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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajayritykselle
Akaslompolo SportShopille sosiaalisen median markkinointisuunnitelma.
Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytaa vastaukset tutkimuskysymyksiin: Kuinka
Lapissa sijaitseva urheilukauppa voi erottua sosiaalisessa mediassa verrattuna
muihin saman alan yrityksiin? Miksi sosiaalisessa mediassa on tarkea
markkinoida? Mitka sosiaalisen median kanavat ovat tarkeimpia tallaiselle
yritykselle? Minkalainen sisaltd sosiaalisessa mediassa ihmisia kiinnostaa?

Tassa opinnaytetydossa kaytettin laadullista tutkimusmenetelmaa, silla
laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kehittaa tai uudistaa tutkittavaa kohdetta.
Tassa tyossa kehitettin toimeksiantajayrityksen toimintaa luomalla heille
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Sen lisaksi laadullisen
tutkimusmenetelman aineistonkeruumenetelmat sopivat tahan tutkimukseen.
Aineistoa kerattiin eri kirjallisuudesta, artikkeleista seka haastatteluista.

Tyo on kaksiosainen, jossa ensimmainen osa kasittelee markkinoinnin teoriaa.
Tassa osiossa kaydaan lapi mitd markkinointi on ja miksi markkinointi on tarkea
osa yrityksen toimintaa. Teoriaosuudessa on hyddynnetty monipuolista
lahdemateriaalia seka haastatteluista saatuja tuloksia. Toinen osa on
toiminnallinen, jossa toimeksiantajayritykselle on luotu sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma.  Suunnitelmassa on  kayty 1api  nykytilaa,
asiakassegmentteja, suunnitelman tavoitteita ja on luotu markkinoinnin vuosikello
loppuvuodelle.  Suunnitelmaa tehdessa hyodynnettiin tutkimuksen aikana
kerattya lahdemateriaalia seka haastatteluista saatuja tuloksia.

Yritysten on tarkea olla sosiaalisessa mediassa, koska téana paivana suurin osa
asiakkaista 16ytyy sieltd. Suunnitelmallisella paivittamisellda ja heittaytyvalla
sisallolla yrityksilla on mahdollisuus menestya sosiaalisessa mediassa.
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The purpose of this thesis was to create a social media marketing plan for the
client company Akaslompolo SportShop. The goal of the research was to find
answers to the research questions: How can a sports store located in Lapland
stand out on social media compared to other companies in the same field? Why
is it important to market on social media? Which social media channels are most
important for such a company? What kind of content on social media are people
interested in?

In this thesis the qualitative research method was used because the goal of
qualitative research is to develop or renew the researched object. In this work the
operations of the client company were developed by creating a social media
marketing plan for them. In addition, the data collection methods of the qualitative
research method are suitable for this study. The material was collected from
various literature, articles, and interviews.

The thesis consists of two parts. The first part is theoretical, it includes consider
what marketing is and why it is an important part of a company's operations. In
the theory part, multi-faceted source material and results obtained from
interviews have been used. The second part is functional, it includes a social
media marketing plan created for the client company. In the plan, the current
state, customer segments, the plan's goals have been reviewed, and a marketing
calendar for the end of the year has been created. When making the plan, the
source material collected during the research and the results obtained from the
interviews were used.

It is important for companies to be on social media, because today most of the

customers can be found there. With planned updating and versatile and funny
content, companies could succeed in social media.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median alustojen kaytté on lisdantynyt viimeisen vuosikymmenen
aikana. |hmiset kayttavat naita alustoja kommunikoidakseen keskenaan ja
seuratakseen yrityksia seka brandeja. Taman vuoksi yritykset pitavat sosiaalisen
median alustoja elintarkeana tydkaluna menestymisessa verkossa. (Khalid ym.
2022.)

Digitaalinen markkinointi on tarkea, jopa kriittinen osa liiketoimintaa, silla siina
onnistuminen maarittdd myods hyvin pitkadlle myynnin onnistumisen. Se
puolestaan maarittaa yrityksen mahdollisuuden kasvaa. Taman vuoksi
digitaalisen markkinoinnin tyotehtavat ovat nykyaan tarkeita ja haluttuja, seka sen
osaajat etsityimpia tyontekijoita. 201-luvulta alkaen digimarkkinointi on noussut
koko ajan tunnetummaksi kasitteeksi. Silla tarkoitetaan nykyajan tarkeimpia
digitaalisia alustoja hyodyntavaan markkinointiin. Tallaisia alustoja ovat muun
muassa verkkosivut, sahkdposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja
mobiilisovellukset. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero & Makela 2022, 8, 17.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan sosiaalisen median markkinointiin.

Yritysten on tarkea olla sosiaalisessa mediassa, somessa, silla kun sielld on
nakyvilla omalla nimella ja kuvalla, on asiakkaan helppo 16ytaa yritys ja tulla sen
asiakkaaksi. Somelasnaolon etuna on se, etta sen ansiosta yritys voi tuntua ikaan
kuin ennestaan jo tutulta. Mahdollinen asiakas nakee verkosta yrityksen brandin,
persoonan, asiantuntemuksen ja viestintatavan. (Katleena 2018, 19.) Talloin

hanen on helppo asioida yrityksessa, kun se on tutun oloinen.

1.1 Tyon tausta ja toimeksiantaja

Opinnaytetyon taustalla on toimeksiantajayrityksen puutteellinen
suunnitelmallisuus markkinointiin liittyen. Yritys ei ole aiemmin tehnyt kirjallista
markkinointisuunnitelmaa, ja nykyaan sosiaalisessa mediassa tehdaan suuri osa
markkinoinnista. Sovin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa, etta rajataan

markkinointisuunnitelma koskemaan vain sosiaalisen median markkinointia.



Akéaslompolo SportShop on perustettu vuonna 1996. Yritys sijaitsee seitseman
tunturin kylassa Akaslompolossa. Nykyiset omistajat ottivat yrityksen toiminnan
vastuulleen syksylla 1999. Yrityksen toiminta on alusta asti tukeutunut kolmeen
peruspilariin: myymalaan, valinevuokraamoon seka huoltoon. Asiakaslahtdisyys
on ollut tarkeassa roolissa alusta asti ja asiakkaat ovatkin paasseet hyvin paljon
vaikuttamaan yrityksen tuotevalikoimaan. (Akaslompolo SportShop 2023.)
Toimeksiantajayrityksen arvoista ja sloganista l0ytyy enemman tietoa kohdassa
7.2.

Vaikka yritys on toiminut 24 vuoden ajan, ei sille ole koskaan luotu varsinaista
kirjallista ja tavoitteellista markkinointisuunnitelmaa. (Ahola 2023.) Yritysten on
nykyaan yha tarkeampaa olla sosiaalisessa mediassa ja tuottaa sinne sisaltda
saanndllisesti, joten toimeksiantajayritykselle on tarkea luoda oma sosiaalisen

median markkinointisuunnitelma.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd toimeksiantajayrityksen
sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa ja kehittdd markkinointisuunnitelma,
jota yritys lahtee toteuttamaan. Tassa opinnaytetydssa on yksi tutkimuskysymys
ja kolme apukysymysta, joiden avulla paastdaan vastaamaan varsinaiseen

tutkimuskysymykseen.

¢ Kuinka Lapissa sijaitseva urheilukauppa voi erottua sosiaalisessa

mediassa verrattuna muihin saman alan yrityksiin?
e Miksi sosiaalisessa mediassa on tarkea markkinoida?
e Mitka sosiaalisen median kanavat ovat tarkeimpia tallaiselle yritykselle?

e Minkalainen sisalto ihmisia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa?

Markkinointisuunnitelma on tarkoitus tehda kasitellyn teorian ja haastatteluiden
pohjalta. Tietoperustassa tarkastelen, mita markkinoinnilla tarkoitetaan ja miksi

se on yrityksille tarkeaa. Haastatteluiden aiheena on sosiaalinen media osana



markkinointia. Opinnaytetyd on kaksiosainen: ensimmaisessa osassa kasitellaan
tietoperustaa ja toinen osa on toiminnallinen, jossa luodaan keratyn teorian

perusteella markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle.

Markkinointisuunnitelmassa asetetaan yrityksen tulevaisuuden markkinoinnin
tavoitteet ja strategiat (Bergstrom & Leppanen 2014). Markkinointisuunnitelman
avulla on tarkoitus lahted kehittamaan Akaslompolo SportShopin sosiaalisen
median markkinointia. Kattavan suunnitelman avulla yritys pystyy erottumaan
sosiaalisessa mediassa muista saman alan yrityksista. Taman lisaksi yritys
pystyy lisadmaan yrityksen tunnettuutta ja sita kautta saavuttaa uusia asiakkaita,

niin kivijalkamyymalaan kuin verkkokauppaan.

1.3 Prosessin eteneminen

Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tarkoituksena on luoda ammatillinen
tuotos, joka palvelee toimeksiantajayritystd. Luon markkinointisuunnitelman
hyédyntden monipuolista lahdekirjallisuutta, artikkeleita ja haastatteluita.
(Airaksinen, Kostamo & Vilkka 2022.) Opinnaytetyoprosessin ensimmainen vaihe

on kerata teoriaa opinnaytetydn aiheeseen liittyen.

Ensimmaisend kerron, mistd tutkimusmenetelmasta on kyse, ja miksi juuri
kyseinen menetelma valikoitui tahan opinnaytetydhdon. Samassa kappaleessa

kasittelen myds haastattelumenetelmaa, joka valikoitui tahan tutkimukseen.

Menetelmaosion jalkeen keraan markkinointiin liittyvaa teoriaa, tutustua
tarkemmin, mita markkinointi, ja erityisesti markkinointiviestinta tarkoittaa ja miksi
se on yrityksille tarkeda. Taman jalkeen kayn lapi, mitd markkinointisuunnitelma
tarkoittaa ja miksi sellainen on tarkea tehda. Asiakassegmentointi ja SWOT-
analyysi ovat yrityksen markkinointia suunniteltaessa tarkeita tyokaluja, joten
tassa asiayhteydessa esittelen myos nama kasitteet, ja miksi ne ovat

markkinoinnin kannalta tarkeita tyokaluja.

Kun olen kasitellyt, mitd markkinointiviestinta on ja mitd se pitaa sisallaan,

tutustun sosiaaliseen mediaan markkinointivalineena. Mita sosiaalinen media
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tarkoittaa? Miksi sosiaalinen media on nykyaan tarkea tydkalu yrityksille? Mita
sisallontuotanto on? Mita sosiaalisen median kanavia on ja mitka ovat yrityksille
tarkeimpia? Perehdyn myo6s siihen, miten sosiaalinen media on osana
markkinointisuunnitelmaa, sen hyotyja ja haasteita markkinoinnissa seka

markkinoinnin seurantaan.

