds laadukasta kuvasisaltta. Kuvasisallon
lisdaminen keventaisi tilin feedin iimetta huomattavasti. Kuvasisallon lisdamisen
puolesta puhuu myds julkaisuista saatava data. Kun verrataan julkaisuja niiden
kerddméan vuorovaikutuksen mukaan, muodostuu karki vahvasti
kuvapainotteisesta sisalléstd. Mukaan mahtuu myds Retroperjantai-teeman
videojulkaisuja. Parhaiten toimineessa kuvasisalléssa korostuu yrityksen

henkilokunta ja laadukkaat kuvat ajoneuvoista.
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Yleisiimeeltdan sisaltd on pyritty pitamaan mahdollisimman autenttisena seka
Facebookissa etta Instagramissa. Mik&aan ei ole liian kiillotettua tai viimeisteltya.
Tama on hyva tehokeino, jolla erottautuu monesta kilpailijasta seka erityisesti
merkkien virallisista Instagram-tileista. Sisalldissa tuodaan vahvasti esiin
yrityksen omaa henkilostoa ja asiakkaita. Tama antaa yritykselle kasvot ja tekee
siité helposti lahestyttavan. Valittua tyylilinjaa on tarkea jatkaa ehedna lapi linjan
alustasta riippumatta. Nain valtytaan suurelta kontrastilta, joka voi hammentaa

asiakasta.

Maksettu mainonta on suuressa roolissa erityisesti Facebookissa. Yritys tuottaa
itse pitkalti kaiken sisallon mainoksiin. Teknisen toteutuksen ja jatkuvan
kehittdmisen hoitaa puolestaan ulkopuolinen markkinointitoimisto. Mainontaa on
myo6s kevaan 2021 aikana automatisoitu suurelta osin, joka helpottaa tyota
entisestaan molemmilta tahoilta. Samalla mainostydkalulla mainontaa
toteutetaan myos Instagramin puolella. Paivabudjetti ndiden kahden kanavan
mainonnalle on opinnaytetydn kirjoitushetkelld joitakin satoja euroja. Tarkempaa
summaa ei haluta opinnaytetydssa julkaista. Tama summa pitaa sisallaan vain
yrityksen oman mainonnan. Maahantuojien vaatiman mainonnan kuluja ei

siséllytetd tdh&an budjettiin, vaan sille on maaritelty omat kulurajansa.

Facebookin ja Instagramin maksettu mainonta tuo yritykselle suuren osan
verkkosivujen liikenteesta. Eniten liikennetta sivustolle ohjaa kuitenkin Google,
jonka ominaisuuksia yrityksessa hyddynnetdan myds aktiivisesti. Mainonta
naissa kanavissa toimii hyvin ja sen suoriutumista seurataan tarkasti.
Kehitystoimenpiteita tehd&én tdman pohjalta aktiivisesti. Koska teknisesta
toteutuksesta vastaa ulkopuolinen taho, keskittyisin yrityksen sisalla erityisesti
mainossisallon ja teemojen kehittdmiseen ja testaamiseen. Erilaisia
mainosmuotoja on lukuisia ja niitd jo hyddynnetddn melko hyvin. N&ité voi
jatkossa testailla entistd rohkeammin. Testaisin myds sisaltdjen toteuttamista
tietoisesti entista tarkemmin rajatulle kohderyhmalle. Samasta kampanjasta

voidaan luoda useampi erilainen versio eri ryhmalle raataloityna. Nailla
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kampanjoilla pystytdan keraamaan dataa kustakin kohderyhmasta ja tama

auttaa jatkossa sisaltéjen ja mainonnan kehittamisessa suuresti.

6.4.2 LinkedIn

LinkedlInissa yritysta seuraa 969 henkil6d. Suurin osa seuraajista sijoittuu Etela-
Suomen ja Pohjanmaan alueelle. Kanava toimii yrityksella ensisijaisesti brandi-
ja tydnantajamielikuvan vahvistamiseen. Kanavan luonteen huomioiden rajaus

on hyva ja realistinen.

