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Taman toiminnallisen opinndytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle Autosi
sosiaalisen median suunnitelma. Tyo oli ajankohtainen ja tarpeellinen toimeksiantajalle, silla
yritykselld ei ollut ennestadn suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa toimimisesta, eika yritys
ollut aktiivisesti mukana sosiaalisen median kanavissa. Tyon tarkoituksena oli vastata
toimeksiantajan tarpeeseen ja edesauttaa toimeksiantajayritystd saamaan sosiaalinen media
kayttoon tyokaluna, seka sen avulla lisdtd myyntia ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta viitekehyksesta ja toiminnallisesta osuudesta. Tyon
alussa esitelldaan toimeksiantajayritys, seka kuvataan yrityksen toimintaymparistd paremmin.
Tyon teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen paalukuun, joista ensimmainen kasittelee
sosiaalista mediaa monesta eri nakokulmasta. Luvussa kasitellaan sosiaalisen median hyotyja
ja haittoja yrityksen nakdkulmasta, sosiaalisen median markkinointia, seka sosiaalisen
median kanavia Facebookia ja Instagramia, jotka ovat valittu tarkasteluun toimeksiantajan
toiveiden mukaisesti.

Teoreettisen viitekehyksen toisessa paaluvussa esitellaan, mika on sosiaalisen median
suunnitelma ja kuinka suunnitelma voidaan luoda PR Smithin kehittamaa SOSTAC-
suunnittelutyokalua hyodyntaen. SOSTAC- suunnittelutyékalun kuusi eri osa-aluetta kaydaan

luomiselle.

Teoreettisen viitekehyksen avulla rakennettiin toiminnallinen osuus, jossa autoliikkeelle
luotiin sosiaalisen median suunnitelma SOSTAC-mallia hyodyntdaen. SOSTAC-mallin pohjalta
syntyi toimeksiantajan tarpeet huomioiva kokonaisuus. Suunnitelman luominen alkoi
yrityksen nykytilanteen analysoimisella, jonka apuna hyddynnettiin SWOT-ja kilpailija-
analyyseja. Nykytilan analysoinnin jalkeen maaritettiin tavoitteet sosiaalisen median
toiminnalle, suunniteltiin strategia ja valittiin toimenpiteet. Sen jalkeen maaritettiin mittarit,
joilla asetettujen tavoitteiden toteutumista mitataan. Lopputuloksena syntyi realistinen ja
toimiva sosiaalisen median suunnitelma toimeksiantajayritykselle Autosi, jonka avulla
sosiaalisen median toimintaa voidaan ldhtea toteuttamaan yrityksessa, seka integroida se
osaksi yrityksen arkea.

Avainsanat sosiaalinen media, sosiaalisen median suunnitelma, SOSTAC-malli
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1 Johdanto

Sosiaalista mediaa eli puhekielesta tuttua somea voidaan pitdaa kokonaisuutena, joka
kehittyy jatkuvasti. Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa kuluttajien ja yritysten
arjessa, seka sen erilaiset alustat antavat ihmisille mahdollisuuden viestia monin tavoin
keskenaan. Sosiaalisen median suosion kautta aukeaa yrityksille mahdollisuus olla lasna
asiakkaidensa arjessa ja sen oikein hyodyntamista pidetdaan yhtena avaintekijana yrityksen
menestykselle. Viimeisten vuosien aikana sosiaalisen median suunnittelu ja strategisuus ovat
olleet pinnalla vahvasti. Iman selkeda suunnitelmaa yrityksen on hankalampaa toimia

sosiaalisessa mediassa tehokkaasti ja valittda haluamaansa viestia kohderyhmilleen.

Tassa toiminnallisessa opinndytetydssa suunnitellaan paikallisesti toimivalle autoliikkeelle
sosiaalisen median suunnitelma. Tyon toimeksiantajana toimii Jamcars Oy, kauppanimeltaan
tunnettu Autosi. Opinnaytetydn aihe valikoitui ajankohtaisuuden, osaamiseni ja
toimeksiantajan toiveiden pohjalta. Toimeksiantajayrityksella ei ole ennestdan sosiaalisen
median suunnitelmaa, joten suunnitelman luominen on toiminnan kannalta ajankohtainen ja
hyodyllinen. Tavoitteenani on tarjota toimiva ratkaisu toimeksiantajayritykselle sosiaalisen

median kehittamiseksi ja tuoda se osaksi yrityksen arkea.

Opinnaytetyo koostuu tietoperustasta ja toiminnallisesta osuudesta. Tietoperustassa
kasitelldaan paremmin toimeksiantajayritysta, sen toimintaymparist6a seka sosiaalista
mediaa eri nakokulmista. Toiminnallisessa osuudessa puolestaan kerrotaan sosiaalisen
median suunnitelman toteutuksen eri vaiheet SOSTAC-mallia hyodyntden ja syvennytdan
niihin tarkemmin. Toiminnallisen tuotoksen eli produktin lopputulemana on ohjeistus
sosiaalisessa mediassa toimimisesta, joka toimii toimeksiantajalle selkedna ja
kdaytannonlaheisena tuotoksena, jonka hyddyntaminen yrityksen arjessa olisi
mahdollisimman sujuvaa. Sosiaalisen median suunnitelman olemassaolo on yrityksen
toiminnan kannalta tarkedssa roolissa. Sosiaalisen median suunnitelman avulla yrityksen
tyontekijoilla on yhteinen kasitys siitd, mita sosiaalisessa mediassa tehdaan ja minka takia.

(Siniaalto, 2014, s. 55)



1.1 Tyon tavoite ja rajaukset

Opinndytetyon paatavoitteena on luoda toimeksiantajalle realistinen ja toimiva suunnitelma
sosiaalisen median kayttamisesta. Suunnitelma todettiin toimeksiantajan kanssa
tarpeelliseksi, silla toimeksiantajayrityksellad ei ole suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa
toimimisesta, eika yritys ole aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa mukana. Suunnitelman
tarkoituksena on edesauttaa toimeksiantajayritystd saamaan sosiaalinen media kayttéon

tyokaluna, seka lisata myyntia ja yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Sen lisdksi, ettd tyon tavoitteena on luoda sosiaalisen median suunnitelma, on
opinndytetyon tavoitteena syventya sosiaalisen median keskeista sisaltoa kasittelevaan
tietoperustaan ja valita yritykselle yritysta parhaiten palvelevat sosiaalisen median kanavat.
Tietoperustassa kasitellddn miten eri tekijat vaikuttavat sosiaalisen median
suunnittelemiseen ja sen tarjoamiin mahdollisuuksiin, seka niiden hyodyntamiseen
lilketoiminnassa. Tietoperustan laadinnan tavoitteena on ollut opinnaytetyon kirjoittajan
osaamisen kehittdminen seka ammattitaidon harjaantuminen kaytannon
asiantuntijatehtadvia varten. Naiden lisdksi tarkoituksena on avata lukijalle mahdollisimman
ymmarrettava seka tiivis peruskasitys sosiaalisen median suunnitelman luomisesta ja sen

teoreettisesta sisallosta.

Sosiaalisen median suunnitelman luomiseen on olemassa monia erilaisia tapoja seka
suunnitelmapohjia. Tassa opinnaytetyossa sosiaalisen median suunnitelman luomisessa ei
ole kaytetty yhta tiettya suunnitelmapohjaa, vaan suunnitelmapohjia on yhdistelty, seka
pyritty kerdamaan niista laajasti kaikista olennaisimmat sosiaalisen median suunnitelman
laatimisessa huomioitavat nakokulmat ja seikat. Tutkimuskysymykset, jotka ohjaavat

opinndytetyota ovat:

- Minkalainen sosiaalisen median suunnitelma palvelee parhaiten
toimeksiantajayritysta?
- Mita sosiaalisen median suunnitelmalla voidaan saavuttaa?

- Miten sosiaalisen median suunnitelma luodaan konkreettisesti?



Opinnaytetyon lopullisena tuotoksena pyritadan saamaan mahdollisimman todenmukainen
suunnitelma, jotta sosiaalisen median kayttéonotto olisi vaivatonta ja selkeda, jonka avulla
toimeksiantajayritys voi lahtea toteuttamaan sosiaalisen median tilien toimintaa. Sosiaalisen
median suunnitelman avulla saadaan koottua ohjeistus siitd, miten sosiaalisessa mediassa
tulisi ndyttaytya, toimia ja viestia. Rajaamalla aihe sosiaalisen median kdyton
suunnittelemiseen, voidaan paremmin hyddyntaa resurssit, jotka hyodyttavat yritysta
parhaiten. Suunnitelmaa ldhdetdan rakentamaan tietoperustan pohjalta sekd hyodyntamalla
SOSTAC-mallia. SOSTAC-mallin alakohtia analysoidaan tarkemmin erilaisien
analysointityokalujen avulla, joita ovat muun muassa SWOT- ja kilpailija-analyysi
benchmarking-menetelmalla seka asiakasprofiilien tekeminen ja tavoitteiden luominen

SMART-mallia hyédyntaen.

1.2 Toiminnallinen opinndytetyo

Tyoelamalahtoisen toimeksiannon pohjalta opinnaytetydn toteutustavaksi on valittu
toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena
ammattikorkeakoulussa on osoittaa teoriatiedon soveltamista ja sen hyodyntamista
kdaytannossa. Toiminnallisessa opinndytetydssa kehitetdaan tyoelamasta saatua toiminnallista
kehityskohtaa, jonka pohjalta luodaan konkreettinen tuotos eli produkti. Toiminnallisen
opinndytetyon tavoitteena on luoda tietoa, jonka avulla voidaan ohjeistaa, jarjestaa tai

tehostaa ammatillisen kentén toimintaa. (Vilkka & Airaksinen, 2003, ss. 9—10)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tutkivan ja kehittdvan otteen, sekd kaytannon toteutuksen
ja raportoinnin avulla toteutetaan ja kehitetdaan uusia tyoelamalahtdéisia kehityskohtia ja
toimintatapoja. Toiminnallisessa opinndytetydssa tarkedssa roolissa on toimeksiantaja.
Toiminnallisessa opinnaytetydssa konkreettinen lopputuotos tuotetaan aina toimeksiantajan

tyoelamalahtoista kehityskohtaa varten. (Vilkka & Airaksinen, 2003, ss. 9, 38)

Toiminnallinen opinnaytetyd koostuu tietoperustasta ja toiminnallisesta osuudesta. Tassa
opinndytetyOssa tietoperustassa kasitelladn toimeksiantajayritysta ja sen
toimintaymparistoa eli autoalaa. Sen jalkeen perehdytadan paremmin sosiaaliseen mediaan,

sen hyotyihin ja haittoihin yrityksen nakokulmasta, sosiaalisessa mediassa tehtavaan



markkinointiin, sosiaalisen median eri kanaviin, kuten Facebookiin ja Instagramiin, seka

sosiaalisen median suunnitelmaan ja sen eri vaiheisiin.

Tyon toisessa eli toiminnallisessa osuudessa luodaan sosiaalisen median suunnitelma
vaiheittain ja syvennytaan eri vaiheisiin tarkemmin erilaisien analyysien avulla. Sosiaalisen
median suunnitelma luodaan tietoperustan pohjalta. Téman opinndytetyon toiminnallisena
tuotoksena eli produktin lopputulemana on sosiaalisen median suunnitelma, joka toimii
toimeksiantajalle selkedna ja kdaytannonlaheisena tuotoksena, jonka hyddyntaminen

yrityksen arjessa olisi mahdollisimman sujuvaa.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Jamcars Oy. Yrityksen virallinen nimi on Jamcars Oy,
mutta yritys toimii paivittdisessa liiketoiminnassaan kauppanimellad Autosi. Tassa tyossa
yrityksesta kaytetdaan nimea Autosi. Yritys on toiminut vuodesta 2007 lahtien ja autoliike
sijaitsee Lempaalassa, Pirkanmaalla. (Fonecta Finder, n.d.) Alla olevassa kuvassa 1. ndhdaan
autoliikkeen toimitilat, jotka sijaitsevat moottoritien varressa aivan ldeapark Lempaalan

vieressa.

Kuva 1. Toimeksiantajayrityksen Autosi toimitilat (Google Maps, 2017)
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Yrityksen liiketoiminta koostuu laadukkaiden vaihtoautojen ostamisesta ja jalleenmyynnista,
huoltamisesta seka korjaamotoiminnasta. Yrityksen toimialaluokitus on henkiléautojen ja
kevyiden moottoriajoneuvojen vahittdiskauppa (Fonecta Finder, n.d.). Autoliike tyollistaa

tyon kirjoitushetkelld kuusi autoalan ammattilaista myynnin, korjaamisen, huoltamisen seka



hallinnon tehtavissa. Yritys toimii osittain alihankkijoiden kautta, joita ovat esimerkiksi
automaalaamot, verhoomot, korjaamot, katsastusasemat seka varaosamyymalat.
Alihankkijoiden avulla mahdollistetaan kadytettyjen ajoneuvojen saattaminen kohti parempaa

myyntikuntoa.