Haastatteluiden jalkeen minulla on kasassa riittavasti teoriaa, jonka pohjalta luon
toimeksiantajayritykselle  sosiaalisen  median  markkinointisuunnitelman.
Markkinointisuunnitelmassa esittelen yrityksen nykytilaa, toimiala-analyysia,
asiakassegmentteja, SWOT-analyysia, tavoitteita seka markkinointikanavia ja
vuosikelloa. Suunnitelma on luotu PowerPoint-tiedostoon, joka I6ytyy liitteet-

osiosta.

1.4 Tutkimuksellinen kehittamistyd

Tapaustutkimus  soveltuu  taman kehittdmistyon lahestymistavaksi.
Tapaustutkimuksessa pyritdan ymmartamaan syvallisesti kehittdmisen kohdetta
seka tuottaa uusia kehittdmisehdotuksia. Oleellista tapaustutkimuksessa on, etta
sen kohde ymmarretdan yhtena kokonaisuutena, eli tapauksena. Tallaisessa
tutkimuksessa sen kohde valitaan tyoelaman kehittamistyossa aina kaytannon
tarpeen ja kehittamistyOlle asetettujen tavoitteiden ohjaamana. (Ojasalo,
Moilanen, & Ritalahti 2014, 53.) Edella kuvatun teorian pohjalta, koen, etta tama

menetelma sopii tdhan opinnaytetydhodn erinomaisesti.
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2 TUTKIMUSMENETELMA

2.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat jaetaan kahteen osa-alueeseen, maaralliseen ja
laadulliseen. Laadullinen tutkimus painottuu tulevaisuuteen, jonka tarkoituksena
on parantaa, kehittda tai uudistaa tutkittavaa kohdetta. (Pitkaranta 2014, 8.)
Tama opinnaytetyd on laadullinen tutkimus, koska taman tarkoituksena on
kehittdaa toimeksiantajayrityksen markkinointia, joka perustelee taman

tutkimusmenetelméan valintaa.

Laadullinen tutkimus perustuu ihmisten subjektiivisten kokemusten ja
nakemysten tarkasteluun. Teorian, empirian ja kaytannon yhteyden tarkastelu on
tassa tutkimuksessa tavanomaista. Teoriaosuudessa kasitellaan aiheeseen
liittyvaa kirjallisuutta. Empirialla tarkoitetaan ihmisten tekemia havaintoja, kuten
esimerkiksi haastateltavien omia havaintoja. Kaytannolla puolestaan tarkoitetaan
esimerkiksi tassa tutkimuksessa teorian tuomista kaytantdéon, eli keratyn

teoriapohjan avulla luodaan markkinointisuunnitelma. (Juuti & Puusa 2020.)

Yleisimmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat
haastattelut, kyselyt, havainnointi ja erilaisista dokumenteista keratty tieto. Naita
eri  menetelmia on mahdollista kayttaa rinnakkain tai yhdisteltyina,
tutkimusongelmasta riippuen. (Sarajarvi & Tuomi 2018.) Haastattelut ja eri
lahdemateriaaleista keratty tieto on taman tutkimuksen teoriapohjaa, joten tama

myos perustelee laadullisen tutkimusmenetelman valintaa.

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on se, etta tutkimus on subjektiivista, el
tutkimuksessa tehtyihin valintoihin, tulkintaan ja johtopaatoksiin vaikuttavat
tutkijan oma ymmarrys asioista eli hanen halunsa, ihanteensa, uskomuksensa,
arvonsa ja kasityksensa. (Vilkka 2021.) Taman tutkimuksen tarkoituksena on
luoda eri teorioiden ja haastattelujen pohjalta sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, jossa kaytan hyoddyksi myos itse oppimaani tietoa ja

ideoita.
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2.2 Puolistrukturoituhaastattelu

Haastattelu on joustava menetelma, joten se on sopiva tapa kerata aineistoa eri
tutkimuksiin. Haastattelussa annetaan henkiloille mahdollisuus tuoda esille
itseaan koskevia asioita omalla tavallaan. Tassa menetelmassa on mahdollista
sijoittaa haastateltavan puhe laajempaan asiayhteyteen. Haastattelun tuloksien
avulla on mahdollista yhdistaa tulokset jo olemassa olevaan teoriaan, jolloin
tutkimuksessa keratylle aineistolle saadaan entisestaan vahvistusta. (Hirsjarvi &
Hurme 2022.) Mielestani haastattelu on tassa tutkimuksessa tarkea
tiedonkeruumenetelma, koska sita kautta saa uusia nakokulmia aiheeseen seka

ideoita markkinointisuunnitelman ja vuosikellon luomiseen.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on haastattelussa kaikille
sama, mutta haastattelija voi tilanteen mukaan vaihdella kysymysten jarjestysta.
Hirsjarvi ja Hurme (2022) ovat kayttaneet esimerkkeind eri tutkijoiden
nakemyksia, mika puolistrukturoituhaastattelu on. Fielding toteaa, etta
kysymysten muoto haastattelussa on kaikille sama, mutta haastattelija voi
vaihdella kysymysten jarjestysta. Eskola ja Suoranta puolestaan maaritelma on,
ettd puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta
haastateltavat voivat vastata niihin omin sanoin, eli siina ei ole annettu valmiita
vastausvaihtoehtoja. Robinsonin nakemys on puolestaan se, etta kysymykset
ovat ennalta maaratty, mutta haastattelija voi vaihdella niiden sanamuotoa.
(Hirsjravi & Hurme 2022.)

Pohdin yhdessa toimeksiantajan kanssa, ketka voisivat olla hyvia haastateltavia,
ja keilta he kokevat saavansa hyvia nakokulmia. Pohdin myds keraamani teorian
pohjalta, keilta voisin saada hyvia monipuolisia vastauksia seka ketka seuraavat
Akaslompolo SportShopia sosiaalisessa mediassa, jotta heilld on oma

nakokulma yrityksen sosiaalisesta mediasta.

Puolistrukturoidun haastattelun maaritelman perusteella voin todeta, etta tassa
opinnaytetyossa on kyse tastd haastattelumuodosta, silla olen haastattelussa
annoin haastateltaville kysymykset, ja he saivat vastata niihin tdysin omin sanoin.

Taman lisaksi on ollut mahdollisuus esittaa jatkokysymyksia, joilla on saanut lisda
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perusteluita vastauksiin. Haastattelut on tehty sahkopostin valityksella, koska se
koettiin yhdessa haastateltavien kanssa helpoimmaksi tavaksi, silla yhteista
aikaa ei loytynyt muiden tyOkiireiden ohella. Kaikkien haastateltavien kanssa ei
mydskaan oltu tutkimuksen aikana samalla paikkakunnalla. Yhden haastattelun

pystyin toteuttamaan kasvotusten, jolloin daanitin kaydyn keskustelun.
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Markkinointi ja sen tehtavat

Lyhyesti sanottuna markkinointi on yrityksen yksi keskeisin ja tarkein
menestyksentekija. Markkinoinnille on olemassa monia eri selityksia, eika siihen
ole |0ydetty tiettyd maaritelmaa. Markkinoinnin professori Philip Kotlerin mukaan
markkinointi elaa jatkuvaa muutoksen aikakautta, joten sitd on vaikea maaritella
yksiselitteisesti. Professori Peter Ducker kertoo, ettd markkinoinnin tehtava on
tehda myynti tarpeettomaksi. Professori Peter Doyle toteaa, etta markkinointi on
johdon toimintafilosofia, jolla organisaatio varmistaa, ettd se on kykenevainen
kehittamaan ja tuottamaan markkinoille tuotteita tehokkaammin kuin muut
kilpailijat.  (Vierula 2011, 24.) Juslénin mukaan markkinointi on asiakkaan
keskeyttamiseen  perustuvaa mainontaa, jota  markkinointiviestinnan
ammattilaiset tuottavat. Markkinoinnin tehtdva on herattdd kiinnostusta,
aikaansaada vuorovaikutusta seka lunastaa annetut lupaukset. (Juslén 2009.)
Yksi toteamus on, ettd markkinointi on ennen kaikkea asenne. Yrityksen tulee
kayttaa kaiken paatoksentekonsa lahtokohtana asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden mielipiteita yrityksen toiminnasta. (Gronroos 2020.) Mielestani
markkinointi on sita, ettd heratetaan potentiaalisen asiakkaan kiinnostus ja tarve

tuotetta kohtaan erilaisilla toimilla.

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan jatkuvaa, pitkajannitteista ja
kokonaisvaltaisesti johdettua toimintaa, jolla heratetaan potentiaalisen asiakkaan
kiinnostus tuotteesta tai palvelusta. Markkinointiviestinnan yksi tarkea osa on
mainonta. (Vierula 2011, 24, 31.) Mainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi tuotteen
tai palvelun mainostamista, jolla houkutellaan asiakas ostopaatokseen (Juslén
2009). Tallainen voi olla esimerkiksi videomainos, jossa tuote nakyy kaytossa,
joka tuo kayttajalle helpotusta johonkin tiettyyn vaivaan. Talldin potentiaalinen
asiakas huomaa, etta voi saada omaan vaivaansa tai ongelmaansa ratkaisun

ostamalla tuotteen.

Oikeanlainen viestintd on markkinoinnissa tarkeassa roolissa, silla se on

mainoksen lahettdjan ja vastaanottajan valilla ainoa keino, jolla asiakkaaseen
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voidaan vaikuttaa. Nykyaan on olemassa monenlaista mainontaa ja viestintaa
seka erilaisia tyokaluja siihen. Yksilo, tdssa tapauksessa mahdollinen asiakas,
ottaa vastaan viestintdad hyvin monien eri kanavien ja aistien kautta. (Vierula
2011, 37.)

3.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan yrityksen luomaa suunnitelmaa siita,
miten markkinointia toteutetaan tietylla ajanjaksolla. Ajanjakson pituus vaihtelee
yrityksesta riippuen muutamasta kuukaudesta useampaan vuoteen.
Markkinoinnin  suunnittelu tapahtuu kahdella tasolla: strategisesti ja
operatiivisesti. Strateginen visiointi on pitkan aikavalin, vahintaan 3-5 vuoden
suunnittelua, ja silla tarkoitetaan yrityksen tietoisesti valitsemia keinoja
paamaaraan paasemiseksi. Operatiivinen  visiointi  puolestaan on
lyhytaikaisempaa suunnittelua, jolla tarkoitetaan kaytdnnén markkinointitoimia,
esimerkiksi mainoskampanjan toteuttamista. Molempia keinoja tarvitaan, jotta
suunnittelu on pitkdjanteista, silla markkinoinnista saavutettavat tulokset voivat
nakya vasta vuosien paasta. (Bergstrom & Leppanen 2014.) Yritys voi
esimerkiksi laittaa tavoitteeksi saada sosiaalisessa mediassa 100 00 seuraajaa
tayteen seuraavan 3 vuoden aikana. Tama tavoite on hyva jakaa pienempiin
osiin, jolloin mainoskampanjoiden avulla voidaan lahted tavoittelemaan

pienempia tavoitteita, esimerkiksi kuukausi kerrallaan.