Aiemmin yritys julkaisi LinkedInissa samaa sisaltoa kuin Facebook- ja
Instagram-tileilla&an. LinkedInin kohderyhma eroaa kuitenkin merkittavasti
aiemmin mainiotuista, joka myos nakyi nopeasti reaktioiden vahaisena
maarana. Myas julkaisutahti oli kanavaan hyvin kunnianhimoinen. LinkedInissa
haluttiin julkaista myos paivittain, samaan tapaan kuin Facebookissa ja
Instagramissa. Myas tiivis julkaisutahti vaikutti osaltaan siséltojen
toimimattomuuteen, sill& suurin osa siséllosta julkaistiin vain, koska jotain oli
pakko julkaista joka paiva. Samalla kuitenkin tiedostettiin, ettéa sisaltod ei tavoita

tai toimi kyseisessa kanavassa.

Kun siséltéa alettiin teemoittamaan enemman kanavan kohderyhmaa
puhuttelevaksi, ovat reaktiot ja seuraajamaarat kasvaneet tasaisesti. Myos
julkaisutahti on nyt joustavampi. Tavoite on julkaista sisaltéa viikoittain,
mieluiten piri kertaa viikossa. Tama on kuitenkin taysin riippuvainen siitd, onko
kanavan kohderyhmalle sopivaa sisaltda silla hetkella saatavana tai ehditty
toteuttaa. Kanavassa parhaiten seuraajia on sitouttanut yrityksen toimintaan ja
tapahtumiin, kuten palkintojen voittamiseen ja tyontekijatarinoihin, liittyvat
julkaisut. Nama julkaisut rakentavat myos yrityksen tybnantajamielikuvaa.
Naiden teemojen parissa onkin hyva jatkaa myos tulevaisuudessa.
Vaihtelevuutta saman teeman sisalla voidaan tuoda kuitenkin erilaisilla

toteutustavoilla perinteisten blogikirjoitusten lisaksi. Brandin ja
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tyonantajamielikuvan rakentamisen lisaksi LinkedInissd on mahdollisuus nostaa
yrityksen mielikuvaa alan asiantuntijana ja ajatusjohtajana entisestaan. Tata

voidaan toteuttaa muun muassa alan uutisia jakamalla ja kommentoimalla.

LinkedInin mainostili on otettu yrityksessa kayttéon jo pari vuotta sitten.
Maksettua mainontaa tehtiin alkuun aktiivisesti, lahinn& branditasolla. LinkedIn-
mainonta on moneen muuhun sosiaalisen median kanavaan verratessa kallista,
mutta taktisella ja harkitulla mainonnalla siitd on hy6tyd myos kohdeyritykselle.
Esimerkiksi yleista brandimainontaa pystytaan toistamaan tasaisin valiajoin ja
varsin pienelld vaivalla. Sen lisdksi pienempiin ryhmiin kohdennettua mainontaa
kannattaa kokeilla. On kuitenkin hyva muistaa, mitéd kohderyhmé&a kanavalla
tavoitellaan. Tama rajaa myos mainonnan teemoja paljon, eikd mainontaa
toteuteta samassa mittakaavassa kuin yritykselle tdrkeimmisséa sosiaalisen

median kanavissa.

6.4.3 YouTube ja Snapchat

YouTube on ollut yrityksen kaytdssa jo vuosia. Kayttdtarkoituksena on ollut
padasiassa toimia parhaimpien mainosvideoiden ja itsetuotetun sisallén
sailytyspaikkana. Viime aikoine kanavan mahdollisuuksia on mietitty enemman,
mutta kehitystyot ovat kesken. Tili& hallinnoi yrityksen markkinointitiimi.
Kehitysehdotuksia on kuitenkin saatu ulkopuoliselta markkinointitoimistolta.

Toteutus tehdaan kuitenkin yrityksen oman markkinointitiimin toimesta.