Vuoden 2021 liikevaihto yrityksella oli 3,89 miljoonaa ja tilikauden tuloksen ollessa 163
tuhatta, yritys teki vuoteen 2020 nahden liikevaihtoa 33,4 prosenttia enemman, seka
kasvatti tilikauden tulosta 25,8 prosenttia (Fonecta Finder, n.d.). Tuloksen nousujohteinen
kasvu kertoo kaytettyjen ajoneuvojen kasvavasta kysynnasta yritysta kohtaan. Autosi tarjoaa
palveluita, joiden avulla kuluttaja voi rekisteroida, vakuuttaa, lisdta ostoturvan seka saada
ajoneuvolle toimituksen sijainnista riippumatta (Autosi, 2020). Yritys tarjoaa helpon
asioinnin lisaksi toimivat nettisivut, joissa jokaisen on helppo navigoida tarvitsemallaan

tavalla.

1.4 Toimintaympariston kuvaus

Opinndytetyon toimeksiantajayritys Autosi toimii autoalalla. Autoalan tiedotuskeskuksen
mukaan vuonna 2018 Suomessa autoala tyollisti yli 30 000 ammattilaista, jotka
tyoskentelivat ajoneuvojen myynnin seka huolto- ja korjaustoimintojen parissa. Vuonna
2019 koko autoalan yhteenlaskettu liikevaihto oli noin 21,3 miljardia euroa. (Autoalan

tiedotuskeskus, n.d.)

Autoala tunnetaan kansainvalisena alana, joka kehittyy nopeasti. Autoala on yksi monista
toimialoista, joihin teknologinen kehitys ja sosiaalisen median suosion kasvaminen on
vaikuttanut ja muuttanut sen toimintaa vuosien varrella, sekd nopean kehityksen uskotaan
muovaavan toimialaa myods tulevaisuudessa. Autoalan Keskusliitto on luonut
skenaarioanalyysin vuosille 2018—-2030, jonka mukaan autoalan tulevaisuus tulee olemaan

voimakkaan teknologisen myllerryksen keskella. (Typp6, 2018)

Teknologian kehityksen ansiosta autoalalla kdytdann6t muuttuvat ja uudistuvat, jolloin osa
vanhoista kdytdanndista poistuu kokonaan. Teknologinen kehitys on tarjonnut autoalan

yrityksille mahdollisuuden liiketoimintamallin siirtamiseen kohti digitaalisempaa



palvelumallia, jolloin esimerkiksi ajoneuvon ostaminen on voitu aiemmin tehda
paperilomakkeella paikan paalla, mutta teknologisen kehityksen myéta ajoneuvon
ostaminen voidaan tehda sahkoisesti internetin valitykselld, jolloin toiminta ei ole sijaintiin
sidottuna seka kasittelyprosessin digitalisoinnin ansiosta kasittely tapahtuu sahkaoisesti ja
kuluttaja voi tehda ostopaatdksen jopa eri puolelta Suomea. (llmarinen & Koskela, 2015, ss.
21—23) Taman vuoksi on erityisen tarkeaa yritykselle olla |asna sosiaalisessa mediassa seka
tarjota toimivat nettisivut, jonka ansiosta asiakas [0ytaa yrityksen nettisivuille ja voi sinetéida

ostopaatdksen myds etana.

Autoalalla kilpailun ollessa kovaa ja asiakkaiden ollessa erittdin ymparisto- ja laatutietoisia,
autoliikkeiden myyijilta odotetaan entista parempaa digitaalista osaamista. Autoalalla
muutoksia tulee nakymaan kuluttajien kayttaytymisessa yha enemman ja sosiaalisen median
merkitys yrityksen arjessa on yha tarkeampaa. Teknologinen kehitys tuo uusia haasteita
perinteisille autoalan yrityksille. Autoalan muuntumisen vuoksi tarkedssa roolissa
tulevaisuudessa on digiosaaminen ja yrityksen ldsnad oleminen sosiaalisessa mediassa.
Perinteisten autoalan toimijoiden on osattava mukautua muutokseen henkil6st6a
kouluttamalla, jolloin muutoksen mukana pysytdan mahdollisimman hyvin. (Typpd, 2018)
Tama on yksi syista, miksi toimeksiantajayritykselle luodaan suunnitelma sosiaalisessa
mediassa toimimisesta, jotta toimeksiantajayritys voi pysya mahdollisimman hyvin

kehityksen mukana.

2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on termi internet- ja mobiilipohjaisille kanaville, kuten verkkosivuille ja
sovelluksille, jotka keskittyvat yksilo- ja joukkoviestintdan, sisallon jakamiseen seka
vuorovaikutukseen (Leino, 2012, ss. 113—114). Verkkosivuja tai sovelluksia, joissa sisaltoa
voidaan luoda seka jakaa ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest
ja TikTok. Sosiaalinen media on mullistanut ihmisten valisen kommunikoinnin helppouden,
nopeuden ja maksuttomuuden ansiosta (Hintikka, n.d.). Sosiaalinen media tarjoaa kayttajille
ajankohtaisen tiedonsaannin, erilaisilla alustoilla muiden kayttdjien tapaamisen, viihdetta ja

yrityksille mahdollisuuden tuotteidensa ja palveluidensa esittelyyn, sekda markkinointiin.



Sosiaalinen media eli some kasitteend tarkoittaa nykyaikaista mediaa, joka voidaan jakaa
kahteen osa-alueeseen: sosiaalisuuteen ja mediaan. Sosiaalisella viitataan yleisesti yksildiden
ja yhteisojen tarpeeseen olla vuorovaikutuksessa keskendaan. Medialla puolestaan viitataan
teknologiaan, joiden avulla ihmiset ovat yhteydessa toisiinsa sisaltoa jakamalla ja
vastaanottamalla. Sosiaalinen media on verkkoymparisto, jossa kayttdjat toimivat
samanaikaisesti informaation kuluttajina seka sisallontuottajina. Naiden kahden toiminnon
yhdistymisen ansiosta sosiaalinen media eroaa merkittavasti perinteisesta

joukkoviestinnasta. (Hintikka, n.d.)

Sosiaalinen media on kaynyt monia kehitysvaiheita lapi. Sosiaalinen media syntyi, kun
julkiseksi tullut Web 2.0:n kerrottiin muuttavan internetin kdyton reaaliaikaisemmaksi ja
monipuolisemmaksi. Web 2.0:n mukana tutuksi tulivat suosituimmat sosiaalisen median
kanavat, jotka ovat tahdn pdivaan mennessa kasvaneet liki viiden miljardin kayttdjan
suuruiseksi. Kuitenkin viime vuosina kehitys on jatkanut entista nopeampaa kasvua,
pelkdstdaan vuodesta 2021 vuoteen 2022 kasvu oli yli 10 prosenttia. (Hayes, 2022) Sosiaalista
mediaa kayttdaa yha useampi ihmisista paivittain ja sen kayttd on vakiintunut uudelle
aktiivisemmalle tasolle. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2021 sosiaalista
mediaa kaytti 70 prosenttia suomalaisista 16—89-vuotiaista. Yrityksissa, jotka tyollistivat
kymmenen henkil6a tai enemman kaytettiin vuonna 2021 sosiaalista mediaa jopa 79
prosenttia. Vuoteen 2020 verrattuna sosiaalisen median kaytto yrityksissa lisaantyi neljalla

prosenttiyksikolla. (Valtari, 2022)

2.1 Sosiaalisen median hyodyt ja haitat yritykselle

Sosiaalinen media mahdollistaa paljon erilaisia hyotyja yritykselle. Sosiaalinen media on oiva
keino tavoittaa asiakaskuntaa, seka sen ansiosta aukeaa yritykselle mahdollisuus
verkostoitua ja tehda yhteistyota eri tahojen kanssa. Nykypdivana yritysten on vaikeaa
parjata ilman sosiaalista mediaa ja monikanavaisuutta. Nykyisin asiakaskunta on lasna
sosiaalisessa mediassa ja useasti etsivat tietoa yrityksesta monista eri kanavista
yhtaaikaisesti. Yrityksen lasndolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittavasti esimerkiksi
asiakaskunnan ostokayttaytymiseen. Suurin osa kuluttajista tekee ostopaatéksen sosiaalisen

median kautta, jonka takia yrityksen on tarkeaa integroida sosiaalinen media osaksi



markkinointistrategiaansa. (Komulainen, 2018, s. 227) Azedanin (2015, s. 36—37) mukaan
asiakkaat ovat uskollisempia yritykselle, jota he seuraavat sosiaalisessa mediassa

ostopaatosta tehdessa, kuin yritykselle, jota he eivat seuraa sosiaalisessa mediassa lainkaan.

Sosiaalisen median avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, seka jo olemassa
olevaa asiakaskuntaa helposti ja laajemmin. Asiakaskunnan tavoittaminen laajemmin,
luottamuksen luominen seka asiakkaiden ulottuvilla oleminen mahdollistaa yrityksen
tunnettuuden kasvamisen. Yrityksen tunnettuuden avulla voidaan vahvistaa kilpailuasemaa
seka kasvattaa verkkosivujen kavijamaaria, jolloin yrityksen on mahdollista saada

huomattavaa liiketoiminnallista etua. (Chaffey & Smith, 2017, s. 225)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen ja asiakkaille nayttaytyminen on keino rakentaa yrityksen
mainetta ja brandia. Sosiaalisessa mediassa yrityksen brandilla tarkoitetaan sita, mita
asiakkaat ajattelevat yrityksesta silloin, kun yrityksen nimi mainitaan, seka mita asiakkaat
ovat kokeneet yrityksen kanssa. Asiakkailla on brandin lopputuloksen muovautumiseen suuri
vaikutus. Yrityksen brandia ei rakenneta hetkessa, vaan pidemmalla aikavalilla. Kun brandia
lahdetdan rakentamaan sosiaalisen median kanavien kautta, on kanavien oltava
yhdenmukaisia, seka sosiaalisessa mediassa tulee nayttaytya uskottavana ja ainutlaatuisena.

(Meltwater, 2021)

Yksi sosiaalisen median hyoddyista on asiakaspalvelun toteuttaminen. Sosiaalinen media
tarjoaa yritykselle mahdollisuuden toteuttaa asiakaspalvelua laadukkaasti ja tehokkaasti.
Kortesuon (2014, s. 64) mukaan, sosiaalista mediaa voidaan kayttaa tuote- ja
palveluneuvonnassa, jolloin yhden asiakkaan kysymykseen vastataan, jolloin lukuisat muut

asiakkaat saavat vastauksen kysymykseen, jonka avulla hekin voivat hyotya vastauksesta.

Sosiaalisen median avulla yritys voi markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan edullisesti tai
jopa ilmaiseksi. Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle erilaisien mittaus- ja
analysointityokalujen hydodyntamisen, joiden avulla voidaan kerata asiakasdataa reaaliajassa
ja saada tietoa siitd minkalaista huomiota yritys saa sosiaalisen median kanavissa. (Chaffey &
Smith, 2017, s. 225) Kun reaaliajassa saadaan palautetta suoraan asiakkailta, voidaan siihen

reagoida nopeasti. Negatiivisempaan palautteeseen reagoiminen on erityisen tarkeaa, jotta



tulevaisuudessa yritys voi parantaa toimintaa paremmaksi ja ennaltaehkaistad epdkohtien
syntymista. (Venermo, n.d.) Sosiaalisen median avulla yritys voi myds seurata kilpailijoiden
toimia sosiaalisessa mediassa ja hyotya niista itse. Kilpailijoilta voidaan saada tarkedaa tietoa

siitd, minkalainen sisaltd sosiaalisessa mediassa toimii ja mika ei.