MyoOs Siniaalto (2014, 29) kertoo, kuinka tarkead on asettaa markkinoinnille
erilaisia tavoitteita. Tavoitteiden asettamisen jalkeen, on hyva alkaa miettimaan,
miten kutakin tavoitetta mitataan. Mittareita on hyva asettaa kolmeen tasoon:
pidemmalle ja lyhyemmalle aikavalille seka erillisille toimenpiteille. (Siniaalto
2014, 29.) Mittareiden avulla on helppo seurata kehitysta ja tavoitteiden
tayttymista. Talldin yritys voi kehittaa ja muuttaa toimintaansa, kun nahdaan,
mika toimii ja mika ei. Parasta on, kun itse nakee, ettd mainonta herattaa
kiinnostusta, kuten kommentit, keskustelut, kiitokset, tykkaykset, suosikit,
kysymykset, vastaukset, jakamiset seka verkkosivuliikenteen kasvu. (Hurmerinta
2015, 121.)
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Hyva markkinointisuunnitelma on selkean yksinkertainen, helppo ymmartaa ja
tasmallinen. Talldin se on hyva tydkalu markkinoinnin toteutuksessa, ja sita on
helppo useammankin henkilon toteuttaa. Helppouden lisaksi
markkinointisuunnitelman tulee olla haastava, mutta kuitenkin riittdvan
realistinen, silla suunnitellut toimenpiteet tulee pystya toteuttamaan kaytannossa.
Markkinointisuunnitelma sisaltaa tiivissa muodossa kaikki markkinointiin liittyvat
toimenpiteet, tavoitteet, toteutusajankohdan, vastuuhenkilot ja toimenpiteiden
kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2014.) Mielestani sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman ei tarvitse olla nain laaja, koska se on vain yksi osa
markkinointia. Tarkeinta on, ettd on selkea suunnitelma, jossa kay kaikki

tarvittavat asiat lapi, ja suunnitelmaa toteutetaan.

Lyhyesti sanottuna markkinointisuunnitelman tehtava on asettaa tavoitteita, ja
menna niita kohti suunnitelmallisesti. Edwin A. Locke on tavoitteiden asettamisen
teorian edellakavija. Locke on havainnut, ettd tavoitteen asettaminen tarjoaa
sisdisen motivaation saavuttaa kyseisen tavoitteen. Kuten tassa tydssa on
aikaisemmin todettu, on tarkea asettaa eri ajanjakson mittaisia tavoitteita, myos
Locke on todennut, etta jokainen tavoite koostuu useista vaiheista, ja on tarkea
asettaa eri mittaisia tavoitejaksoja. Kaikki tavoiteasteet ovat tarkeita. Kun olet
asettanut ja saavuttanut lyhyemman aikavalin tavoitteen, naet edistymisen ja olet
motivoituneempi saavuttamaan pitkan aikavalin tavoitteen. Kun asetat pitkan
aikavalin tavoitteita, se motivoi ja antaa tavoitteellisuuden tunteen toiminnalle.

(Kwantlen Polytechnic University 2023.)

3.3 Toimiala-analyysi

Toimiala-analyysi on markkinoiden arviointityokalu, jota yritykset hyodyntavat
kilpailudynamiikan ymmartamiseen. Se auttaa yrityksia saamaan kasityksen siita,
mita alalla tapahtuu, esimerkiksi, kysynnan ja tarjonnan tilastot, alan sisaisen
kilpailun taso seka alan tulevaisuudennakymat teknologian muutokset huomioon
ottaen. Lyhyesti sanottuna toimiala-analyysi on yritykselle menetelma, joka
auttaa ymmartamaan yrityksen asemaa suhteessa muihin saman alan
toimijoihin. Analyysi auttaa yrityksia tunnistamaan tulevaisuuden mahdollisuuksia
ja uhkia seka antaa kasityksen alan nykyisestd ja tulevista skenaarioista.

Analyysia hydédyntamalla yritys pystyy ymmartamaan erot itsensa ja kilpailijoiden
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valilla. (CFl Education 2022.) Taman tyokalun avulla yritys pystyy kehittdmaan

omaa toimintaansa markkinoinnissa.

Toimiala-analyysin tarkoituksena on antaa selkea kuva siitd, minkalaisesti
toimialasta ja yrityksesta on kyse. Avaan toimeksiantajayrityksen toimialaa
paivitetylla Porterin viiden kilpailuvoiman mallilla, josta nakee selkeasti mista
toimialasta on kyse. Toimeksiantajayrityksen toimiala-analyysin nakee kohdasta
7.2. Toimiala-analyysin avulla selvitetaan yrityksen tilanne toimialalla, mika myds
edesauttaa markkinoinnin suunnittelua, silla on tarkeaa tiedostaa yrityksen

toimintaan vaikuttavat tekijat, ja sita kautta I0ytaa keinot erottua kilpailijoista.

Kilpailuanalyysin tekoon on olemassa eri tapoja. Valitsin toimiala-analyysiin
Porterin viiden kilpailuvoiman mallin. Taman teorian on kehittdnyt vuonna 1979
yhdysvaltalainen professori Michael Porter. Porteria pidetaan yleisesti yhtena
tarkeimmista, ellei tarkeimpana, strategisen johtamisen kehittdjana. Kyseiseen
malliin pohjautuvassa toimintatapa-ajattelussa on tarkeinta asettaa yritys
sellaiseen ymparistdon, jossa kilpailukeinot voidaan hallita. Viiden kilpailuvoiman
mallin tavoitteena on tunnistaa rakenteeltaan hyodyllisia ja sita kautta paremman
mahdollisuuden tarjoavia toimialoja seka vaikuttaa alan Kilpailuvoimiin
asemaansa kehittavasti. Porterin ajatuksena oli tata teoriaa luodessa, etta
yrityksen tulee sijoittaa itsensa sellaiselle alalle, jossa kilpailu ei alun perinkaan
ole taydellista. Taman jalkeen yritys voi keskittya toiminnassaan pitamaan
kilpailuvoimat itselleen suotuisina tai liikkua tarvittaessa uusille aloille. (Vuorinen
2013, 228.)

Viiden Kkilpailuvoiman mallin tavoitteena on siis auttaa yritysta tutkimaan
liketoiminnan mielekkyytta tietylla toimialalla. Mallissa kaydaan kaikki viisi
voimaa erikseen lapi. Yrityksen tulee saada aikaan arvio jokaisen voiman
peruspiirteestd ja sen mahdollisista muutoksista tulevaisuudessa. (Vuorinen
2013, 228.) Kamenskyn (2014, 138) mukaan on kuitenkin hyva soveltaa
alkuperaista mallia lisaamalla siihen muita olennaisia kohtia. Kuviossa 1 kay ilmi

Porterin toimialamalli sovellettuna.
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Uusien kilpailijoiden

uhka
Sidosryhmit ja
verkostokumppanit Mykyiset kilpailijat
Yritys
Toimittajat A
Asiakkaat
Korvaavien

tuotteiden uhka

Kuvio 1. Porterin toimialamalli sovellettuna (mukaillen Kamensky, 100)

Valitsin toimiala-analyysiin taman sovelletun Michael Porterin viiden
kilpailuvoiman mallin, koska tatd on tuotu paremmin nykyaikaan lisaamalla
yhdeksi vaikuttavaksi tekijaksi sidosryhmat ja verkostokumppanit. Mielestani
jokaisella yrityksella ja toimialalla on omat sidosryhmat ja verkostokumppanit,

joten tama on tarkea lisays kyseiseen malliin.

3.4 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on tarkea ja hyodyllinen tyokalu yrityksen markkinoinnin
suunnitteluun. Siihen on helppo kayda koko vuoden tapahtumat lapi, ja
suunnitella vuoden aikana tehtavat sosiaalisen median julkaisut. Vuosikello on
pohja sille, mita yritys tekee sosiaalisessa mediassa, mutta suunniteltujen
postausten lisaksi yrityksen kannattaa tehda myoOs spontaaneja julkaisuja.
Markkinoinnin vuosikellosta ei 10ydy luotettavia lahteita kovin hyvin, joten

sovellan tassa kappaleessa opintojen aikana opittuja asioita.

Sovellan vuosikellon maaritelmaa Kouhia-Kuusiston ym. (2017, 3.) teoksesta
Palkkavuosi, jossa vuosikelloa on kaytetty palkanlaskennan apuna. Vuosikelloon

kirjataan kaikki vuoden aikana toistuvat tehtavat, ja vuosikellon uloimmalla
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kehalla jokaisen kuukauden kohdalla mainitaan juuri sen kuukauden aikana
tapahtuman ajankohtaiset toimet. Vuosikellon avulla yritys pystyy tekemaan
suunnitelmallista sosiaalisen median markkinointia, kun jokaiselle kuukaudelle on

maaritelty omat tehtavat.

3.5 Asiakassegmentointi

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien ryhmittelyd markkinoinnin kohteeksi
siten, etta yritys tunnistaa valitun kohderyhman arvot ja tarpeet. Arvot ja tarpeet
tunnistamalla on mahdollista kohdistaa toimintaa naihin asiakkaisiin kilpailijoita
paremmin. Yksinkertaisesti sanottuna segmentti on asiakasryhma, johon
kuuluvilla ostajille on vahintdan yksi ostamiseen liittyva yhteinen piirre,
esimerkiksi sama harrastus. Ryhmittelyssa on kyse siita, ettad asiakaslahtoisyys
tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. (Bergstrom &
Leppanen 2014.) Asiakassegmentit muodostetaan sen perusteella, minkalaisia
tuotteita tai palveluita asiakkaat tulevat yritykseltda ostamaan tai mita ovat tdhan
mennessa ostaneet. Nain ollen myynnin ja markkinoinnin toimet tehdaan taman
mukaan. Segmentoinnin avulla on myds helpompi tehda kohdennettua
markkinointia. (Keronen & Tanni 2013, 24.)

Asiakassegmentointi ei ole pelkastdan kohderyhmien maarittelya. Se on
prosessi, joka sisaltdad markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen
selvittamisen, kohderyhman valinnan seka asiakasryhmien tarpeiden perusteella
suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. Kohderyhmat maaritellaan
useiden samaan aikaan vaikuttavien tekijoiden mukaan, ja monesti yhdistetaan
seka kovia etta pehmeita tekijoita, silla yritys voi vain harvoin segmentoida
markkinansa yhden muuttujan mukaan. Talléin saadaan tulokseksi
ostokayttaytymiseltdan mahdollisimman yhdenmukaisia ryhmia, jolloin yritys voi
suunnitella eri ryhmille oman markkinointistrategian, ja toteuttaa sita. (Bergstrom
& Leppanen 2014.) Asiakasta oppii ymmartamaan paremmin, kun tekee hanen
tarpeitaan koskevista oivalluksista ostajapersoonia. Naissa ostajapersoonissa
kuvataan asiakkaan tarpeet ja unelmat, sen pohjalta mitd hanesta tiedetaan.
Ostajapersoonien avulla yritys pystyy tavoittamaan kohdeyleison ja tiivistdmaan

asiakkaan tarpeet ja unelmat hallittavaksi paketiksi. (Komulainen 2023, 50.)