Vuoden 2020 kevaalla yrityksessé on alettu tuottamaan videosisaltoa ennen
nakemattdmaan tahtiin. Videoita toteutetaan kaikissa yrityksen 25
toimipisteessa ympari Suomen. Toteuttajina on yrityksen omaa henkilokuntaa.
My0s satunnaisia televisiomainoksia toteutetaan jonkin verran. Naista
tuotetuista videoista parhaat ja pitkaikaisimmat videot ladataan YouTubeen.
Videoiden taytyy olla kuitenkin sellaisia, ettd ne tuottavat aidosti lisdarvoa

katsojilleen. Téallaisia videoita ovat olleet esimerkiksi uutuusmallien esittelyt
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seka erilaiset opastusvideot autojen ominaisuuksien kaytt6on. Piilotettuina
videoina, eli videoina, jotka eivat nay ulkopuolisille katsojille yrityksen YouTube-
tililla, julkaistaan sellaisia sisaltdj, jota on tarve upottaa yrityksen verkkosivuille.
Naita ovat esimerkiksi tiettyihin kampanjoihin ja tarjouksiin liittyvat videot tai

maahantuojien mainosvideot.

Linja on mielestani ollut tAh&n mennessa yrityksen YouTuben hyddyntamisesséa
hyva. Se on ennen kaikkea oikeassa suhteessa kaytettavissa oleviin
resursseihin. YouTubesta ei mydskaéan ole tarkoitus tulla merkittavin sosiaalisen
median kanava yritykselle. Sen olemassaolo kuitenkin mahdollistaa
monipuolisen sisallon jakelun ja silla tavoitetaan kohderyhmét, jotka etsivat ja
kuluttavat tietoa aitoon tarpeeseen. Siksi kaiken YouTubeen julkaistavan
siséllon tulee aina tarjota katsojalleen jotain hyotya. On hyva muistaa kiinnittaa
huomiota myds videoiden tekstityksiin seké otsikointiin, sisallén sanalliseen
kuvaamiseen, tagien lisddmiseen ja erillisen thumbnail-kuvan tekemiseen.

Nama kaikki edesauttavat videon |6ytymista ja YouTubesta hakutoiminnolla.

Maksettua mainontaa YouTubessa ei ole juurikaan tehty. Keskusteluissa esiin
nousi muistikuvat muutamasta testista, jotka on tehty vuosia sitten. YouTuben
maksettu mainonta voisi siis olla kannattava testata nykyisella brandilla.
Kanavalla on mahdollista tavoittaa myds hyvin erilaisia kohderyhmia seka jo
hyvin ostovalmiita kuluttajia. Mainonta on kanavalla my6s edullista.
Mainonnasta voidaan maksaa vain silloin, kun kayttajat katsovat mainosta yli 30

sekuntia ja klikkaavat sitd (YouTube n.d.).

Snapchat on ollut yrityksella kaytossa vasta vahan aikaa. Ensimmaiset
testimainokset kanavalle ajettiin kesalla 2020. Mainontaa tehtiin kuukausittain
vaihtuvalla videolla. Kanavassa tavoitellaan luonnollisesti hyvin nuorta
kohderyhmaa. Tarkoitus on jddda kohderyhman mieleen branding, eika suoraan
myyntiin ole tarkoitus viela paasta. Tutuksi tullut ja aktiivisesti esilla oleva brandi

tuottaa yritykselld arvoa kuitenkin kohderyhman ikdantyessa.
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Mainonta kanavalla on ollut edullista ja tehokasta. Mainokset ovat toimineet
hyvin ja erityisesti mainoksen karuselliin nostetut ajoneuvot ovat keranneet
klikkeja ja siirtaneet nuorta kohderyhmaa sivustolle. Karuselliin on tietoisesti
nostettu sen hetkisen varaston ajoneuvoista nuorta kohderyhmaa kiinnostavia
yksiloita. Hinnalla tai ajoneuvon ialla ei ole ollut merkitysta. Eniten valintaan on

vaikuttanut tuotteen mielikuva, ulkondko ja merkki.