Vaikka sosiaalisen median kautta voidaan saavuttaa lukuisia hyotyja yritykselle, on oltava
tietoinen sosiaalisen median tuomista haitoista ja riskeista. Sosiaalisen median haitat ja riskit
syntyvat yrityksen oman toiminnan pohjalta tai yrityksen ulkopuolelta tulevan toiminnan
kautta. Yhtena varjopuolena sosiaalisessa mediassa voidaan pitaa tietoturvauhkia ja tilien
hakkerointia. Sosiaalisessa mediassa tieto voi ldhtea helposti ja nopeasti levidmaan, jonka
vaikutukset voivat olla inhottavia, sekd hankalia korjata. Koivumaen (2010) mukaan
sosiaalisessa mediassa suurin riski on yrityksen oma henkil6st6. Tyontekijat voivat
vahingossa jakaa sosiaaliseen mediaan sinne kuulumattomia asioita, kuten salassa
pidettavaa tietoa. Sosiaalisessa mediassa yritys seka tyontekija voi joutua hakkeroinnin tai
identiteettivarkauden uhriksi, jolloin hakkeri voi postata yrityksen tai tyontekijan tileilla

yritykselle arkoja, seka haitallisia tietoja. (Koivumaki, 2010)

Sosiaalisessa mediassa se miten negatiiviseen palautteeseen suhtaudutaan, on tarkeda.
Negatiivisia palautteita ei tule poistaa, vaan palautteeseen tulee vastata ammattimaisesti ja
asiallisesti. Koivumden (2010) mukaan kuluttajien kritiikkia tulee osata sietaa sosiaalisessa
mediassa. Jos kaiken kritiikin suodattaa pois, voi yritys pahimmassa tapauksessa joutua
mainekriisiin ja asiakkaat voivat esimerkiksi alkaa boikotoimaan yritysta. Keskustelua

sosiaalisessa mediassa ei tule hallita, ellei keskustelu ja kommentit ole aivan asiattomia.

Jotta haitoilta ja riskeilta voidaan suojautua, yritykselta tulee 16ytya yhteiset saannot
sosiaalisessa mediassa toimimisesta, seka tarvittava osaaminen tietoturvan edistamiseksi.
Yrityksessa tulee olla valmiina suunnitelma, miten toimitaan, jos sosiaalisessa mediassa tulee
eteen kriisitilanne. Tarkeinta tallaisessa tilanteessa on suojella yrityksen brandia, seka
asiakkaiden tietoja. (Kranjc, 2022) Myo6s laadukkaiden tietoturvaohjelmien ja salasanojen

kaytto on hyvastd, jotta voidaan paremmin minimoida mahdolliset haitat ja riskit.
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2.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea toimintaa, jota yritys tekee
sosiaalisessa mediassa eri alustoilla, saadakseen itsedan, asetettuja tavoitteitaan, seka
tuotteitaan tai palveluitaan esille. Sosiaalisen median markkinointi ei ole pelkadstaan

mainontaa, vaan kaikkea sosiaalisessa mediassa nakyvyyteen liittyvaa. (Virtanen, 2020, s. 12)

Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan hyddyntda sosiaalisia vaikuttajia seka heidan
avullansa voidaan luoda nakyvyytta yritykselle nettisivustojen seka eri yhteisdjen kautta.
Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa luetaan yhdeksi tehokkaimmaksi
markkinointikeinoksi nykypaivana. Nettisivustoilla seka eri yhteisdissa sijaitsee yritysten
tarkeimmat asiakkaat nykypaivana, jonka vuoksi yrityksen on tarkedaa markkinoida itsedan ja
olla lasna verkkosivustoilla, joissa jo olemassa oleva asiakaskunta sekd potentiaalinen

asiakaskunta viettda aikaansa. (Junttila & Olin, 2011, s. 6)

Sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa orgaaniseen sisaltéon seka maksettuun
mainontaan. Sosiaaliseen mediaan luotu orgaaninen sisalto tarkoittaa nakyvyyttd, josta ei
ole maksettu. Silloin ainoaksi kustannukseksi yritykselle jaa sisdllontuotantoon ja
suunnitteluun kaytetty aika. Orgaanisen sisdllon avulla pyritdan herattamaan tunteita ja
useimmiten kyseinen sisaltd on tuotekuvia, artikkeleita tai videoita yritykseen liittyen.
Maksettu mainonta puolestaan tarkoittaa ndakyvyyden tehostamista rahallisin keinoin.
Maksetun mainonnan kautta voidaan tavoittaa sosiaalisen median kanavissa uusia seuraajia
ja asiakkaita erilaisien kohdennustyokalujen ansiosta. Erilaisten tyokalujen avulla
markkinointia on mahdollista kohdentaa valituille asiakasryhmille ja markkinoinnin
tehokkuutta voidaan mitata tarkasti, jonka kautta aukeaa mahdollisuus kokonaisvaltaisesti

sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseen. (Pispala, n.d.)

Sosiaalisen median markkinointi mahdollistaa yrityksen ja kuluttajan vilille
vuorovaikutuksen yksinkertaisesti ja tehokkaasti (Kananen, 2018, s. 24). Sosiaalisen median
markkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa laajemmin yleis6a eli asiakaskuntaa ja herattaa
asiakkaiden mielenkiinto yritystd kohtaan. Toimivan sosiaalisen median markkinoinnin

ansiosta yritys voi suoriutua kilpailijoitaan paremmin, sekd samanaikaisesti kasvattaa
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yrityksen liikevaihtoa. Tavallinen myyntihenkinen markkinointiviestintd, jota kdytetaan
lehdissa, radiossa tai televisiossa ei todennakoisesti toimi sosiaalisessa mediassa. Se ei saa
aikaan vuorovaikutusta yrityksen ja kuluttajan valille tai anna kilpailuetua kilpailijoihin
ndahden. Puolestaan orgaanisen sisdllon avulla vahvistetaan asiakkaan sitoutumista juuri
oman yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Yleisesti tavallisen markkinoinnin taitavat yrityksen
kilpailijatkin, jolloin tarkeda on orgaanisen sisallon luominen ja yrityksen brandin tarinan
kertominen, tarjotakseen asiakkaalle mielekasta sisaltoa seka auttaakseen hanta tekemaan
tietoisempia ostopadatoksia. Ndin voidaan luoda asiakkaalle tunne, etta yritys on onnistunut

jo ennalta ymmartamaan, mita han tarvitsee. (Komulainen, 2018, s. 131)

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia erilaisia kanavia kayttdjilleen. Tassa luvussa tutustutaan
sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat valittu vastaamaan opinndytetyon
toimeksiantajayrityksen tarpeeseen parhaiten. Kuluttajakauppaa kdyvien yritysten on
elintdrkeda saada rakennettua toimiva ja asiakkaita houkutteleva sosiaalisen median kanava
tai useita kanavia seka usein myos verkkokauppa. Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen
median kanaviksi on valittu Facebook ja Instagram. Ajatuksena sosiaalisen median kanavien
valinnan takana on ollut suora yhteys yrityksen markkinointitavoitteisiin seka mahdollistaa
toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median taipaleen aloitus kevyesti, jolloin kahden
kanavan opettelu mahdollistaa parhaimman mahdollisen hyédyn yritykselle sosiaalisen
median kanavien muuttuessa jatkuvasti. Liilan monen kanavan perustaminen ja
paivittdminen samanaikaisesti riitelisi resurssien kanssa. Kun yritys Autosi keskittyy
Facebookin ja Instagramin hyodyntamiseen, on realistista pdivittda kanavia saannollisesti ja

taten julkaistu sisaltd pysyy laadukkaana.

Vaeston tieto- ja viestintdtekniikan kayttotutkimuksen mukaan Suomessa vuonna 2020
kaytetyimpien kanavien karjessa olivat toimeksiantajayritykselle valitut kanavat Facebook ja
Instagram. Facebook oli vuonna 2020 seuratuin sosiaalisen median kanava, jota kaytti 58
prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista ja Instagram oli kolmanneksi suosituin kanava,
jota kaytti puolestaan 39 prosenttia. (Kohvakka & Saarenmaa, 2021) Kuvasta 2. ndhdaan

kaytetyimmat sosiaaliset mediat Suomessa vuonna 2020.
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Kuva 2. Kaytetyimmat sosiaaliset mediat Suomessa vuonna 2020 (Lindstrom, 2021)

Kaytetyimmat sosiaaliset mediat Suomessa

Kaikki ikdryhmat ja sukupuolet

Facebook 58%
WhatsApp 50%
Instagram 39%

Snapchat 14%

Twitter 13%

LinkedIn 13%
TikTok 6%

Jodel 5%
Suomi24 3%
Muut 6%

2.3.1 Facebook

Facebook on suurin ja maailmanlaajuisesti merkittavin verkostoitumis- ja yhteisdpalvelu.
Facebookin toiminta muodostuu rekisterdidyista kayttajaprofiileista, jolloin jokainen kayttaja
voi tuottaa yksin verkkopalveluun sisdltoa tai yhdessa muiden kayttdjien kanssa. Facebookin
avulla kayttajat voivat olla yhteydessa toisiinsa, jolloin jarjestelman avulla sosiaalisten
suhteiden ylldpitdminen monipuolistuu. Facebook mahdollistaa muun muassa kuulumisien,
linkkien, kuvien seka tiedostojen jakamisen reaaliaikaisesti, seka sen kautta voidaan
osallistua monenlaisiin verkkoaktiviteetteihin. Facebookissa kayttajat voivat seurata
ystaviensa, tykkaamiensa yhteisdjen seka yritysten toimintaa helposti selailemalla palvelua.

(P&Nk3, 2014, s. 74)

Facebook syntyi alun perin yliopisto-opiskelijoiden yhteydenpitoa varten Harvardin
yliopistossa Amerikassa vuonna 2004. Facebookin suosio kasvoi vauhdilla ja Harvardista se
Iahti levidamaan muihin yliopistoihin sekd ensimmaisen toimintavuoden aikana

kansainvalisille markkinoille. Pian verkostoitumis- ja yhteisdpalvelu saavutti muutkin
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ikaluokat. Suomessa Facebookin suosio nousi vuonna 2008, kun Facebookin suomenkielinen

versio julkaistiin. (Kananen, 2013, ss. 119—120)

Facebookissa kayttajatunnuksella luotu profiili voidaan luoda seka henkilokohtaiseen, etta
yrityskohtaiseen kayttéon. Vuonna 2011 Facebookissa tuli uudistus, jonka mydéta
kayttajaprofiilit olivat mahdollista olla julkisina, kaikkien l0ydettavissa. Julkisen
kayttajaprofiilin ansiosta esimerkiksi yrityksille aukesi mahdollisuus saada omille
sivustoilleen nakyvyyttd, tunnettuutta ja tykkayksia. Julkisen kayttajaprofiilin tarkoituksena

oli my6s mahdollistaa yrityksille vuorovaikutus asiakkaidensa kanssa. (Ponka, 2014, s. 80)

Facebook hyddyntaa algoritmeja toiminnassaan, joiden avulla kayttajaprofiileille tarjotaan
tarkasti valittua uutisvirtaa ja erilaisia julkaisuja. Algoritmit ovat automatiikkaa Facebookin
taustalla ja ne maarittavat missa jarjestyksessa sisaltoa kayttajalle naytetaan. Markkinoijan
kannalta algoritmien ymmartaminen ja oikein hydédyntaminen on tarkeaa nakyvyyden
kannalta. (Kananen, 2013, s. 123) Algoritmit muun muassa nostavat kayttdjien etusivustolle
samankaltaista sisaltdd, josta kyseinen kayttdja on aikaisemmin tykdannyt tai sisaltoa, joista
muut kayttajat ovat tykdnneet (Kortesuo, 2018, s. 85). Taman vuoksi esimerkiksi yrityksen,
joka on esilld Facebookissa, tulisi postauksillaan saada ihmisia tykkdamaan julkaisuistaan ja
sivustostaan, jolloin yrityksen sivustolle saataisiin toivottua nakyvyytta. Kortesuo (2018, s.
85) toteaa, ettad Facebookissa kannattaa jattaa samanlaisen sisallon julkaiseminen
vahemmalle ja pyrkida monipuolisen sisdllén jakamiseen. Monipuolinen sisalté houkuttelee

kayttajia ja antaa mahdollisuuden parempaan nakyvyyteen ja tykkdaysmaariin.

Facebook tarjoaa yrityksille kustannustehokkaan ja yksinkertaisen ratkaisun tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita. Facebookissa yritys voi luoda yrityssivuston, jossa voidaan kertoa
lisatietoja yrityksesta seka jakaa kuvia esimerkiksi yrityksen toiminnasta. Yrityksen Facebook-
sivut eroavat yksityisesta kayttajaprofiilista. Facebookin yrityssivustolla ei ole kaverilistaa,
vaan yrityksesta pitavat voivat alkaa seuraamaan yritysta tykkaamalla sivustosta.
Facebookissa luotu yrityssivusto antaa yritykselle mahdollisuuden menestymiseen. Sen
avulla voidaan markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluita, sekd mainontaa voidaan

kohdentaa halutulle kohderyhmalle.
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Facebookissa maksettujen mainoksien avulla on mahdollista saada parhain nakyvyys
kayttajien keskuudessa. (Kortesuo, 2018, s. 85) Kuitenkaan pelkka yrityssivuston
perustaminen ei riitd, vaan verkossa tulee olla Iasna potentiaalisille kuluttajille. Ojasalo ym.
(2014, s. 35-46) lisaa Kortesuon nakdkulmaan sen, etta kun yritys markkinoi Facebookissa,
sen pitdisi tuottaa mielenkiintoista sisaltoa, hyvaa asiakaspalvelua seka olla ldasna. Yrityksen
sisallon tulee olla Facebookissa ihmisia puhuttelevaa, mutta kuitenkin riittavan selkeda,
yllattavaa, seka yhteisollista. Yrityksen tulee olla kiinnostava Facebookissa, jonka ansioista

yritys voi saada nakyvyytta, seka jakoja ja tykkayksia kayttajilta.