20

Pitkaan toimineen yrityksen on helppo luoda erilaisia ostajapersoonia, silla
monesti talldin myos tunnetaan vakioasiakkaat, ja osataan ennakoida mita heille

voisi myyda.

Asiakkaat ryhmitellaan asiakassuhteen syvyyden mukaisesti, muun muassa sen
mukaan, minkalaisia tuotteita asiakas ostaa ja miten lojaali asiakas on yritykselle.
Yksi tarkea asiakassegmentoinnin taustatekijana on ymmartaa, etta nykyisten
asiakkaiden saaminen ostamaan uudestaan on helpompaa kuin saada uusi
asiakas tekemaan ensimmaisen ostoksensa. Asiakassuhdesegmentointi on
jaettu kolmeen eri luokkaan: 1. ei viela -asiakkaisiin, jotka eivat ole ostaneet
yritykselta. 2. satunnaisiin ja pienasiakkaisiin, jotka muodostavat 80 % yrityksen
asiakaskunnasta, mutta tuottavat vain 20 % myynnista. 3. suurasiakkaisiin tai
kanta- ja avainasiakkaisiin, jotka ovat 20 % yrityksen asiakkaista ja jotka tuottavat
80 % yrityksen myynnistd. (Bergstrdom & Leppanen 2014.) Ostajapersoonien
luominen auttaa yritystd ymmartamaan, ketkd ovat juuri sen asiakkaita ja
minkalaista ongelmaa heille ollaan ratkaisemassa. Taman avulla markkinointia

voi kohdentaa helpommin. (Komulainen 2023, 51.)

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa ostajapersoonan luominen on ensimmainen
askel ja yksi tarkeimmista asioista, joka yrityksen kannattaa tehda. Taman avulla
yritys inhimillistda markkinointiaan ja tekee siita todentuntuisen. Ostajapersoonan
luominen auttaa kohdistamaan sisaltoa seka tuottaa kustannustehokasta
markkinointia. Sen avulla yritys pystyy valttamaan hukkamainontaa ja 16ytamaan
oikeita myyntiargumentteja. Kun yritys osaa nimeta asiakkaansa, voi heidan

tarpeensa kohdata paremmin. (Komulainen 2023, 52.)

Kuviosta 1 ndhdaan selka esimerkki siita, miten ostajapersoonia luodaan, ja mita
tietoa heista kannattaa kerata. Tassa esimerkissa on personoita erilaisia
sanomalehtien lukija-asiakkaiden ostajapersoonien ominaisuuksia. (Komulainen
2023, 54.) Talla samalla tyylilla voi lahted luomaan myo6s urheilukaupalle

ostajapersoonia.
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Kuvio 2. Ostajapersoonien luominen (Komulainen 2023, 54)

3.6 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strength, Weakness, Opportunities, Threatrs) on kehitetty
Yhdysvalloissa 1960-luvulla. Tama analyysi on useiden kotimaisten ja
ulkomaisten tutkimusten mukaan liikkeenjohdon suosituin  yksittainen
strategiatyokalu, vaikka sita on kaytetty jo yli puolen vuosisadan ajan. SWOT-
analyysissa tarkastellaan yrityksen strategista asemaa vertailemalla yrityksen
sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia ulkopuolelta tuleviin uhkiin ja mahdollisuuksiin.
(Vuorinen 2013, 88.)

Kuten taulukosta 1 nahdaan, jaotellaan tydkalun osa-alueet yrityksen sisaisiin ja
ulkoisiin tekijoihin. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia asioita, ja

mahdollisuudet ja uhat yrityksen ulkoiseen ymparistdon liittyvia asioita. Yrityksen
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sisaiset asiat ovat lIahtokohtaisesti tassa ja nyt kasilla olevia asioita ja ulkoset

asiat koskevat tulevaisuuteen liittyvia haasteita. (Vuorinen 2013, 89.)

Taulukko 1. SWOT-analyysi (tietosisaltd Vuorinen 2013)

Yrityksen Vahvuudet Heikkoudet
sisdiset asiat

Ulkoinen
ymparisto Mahdollisuudet Uhat

TyOkalun tarkoituksena on tuottaa selked kokonaisuus yrityksen tilanteesta
toimintasuunnitelman valintojen tueksi. Hyva SWOT-analyysi vaatii tuekseen
useita yrityksen resursseihin ja toimintaymparistoon liittyvia osa-analyyseja.
Organisaatio ja sen toimintaymparistd tulee tuntea riittdvan syvallisesti, jossa
analyysin voi tehda oikein ja perusteellisesti. On tarkea osata ottaa huomioon eri
asiat monipuolisesti ja eri nakékulmista. (Vuorinen 2013, 89.) SWOT-analyysia
voi soveltaa myds markkinoinnin suunnitteluun, silla se auttaa hahmottamaan,
missa tilanteessa yritys on talld hetkelld. Luon Akéslompolo SportShopille

SWOT-analyysin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman yhteyteen.

Analyysitydkalun todellinen tarkoitus on tuottaa, ensin analyysia, jonka jalkeen
valintoja ja toimintasuunnitelmia. Yritykset voivat kayttdd SWOT-analyysin
|6yddksia hyddyksi taulukon 2. mukaisilla jatkokysymyksilla. Naiden kysymysten
avulla on helppo lahted miettimaan, miten tulevaisuudessa yrityksen kannattaa
toimia. (Vuorinen 2013, 89.) Taulukon 2. kysymyksia on hyva kayttaa avuksi, kun

yritys haluaa kehittaa omaa markkinointiaan.
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Taulukko 2. SWOT-analyysin l6yddsten hyddyntaminen (tietosisaltd Vuorinen
2013)

Vahvat puolet: Miten kdyttda hyvaksi ja vahvistaa?
Heikot puolet: Miten poistaa, lieventda tai valttaa?
Mahdollisuudet: Miten varmistaa hyédyntdminen?
Uhat: Miten poistaa, lieventaa tai kdantas
mahdollisuudeksi?
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla, toiselta nimeltdan yhteisollisellda medialla tarkoitetaan
tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntavaa viestinnan muotoa, jossa kasitellaan
vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltdéa. Taman lisaksi se on
alusta, jossa luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia vuorovaikutussuhteita.
Sosiaalinen media voidaan myds maaritelld vuorovaikutteisuuteen ja
kayttajalahtoisyyteen perustuvaan viestintavalineeksi, viestintakanavaksi tai -
ymparistoksi. (Sanastokeskus 2010.) Sosiaalinen media voidaan myds maaritella
niin, etta se on tietoverkossa kulkevaa viestintaa, joka tapahtuu eri alustoilla.
Siellda kuka tahansa voi julkaista tekstin tai kuvan muiden nahtavaksi, jolloin
vastaanottaja voi jakaa ja kommentoida sisaltda. (Kortesuo 2018. 16.) Mina
ymmarran sosiaalisen median kasitteen siten, etta se on alusta, jossa ihmiset
pystynyt kommunikoimaan keskenaan seka tekemaan erilaisia paivityksia, johon

muut ihmiset voivat kommentoida.

Kortesuo (2019, 12) kertoo kirjassaan lyhyesti ja ytimekkaasti oman saanténsa:
ilman somea et ole olemassa. Yrityksen on pakko olla sosiaalisessa mediassa,
jotta se selviaa nykypaivan kilpailussa. Digimarkkinointi edistaa vuorovaikutusta
seka uusien ettd nykyisten asiakkaiden kanssa. Sillda on helpompi tavoittaa
asiakaskuntaa laajemmin. Digimarkkinoinnin avulla yritys voi kertoa omasta
brandista ja sen tarinasta seka sitouttaa asiakaita seuraamaan somesisaltéa ja
tata kautta tulla yrityksen asiakkaaksi. Digitaaliset kanavat, tassa asiayhteydessa
sosiaalinen media, tukee asiakassuhteen yllapitamista silloinkin, kun asiakkaalle
ei ole viela tarvetta asioida yrityksessa uudestaan. Siella voi mainostaa tuotteita
tai antaa esimerkiksi ohjeita, kuinka jotain tiettyd tuotetta tulee huoltaa.
Ensisijaisesti asiakas etsii netista tietoa tarpeidensa pohjalta ja sen jalkeen
enemman tietoa tuotteesta. Kun tieto 16ytyy nopeasti ja helposti netista, lisaa se
asiakkaan luottamusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. (Komulainen 2018, 23.)
Mielestani on tarkeaa, ettd esimerkiksi tieto yrityksen aukioloajoista I0ytaa
Facebookista, silla se on nopea ja helppo tapa tehda paatos lahtea vierailemaan

liikkeessa.

Sosiaalinen media mahdollistaa yritysten yhteydenpidon asiakkaisiin oikeaan

aikaan ja tehokkaammin verrattuna perinteisempiin viestintavalineisiin.
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Sosiaalinen media mahdollistaa suosikkibrandien seuraamisen seka
kommentoinnin ja kysymysten lahettamisen tuotteista ja palveluista. Yritysten
nakokulmasta on myoOs tarkeaa olla sosiaalisessa mediassa, silla he pystyvat
seuraamaan somessa, mita heista puhutaan ja minkalaisesti sisallosta seuraajat
ovat kiinnostuneet. (Hassan, Nadzim & Shiratuddin 2015, 263.)

Nykyaan ihmiset seuraavat sosiaalisen median kanavia enenevissa maarin.
Viestinnasta vastaavien henkildiden tulee ymmartaa sosiaalisen median
mahdollisuudet, jotta sinne osataan luoda oikeanlaista sisaltda, ja yrityksen viestit
tavoittavat kohderyhman. (Hurmerinta 2015, 125.) Koska some on nykypaivana
niin iso ja tarkea osa markkinointia, tulisi sosiaalisen median suunnitelma
pohjautua yrityksen markkinointisuunnitelmaan. lhannetilanteessa sosiaalinen
media on luontevasti osana muita markkinoinnin toimenpiteita, niin
suunnitelmassa ettd myds kaytanndssa. (Siniaalto 2014, 25.) Sosiaalinen media
on nykyaikaista markkinointiviestintaa, ja sen vuoksi tassa opinnaytetyossa
suurin paapaino keskittyy siihen, ja tydn tuloksena luodaan sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle.