Mainontaa kanavalla on ehdottomasti hyva jatkaa myds jatkossa. Sisaltoa
pystytdén tuottamaan varsin kevyesti ja nopeasti. Useamman erilaisen
mainoksen toteuttaminen kerralla varmistaa sen, ettd sama sisalto ei toistu
kohderyhmalle liian pitkdan ja aiheuta negatiivisia tunteita bréandia kohtaan.
Tamankin kanavan sisallontuotannossa on tarkea muistaa kohderyhma seka
seurata kanavan ja kohderyhméan keskuudessa trendaavia teemoja ja ilmioita.
Naiden avulla siséllontuotannosta saadaan aidosti ajankohtaista ja yleis6a
kiinnostavaa. Nain paastaan erottumaan myos edukseen hyvin perinteisena ja

jaykahkona mielletylla alalla.

7 Pohdinta

Opinnaytetytn tarkoituksena oli luoda riittdvan kattava pohja Rinta-Joupin
Autoliikkeen sosiaalisen median kehittdmiseen, ja ennen kaikkea sosiaalisen
median strategian luomiseen. Tavoitteena oli, ettd opinnéytetydn tarjoamien
tietojen ja tulosten pohjalta voitaisiin luoda strategia, jonka avulla yritys pystyy
tuottamaan yhtenaista, suunnitelmallista ja oikeita kohderyhmiéa palvelevaa
siséltda sosiaalisen median kanaviin. Tarkoituksena oli kerata yhteen kaikki se
tieto, joka ohjaa yritysta liiketoiminnan tavoitteita tukevan sosiaalisen median

strategian luomisessa ja sisallon tuottamisessa.

Tyo6n aihe valikoitui omien havaintojeni seka lopulta myds toimeksiantajan
pyynnosta. Tydskennellessani noin vuoden ajan Rinta-Joupin Autoliike Oy:ssa

huomasin yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamisessa
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kehityskohteita. Suurimmaksi kehitystarpeeksi koin sosiaalisen median
strategian puuttumisen. Ongelmana oli yhtenaisen linjan puuttuminen, joka
nakyi muun muassa hyvin vaihtelevalaatuisena sisaltond seka epaselvyytena

sosiaalisen median tavoitteista ja sisallon kohderyhmista.

Sosiaalisen median strategian tulee aina vahvasti perustua liiketoiminnan
strategiaan ja tavoitteisiin. llIman tata syvaa kytkosta se ei voi johdattaa yritysta
haluttuun lopputulokseen. Opinnaytetyo tukeekin tdman osalta omia huomioitani
ja kokemuksiani kohdeyrityksessa tydéskennellesséani. Strategian avulla yritys
saa maariteltyd suunnitelman, miten ja miksi sosiaalisen median kanavia
kaytetaan ja mita niilla haluavat saavuttaa. Strategiaa luodessa on hyva olla
mya0s realistinen. On otettava huomioon yrityksen kaytdssa olevat resurssit
sosiaalisen median hoitamiseen, silla passiivinen tai huonosti hoidettu
sosiaalisen median tili ei anna hyvaa kuvaa yhdestakaan yrityksesta.
Vahemman on siis enemman myo6s sosiaalisen median kanavia valitessa.
Kanavavalintojen tulee myds aina olla perusteltuja — onko yrityksen

kohderyhma kyseisessa kanavassa?

Teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa hyodynnettiin useita lahteita. Tietoa
on tana paivana paljon, mutta luotettavan ja ajantasaisen tiedon léytdminen
tuottaa valilla tuskaa. Tama tuli huomattua erityisesti sosiaalisen median
kentélla, joka eldd ja muuttuu jatkuvasti. Vanhentunutta tietoa on siis tarjolla
valitettavan paljon. Tasta syysta varsinkin kirjallisuuslahteiden valinnassa tayty
olla tarkka. Verkkolahteet tarjosivat usein tuoreimman tiedon ja siksi niitd on

tyossa hyodynnetty runsaasti.