2.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu visuaalinen yhteisdpalvelu, jossa kayttajat jakavat
omaa sisaltodan eli kuvia ja lyhyita videopatkia. Instagramia voidaan kayttaa seka
mobiililaitteilla, etta tietokoneella. Instagramin toimintaperiaate on jokseenkin samanlainen
kuin Facebookin. Kayttajat julkaisevat kuvia ja videoita omassa profiilissaan, seka voivat
kommentoida muiden julkaisuihin ja lahettaa yksityisviesteja muille kayttajille. Instagramissa
kayttaja voi seurata haluamiaan profiileja seka kayttajalla voi itselldan olla seuraajia. (Ponka,
2014, s. 101) Instagramissa tarinat-osiossa voi julkaista sisaltoa seuraajien nakyville, jolloin
tarinat nakyvat seuraajille vain 24 tuntia ja havidvat sitten. Tarinat-osio on tarkoitettu
hieman kevyemman sisallon julkaisemiseen ja se voi olla esimerkiksi kuvia ja videoita
yrityksen arjesta. Tarinat-osion avulla voidaan myds avata seuraajille kysymysboksi, jonka

kautta he saavat esittaa kysymyksia yritykselle. (Virtanen, 2020, s. 23)

Instagramissa tarkedssa roolissa julkaisuissa on saateteksti, jossa mainitaan hashtageja eli
avainsanoja. Hashtagit merkitaan #-merkilla, ja niiden avulla voidaan ndhda muut samalla
avainsanalla merkityt julkaisut. Esimerkiksi paikallisesti toimivan yrityksen on kannattavaa
kdyttaa avainsanana paikkakunnan nimea3, jolloin asiakkaiden on mahdollista [6ytaa yritys
helposti. Yritykselld on hyvd olla myds oma avainsana, jota kdytetdan yrityksen julkaisujen
saateteksteissa. Sen avulla yrityksen kaikki julkaisut 16ytyvat saman avainsanan alta, jolloin
yrityksen asiakkaiden ja sidosryhmien on helppo yhdistaa yritys tiettyyn julkaisuun.
Instagramissa yrityksen profiilin kuvauksesta on hyva loytya linkki, jonka kautta yrityksesta

kiinnostuneet paasevat vierailemaan suoraan yrityksen verkkosivuille. (Virtanen, 2020, s. 23)
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Instagram mahdollistaa yrityskayttajille yritystilin luomisen. Yritystilin avulla yrityksen on
mahdollista jakaa kuvia ja videoita toiminnastaan, saada seuraajia seka rakentaa yrityksen
brandia. Instagramissa yritystilin avulla julkaisujen toimivuutta voidaan seurata analytiikan
avulla. Analytiikan avulla nahdaan yritykselle hyodyllista tietoa, esimerkiksi profiilin
vierailumaarat ja mahdollisien linkkien klikkausmaara. Analytiikkatoiminto saadaan
kayttoon, kun yritys lisda Instagramin yritystilin osaksi Facebook-tilia. Analytiikan avulla
saadaan selville minkalaiset julkaisut toimivat Instagramissa ja mitka eivat. Instagram ei ole
toimivuudeltaan yhta monipuolinen kuin Facebook markkinoinnin osalta. Yritystili on
kuitenkin helppo luoda palveluun ja sen kautta voidaan saavuttaa nakyvyytta ja sitouttaa
asiakaskuntaa. (Komulainen, 2018, s. 265) Instagramin avulla yritys voi myos seurata
kilpailijoiden toimia, jolloin pysyvat ajan tasalla siita, mita kilpailijat julkaisevat ja tekevat

siella.

Instagram on hyva alusta yritykselle luoda markkinointia. Visuaalinen markkinointi lisaantyy
jatkuvasti, silla kdyttajat haluavat nahda yha enemman visuaalista sisaltoa eli kuvia ja
videoita. Yrityksen on tarkeaa jakaa sisdltoad, josta heidan asiakaskuntansa on kiinnostunut.
Instagramissa visuaalisuus kiinnittda kayttajien huomion paremmin, kuin pelkka tekstia
sisaltava julkaisu. Komulaisen (2018, s. 235) mukaan Instagram on oiva palvelu yritykselle,
joka haluaa esitella tuotteitaan hienojen kuvien kautta. Instagram toimii kdytannossa
yrityksen nayteikkunana, kun siella esitellaan yrityksen tuotteita ja palveluista. (Komulainen,
2018, s. 235) Toimeksiantajayrityksen nakokulmasta Instagram olisi oiva palvelu tuoda esille

myytavia autoja, joista palveluun saisi myyvia ja visuaalisia kuvia.

3 Sosiaalisen median suunnitelman laatiminen

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi mika on sosiaalisen median suunnitelma ja perehdytaan
paremmin SOSTAC-malliin, jonka avulla sosiaalisen median toimintaa voidaan suunnitella.
SOSTAC-mallin jokainen vaihe kaydaan lapi yksityiskohtaisesti. Toimivan sosiaalisen median
suunnitelman laatimisessa tarvitaan tietoa yrityksesta, seka yrityksen historiasta,

nykytilanteesta, seka tulevaisuudesta.
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3.1 Mika on sosiaalisen median suunnitelma

Sosiaalisen median suunnitelma on ohjeistus siitd, mita sosiaalisessa mediassa kdytannon
tasolla tulisi tehda. Se on huolellisesti laadittu suunnitelma, jossa on maaritelty halutut
tavoitteet ja paamaarat. Sosiaalisen median suunnitelman luominen antaa vankan pohjan

sosiaalisen median markkinoinnille. (Popa, n.d.)

Sosiaalisen median suunnitelmaa |dhdetdan pohjustamaan SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC-
malli on PR Smithin kehittama suunnittelutyokalu, jonka avulla voidaan suunnitella
yritykselle markkinointia ja luoda markkinointistrategia. SOSTAC-malli on valittu sosiaalisen
median suunnitelman luomiseen sen monipuolisuuden ja selkeyden ansiosta.
Suunnittelutyokalu sisaltaa kuusi eri vaihetta, jotka ovat nykytila-analyysi, tavoitteet,
strategia, toimenpiteet, toimintasuunnitelma seka hallinta ja seuranta. (Suojanen, n.d.)

SOSTAC-malli etenee vaiheesta toiseen ja mallin vaiheet on kuvattu alla olevassa kuvassa 3.

Kuva 3. SOSTAC-suunnittelutyokalu (Mukaillen, Myllymaki, 2018)

Nykytila-analyysi

~

Hallinta S Tavoitteet

W

Toiminta Q Strategia

Toimenpiteet
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3.2 Nykytila-analyysi

Yrityksen nykytilanteen selvittaminen lahtee liikkeelle yrityksen tamanhetkisen tilanteen
analysoimisesta. Nykytila-analyysissa haetaan vastausta kysymykseen: Missa olemme talla
hetkella? Jotta nykytilanne saadaan analysoitua mahdollisimman tarkasti, tulee selvittaa
tarkka kuvaus yrityksesta, tiedostaa kilpailijat, yrityksen asiakaskunta, mahdolliset
kilpailuedut seka sosiaalisen median kanavat, joita halutaan hyodyntaa yrityksen kaytossa.
Nykytila-analyysi kertoo, mitka osa-alueet yrityksessa toimivat ja mitka osa-alueet ovat
puolestaan kehityksen tarpeessa. Nykytila-analyysin tekeminen onnistuneesti antaa
mahdollisuuden toiminnan muutokselle ja sen avulla voidaan |6ytaa ratkaisuja yrityksen

liiketoiminnan kehittamiseen. (Myllymaki, 2018)

Nykytila-analyysissa tarkastellaan yrityksen tamanhetkista sosiaalisen median kayttoa, mita
kanavia yrityksellda on kdytossa, seka mika on kanavien tdmanhetkinen tilanne (Tolvanen,
2013). Analysoidessa yrityksen nykytilannetta selvitetaan yrityksen brandilupaus, seka
kuinka yritys eroaa kilpailijoistaan. Kilpailijoiden toimintaa voidaan tarkastella, seka
analysoida miten kilpailijat toimivat sosiaalisessa mediassa ja mika toiminnassa on hyvaa ja
mika huonoa. Tata tietoa voidaan hyddyntda rakentaessa yrityksen omia sosiaalisen median
kanavia. Kilpailijoilta saadaan tarkeaa informaatiota siitd, minkalaiset julkaisut sosiaalisessa
mediassa toimivat. On kuitenkin muistettava, etta kilpailijoiden toiminnasta voidaan ottaa
neuvoja, mutta totaalinen matkiminen ei kuitenkaan kannata. (Nyyssénen, 2013)
Kilpailijoiden toimintaa voidaan havainnoida Benchmarking-menetelmaa hyodyntamalla.
Benchmarking-menetelmassa etsitdan, havainnoidaan ja hyddynnetaan muiden yritysten
hyvaksi havaittuja kaytantoja ja kehitetadn niiden avulla oman yrityksen toimintaa. (Ojasalo,

ym., 2014, 5.186)

Yrityksen nykytilan analysoinnissa voidaan hyodyntaa erilaisia analysointitydkaluja. Yksi
tunnetuimmista analysointityokaluista on SWOT-analyysi. SWOT-analyysi eli
nelikenttdanalyysi muodostuu sanoista vahvuudet (strength), heikkoudet (weakness),
mahdollisuudet (opportunity) ja uhat (threat). SWOT-analyysin avulla voidaan analysoida
yrityksen toimintaa seka sisdisten, etta ulkoisten tekijoiden kautta. Sisdisiksi tekijoiksi

lukeutuu vahvuudet ja heikkoudet. Ulkoisia tekijoitda ovat mahdollisuudet ja uhat. SWOT-
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analyysid voidaan hyodyntaa osana yksittdistd suunnitteluprosessia, mutta sen avulla
voidaan tarkastella myos koko yrityksen toimintaa. Yrityksen toimintaa tulisi analysoida
saannollisesti, jotta yrityksen liiketoimintaa voidaan kehittaa. Kattavasti tehty SWOT-analyysi
tarjoaa yritykselle mahdollisuuden priorisoida tarkeisiin asioihin liiketoiminnan kehityksen
aikaansaamiseksi. (Kurjenniemi, 2018) Taulukossa 1. on esitelty SWOT-analyysi, jonka avulla

analysoidaan yrityksen sisdisia ja ulkoisia tekijoita.

Taulukko 1. Esimerkki SWOT-analyysista

Vahvuudet Heikkoudet
Sisdiset ominaisuudet, jotka tukevat Sisaiset ominaisuudet, jotka voivat esta
onnistunutta tulosta onnistuneen tuloksen saavuttamisen
Mahdollisuudet Uhat
Ulkoiset tekijat, joita voidaan Ulkoiset tekijat, jotka voivat
hyddyntéa menestykseen vaarantaa menestyksen

3.3 Tavoitteet

Tavoitteiden maarittaminen sosiaalisen median suunnitelman luomisessa on erityisen
tarkedssa roolissa. Asetetut tavoitteet voidaan ajatella paamaarana, johon halutaan paasta
(Koski-Sipila, 2019). Asetettujen tavoitteiden avulla haetaan vastausta kysymykseen: Missa
haluaisimme olla? llman tavoitteiden maarittelya sosiaalisen median toiminta tuskin tuo
lilketoiminnallista etua. Tavoitteita laatiessa tulee kirjata yl6s, mitd halutaan saavuttaa,

kenelle halutaan viestia ja minkalaisella tyylilla. (Myllymaki, 2018)

Sosiaaliselle medialle tavoitteita asettaessa on tarkeda huomioida yrityksen resurssien
maara esimerkiksi markkinoinnin ja henkiléston nakékulmasta. Kuinka paljon sosiaalisessa

mediassa markkinointiin halutaan panostaa ajallisesti ja rahallisesti, sekd kenen vastuulla on
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yrityksen sosiaalisen median kaytto. Tavoitteita ei tule asettaa liian eparealistisiksi, vaan
tavoitteita tulisi asettaa porrastetusti valitavoitteita asettamalla. Tarvittaessa voidaan
asettaa toimintakohtaisia tavoitteita, jotka ohjaavat toimintaa asetettuja paatavoitteita
kohti. (Koski-Sipilda, 2019) Tavoitteet voidaan jakaa sekd numeerisiin, etta laadullisiin
tavoitteisiin. Numeerisiksi tavoitteiksi lukeutuu esimerkiksi nettisivujen kavijamaarien
kasvattaminen ja uusien asiakkaiden tavoittaminen. Laadullisia tavoitteita puolestaan on
nakyvyyden ja tunnettuuden kasvaminen, seka vuorovaikutuksen ja asiakaspalvelun

parantaminen. (Siniaalto, 2014, s. 26)

Tavoitteita tulee asettaa seka pidemmalle aikavalille, etta lyhyelle. Hyva tapa tavoitteiden
konkretisointiin on hyodyntdaa SMART-mallia. SMART-mallissa asetetaan lyhyemmialle
aikavalille tavoitteita, joiden avulla padstaan kohti pidemman aikavalin tavoitteita. SMART-
malli muodostuu sanoista tarkka (specific), mitattavissa (measurable), saavutettavissa oleva
(attainable), relevantti (relevant) ja aikaan sidottu (time-bound). (Siniaalto, 2014, s. 26)
Sosiaalisen median suunnitelmalle asetettujen tavoitteiden tulee olla SMART-malliin
pohjautuen tarkasti asetettuja, saavutettavissa ja mitattavissa olevia, joiden avulla yrityksen
toiminta menee haluttuun suuntaan tarkasti asetetulla aikavalilla. Komulaisen (2018)
mukaan SMART-tavoite voi olla esimerkiksi verkoston kasvattaminen kanavassa niin, etta

viikoittain saadaan 20 uutta seuraajaa.