Siniaalto (2014, 25) kertoo kirjassaan omasta nakokulmasta, kuinka tarkea osa
sosiaalinen media on yrityksen markkinoinnissa. Han kertoo, etta hanen entinen
yhtiokumppaninsa sanoi usein, etta sosiaalinen media kuuluu yrityksen dna:han.
Talla lausahduksella han tarkoittaa, ettd sosiaalisen median ulottuvuus tulee
huomioida jokaisella osa-alueella, eli suunnitelmissa, prosessissa, resursseissa,
budjeteissa, kdytanndssa ja arjessa. Sosiaalisen median markkinoinnin tulisi olla
osa yrityksen jokapaivaista toimintaa, jolloin sosiaaliseen mediaan paivitetaan
matalalla kynnyksella ihan perusasioita, kuten mita yrityksessa tapahtuu talla

hetkella tai tyontekijoiden kuulumisia. (Siniaalto 2014, 25.)

4 1 Sisallontuottaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttda kaupallisuuden edistamiseksi ja potentiaalisten
asiakkaiden houkuttelemiseksi verkossa kutsutaan sosiaalisen median
markkinoinniksi (Khalid ym. 2022). Sosiaalinen media on erinomainen valine
sisaltomarkkinointiin.  Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, joka

oikeastaan on epasuoraa markkinointia. Sen paaviesti ei ole mainostaa ja
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hehkuttaa vaan sen tarkoituksena on viestia: “lue tekstejamme tai katso
videoitamme ja paata itse mita teet’”. (Kortesuo 2018, 173.) Strateginen
sisallontuotanto on tarkeaa, silla se voi synnyttaa asiakaskunnalle tarpeen ja
halun ostaa uusi tuote jo ennen kuin se on edes saatavilla. Uuden tuotteen
mainostaminen on hyva aloittaa ajoissa, jotta kiinnostus ja tarve sita kohtaan
nousee. Ennen kun uusi tuote on saatavilla, kannattaa potentiaaliset asiakkaat
opastaa haluamaan uusia ratkaisuita ja tuotteita, ja taten herattaa mahdollisten
uusien seuraajien ja asiakkaiden kiinnostus seurata yritystd sosiaalisessa
mediassa. (Keronen & Tanni 2013, 24.)

Hyva sisalto voi olla myds viihdettad, joka houkuttelee katsojat ja lukijat luokseen.
Viihteellinen sisaltomarkkinointi on toimintaa, jossa hauskuuden avulla jaetaan
tietoa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Varusteleka on muun muassa
tunnettu tallaisista postauksista. Usein tuote on vain pienessa osassa, ja viihteen
keskidssa on tarina tai hauska hahmo/henkilé. Kuvasta 1 nahdaan hyva
esimerkki, kuinka tuote ei ole kuvan keskidossa, vaan on tuotu tarinaa esiin.
Viihdemarkkinointi sopii erityisesti hyvin niille tuotteille ja palveluille, jotka liittyvat

jollain tapaan vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen. (Kortesuo 2018, 174.)

@ varusteleka & - Seuraa

' varusteleka @ Being cold and wet simply
sucks. Keep Merino wool in your pack and slip
into something warm and nice after a long hike.
Relax by the campfire, dry your outer layers,
and enjoy life.

#varusteleka #bushcraft #merinowool
#camping #campfire #sarmatst #sarma

Qv W

354 tykkaysta

Kuvio 3. Esimerkki Varustelekan postauksesta. (Varusteleka, Instagram)



27

Paras tapa tulla kuulluksi sosiaalisessa mediassa on panostaa julkaisujen
laatuun, ei maaraan. Sellaisia julkaisuja, joissa annetaan tarkeaa tietoa, tai mika
viihdyttda seuraajaa, jaetaan eniten. On tarkeda antaa seuraajille sellaista
sisaltda, mika heitd kiinnostaa eniten. (Hurmerinta 2015, 113.) Sosiaalisessa
mediassa voi myds oppia koko ajan uutta. Siella oppii vuorovaikutuksesta,
toisista ihmisista ja keskustelupalstojen saannodista. Nama ovat arvokasta
paaomaa, jota yrityksen kannattaa hyoédyntaa. (Kortesuo 2018, 20.) Oppien
perusteella on hyva lahtea tekemaan sosiaalisen median markkinointia eteenpain

ja kehittaa toimintaa jatkuvasti.

Hurmerinta (2015, 113) antaa kirjassaan hyvia ja selkeita vinkkeja siita, miten
sosiaalisessa mediassa olisi hyva toimia: luo markkinointimateriaalia, josta on
kohderyhmalle hyotya. Kuvien ja videoiden hyodyntaminen on tarkeaa, silla
niissa on valtava voima. Sisaltdéon on tarkea lisata linkki tai kaksi, jotta lukija voi
kiinnostuessaan saada nopeasti lisatietoa. Sosiaalisella aikakaudella
visuaalisuus ja emotionaalisuus ovat valttikortteja, silla visuaalinen
tarinankerronta valloittaa ja vakuuttaa. Kortesuo (2018, 175) muistuttaa, etta
tarina on markkinoinnin keinona ikiaikainen. Tarinamarkkinoinnilla saadaan
tarinan avulla luotua asiakkaalle tunne- ja muistijalki. Tutkimukset osoittavat, etta
tarinat jaavat ihmisten mieleen, joten tarinankerronnan ajatellaan olevan tehokas
tapa markkinoida verrattuna yksittaiseen alepostaukseen tai tuote-esittelyyn.
Sosiaalinen media on erinomainen tarinamarkkinoinnin alusta, silla tarinoita voi
valittdaa monipuolisesti eri tavoin, niin teksteilla ja videoilla. Joskus myos pelkka

kuva ajaa saman asian. (Kortesuo 2018, 175.)

Mike Volpe on markkinoinnin seurantatyokaluja markkinoivan ja kehittavan The
HubSpotin  perustaja ja toimitusjohtaja. Volpelta kysytdan eraassa
haastattelussa, mika on hanen mielestaan tarkein keino, jossa asiakkaille
voidaan tuottaa merkityksellistd sisaltdoa ja mista sisaltdaiheet tulevat. Han
kertoo, etta paaasiallinen ja ainoa tapa onnistua on tuottaa sisaltoa asiakkaille, ei
yritykselle itselleen. Monet yritykset tuottavat sellaista sisaltda, jota he haluaisivat
asiakkaidensa kuluttava, mutta ei sisaltéa, jota asiakkaat todellisuudessa
haluaisivat nahda. (Keronen & Tanni 2013, 24.)
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Jim Tobinin yritys Ignite Social Media on tutkinut sosiaalisen median tuottavuutta.
Tutkimuksessa kay ilmi, ettd ilmaiset blogit ja videot houkuttelevat ihmisia
verkkosivuille 3-6 kertaa maksettua mediaa enemman ja nopeammin.
(Hurmerinta 2015, 114.) Nykypaivana videot ovat suuressa suosiossa,
esimerkiksi Instagramissa suosiota keraavat Reels-videot ja TikTok on sovellus,
johon kuka vain voi julkaista erilaisia videoita, ja kerata suosiota. Hurmerinta
(2015, 114) Kkertookin, ettd videoiden ei tarvitse olla huipputasoa, silla
epataydellisyyden tuominen julki on jopa suotavaa. Tarkeinta videossa on aitous,
tarina, kohderyhmalle sopiva sisaltd, viihdyttavyys ja rohkeus. On tarkeaa tuottaa
materiaalia, jota ihmiset haluavat jakaa. Esimerkiksi Claes Nilsson, Volvo
Trucksin toimitusjohtaja, on mukana yrityksen YouTube-videoissa huumorilla ja
seikkailuhengella. Eraassa videossa han muun muassa seisoo rekan keulan
paalla nosturin kuljettaessa hanta huimissa korkeuksissa. Samalla Nilsson kertoo
hauskasta Volvon uusimmasta ja luotettavasti kuorma-autosta. Heittaytyminen
on erittain tarkeaa, ja tassakin esimerkissa kay ilmi, ettd videoissa on tarkea

nakya ihmisia yrityksen taustalla.

Kun tuottaa sisaltdd sosiaaliseen mediaan on tarkea olla aito, positiivinen ja
innostunut uuden ajan mahdollisuuksista. Tata on tarkea tuoda julkaisuissa ilmi.
Yksi hyva neuvo on, ettd on tarkea kuunnella kohderyhmaa ja seurata heidan
keskinaista keskusteluaan. Sita kautta yritys voi saada hyvia ideoita, ja voi lahtea
toteuttamaan kohderyhman toiveita ja nain ollen pystyy antamaan ja tuottamaan
lisdarvo, joka on sosiaalisella aikakaudella yksi ihmisten eniten arvostamista
asioista. (Hurmerinta 2015, 116.)

Yrityksen on tarkeaa miettia verkkoyhteison tarkoitus, kohderyhma ja tavoitteet.
Taman mukaan tulisi lahtea luomaan sisaltoéa. Tarkein asia on se, etta sisalto on
aidosti asiakkaita kiinnostavaa. On myo6s tarkeaa seurata sisallon toimivuutta,
silld ne sisallot, jotka saavat eniten kommentteja ja jakoja, ovat niita, joita
yrityksen tulee tuottaa myds jatkossa. Sisaltdé voi olla myds heittaytyvaa ja
hauskaa. On hyva testata, minkalaisesta sisallosta yrityksen kohderyhma on
kiinnostunut. (Hurmerinta 2015, 1160.)

Aktiivisuus on erittdin tarkeaa. On tarkeaa, ettda useampi henkilokunnan jasen

kiinnostuisi ja innostuisi aktiiviseksi sisallontuottajaksi. Yhdessa ideoiminen
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tuottaa ainutlaatuista, mielenkiintoista ja hauskaa sisaltoa. Kun useampi
tydyhteisdn jasen on mukana tuottamassa sisaltd, varmistetaan, etta tarjotaan
monipuolista ja vaihtelevaa sisaltoa. Hyva ja toimeksiantajayritystakin koskeva
vinkki sisallosta on, ettd polkupyodrakauppias voisi luoda videoita, joissa
naytetaan, miten polkupyoran ulkorengas korjataan, miten sisakumi paikataan ja

mita kaikkea kevathuolto pitaa sisallaan. (Hurmerinta 2015, 116.)

Keronen & Tanni (2013) Kkirjoittavat, ettd perinteisesti on ajateltu, etta
markkinoijan on tarkea menna viesteilldadn sinne, missa yleisokin on, mutta
sosiaalisen median aikakaudella ajatellaan, etta yritys johtaa asiakkaitaan verkon
eri kanavia pitkin sinne, missa yrityksen tuottama hyva sisaltd on. Mielestani on
kuitenkin tarkeaa, etta yritys menee niihin sosiaalisen median kanavaiin, joissa
nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat ovat. Kerosen & Tannin vuonna 2013
tehdyssa kirjassa viitattiin tadssa asiayhteydessa nettisivuihin ja blogeihin, joihin
onkin helppo asiakkaiden menna. Sosiaalisessa mediassa kuitenkin tarvitaan
monesti oma kayttajatili, jotta paasee helposti ndkemaan postauksia ja
reagoimaan niihin. Siksi mielestédni on tarkeaa, ettd yritys menee niihin
sosiaalisen median kanaviin, joissa asiakkaatkin jo ovat. Sieltd yrityksen on

helppo ohjata asiakkaita esimerkiksi omille nettisivuilleen.