Loistavat strategia ja hyvin suunnitellut tavoitteetkaan eivat aina takaa
onnistunutta lopputulosta. Sosiaalisen median strategian toteuttamisessa
tarkeda roolia nayttelevat sisallot. Siksi sisaltomarkkinointi ja -strategia on
nostettu omaksi paaluvukseen tassa tyéssa. Onnistunut sosiaalinen media

vaatii aidosti kohderyhmalleen arvoa tuottavaa siséalt6a, joka sitouttaa
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asiakkaan yritykseen ja brandiin. Siséllét on myds aina muistettava suunnitella
myo6s kanavaan sopivaksi. Yksi sisélto ei taivu sellaisenaan kaikkialle tai
kaikille. Sisaltosuunnittelussa korostuvat tdna paivana myos inhimillisyys ja
aitous. Valitusta tyylisuunnasta tulee pitaa kiinni lapi yrityksen linjan, kanavasta
riippumatta. Opinnaytetyo6ta olisikin voitu laajentaa entisestaan
siséltomarkkinoinnin ja -strategian puolelle. Aiheen saralla voitaisiin esimerkiksi
selvittaa yrityksen nykyisten seuraajien ja asiakkaiden toiveita ja tarpeita
siséltdjen suhteen. Naiden pohjalta paastaisiin entista syvemmalle
asiakaslahtdiseen sisallontuotantoon ja entista tehokkaampaan ja

sitouttavampaan sosiaalisen median sisaltoon.

Uskon, etta tuloksia tuottavaan sosiaalisen median markkinointiin paasee
vahvan perustan ja jatkuvan mukana elamisen ja seurannan avulla.
Testaamalla oppii ja toimivista tavoista tai konsepteista kannattaa pitaa kiinni.
Sosiaalisen median trendeja ja jatkuvaa kehitysta seuraamalla jokaisella
yrityksella on kaikki mahdollisuudet siivittaa yrityksen liikkevaihto kasvuun,

kunhan perustukset ovat kunnossa.
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Liitteet

Liite 1. Digitaalisen liiketoiminnan johtajan haastattelu

1. Mika on organisaation visio?

2. Mitka ovat liiketoiminnan tarkeimmat tavoitteet 12—24 kk sisalla? Enta
viiden vuoden?

3. Mitka ovat tavoitteidenne onnistumisen tarkeimmat mittarit?

4. Mitka ovat yrityksen arvot, periaatteet yms? Mita haluatte viestia ulospain
ja mita tulee ottaa huomioon sosiaalisen median sisaltoja
suunniteltaessa?

5. Mitk& ovat sosiaalisen median tavoitteet 12—24 kk sisalla?

6. Miké on sosiaalisen median markkinointiin varaamanne budjetti?

7. Mitk& ovat pahimmat kilpailijanne (3—4)?



	1 Johdanto
	2 Toimeksiantajan esittely
	3 Keskeiset käsitteet
	4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa
	4.1 Sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisuudet ja hyödyt
	4.2 Sosiaalisen median kanavat
	4.3 Sosiaalisen median trendit 2021

	5 Sosiaalisen median strategia ei ole vain kanavasuunnitelma
	5.1 Mitä sosiaalisen median strategia pitää sisällään?
	5.2 Sisältömarkkinointi ja -strategia

	6 Rinta-Joupin Autoliikkeen sosiaalisen median markkinointi nyt
	6.1 Rinta-Joupin Autoliikkeen liiketoiminnan strategia ja tavoitteet
	6.2 Sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan SWOT-analyysi
	6.3 Tärkeimmät kohderyhmät
	6.4 Käytössä olevat sosiaalisen median kanavat ja niiden nykytila
	6.4.1 Facebook ja Instagram
	6.4.2 LinkedIn
	6.4.3 YouTube ja Snapchat


	7 Pohdinta
	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Digitaalisen liiketoiminnan johtajan haastattelu