3.4 Strategia

Seuraavana vaiheena SOSTAC-mallissa on strategian maarittaminen. Strategian
maarittaminen on toimintasuunnitelma, jonka avulla maaritettyihin tavoitteisiin paastaan.
Sen avulla haetaan vastausta kysymykseen: minne halutaan paasta? Kananen (2018) toteaa,
etta tuloksellinen toiminta edellyttaa aina strategian luomisen, joka muodostuu neljasta
osasta. Osia ovat kohderyhma, kanava, sisalto ja mittarit. Sosiaalista mediaa suunnitellessa
tulee maaritella kohderyhma, kenelle sisaltoa luodaan, missa kanavassa, minkalaista sisaltoa

ja miten sisallon toimimista mitataan. (Kananen, 2018, s. 49)

Yrityksen strateginen suunnittelu alkaa kohderyhman maarittamisesta. Yrityksen on

tunnistettava asiakaskuntansa, jotta asiakaskunta voidaan luokitella omiin segmentteihin,
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jolloin markkinointia ja viestintda voidaan kohdistaa heille paremmin. (Stephenson, 2020)
Kohderyhman segmentointi tehdaan usein geografisten (kaupunki), demografisten (ika,
sukupuoli, koulutus), psykografisten (elaméantapa), seka kdyttaytymistekijoiden
(asiakasuskollisuus) pohjalta. (Chaffey & Smith, 2017, s. 264) Segmentteja eli asiakasryhmia
maariteltdessa on hyva tehda fiktiivinen kuvaus ostajapersoonasta, jonka avulla voidaan

hahmottaa paremmin perustietoja, jotka vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen.

Kohderyhman maarittelyn jalkeen voidaan valita kanavat, joissa yritys haluaa olla lasna ja
asiakkaiden tavoitettavissa. Yrityksessa on hyva pohtia mitka kanavat ovat tarkeimmassa
roolissa ja mihin kanaviin panostetaan eniten ajallisesti, seka rahallisesti. Kanaviin on

suositeltavaa julkaista laadukasta sisaltéa harvemmin, kuin sisdlt6a todella usein, joka on

huolimattomasti tehtyd. (Rummukainen ym., 2019, s. 88)

3.5 Toimenpiteet ja toiminta

Toimenpiteet kohdassa mietitdaan milla konkreettisilla toimenpiteilld asetetut tavoitteet
saavutetaan. Toimenpiteita aloittaessa tulee yrityksen valita henkild, joka on vastuussa
sosiaalisen median sisallon julkaisemisesta ja siita mita julkaistaan, milloin ja minne. Jotta
sosiaalisen median sisallosta tulisi laadukasta yritykselta tulisi [6ytya yhteinen alusta, jossa
kaikki sosiaaliseen mediaan liittyva materiaali ja suunnittelut olisivat kaikkien yrityksen
tyontekijoiden nahtavissa, seka tarvittaessa muokattavissa. Yhteisen alustan avulla jokainen
tyontekija pystyisi osallistua ideointiin ja sen avulla kaikki yrityksen tyontekijat pysyisivat

kartalla mita sosiaalisessa mediassa julkaistaan ja viestitaan.

Yhtena kdaytanndn toimenpiteena voi olla esimerkiksi sosiaalisen median julkaisukalenteri.
Julkaisukalenterin avulla julkaisuja voidaan aikatauluttaa ja suunnitella sisalt6a helposti.
Julkaisukalenterin ansiosta sisdllon julkaiseminen ei unohdu ja sen hallinnointi on paljon
tehokkaampaa ja organisoidumpaa. Julkaisukalenterin avulla hahmotetaan paremmin
sisalto, jota halutaan julkaista, jolloin julkaistu sisdltd on yhtenaista ja selkeda. Virtasen
(2020, s. 94) mukaan sosiaalisen median markkinointi on huomattavasti helpompaa, kun sita
on suunniteltu etukateen. Julkaisukalenteri on hyva olla jokaisen tyontekijan nahtavilla

esimerkiksi yhteisella alustalla, jonka avulla kaikki tietdvat missa mennaan. Julkaisukalenterin
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avulla voidaan oppia, minkalainen sisalto sosiaalisessa mediassa toimii parhaiten.
Julkaisukalenterin rakentaminen lahtee liikkeelle vuoden tarkeimpien paivien tapahtumien
hahmottamisesta. Pdivia voi olla esimerkiksi juhlapyhat, tapahtumat ja kampanjat. Pdivien
hahmottamisen jalkeen maaritetaan tyyli julkaistavalle sisalllle, jonka jalkeen

julkaisukalenterista 16ytyy kehykset sisallon laatimiselle. (Meltwater, 2019)

Sosiaalisen median toimintaa, seka julkaistavaa sisaltéa kannattaa yrityksessa pohtia myds
vastuullisuuden nakdkulmasta. Kotlerin ym. (2018) mukaan kun sosiaalisessa mediassa
toimitaan, on huomioitava hyvat tavat vastuullisuutta noudattaen. Vastuullinen toiminta
sosiaalisen median suhteen on muun muassa tyontekijoiden perehdyttaminen yhteiseen
suunnitelmaan, sisallon suunnitelmallisuus seka yleinen toiminta, esimerkiksi kuinka

asiakkaille viestitaan vastuullisesti. (Kotler ym., 2018, s. 598—-602)

3.6 Hallinta

SOSTAC-mallin viimeisessa kohdassa valitaan keinot, jolla sosiaalisen median toimintaa
seurataan ja mitataan. Sosiaalisen median toimivuutta voidaan mitata seuraamalla
julkaisujen tykkaysmaaria, jakoja ja klikkauksia kanavista yrityksen verkkosivuille. Julkaisujen
toimivuutta analysoidessa on hyva verrata julkaisuja toisiinsa ja etsia niista tekijoita, jotka
ovat vaikuttanut sisallon toimivuuteen. Mittareiden avulla toimintaan voidaan tehda
tarvittaessa muutoksia ja sita kautta kehittda parempaan suuntaan. Mittaamisen avulla
selvitetdan, kuinka hyvin sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet on saavutettu. (Myllymaki,

2018)

Sosiaalisen median kanavien toimivuuden analysointiin voidaan hyédyntaa monia erilaisia
sovelluksia. Useat ndista sovelluksista ovat ilmaisia ja jokaisen hyodynnettavissa. Kaikista
pelkistetyimmilladn sosiaalisen median analysointi voi olla kanavien tilastojen tutkimista,
jonka pohjalta saadaan tietoa mitka julkaisut ovat saaneet eniten reaktioita ja ndkyvyytta, ja
mitka puolestaan ovat toimineet heikommin. Virtasen (2020, s.91) mukaan pelkka
tykkaysten ja seuraajien maara ei ole kauhean toimiva seurantakeino sosiaalisen median
onnistumisen mittaamiseen, vaan yrityksessa tulisi hyodyntaa analysoimisessa erilaisia

tyokaluja.
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4 Autoliikkeen sosiaalisen median suunnitelma

Tassa luvussa kaydaan lapi toimeksiantajayrityksen Autosi sosiaalisen median suunnitelman
luominen tietoperustan ja SOSTAC-mallin avulla. Ennen suunnitelman luomista
toimeksiantajan kanssa kaytiin lavitse toimeksiantajan toiveet sosiaalisen median
suunnitelmalle. Sosiaalisen median suunnitelma luotiin toimeksiantajan tarpeeseen, silla
tyon aloitushetkelld toimeksiantajayrityksella ei ollut suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa
toimimisesta eika yrityksella ollut sosiaalisen median tileja luotuina. Sosiaalisen median
suunnitelman tarkoituksena on toimia toimeksiantajalle selkedna ja kdytannonlaheisena
ohjeistuksena, jonka avulla sosiaalista mediaa voidaan alkaa tuottamaan yrityksen arjessa

mahdollisimman sujuvasti.

4.1 Autoliikkeen nykytila-analyysi

Toimeksiantajayrityksen Autosi sosiaalisen median toiminta ja siella markkinointi on vasta
ajatuksen tasolla. Yrityksessa on kuitenkin tiedostettu tarve sosiaalisen median
suunnitelmalle, jonka avulla sosiaalista mediaa voidaan alkaa tuottamaan. Yrityksella ei ole
sosiaalisen median kanavia olemassa. Yritykselta [6ytyy kuitenkin toimivat nettisivut, joiden
yleisilme on siisti ja yhtendinen. Toimeksiantajayrityksessa ei ole tehty sosiaalisen median
suunnitelmaa, koska sosiaalisen median toiminta ei ole ollut ajankohtaista aikaisemmin.
Yritys on aikaisemmin tehnyt niin sanottua perinteista markkinointia, mutta nyt kuitenkin
toiveena on paasta sosiaaliseen mediaan mukaan. Toimeksiantajayrityksen nykytilaa

lahdetaan analysoimaan SWOT- seka kilpailija-analyysin avulla.

4.1.1 Autoliikkeen SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kdytetdaan analysointityokaluna, jonka avulla saadaan tunnistettua
toimeksiantajayrityksen vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet sosiaalisessa
mediassa toimimisesta. Taulukossa 2. on esitelty toimeksiantajayrityksen Autosi SWOT-

analyysi.
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Taulukko 2. Toimeksiantajayrityksen Autosi SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

- Pitk&&n toiminut Ei sosiaalisen median suunnitelmaa

- Asiantuntijuus - Aika ja resurssit
- Vahva halu Idhted someen - Someosaaminen
mukaan
Mahdollisuudet Uhat
- Yr“:[cvksen tunnettuuden kasvu ja - Tietoturvauhat
NaKYVYys - Hakkerointi

- Seuraajam&ardn kasvu

- Myynnin kasvu

- Asiakkaiden sitouttaminen

- Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

Kilpailijoiden toimet

Vahvuuksina toimeksiantajayrityksella sosiaaliseen mediaan liittymisessa on se, etta yritys
on toiminut vuodesta 2007 lahtien, joten vuosien varrella tyontekijoille on kertynyt vahvaa
ammattitaitoa ja asiantuntijuutta alalla toimiessaan. Yhtena vahvuutena on myés vahva halu
liittya sosiaaliseen mediaan mukaan, seka tyontekijat ovat valmiita opettelemaan sosiaalisen
median kayttda tulevaisuudessa. Tukevan pohjan ja asiantuntijuuden ansiosta sosiaalisen
median hyodyntaminen on mahdollista ja sen kautta voidaan saada nakyvyytta seka

kasvattaa liiketoimintaa.

Heikkoutena toimeksiantajayritykselld on suunnitelman puuttuminen sosiaalisen median
toiminnalle. Yrityksen sisdlla sosiaalista mediaa ei ole juurikaan kadytetty, joten yhtena
heikkoutena voidaan pitda aikaa ja resursseja. Kuinka paljon sosiaalisen median
markkinointiin ja julkaisujen tekemiseen voidaan kayttaa aikaa jatkossa. Myds kanavien

yllapitaminen tarvitsee someosaamista, joka talla hetkelld on yksi heikkouksista.

Mahdollisuuksia SWOT-analyysin pohjalta nousee monia. Sosiaalisen median avulla
yrityksen luoma nakyvyys voisi lisata yrityksen tunnettuutta ja kasvattaa eri kanavissa
seuraajamaarid. Onnistuneen sosiaalisen median sisallon avulla voidaan kasvattaa yrityksen

lilketoimintaa ja saada yritykselle nakyvyytta eri kanavissa. Asiakkaiden kanssa voidaan olla
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sosiaalisen median avulla paremmassa vuorovaikutuksessa, jonka ansiosta
asiakaspalveluakin voidaan toteuttaa entista laadukkaammin. Asiakkaiden tyytyvaisyyden ja

sosiaalisen median avulla voitaisiin myds sitouttaa asiakkaita paremmin.