4.1.1 Seuraajien sitouttaminen

Yrityksen on tarked ohjata asiakkaita sisallon luo, talldin se saa nopeammin
nakyvia tuloksia sisalldon kiinnostavuudesta. Se myds paasee sitd mukaan
muokkaamaan sisaltdoa viela paremmin asiakkaita palvelevaksi ja ohjaavaksi, kun
nakee, minkalainen sisaltd seuraajia kiinnostaa. Tallainen sisaltd muokkaa
asiakkaiden tiedonhakukayttaytymista ja sitouttaa enemman. (Keronen & Tanni
2013.)

Jotta yritys voi onnistua sosiaalisen median maailmassa on yrityksen tehtava
oma agendansa lapinakyvaksi ja johdettava asiakkaitaan kohti tuottamiaan
kiinnostavia sisaltoja. Talloin verkkoon muodostuu monikanavainen sisaltopolku,
jota pitkin asiakkaan on helppo ja palkitsevaa kulkea yha uudestaan. Tata

kutsutaan sitouttamiseksi. (Keronen & Tanni 2013.)
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Yksi tarkea tyokalu yrityksille sosiaalisessa mediassa on Facebook Business
Manager, jossa yritys voi suunnitella ja ajastaa julkaisuja seka taman lisaksi
seurata ihmisten sitoutumista yrityksen Facebook ja Instagram tileihin. Se myds
antaa vinkkeja, kuinka voisi kehittaa omaa toimintaansa kattavuuden ja
sitoutumisen parantamiseksi, esimerkiksi julkaisujen tekeminen usein ja
saanndllisesti sekd maksettujen mainosten tekeminen. (Business Facebook
Manager 2023.)

Jokainen yritys haluaa menestya sosiaalisessa mediassa, siksi
sisallontekemiseen on tarkea panostaa, jotta ihmiset jaisivat juuri sen oman
yrityksen sometilin aarelle. Bill Gates toteaa, etta sisaltd on kuningas ja
keskustelu on kuningatar, silla nykyisessa ekosysteemissa sisalldntuotanto
syntyy entistd enemman interaktiivisesti ja joukkoistamalla. Vuorovaikutus on
nykyaan hyvin merkityksellinen asia. Hyva asiakaskokemus on sitoutumisen
kannalta hyvin merkittava asia. Sisaltomarkkinoinnin merkitys kasvaa koko ajan,
silld ennen kuin asiakas paasee navigoimaan yrityksen sivuille, kokeilemaan
tuotetta ja ostamaan sen, hanen taytyy loytaa yritys. Asiakkaan mielenkiinto
heratetaan orgaanisella sisallolla. Orgaanisella sisallolla tarkoitetaan, etta yritys
kertoo oman tarinansa, eli on aito ja herattaa tunteita. Talldin se tarjoaa
asiakkaille sellaista sisaltdoa, joka auttaa heitd tekemaan tietoisempia

ostopaatoksia. (Komulainen 2023, 93.)

Perusmarkkinoinnin taitavat kaikki, mutta yritys saa kilpailueroa, kun alkaa
markkinoida kilpailijoita paremmin. Talla tavalla yritys vahvistaa asiakkaan
sitoutumisen omiin tuotteisiin. llman laadukasta sisaltda seuraajat ja
potentiaaliset asiakkaat poistuvat herkasti kanavista. Jos yritys tarjoaa
pelkastaan myyntipuhetta ja postaa vain huonolaatuista sisaltoa, inmiset eivat
pysahdy katsomaan sita eika sitoudu sisaltoon, talloin sivun nakyvyys heikkenee.
Maksetulla mainonnallakaan ei pysty sitouttamaan ihmisia, jos sisaltd ei ole
laadukasta. On tarked keskittya Iluomaan omille asiakassegmenteille
mahdollisimman sopivaa sisaltda, joka sitouttaa kaikista tehokkaimmin.
(Komulainen 2023, 94.)
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Desigualin digimarkkinoinnin johtaja Boris Mercier antaa vinkkeja orgaanisen
sitoutumisen edistdmiseen maksetun mainonnan maailmassa: Tee itsestasi
merkityksellinen asiakkaillesi jakamalla hénelle tarkedéa tietoa. Talla han
tarkoittaa sita, ettd on tarkea arvostaa sisaltdoa ja luoda asiakkaille arvoa sisallon
jokaisella osa-alueella. On tarkea keskittya luomaan trendeja, jotka ovat juuri nyt

ajankohtaisia. (Komulainen 2023, 95.)

Muista, mik& on oikea kohderyhmési. On tarkeaa kohdentaa oikeanlaista sisaltoa
kohderyhmalle. Taytyy ottaa selvaa, missa muodossa asiakas kuluttaa
somesisaltdja eri vuorokaudenaikoina. Esimerkiksi aamuisin voi tykata enemman
katsoa kuva- ja tekstipostauksia, lounasaikaan on piristdva katsoa videoita ja

iltaisin voi olla aikaa lukea blogeja. (Komulainen 2023, 96.)

Mielestani mielenkiintoisin vinkki ja muista erottuva on: Postaustiheyteen pétee
Seuraava s&anté: véhemméan on enemmén. Mercierin mukaan kukaan ei jaksa
lukea saman yrityksen juttuja ja katsella kuvia koko paivaa, vaikka sosiaalisen
median algoritmit on rakennettu niin, ettd nakyvyys on sitd suurempi, mita
useammin postauksia tehddaan. On hyva optimoida maksettua sisaltoa
testaamalla ennakkoon, millaiset kuvat ja sisallot toimivat parhaiten. Tarkeaa on
myos selvittdaa maksetun mainonnan konversiota eli sita, miten hyvin sisalto saa
asiakkaat toimimaan suunnitellun tavoitteen suuntaisesti. Pitdd kuitenkin
muistaa, ettd ostotunnelissa orgaanisia postauksia tai sisaltomarkkinointia

arvostetaan enemman kuin selkeitd mainoksia. (Komulainen 2023, 96.)

Nama olivat mielestani hyvia ja tarkeitd vinkkeja. Kuten aikaisemmin on kaynyt
ilmi, asiakkaita kiinnostaa eniten aitous. Aitouteen on kaikista helpoin samaistua,
ja siksi myos ihmiset seuraavat mieluiten sellaisia tileja, jotka he kokevat itselle

tarkeaksi.

4.1.2 AIDA- ja FIGA-malli

Markkinointiin ja sisallontuotantoon on olemassa erilaisia malleja, joita yritykset
voivat hyddyntaa markkinointia suunniteltaessa. Tassa kasittelen kahta erilaista

mallia: AIDAa ja FIGAa. Markkinointi- ja myyntiguru Elias St. EImo Lewisia on
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luonut vuonna 1898 AIDA-mallin (Awarness, Interest, Desire, Action), joka
noudattelee ihmisen omaksumisprosessin vaiheita. Kuviossa 2 kay ilmi
tarkemmin taman mallin alkuperaiset vaiheet. Mallia vuosien aikana taydennetty
useilla lisayksilla, esimerkiksi sitoutumisella ja asiakastyytyvaisyydella, mutta
perusajatus on pysynyt samana. AIDA-mallissa kohderyhma on laaja ja se

pienenee mita lahemmas ostopaatosta edetaan. (Keronen & Tanni 2013.)

Awareness
(Asiakkaan Interest
tietoisuus (Asiakkaan Desire
asiasta) mielenkiinto (Asiakas
aihetta kohtaan vakuuttuu Action
herdd, edut osaamisen tar- (Yhteys
ja hyddyt) peellisuudesta myyntiin)

& sopivuudesta)

'

Kuvio 3. Perinteinen AIDA-malli (Keronen & Tanni 2013.)

AIDA-mallin ensimmainen vaihe on Awarness/Attention, joka maarittaa tuotteen
Ioydettavyyden ja nakyvyyden. Tassa vaiheessa yritys pyrkii saamaan
potentiaalisen asiakkaan huomio ja luomaan tietoisuuden yrityksesta ja sen
tarjoamista tuotteista ja palveluista. Seuraavassa portaassa, Interest, heratetaan
asiakkaan kiinnostus. Kun kiinnostus on heratetty, siirrytdan kolmanteen
portaaseen, Desire, jossa pyritaan synnyttamaan ostohalu, jonka jalkeen
siirrytdan neljanteen portaaseen, Action, jossa varsinainen osto tapahtuu.
(Mantyneva 2002, 123.)

AIDA-mallia on kaytetty laajalti liiketoiminnan markkinointistrategioiden
muotoilussa. Tama malli keskittyy yksildiden tekemiin asioihin ja ostoihin.
Digitaalisessa maailmassa markkinointiviestinta painottaa kolmea tarkeaa
askelta: tuotteen tai palvelun Iluominen, suhteiden rakentaminen ja

molemminpuolisen luottamuksen luominen asiakkaan kanssa. Talla perusteella
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AIDA-malli sopii hyvin digitaalisen markkinoinnin kontekstiin. (Hassan, Nadzim &
Shiratuddin 2015, 263.)

AIDA-malli on alun perin kehitetty printtimainonnan suunnittelun pohjaksi sen
perusteella, miten inmiset hahmottavat mainoksia. Yli 100 vuotta sitten, kun tama
kyseinen malli kehitettiin, mediaymparisto oli ihan toisenlainen. Mallista on yritetty
tehda muunnoksia naiden vuosien aikana, mutta muunnosten myota ei ole
kuitenkaan |0ydetty vahvaa perustetta sille, miksi mallia pitaisi radikaalisti
muuttaa. Muunnoksia on tehty useita, mutta suoranaista valmista mallia ei ole
|0ytynyt, joka auttaisi sisallontuottajia hahmottamaan ihmisen toimintaa verkossa.
(Keronen & Tanni 2013.) Siitd huolimatta vaikka elamme nykyaan internetin ja
sosiaalisen median aikaa, on asiakkaiden oltava edelleen halukkaita I0ytamaan
tietoa tuotteista. Muutoksena vanhaan tama kaikki tapahtuu nykyaan netissa ja

sosiaalisessa mediassa. (Hassan ym2015, 265.)