Uhkia sosiaaliseen median liittyessa on muutama. Yhtena uhkana on tietoturvauhat seka
hakkerit, joiden takia yritykselle voi syntya harmia. Yksi isoimmista uhista on kilpailijoiden
toimet. Samalla alalla on monia, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa, jolloin kilpailu on
kovaa seka erottuminen voi olla tdman takia haastavaa. Sosiaalinen media on lisdadantynyt
yritysten kaytossa valtavasti, jonka takia monet kilpailijat voivat olla jo niin sanotusti

askeleen edelld sosiaalisen median toiminnan kanssa.

SWOT-analyysin pohjalta voidaan todeta, etta toimeksiantajayrityksella on sosiaalisen
median suhteen enemman vahvuuksia ja mahdollisuuksia kuin uhkia ja heikkouksia.
Analyysin avulla, kun vahvuudet ja mahdollisuudet on tunnistettu, voidaan niitd hyodyntaa
paremmin liiketoiminnan kehittamisessa. Myds heikkouksien ja uhkien tunnistamisen avulla,
niihin voidaan reagoida ajoissa ja huomioida ne sosiaalista mediaa tehdessa, jolloin voidaan
minimoida uhkien ja heikkouksien syntymista. Uhat ja heikkoudet on mahdollista myo6s
kaantaa yrityksen vahvuuksiksi. Niita voidaan kehittdaa parempaan suuntaan, jolloin
kehityksen myo6ta jokin asia voi alkaa toimimaan paremmin esimerkiksi someosaaminen,

jolloin se kaantyy yrityksen vahvuudeksi.

4.1.2 Autoliikkeen kilpailija-analyysi

Yrityksen nykytilanteen analysoimiseksi on tarkeaa tunnistaa yrityksen kilpailijat. Koska
toimeksiantajayrityksella ei ole viela aktiivista sosiaalisen median kayttoa ja sisaltoa, voidaan
kilpailijat valita tarkasteluun benchmarking-menetelmaa hyddyntaen. Tarkoituksena on
tutkia kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa ja huomioida asioita, joita voidaan
hyodyntdaa myods yrityksen omassa tekemisessa. Toiminta voi olla esimerkiksi julkaisujen,
seuraajien ja kohderyhmien analysoimista. Kanavat, joissa kilpailijoiden toimia analysoidaan
ovat Facebook ja Instagram, koska kyseiset kanavat ovat ensisijaiset kanavat joihin
toimeksiantajayritys luo yritystilinsa. Benchmarking-menetelméaan on valittu kolme

kilpailijaa, jotka toimivat samalla alalla ja samalla alueella eli Lempdaaladssa. Kilpailijat, jotka
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valittiin tarkasteluun ovat Rinta-Joupin Autoliike, Autotalo Leppiniemi Oy ja SilverAuto Oy.

Taulukossa 3. on analysoitu toimeksiantajayrityksen Autosi kilpailijoiden toimia Facebookissa

ja Instagramissa.

Taulukko 3. Toimeksiantajayrityksen Autosi kilpailija-analyysi 2022

Toimeksiantajayrityksen Autosi kilpailija-analyysi 2022
Kanava Instagram Facebook
inta- i Autotalo i Rinta- Joupin Autotalo .
Yritys Rinta- Joupin M- SilverAuto Oy ol L SilverAuto Oy
Autoliike yleinen Leppiniemi Autoliike yleinen Leppiniemi
Seuraajat 3622 1168 117 n. 20 000 n. 9500 332
. Paljon, Paljon, Paljon,
Julkaisut 1353 206 103 reilusti yli 100 reilusti yli 100 reilusti yli 50
= e I, . Kuvissa 1-200 Kuvissa 1-100 Kuvissa 1-30
Tykkaykset Ei nahtavilla Ei néhtévilld Ei nahtavilld tykkaajas yleisesti tykkasjaa yleisesti tykkaysts yleisesti
Hashtagit #rintajoupinautoliike| #autotaloleppiniemi Kaupungit, joissa Automerkit ja samoja
CEMEL] #rintajouppicom | #lempaala Ei kéytdsséd toimivat. Automerkit | kuin Instagramissa Ei kdytdsséd
#autokauppa #pirkanmaa
Teema Kuvia autoista, Kuvia autoista, Kuvia autoista, Kuvia autoista, Kuvia autoista, Kuvia ja videoita
o . PP
e o] hoituksesta, T tiloist: i i i i 3
sisaltd t\.f.ontek.”m.StE_”a ranpituKsesta, olimitioista asiakkaista, arvonta, | joulukalenteri, Autoista, toimitiloista
viikon visailuja joulukalenteri tapahtumia tarjouksia
Monipuolista, \’r\tenevéist'ei, Tietty ka.a_v._a T0iStUY, | panipuolista, rentoa, | Visuaalista, samoja kuin | Tietty kaava toistuu,
Sisallén tyyli | rentoa, osallistavaa hienostunutta, informatiivista informatiivista Instagramissa tuotekuvauksia
suunniteltua
Markkinointi- Itse tuotettua, osa | Itse tuotettua, osa Itse tuotettua, osa Itse tuotettua, osa
L ammattilaisilta ammattilaisilta Itse tuotettua ammattilaisilta ammattilaisilta Itse tuotettua
materiaali mahdollisesti mahdollisesti mahdollisesti mahdollisesti
h._-ﬂqni_r_:uqline_n_ ) Laadukkaita kuvia, | Kuvien alla tiedot  paljon sisaltsa, yritykser] Paljon sisaltos ja Linkki verkkosivuille,
Vahvuudet |sisalts, \_Inlfkl sn_r_wlle linkki, ammattitaito | jokaisesta autosta, fedot loydettavissé, seuraajia, tiedot tiedot nakyvill,
ammattitaito nakyy | nakyy, joulukalenteri| linkki sivuille Linkki verkkosivuille |6ydettavissa informatiivinen sivu
Kaikilla myymilgilla !(alpz?l'si Tennampla | Hashtagit puuttuvat, | julkaisutahti Samaa sisaltoa kuin Sisaltd samantyylista
Heikkoudet |voisiolla myds omat{ Julkaisuja, esim. TT}Q_”'I?EJOHS_'E_F“PEE harvemmin kuin Instagramissa usein
Instagramit yrityksen arjesta sisdltsa voisi olla Instagramissa

Analyysissa kartoitettiin kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa. Autotalo Leppiniemi

seka SilverAuto Oy ovat molemmat yksittadisia autoliikkeita, kun taas vertailussa mukana ollut

Rinta-Joupin Autoliike on ketjuliike. Rinta-Joupin Autoliikkeelld on 29 myymalaa ympari

Suomea, mutta Lempaalan liikkeelta ei [6ytynyt omia kanavia analysointiin, jonka vuoksi

analysoitiin koko Rinta-Joupin Autoliikkeiden yhteisid kanavia. Analyysin pohjalta voidaankin

todeta, ettd Rinta-Joupin Autoliikkeelld on eniten seuraajia Instagramissa ja julkaisuja on

kertynyt paljon ajan saatossa. Seuraavaksi eniten seuraajia on Autotalo Leppiniemell3, jonka

julkaisumaara on myds suhteellisen suuri. Vahiten seuraajia on SilverAuto Oy:ll3, vaikka

julkaisuja on reilu 100 kappaletta. Facebookin puolella Rinta-Joupin Autoliikkeelld seuraajia

oli noin 20 000 kappaletta, Autotalo Leppiniemelld noin 9500 kappaletta ja SilverAuto Oy:lla
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reilu 300 kappaletta. Ndiden pohjalta voidaan todeta, ettd Autotalo Leppiniemen seuraajien
maara on Facebookissa suuri yksittdiselle autoliikkeelle. Tama kertoo siitd, etta kyseinen

autoliike tekee Facebookissa asioita oikein sitouttaakseen asiakkaita.

Rinta-Joupin Autoliike seka Autotalo Leppiniemi hyodyntavat hashtageja julkaisuissaan.
SilverAuto Oy:lld hashtagit eivat olleet aktiivisessa kaytossa. Yleisimmat hashtagit, joita
autoliikkeet hyddynsivat, olivat liikkeiden omat nimet, kaupungit, jossa toimivat, automerkit,

autokauppa.

Jokaisella Autoliikkeellad julkaisujen sisaltd oli toimialaan liittyvaa. Seka Facebookissa, etta
Instagramissa oli osittain samoja julkaisuja. Sisalto oli yleisesti ottaen myyntikuvia autoista,
kuvia tyontekijoista, toimitiloista ja tyytyvaisista asiakkaista. Myos erilaisia kilpailuja oli
jarjestetty kanavilla ja esimerkiksi joulukalenteri. Tyylillisesti jokaisella autoliikkeella
kanavien sisalto oli yhtenevaista ja asiallista. Rinta-Joupin Autoliikkeen ja Autotalo
Leppiniemen sisall6t kummassakin kanavassa olivat monipuolisempaa ja osittain rennompaa
kuin SilverAuto Oy:n julkaisut. Jokaisen autoliikkeen julkaisema sisalto oli yleisesti ottaen itse
tuotettua. Sisallosta huomasi, etta kuvat ja videot oli ottanut liikkeiden tyontekijat.
Muutama poikkeus kuitenkin nakyi. Rinta-Joupin Autoliikkeelld seka Autotalo Leppiniemelld
osa kuvista oli erittdin hyvalaatuisia ja ammattimaisia, joten niissa on voitu kayttaa

ammattikuvaajaa.

Kilpailijoiden sosiaalisen median vahvuuksia ja heikkouksia nousi esille muutamia. Yleisesti
vahvuuksia olivat monipuolinen sisalto, laadukkaat kuvat ja videot, kanavissa nakyi yrityksen
tiedot esimerkiksi osoite, seka linkki yrityksen verkkosivuille. Autokuvien alta, jotka oli
julkaistu kanavalle, 16ytyi selkedsti myyntitiedot kyseisista autoista. Heikkouksia, joita nousi
esille, olivat se, ettd rennompiakin julkaisuja voisi postata, hashtageja tulisi kayttas,

julkaisutahti voisi olla tihedampaa, seka sisalto voisi olla yleisesti ottaen monipuolisempaa.

Analyysin pohjalta nousi esille muutamia elementteja, joiden avulla toimeksiantajayrityksen
sosiaalisen median toiminnan aloittaminen tulee olemaan hieman helpompaa ja niita

voidaan soveltaa tulevaisuudessa yrityksen kanavilla. Saatiin tarkeaa tietoa esimerkiksi siitd,
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minkalaisia hashtageja kannattaa kayttaa, minka tyylista sisalt6a voitaisiin postata ja mitka

ovat yleisimpia vahvuuksia ja heikkouksia sosiaalisen median toiminnassa kyseisella alalla.

4.2 Tavoitteiden maarittely

Toimeksiantajan kanssa keskustellessa ilmeni tavoitteita, joita sosiaaliselle medialle haluttiin
asettaa. Tavoitteiden maarittelyssa pidettiin mielessa taman tyon sivulla 19 esiteltya SMART-
mallia, jonka avulla tavoitteita oli helpompi konkretisoida ja jolloin tavoitteista saatiin
tarkkoja, mitattavissa olevia, saavutettavia, relevantteja ja aikaan sidottuja. SMART-mallin
avulla tavoitteita voitiin asettaa seka lyhyelle, ettd pidemmalle aikavalille. Seuraavaksi
kdydaan lapi toimeksiantajayrityksen lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet, joihin

toimeksiantajan on mahdollista sitoutua niiden saavuttamiseksi.

Jotta tavoitteisiin voidaan padstd, on ensimmaisena tavoitteena luoda yritykselle sosiaalisen
median kanavat Facebookiin ja Instagramiin. Kun sosiaalisen median kanavat on saatu
luotua, tavoitteena on saada niistd toimivat, jonne yritys voi julkaista sisadltoa alussa
vahintaan kerran viikkoon. Taman tyon sivulla 23 tehdysta SWOT-analyysistda mahdollisuudet

kohdasta saatiin poimittua sosiaaliselle medialle tavoitteita, kuten:

- Yrityksen tunnettuuden kasvu ja nakyvyys
- Seuraajamaaran kasvu

- Myynnin kasvu

- Asiakkaiden sitouttaminen

- Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

Toimeksiantajayrityksen isoimpana tavoitteena sosiaaliseen mediaan liittymisessa on
yrityksen tunnettuuden ja nakyvyyden lisdidminen, jonka kautta potentiaalisia asiakkaita
tavoitettaisiin paremmin. Uusien asiakkaiden ansiosta myos yrityksen myynti lisdantyisi.
Lisdksi tavoitteena on sitouttaa asiakkaita sosiaalisen median kanavien avulla, jolloin myos
kanavien seuraajamaarat nousisivat. Viimeisena tavoitteena sosiaaliselle medialle on saada
vuorovaikutus toimimaan asiakkaiden kanssa. Tavoitteet on ajoitettu ensimmaisen kolmen

kuukauden ajalle siita paivastd, kun toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median tilit saadaan
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luotua ja ensimmaiset julkaisut on saatu postattua. Kolmen kuukauden toiminnan jalkeen
tavoitteita voidaan muokata tarpeen mukaan. Taulukosta 4. ndhdaan
toimeksiantajayrityksen Autosi tavoitteet sosiaalisen median kolmen ensimmaisen

kuukauden toiminnalle.

Taulukko 4. Toimeksiantajayrityksen Autosi tavoitteet sosiaaliselle medialle ensimmaisen

kolmen kuukauden aikana

Toimeksiantajayrityksen Autosi tavoitteet sosiaaliselle medialle
ensimmaisen kolmen kuukauden aikana

Tavoite Mahdolliset mittarit

Nakyvyys ja Saada jokaiseen julkaisuun tykkayksia yli 30
tunnettuus

Seuraajamaaran Saada kumpaankin kanavaan 100 seuraajaa

kasvu

Myynnin Somen kanavien kautta saada 3 asiakasta, joiden

kasvu kanssa tehdaan kaupat.
Asiakkaiden . . . S

. . Saada yhdelt3 seuraajalta reaktio moneen eri julkaisuun
sitouttaminen
Vuorovaikutus o Lo o
) . Saada jokaiseen julkaisuun 5 kommenttia, joihin vastataan

asiakkaisiin

Tavoitteet asetettiin SMART-mallia hyédyntden. Tavoitteista saatiin tarkkoja ja mitattavissa
olevia, jotta tiedetdan tarkasti mita halutaan saavuttaa ja miksi. Asetettujen tavoitteiden
avulla ilmenee tarkat lukumaarat, joita eri tavoitekohdissa halutaan saavuttaa. Taulukon
avulla voidaan helposti seurata, saavutettiinko asetetut tavoitteet. Tavoitteiden
toteutumiselle asetettiin kolme kuukautta ja ettei ensimmaisen kolmen kuukauden

tavoitteet olisi lilan eparealistisia, tavoitteista pyrittiin tehda relevantteja eli saavutettavissa

olevia.

4.3 Autoliikkeen strategia

Strategia kohdassa selvitetdaan keinot, joiden avulla maaritettyihin tavoitteisiin paastaan.

Jotta tavoitteisiin voidaan paastd, on maaritettava toimeksiantajayrityksen kohderyhmat.
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Yrityksen on tunnistettava kohderyhmansa, jotta heille voidaan kohdistaa paremmin
markkinointia ja viestintaa. Toimeksiantajan kanssa keskustellessa ilmeni, etta yrityksen
asiakaskuntaa on laidasta laitaan eli yhta tiettya ostajapersoonaa ei ole, silla auton osto voi
olla ajankohtaista missa vain vaiheessa elamaa. Yleisimpia asiakaspersoonia ovat kuitenkin
keski-ikdiset miehet ja naiset. Naistd kahdesta asiakaspersoonasta maaritetdaan

ostajapersoonakortit, jotka kuvaavat yhta kohderyhmaa kokonaisuudessaan.

Ensimmaiseksi ostajapersoonaksi muodostui 53-vuotias Matti. Matti asuu Tampereella ja
han toimii yrittajana. Matilla on puoliso ja kolme aikuista lasta. Hanen
mielenkiinnonkohteitansa ovat sosiaalinen media, urheilu ja autot. Matin suosimia kanavia
sosiaalisessa mediassa ovat Facebook ja Instagram. Matti tarvitsee uuden auton perheen
kayttoon, jota aikuiset lapset saavat myos hyddyntaa. Kuvassa 4. on esitelty Matin

ostajapersoona.

Kuva 4. Ostajapersoona 1

Ostajapersoona 1

Nimi: Matti
Ikd: 53

Ammatti: Yrittaja
Asuinpaikka: Tampere @
Elamantilanne: Naimisissa ja kolme lasta

Mielenkiinnon kohteet: Sosiaalinen media, m

urheilu, autot
Kaytetyt kanavat: Facebook ja Instagram
Tarpeet: Uusi auto

Toiseksi ostajapersoonaksi muodostui 45-vuotias Maija. Maija asuu Lempaalassa puolisonsa
ja kahden alakouluikaisen lapsensa kanssa. Maija on ammatiltaan opettaja. Hinen
mielenkiinnonkohteitansa ovat sosiaalinen media, lenkkeily ja leipominen. Maijan lempi

kanavia sosiaalisessa mediassa ovat Facebook ja Instagram. Maija tarvitsee uuden isomman
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auton perheelleen, jolla voi kdyda toissa ja kuljettaa lapsiaan harrastuksiin. Kuvassa 5. on

esitelty Maijan ostajapersoona.

Kuva 5. Ostajapersoona 2

Ostajapersoona 2

Nimi: Maija

Ikd: 45

Ammatti: Opettaja

Asuinpaikka: Lempaald

Elamantilanne: Naimisissa ja kaksi lasta

Mielenkiinnon kohteet: Sosiaalinen media, m

lenkkeily, leipominen
Kaytetyt kanavat: Facebook ja Instagram
Tarpeet: Uusi isompi auto perheelle

Asiakaspersoonien tunnistamisen kautta voidaan sosiaalisen median sisdltéa kohdistaa heille
paremmin. Markkinoinnin kohderyhmana ainakin aluksi toimii keski-ikdiset miehet ja naiset.
Sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram ovat ainakin aluksi yritykselle kaikista
relevanteimmat kanavat ja molemmissa kanavissa voidaan tuottaa markkinointia.
Sosiaalisessa mediassa kanaville on tarkoitus luoda sisdltda, joka puhuttelee yrityksen
kohderyhmia. Sisallon tulisi olla enimmakseen orgaanista sisaltéa, jonka avulla pystytaan
herattamaan kohderyhmien tunteita ja vahvistamaan asiakkaiden sitoutumista omaan
yritykseen. Sisallén luominen jaa toimeksiantajayrityksen vastuulle, mutta seuraavaksi
hahmotetaan ideoita, joita voidaan hyodyntaa sisaltod tehdessa. Sisaltoad suunnitellessa ja
julkaisuja tehdessa hyodynnettaisiin kilpailija-analyysista esille nousseita elementteja, jotka
ovat toimineen kilpailijoiden sosiaalisen median kanavissa. Vahvuuksia, joita kilpailija-
analyysin pohjalta nousi esille, olivat monipuolinen sisalto, laadukkaat kuvat ja videot seka
hashtagien hyédyntaminen. Toimeksiantajayrityksen Autosi hashtageja voisi sosiaalisessa
mediassa olla esimerkiksi #Autosi, #Autoliike, #Autokauppa, #Lempaala, #Tampere.
Julkaisuja postatessa voitaisiin kokeilla erityylista sisdltda, joiden toimivuutta voitaisiin

analysoida analysointityokalujen avulla. Jolloin analyysin pohjalta osattaisiin valita
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julkaisutyylit, jotka ovat olleet toimivimpia. Instagramissa, sekd Facebookissa yritys voisi
hyodyntdaa myos tarinat-osiota, jossa voitaisiin julkaista hieman kevyempaa sisaltoa yrityksen

arjesta.

4.4 Toimenpiteet ja julkaisukalenteri

Toimenpiteiden avulla asetettuihin tavoitteisiin paastaan. Konkreettisia toimenpiteita, joiden
avulla sosiaalisen median toiminta saadaan alkuun, on perustaa yritykselle valittuihin
kanaviin Facebookiin ja Instagramiin yritystilit. Opinnaytetyon valmistumisen jalkeen avustan
toimeksiantajayritysta luomaan sivut molempiin kanaviin, mutta kanavien luomisen jalkeen
sisallon tuottaminen jaa toimeksiantajayrityksen vastuulle. Yrityksen sisalla on valittu

henkild, joka vastaa sosiaalisesta mediasta jatkossa.

Osaksi opinnaytetyon produktia toimeksiantajayritykselle luodaan julkaisukalenteri
ensimmaiselle aktiiviselle kuukaudelle, jonka avulla yrityksessa voidaan hallinnoida julkaisuja
paremmin. Julkaisukalenterin avulla julkaistusta sisadllosta saadaan yhtenaista ja selkeda.
Julkaisukalenteri tehdaan joulukuulle 2022 ja kalenteriin merkitdan sosiaalisen median
kanaviin luodut julkaisuehdotukset. Julkaisukalenterin toteuttamisen apuna hyédynnetaan
kilpailija-analyysista nousseita elementteja, jotka ovat toimineet kilpailijoiden sosiaalisen
median kanavissa. Elementtejad ovat esimerkiksi myyntikuvat autoista, kuvia tyontekijoista ja

toimitiloista.

Julkaisukalenterin julkaisutahtia on mietitty yrityksen resurssien mukaan, jotta
julkaisukalenteria voidaan mahdollisimman hyvin toteuttaa. Koska yritys liittyy ensimmaista
kertaa sosiaaliseen mediaan, on julkaisukalenterin ensimmaisen viikon julkaisuiksi valittu
postaus, jossa esitellddn kummassakin kanavassa Facebookissa ja Instagramissa yritys
paremmin. Seuraavana paiva julkaistaan kuva tai video yrityksen toimitiloista. Joulukuun
toisella viikolla vietetddan Suomen itsendisyyspaivaa, jolloin julkaisu voi olla esimerkiksi
itsendisyyspaivan tervehdys. Myohemmin toisella viikolla julkaistaan kuva tai video
myytavastd autosta. Julkaisukalenterissa jokaisena lauantaina postataan kevyempaa sisaltoa
Facebookin ja Instagramin tarinat-osioon, jonka sisalto voi olla esimerkiksi yrityksen arjesta

kertovaa. Kolmannella viikolla julkaistaan kuva tai video myytavasta autosta, seka postataan



julkaisu, jossa kerrotaan jokin autoiluun liittyva vinkki. Seuraavalla viikolla koittaa jo

jouluviikko, jolloin julkaistaan jouluun liittyva arvonta, joka voi olla esimerkiksi jouluisen

herkkupaketin arvonta. Arvonnan avulla saataisiin seuraajia aktiivisemmaksi. Myohemmin

jouluviikolla julkaistaan kuva tai video myytavasta autosta ja jouluaattona julkaistaan

kumpaankin kanavaan joulutervehdys. Joulukuun viimeisia julkaisuja ovat toimialaan liittyva

julkaisu, tyontekijasta kertova julkaisu seka kuukauden viimeisena paiva uuden vuoden

toivotus asiakkaille. Kuvassa 6. on esitelty toimeksiantajayritykselle luotu julkaisukalenteri

joulukuulle 2022.

Kuva 6. Toimeksiantajayrityksen julkaisukalenteri joulukuulle 2022

Joulukuu 2022

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai Sunnuntai
e 106 : 3 4
Yrityksen esittely | Kuva tai video
kanavissa toimitiloista
Lauantaisin
5 n rr-_j] 6 7 n ﬁ:}) 8 9 postataan 1) 11
kevyempas
Itsendisyyspaivaan Kuva tai video sisaltoa
liittyva julkaisu myytavistd autosta yrityksen
arjesta
tarinat- ]
12 n @ 13 14 n @ 15 16 osioon 17 18
o Julkaisu, jossa
Kuva tai video .
Svasta autost kerrotaan autoiluu
myytavastd autosta liittyva niksi/vinkki
v |[AE 20 21|l 22 3 A 2 25
Jouluun liittyva Kuva tai video Jouluun liittyva
arvonta myytévastd autosts julkaisu
26 nrf.;] 27 28 nrr'a] 29 30 nrr-_j] 31
Toimialaan liittyva Tybntekijastd Uuteenvuoteen
julkaisu kertova julkaisu litttyva julkaisu

n Facebook

I[ojl Instagram

4.5 Hallinta toimeksiantajayrityksessa

Sosiaalisen median suunnitelmalle asetettujen tavoitteiden seuraaminen on tarkeaa.

Tavoitteiden seuraamisen ja analysoimisen kautta saadaan tietda, onko tavoitteisiin paasty.