AIDA-mallia ei suoraviivaisesti voi soveltaa verkkoon ja yritysjohtajat ovatkin
kritisoineet, etta vaikka tatd mallia on noudatettu oppikifan mukaan
laskeutumissivua suunniteltaessa, se ei tuota haluttua maaraa liideja. Tama
johtuu siita, ettd ihmisten ajatusmaailma on muuttunut siitd, kun tama malli on
kehitetty. Nykyaan ihmiset haluavat kuulla uskottavia perusteluita, eika tyydy
pelkkaan vaittamaan tai toteamukseen. Onkin tarkeaa, ettd verkkosisaltojen
suuntaamisessa keskitytaan ymmartamaan, mitka syy-seuraussuhteet johtavat
AIDA-mallin osa-alueiden onnistumiseen. Jokaisen askeleen kohdalla on
mietittava, mita tiedonhakijan toiminnassa tapahtuu ennen haluttua lopputulosta.
Toinen asia, mikd on muuttunut, on se, ettd nykyaan verkkosisaltdjen
suunnittelussa enaa ammuta isolla tykilla varmuuden vuoksi silla ajatuksella, etta
suurin osa asiakkaista tippuu matkalla pois, vaan opetellaan tarkka-ampuijiksi.
Talla vertauskuvalla tarkoitetaan, etta nykyaan on entista tarkeampaa kohdentaa
mainontaa, jolloin yritys saavuttaa varmasti ne kaikista potentiaalisimmat
asiakkaat. (Keronen & Tanni 2013, 69.)

AIDA-malli ja siihen tehdyt mukautukset auttava markkinoijaa hahmottamaan
syy-seuraussuhteita, jotka ohjaavat tiedonhakijan toimia verkossa. Verkosta

haetaan paljon erilaista tietoa, selataan eri l1ahteita, kiinnostutaan, innostutaan,
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osallistutaan tapahtumiin, vaihdetaan aihetta, kyseenalaistetaan ja osallistutaan
palavereihin seka paljon muuta. Toisin sanoen netti on taynna syy-
seuraussuhteita, jotka ovat pohjimmiltaan tulosta sisaltdjen tulkinnasta ja

arvottamisesta. (Keronen & Tanni 2013, 70.)

AIDA-mallin rinnalle onkin kehitetty FIGA-malli (Find, Identify, enGagement,
Action), joka on painvastainen mallinnus. FIGA-mallissa tavoitellaan pienempaa
kohderyhmaa, joka tavoittaa yrityksen sisallot eri kanavien kautta. Mita
helpommin ihmiset pystyvat samaistumaan (Identify) sisaltédn, sitd suurempi
massa loytaa yrityksen tuottaman sisallon luokse. Samaistuminen saa
tiedonhakijan sitoutumaan (enGagement) sisaltédon, ja sitoutuneet henkilot
tekevat ostopaatoksia. Sitoutuneiden tiedonhakijoiden joukosta IOytyvat
potentiaaliset asiakkaat. Mallissa sisalléon vastaanottajien maara kasvaa, jolloin
yritys saa sisalldlleen lisda seuraajia. (Keronen & Tanni 2013, 118.) Edella
mainitun perusteella FIGA-malli sopiikin AIDA-mallila paremmin sosiaalisen

median markkinointiin.

4.2 Some toimintaymparistona

Yrityksen toimintaymparistd on netissa huomattavasti laajempi kuin moni
osaakaan ajatella. Jokainen kanava tarjoaa mahdollisuuden kohdata asiakkaita
ja antaa heille hyvan syyn kulkea kohti haluttua paamaaraa. (Keronen & Tanni
2013, 71.) Sosiaalinen media on toimintaymparistona sellainen, ettéd koskaan ei
voi tietaa tuleeko julkaisusta hitti vai ei. Someilmidille ei ole olemassa valmista
kasikirjoitusta eika takuuvarmaa reseptia. Viraalihitin tuottamiseen voi varautua
ja ilmion syntya voi kaikki tavoitella. Digitaalinen viestintaymparistd antaa
mahdollisuuden erilaisille kokeiluille kustannustehokkaasti, silla palaute on
valitonta ja toiminta nopeaa. Jotta voisi nousta viraalihitiksi sosiaalisessa
mediassa, se vaatii rohkeaa heittaytymista ja aktiivista osallistumista. (Lahti,
Meretniemi & Saukko-ranta 2022.)

Sisallontuotannon kustannukset sosiaalisessa mediassa ovat monesti vain pieni
osa perinteiseen mainontaan verrattuna. Tama mahdollistaa sen, etta yritykset

voivat kokeilla erilaisia sisaltotyyppeja ja kerrontatapoja, ilman suuria
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investointeja. Talldin parhaiten toimivista sisalloista yritys voi valita ne, joita
kaytetaan myos maksetussa mainonnassa. Tama parantaa kokonaisinvestoinnin

tehokkuutta ja ohjaa kohti ilmiéta synnyttavaa viestintaa. (Lahti ym. 2022.)

Sosiaalisen median julkaisut voivat olla parhaimmillaan sellaisia, ettd ne
herattavat muun muassa kahvipodytakeskusteluja, leviaa perinteiseen mediaan ja
tata kautta leviaa mydos sellaisten ihmisten tietoisuuteen, jotka eivat ole somessa.
(Lahti ym. 2022.) Sosiaalinen media on siis toimintaymparistona hyvin laaja ja se

mahdollistaa suurenkin nakyvyyden, jos siella osaa toimia oikein.

Onnistunutta somekampanjaa on vaikea ennustaa etukateen, mutta sille on
listattu tiettyja ominaisuuksia, joita hydodyntamalla voi saada paljon nakyvyytta.
Onnistunut somekampanja: 1. sisaltda sopivan yksinkertaisen, puhuttelevan ja
yllattavan tarinan. 2. herattda tunnereaktion. 3. on aito tai luo vaikutelman
aitoudesta. 4. luo yhteison tai ainakin yleison. 5. hy6dyntaa joukkovoimaa. (Lahti
ym. 2022.)

4.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media ei ole vain yksi kokonaisuus, se koostuu monesta erilaisesta
ja eri tavoin toimivasta palvelusta eli kanavasta. Uusia somekanavia syntyy ja
vanjoja kuolee koko ajan. Pienen yrityksen ei kannata olla mukana jokaisessa
sosiaalisen median kanavissa, vaan on hyva valita ne kanavat, jotka tuntuvat
omimmilta, ja joihin resurssit riittdvat. On parempi niin seuraajien kuin oman
jaksamisen kannalta yllapitad yhta toimivaa ja aktiivista kanavaa kuin viitta

satunnaisesti paivittyvaa kanavaa. (Virtanen 2020, 15.)

Yrityksen on tarkea valita ne sosiaalisen median kanavat, joissa asiakkaat ja
kohderyhma ovat aktiivisia. Sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa
LinkedIn, Twitter, YouTube, Pinterest, Facebook, Instagram ja Snapchat.
(Hurmerinta 2015, 114.) Aihetta tutkineen Johanna Hurmerinnan vuonna 2015
julkaistu teos on sen verran vanha, ettd sen julkaisuvuonna ei viela ole ollut
kaikkia nykyajan suosittuja sosiaalisen median kanavia. Kuten esimerkiksi
nykyaan suuren suosion saavuttanutta videotoistopalvelu TikTokia. TikTok on

lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu kanava (Virtanen 2020, 12). Yrityksen
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on tarkea valita itselleen tarkeimmat kanavat. Valittuja kanavia on tarkea hoitaa

laadukkaasti ja aktiivisesti (Hurmerinta 2015, 114).

Sosiaalisen median kanaviin liittyminen ei maksa mitdan, ja riittavan
mielenkiintoiset postaukset riittdvan mielenkiintoisella tavalla esitettyna lahtevat
leviamaan ihmisten tietoisuuteen ilmaiseksi. Viraalisti, eli yhta tehokkaasti kuin
virukset, leviavat julkaisut ovat hyvin harvinaisia, sillda some on niin taynna
sisaltoa. Jos yritys tekee riittavan mielenkiintoista sisaltda, voi maksuttomat
julkaisut levita laajasti. Yksittainen hyva julkaisu levida paremmin, kun myds muut

julkaisut ovat olleet mieleenpainuvia. (Virtanen 2020, 12.)

Sosiaalisen median kanavat ovat isojen organisaatioiden omistamia, jonka
vuoksi "somejatit” kannustavat tekemaan maksettua mainontaa. Esimerkiksi
Facebook on vahentanyt viime vuosina ei-maksettua nakyvyytta. Taman vuoksi

somemarkkinointiin olisi hyva kayttaa edes vahan rahaa. (Virtanen 2020, 13.)

Ei kannata olla kaikissa somekanavissa, joten on tarkea valita ne kanavat, jotka
yritys kokee itselle hyddylliseksi. On tarkea valita ne kanavat, joissa kokee
olevansa vahvimmillaan ja saa tuotteet nakymaan parhaiten. (Kortesuo 2019,
32.) Talla perusteella olen paattanyt valita toimeksiantajayritykselle kolme
sosiaalisen median kanavaa, jotka esittelen my0s tassa opinnaytetyossa. Koen
tarpeettomaksi kayda lapi muita somekanavia, joten keksityn vain naihin
kolmeen. Mielestani tuotteet saa parhaiten nakyviin Facebookissa, Instagramissa
seka TikTokissa. Naissa kanavissa paasee tekemaan erilaisia julkaisuja, ja
nayttdmaan tuotteita eri tavoin. Akaslompolo SportShop on jo Facebookissa ja
Instagramissa, mutta mielestani on myds hyva luoda heille tili TikTokiin. Monet
urheilu- ja vapaa-ajan yritykset ovat naissa sosiaalisen median kanavissa.
Taman lisaksi Facebookissa, Instagramissa ja TikTokissa paasee tekemaan
monipuolista sisaltda, joissa tuotteet paasevat helposti esiin, joten on perusteltua
valita nama sosiaalisen median kanavat. Toimeksiantajayritys sijaitsee
Akaslompolossa, joten on tarked luoda sellaista siséltdd, jossa nakyy Lapin
luontoa ja tunturimaisemaa, joka herattdda myods Etela-Suomessa asuvan

potentiaalisen asiakkaan kiinnostuksen yritysta kohtaan.
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4.3.1 Facebook

Facebook on yha se kanava, joka tulee varmasti suurelle osalle, etenkin keski-
ikaisille, ensimmaisena mieleen, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta.
Suomalaiset kayttavat edelleen niukasti eniten Facebookia kaikista kanavista.
(Virtanen 2020, 15.) DNA:n vuonna 2022 tekeman tutkimuksen mukaan 2,9
miljoonaa suomalaista kayttaa Facebookia. Tasta luvusta 35 % kayttaa palvelua
lukuisia kertoja paivassa. (DNA 2022.) Tata laskelmaa tukee se, etta Katleena
Kortesuon Kaikenkattava sisélléntuotannon opas yrityksille: tee teksti, kokoa
kuva, puhu podcast -teoksessa kerrotaan, etta syksylla 2018 Facebookia kaytti
kuukausittain 2,8 miljoonaa suomalaista. Facebookin sisdlté on monipuolista,
koska siella toimii niin teksti, kuvat kuin videotkin. Facebookin algoritmit, eli ne
saannot, jotka maarittavat, mitka julkaisut saavat nakyvyytta, kannustavat

julkaisemaan varsinkin kuvia ja videoita. (Virtanen 2020, 15.)