Tavoitteet asetettiin ensimmaiselle kolmelle kuukaudelle, jolloin yritys alkaa kayttamaan
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sosiaalista mediaa aktiivisesti. Sosiaalisessa mediassa kanavien toimivuutta voidaan
nykypadivana helposti seurata erilaisien mittareiden avulla. Koska yrityksen isoimpana
tavoitteena on sosiaalisessa mediassa tunnettuuden ja nakyvyyden parantaminen, seka sen
kautta myynnin kasvattaminen, oleellisimpia seurattavia mittareita ovat tykkays- ja
kommenttimaarat, seuraajamaarat, myynnin kasvu seka sitoutuneisuus. Asetettujen
tavoitteiden toteutumista lahdetdaan seuraamaan analysointityokalujen avulla, jotka [6ytyvat
osana Facebookin ja Instagramin yritystileja. Tavoitteiden toteutumisen seuraaminen jaa
yrityksen tydntekijan vastuulle, joka on valittu sosiaalisen median vastaavaksi. Julkaisujen
analysoinnin avulla saadaan tietdd, minkalaiset julkaisut toimivat parhaiten ja mitka eivat ja
miksi. Analysoinnin kautta toimintaa voidaan kehittaa parempaan suuntaan, jolloin voidaan

tarjota seuraajille yha kiinnostavampaa sisaltoa ja sen kautta saada asiakkaita sitoutettua.

Koska tavoitteet laadittiin SMART-mallin mukaan, tavoitteille voidaan helposti maarittaa
kaytettavat mittarit. Kaikki tavoitteet sosiaalisen median toiminnalle ovat tarkkoja,
mitattavissa olevia, saavutettavia, relevantteja ja aikaan sidottuja, jonka vuoksi niiden
toteutumisen seuraaminen helpottuu huomattavasti. Jos tavoitteiden toteutumista ei
seurata aktiivisesti, ei luultavasti voida paasta haluttuun lopputulokseen. Taman vuoksi
seurantaa tulisi tehda tasaisin valiajoin, esimerkiksi muutaman kerran kuukaudessa, jolloin
epakohtiin voidaan reagoida ja muutoksia voidaan tehda haluttuun suuntaan nopeasti.
Kokonaisuudessaan kun sosiaalisen median toimintaa seurataan ja kehitetdan oikeaan
suuntaan, voidaan saavuttaa haluttu lopputulos, joka toimeksiantajayrityksella talla hetkella

on nakyvyyden ja tunnettuuden lisddminen ja sita kautta myynnin kasvu.

5 Johtopaatokset

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle Autosi realistinen ja toimiva
sosiaalisen median suunnitelma, jonka hyédyntaminen yrityksen arjessa olisi
mahdollisimman sujuvaa. Opinndytetyon tutkimuskysymykset toimivat runkona tyén
edetessd ja niiden Idhtokohtana oli tarkastella, minkalainen sosiaalisen median suunnitelma
palvelee parhaiten toimeksiantajayritysta, mita suunnitelman avulla voidaan saavuttaa ja
kuinka sosiaalisen median suunnitelma luodaan konkreettisesti. Sosiaalisen median

suunnitelmaa lahdettiin pohjustamaan kasittelemalla teoriapohjassa sen kannalta
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merkityksellisimpid osa-alueita, jonka avulla saatiin rakennettua suunnitelman laatimiselle
kattava pohja. Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalista mediaa eri ndkdkulmista, seka
syvennyttiin SOSTAC-malliin, jonka pohjalta lopullinen sosiaalisen median suunnitelma

luotiin.

Sosiaalisen median suunnitelmaa ldhdettiin luomaan toimeksiantajan toiveiden pohjalta,
jolloin suunnitelma saatiin raataloitya autoliiketta parhaiten palvelevaksi. Suunnitelmaa
luodessa SOSTAC-mallin avulla pystyttiin syvemmin analysoimaan jokaista mallin eri kohtaa,
jonka avulla nousi esille sosiaalisen median toiminnan aloittamisessa huomioitavia asioita.
Yrityksen nykytilaa ja sosiaaliseen mediaan liittymista analysoitiin SWOT-analyysin kautta,
jonka avulla saatiin selville liikketoiminnan kehittamisen kannalta oleellisia vahvuuksia ja
mahdollisuuksia, seka tunnistettiin uhat ja heikkoudet, joihin voitiin reagoida suunnitelmaa
laatiessa. Nykytilan analysoimisen kautta voitiin paremmin ymmartaa minkalainen
sosiaalisen median suunnitelma palvelisi autoliikettd, jolloin suunnitelman laatimista

kohdistettiin oikeaan suuntaan.

SOSTAC-mallin avulla luotiin kilpailija-analyysi benchmarking-menetelmall3, jonka kautta
pystyttiin analysoimaan kilpailijoiden sosiaalisen median toimintaa. Analyysin avulla saatiin
tietoa lahialueen kilpailijoiden sosiaalisen median toiminnasta, seka vinkkeja, joita

sovellettiin toimeksiantajayrityksen Autosi sosiaalisen median suunnitelman luomisessa.

Yrityksen nykytilan analysoimisen jalkeen paastiin konkreettisesti luomaan tavoitteet, joita
sosiaalisen median toiminnalta haluttiin tavoitella. Tavoitteet luotiin SMART-mallia
hyodyntamalla, jolloin tavoitteista saatiin tarkkoja ja mitattavissa olevia, jotta tiedetdan
tarkasti mita halutaan saavuttaa ja miksi. Tama vastaakin yhteen tutkimuskysymykseen mita
suunnitelman avulla voidaan saavuttaa. Sen avulla voidaan saavuttaa asetetut tavoitteet,
jotka tassa tapauksessa olivat nakyvyyden ja tunnettuuden lisdédminen ja sita kautta

yrityksen myynnin kasvaminen.

Sosiaalisen median suunnitelman avulla voidaan saavuttaa myos yrityksen tuotteiden ja
palveluiden parempi ndkyvyys sosiaalisessa mediassa kohderyhmille. Tydssa maaritettiin

toimeksiantajayrityksen kohderyhmat ostajapersoonakorttien kautta, jolloin markkinointia ja
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viestintda voidaan paremmin kohdistaa oikeille kohderyhmille. Sosiaalisen median
suunnitelman olemassaolo mahdollistaa yritykselle vastuullisen tavan toimia yhteisten
asetettujen pelisddantdjen mukaisesti. Sosiaalisen median toimenpiteiksi luotiin
julkaisukalenteri, jonka noudattamisen kautta yrityksen sosiaalisen median toiminta pysyy
tulevaisuudessa yhtendisena. Sosiaalisen median suunnitelman avulla muodostui perusta,
jonka avulla toimeksiantajayritys voi [ahtea kehittamaan sosiaalisen median toimintaansa

askel askeleelta kustannustehokkaasti ja vaivattomasti.

6 Pohdinta

Opinndytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnadytetydna. Opinndytetyon aihe valikoitui
tyoelamalahtdisen toimeksiannonpohjalta, joka oli toimeksiantajayrityksen Autosi tarve
sosiaalisen median suunnitelmalle. Otin aiheen vastaan innokkaana, koska halusin luoda
yritykselle suunnitelman sosiaalisessa mediassa toimimisesta, koska sellaista yritykselta ei
aikaisemmin 16ytynyt. Lopputuloksena syntyi toimiva ja kattava sosiaalisen median
suunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayrityksen on helpompi liittya sosiaaliseen mediaan

mukaan.

Kokonaisuutena opinnaytetydsta tuli mielestani onnistunut. Tyén teoriapohjan kokosin
laajasti eri lahteita hyodyntamalla ja |ahteet valitsin kriittisesti tarkastellen. Lahteina pyrin
kdayttamaan aina mahdollisimman tuoreita ja relevantteja lahteita, jos kuitenkin tieto ei ollut
ajansaatossa juurikaan muuttunut, hyédynsin myos vanhempaa ldhdemateriaalia. Hyodynsin
paljon verkkoladhteitd, koska sosiaalisen median maailma muuttuu jatkuvasti ja mielestani
verkossa saatavuus oli hyva. Teoriapohja kasitteli laajasti monesta nakokulmasta sosiaalisen
median suunnitelman luomisessa huomioitavia asioita, joiden ymmartdaminen on
toimeksiantajayrityksessakin tarkeda. Onnistuin mielestani kasittelemaan teoriapohjassa

tarpeeksi rajatusti aiheita, eika teoriapohjasta tullut liian laaja.

Toiminnallisessa osuudessa loin vaihe vaiheelta yksityiskohtaisen suunnitelman, jonka avulla
toimeksiantajayritys voi lahted toteuttamaan sosiaalisen median toimintaansa. Uskon, ettd
luomani sosiaalisen median suunnitelma toimii yrityksessa hyvana ohjeistuksena, kuinka

sosiaalisen median toimintaa voidaan tehda ja mita eri osa-alueita sen toteuttamisessa tulee



36

ottaa huomioon. Teoriapohjaan seka toiminnalliseen osuuteen pyrin kokoomaan yritysta
parhaiten hyoddyttavat tiedot ja tekemaan SOSTAC-mallin jokaisessa vaiheessa analysoinnin
mahdollisimman hyvin, jotta yritys voi halutessaan itse hyédyntaa analysointityokaluja

tulevaisuudessa sosiaalisen median toimintaansa suunnitellessa.

Opinnaytetyon edetessa hyddynsin konkreettista vihkoa, johon kirjasin aina jokaisen
kappaleen alle tulevia asioita muistiin. Tama helpotti huomattavasti opinnaytetyon
kokonaisuuden hahmottamisessa, seka sen avulla pystyi laittamaan muistiin ajatuksia ja
asioita, joita halusi vasta tulevissa kappaleissa kasitella. Tein itselleni myos aikataulun
opinndytetyon tekemiselle, jossa pysyin mielestani hyvin. Aloitin opinnaytetyon tekemisen
elokuun puolen vilin jalkeen ja kokonaisuudessaan tein opinnadytety6ta noin kolme
kuukautta. Koen, ettd kolme kuukautta oli sopiva aika tyon tekemiselle, jolloin aikataulu ei

ollut liian tiukka, mutta ei mydskaan liian pitka.

Opinndytetyon tekeminen oli opettavainen prosessi. Tyon tekeminen oli antoisaa, kun sai
perehtya itsed kiinnostaviin aiheisiin, kuten sosiaaliseen mediaan. Ennen opinndytetyon
tekemista olin kuullut ohimennen esimerkiksi SOSTAC-mallista ja SMART-mallista. Tyén
edetessa oli kiinnostava tutustua aiheisiin paremmin eri lahteiden kautta ja hyodyntaa niita
osana tyota. Suunnitelman luomisen kautta isoin oppi oli ehdottomasti se, etta oppi
hahmottamaan kuinka sosiaalisen median suunnitelma muodostuu ja mitd sen luominen
pitaa sisallaan. Uskon, etta ndita oppeja tulen hydédyntamaan myos tulevaisuudessa
esimerkiksi tydelamassa. Haastavimpia asioita, joihin tormasin opinnaytetyota tehdessa,
olivat tiedonhaku ja hyvien ldhteiden I6ytaminen. Tiedonhakuun sai yllattavan paljon
kulutettua aikaa. Valilla tekstin tuottaminen tuntui haastavalta, mutta tyon edetessa
tiedonhakutaitoni ja tekstin tuottaminen luonnistui, jolloin ajallisestikin kirjoittamisesta tuli
tehokkaampaa. Opinndytetyota tehdessa pystyin hyddyntamaan opinnoistani saatuja

oppeja, joiden avulla tyon luominen osoittautui helpommaksi.

Jatkoehdotuksena sosiaalisen median toiminnalle ehdottaisin vuosikellon tekemistd, jonka
avulla hahmotettaisiin paremmin vuoden tarkeimmat tapahtumat ja osattaisiin hallinnoida
paremmin julkaisuja. Ehdottaisin my06s yhteisen alustan perustamista yrityksen

tyontekijoille, jossa sosiaalisen median materiaalia sailytettaisiin ja jonka avulla jokainen
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tyontekijat voisi osallistua sosiaalisen median toiminnan ideointiin. Sen avulla myos yrityksen

kaikki tyontekijat pysyisivat ajan tasalla mita sosiaalisessa mediassa julkaistaan.

Toimeksiantajan kommentit valmiista opinndytetyodsta olivat positiiviset. Toimeksiantajan
mukaan tyo oli hyvin tehty ja hyvin analyyttinen, seka yritys koki opinnaytetyon hyodyllisena.
Toimeksiantajan mukaan opinnadytetyo6ta tullaan hyddyntamaan tulevaisuudessa, kun
yritykselle luodaan uutta strategiaa. Toimeksiantaja kiitti paneutumista opinnadytetyon

aiheeseen ja sitoutumisesta sen tekemiseen.

Mielestani opinnadytetyoprosessi ja valmis opinndytety6 onnistui hyvin, se vastasi
toimeksiantajayrityksen tarpeeseen ja asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Toiminnallisesta
osuudesta tuli toimeksiantajan nakdinen ja uskon, ettad suunnitelma antaa hyvan ja vahvan

pohjan, jonka avulla sosiaalisen median toimintaa voidaan alkaa toteuttamaan.
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