Yrityksen kannattaa valita Facebook erityisesti silloin kanavaksi, jos tekee
kuluttajabisnesta, silla valtaosa kuluttajista on Facebookissa. Facebookissa on
ostokykyinen tydikaisten ja suurten ikaluokkien massa. Vaikka Facebook on
nykyaan vanhempien inmisten paikka, myds nuoret kayttavat sita, vaikka he eivat
omia paivityksiaan sinne teekaan. Nuoret kayttdvat Facebookia yleensa
"pakollisena” valineena, koska monen harrastuksen ryhmat ja aikataulut
hoidetaan taman alustan kautta. Myos moni suljettu opiskeluryhma toimii
Facebookissa, koska opettajat ovat ne sinne perustaneet. Taman vuoksi nuoret

ovat taman alusta piilokayttgjia. (Kortesuo 2019, 13.)

Facebookin yritystili on tarkoitettu asiakkaille tykkaamiseen, oman
suosikkibrandin seuraamiseen tai itsea kiinnostavan muun tilin seuraamiseen.
Facebook kayttaa sivujen paivitysten seulomiseen Pagerank-algoritmia, joten
laheskaan kaikki postaukset eivat nay seuraajille. Kaytannossa tama tarkoittaa
sitd, ettd mitd enemman seuraajia ja kommentoijia sivulla on, sita
todennakoisemmin paivitykset nakyvat laajemmin. Mikali yritys haluaa saavuttaa
sisalloilleen maksiminakyvyyden, voi sen saada maksamalla. (Kortesuo 2018,
86.) Facebook rajoittaa yrityssivujen paivitysten ilmaista leviamista. Eli jos

yrityksella on tuhat seuraajaa, jokainen paivitys nakyy alle sadalle ihmiselle, ellei



38

asiakas ole painanut "nae kaikki paivitykset” -nappulaa. Maksua vastaan saa

kattavamman nakyvyyden. (Kortesuo 2019, 14.)

Minkalaista sisaltda tahansa yritys Facebookiin luo, on niiden saamat reaktiot
tarkea analysoida kunnolla. Yrityksen on hyva tarkkailla, minkalaisella sisallolla
saa eniten kommentteja ja mihin kellonaikaan postauksia kannattaa julkaista.
Keskimaaraisesti kuvat, videot ja linkit saavat paremman nakyvyyden kuin pelkka
teksti. (Kortesuo 2018, 86.)

Mikali organisaatiotililld on useita kayttgjia, on suositeltavaa, ettd jokainen
allekirjoittaa tekemansa kommentin ja statuksen etunimellaan. Talldin kommentit
tuntuvat henkilokohtaisemmilta ja auttaa myos seuraajia ymmartamaan, etta tilin
takana voi olla useampi ihminen. (Kortesuo 2018, 87.) Tarkein somevinkki
Kortesuon (2018, 87) mukaan on positiivisuus, silla vaikka asiakas olisi kuinka
ilkea ja loukkaava, on tarkeaa sailyttaa itse neutraali tunnetila ja pyrkia auttamaan

tilanne loppuun asti.

Akaslompolo SportShopin ensimmainen somekanava oli Facebook, ja siella
yrityksella on talla hetkella suurin ja laajin seuraajakunta, joten on tarkeaa
edelleen panostaa kyseiseen kanavaan. Nailla edella mainituilla vinkeilla yritys

pystyy helposti kehittamaan omaa toimintaansa talla kanavalla

4.3.2 Instagram

Instagram on valokuvien jakamiseen suosituin ja helppokayttdisin kanava.
Valokuvien merkitys on kasvanut, silla elamme visuaalisemmassa kulttuurissa
kuin koskaan aikaisemmin. Nykyaan valokuvia otetaan, julkaistaan, jaetaan,
katsotaan ja kommentoidaan todella paljon. (Kortesuo 2018, 100.) Alypuhelimien
ansiosta valokuvien ottaminen ja jakaminen heti on nykyaan helppoa.
Instagramin paapaino on viela tdnakin paivana kuvissa ja lyhyissa videonpatkissa
(Virtanen 2020, 23).

Jos somessa paakanava on valokuva-painotteinen, on muistettava sailyttaa

kuvien tyylissa yhtenaisyys eli koheesio. Kaikilla on oma tyyli ottaa kuvia ja
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kayttaa erilaisia filttereita. Yksi tapa luoda koheesiota onkin kayttaa usein samoja
filttereita. Talldin kuvalinja pysyy juuri sellaisena kuin halutaan: varikkaana,

utuisena, vahvakontrastisena tai pastellinvarisena. (Kortesuo 2018, 100.)

Kuvien julkaisemisessa tarkeaa on myods aitous. Ihmiset kokevat, etta valokuva
on todiste arjesta. Joten liian kasitellyt, muoviset tai viimeistellyt kuvat saatetaan
kokea epaaidoiksi ja huijaukseksi. Aitous ja viat purevat paremmin kuin
kiiltokuvamaisuus. (Kortesuo 2018, 100.) Ymmarran myds aitouden tarkeyden

siina, etta seuraajien on helpompi samaistua julkaisuihin, jos ne ovat luonnollisia.

Kuvien ja videoiden lisdna on yleensa teksti, johon on hyva lisata hashtageja, eli
avainsanoja. Hashtagit ovat #-merkilla alkavia sanoja, joita klikkaamalla 16ytaa
muut samalla tunnisteella merkityt julkaisut. Paikallista palvelua tarjoavan
yrityksen on tarkea kayttda hashtagina paikkakunnan tai kaupunginosan nimea.
Hyvia vinkkeja hashtageista |0ytda seuraamalla muita oman alan toimijoita.
(Virtanen 2020, 23.)

Instagramissa on erilaisia tapoja luoda sisaltdoa: tarinat, tavalliset postaukset ja
reels-videot. Tarinat ovat matalan kynnyksen julkaisuja, jotka nakyvat 24 tunnin
ajan. Seuraamiesi ihmisten ja yritysten tarinat nakyvat etusivun ylareunassa
palloina. Tarinaan voi julkaista joko kuvan tai lyhyen videon tai myds yhdistaa
niita. Niihin voi myos lisata erilaisia tehosteita, tekstia, merkintoja, kuten sijainnin,
mainita toisen tilin, eli @kayttajatunnuts, #hashtag, musiikkia ja paljon muuta.
Tarinat ovat hyva tapa luoda kevyempaa ja vahemman suunniteltua sisaltoa,

esimerkiksi tavallisen arjen keskelta. (Virtanen 2020, 27.)

Reels-videot ovat uusin tapa luoda sisaltda Instagramiin. Reels on tapa luoda
lyhyita, viihdyttavia videoita Instagramissa. Reels-videoissa on mahdollista
yhdistella useampi video samaan julkaisuun ja lisata erilaisia tehosteita videoon.
Keloja voi jakaa Instagram Feedissa, ja jos tili on julkinen, ne voi asettaa
laajemman Instagram-yhteison saatavilla Explore tilassa. Explore tila tarjoaa
kaikille mahdollisuuden ryhtya sisallontuottajiksi Instagramissa ja tavoittaa uusia

seuraajia maailmanlaajuisestikin. (About Instagram 2020.)
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Akéaslompolo SportShopilla on my6s Instagram tili, joten myds siihen on tarkea
panostaa edelleen. Siellda pystyy monipuolisesti esittelemaan tuotteita seka

myymalaa.

4.3.3 TikTok

TikTok on vihdealusta, jonne luodaan maksimissaan kolmen minuutin mittaisia
videopatkia. Vuoden 2021 syksylla TikTok oli maailman ladatuin sovellus, jonka
kayttajamaarat kasvavat nopeasti. Kanavan sisalldille luonteenomaista on aitous.
Ajatuksena on, etta: tule sellaisena kuin olet. MyOs organisaatiot ja mainostajat,
jotka paattavat alkaa tekemaan sisaltoa TikTokiin, vaaditaan aitoutta. (Lahti ym.
2022.)

Suomessa vuoden 2022 tammikuussa TikTokissa oli kayttajia 1,6 miljoonaa, ja
heista yli 70 % on yli 18-vuotiaita ja paivittdinen kayttdaika on noin 85 minuuttia.
Kanavasta tekee poikkeuksellisen, ettd siellda sukupuolijakauma on hyvin
tasainen verrattuna muihin kanaviin. (Lahti ym. 2022.) Vaikka TikTokissa on
enemman nuoria, mielestani se on hyva alusta yrityksille, silla siella paasee

levittaytymaan nuorten tietoisuuteen.

Kanava sopii erityisen hyvin aktivointiin, silld jopa 91 % TikTok-yhteis66n
kuuluvista on videon katsomisen jalkeen inspiroitunut toimimaan jotenkin. 71 %
kanavan kautta tehdyista ostoksista tapahtuu spontaanisti. TikTok luo ilmiota
myos kanavan ulkopuolella, silla se toimii monesti myds keskustelun herattajana
ja avaajana. Vaikka alkuun kanava oli enemman vain nuorten suosima paikka,
jonne tehtiin tanssivideoita ja -haasteita, on sen sisaltd monipuolistunut koko
ajan. Nykyaan sielta saa hyvia ruoka-, sijoitus-, pukeutumis- ja rekrytointivinkkeja

seka paljon muuta. (Lahti ym. 2022.)

Kuten kaikissa muissa somekanavissa, tarkeinta on, etta sisaltdé on viihdyttavaa
ja inspiroivaa. Huumori on keskeinen sisalldntuotannon trendi, kun luodaan
TikTokiin  sisaltéa. TikTokiin ei  kannata luoda mainoksia tai
organisaatioesittelyita, vaan luoda aidosti oman nakdista sisaltdéa, joka koukuttaa

katsojat heti ensimmaisista sekunneista lahtien. (Lahti ym. 2022.) Mielestani on
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kuitenkin tarkeinta, mika on monesti tata opinnaytetyota tehdessa tullut vastaa,
on olla aito. Aito sisaltd kiinnostaa ihmisia ja saa heidat sitoutumaan parhaiten,

myos TikTokissa.
4.4 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median alustojen kaytté on lisdantynyt viimeisen vuosikymmenen
aikana. lhmiset kayttavat naitd alustoja kommunikoidakseen keskenaan ja
seuratakseen yrityksia seka brandeja. Taman vuoksi yritykset pitavat sosiaalisen
median alustoja elintdrkeana tydkaluna menestymisessa verkossa. (Khalid ym.
2022.)

Suomen tilastokeskus on tehnyt erilaisia tutkimuksia, kuinka moni yritys kayttaa
sosiaalista mediaa. Jo vuonna 2017 sosiaalista mediaa kaytti 63 % yrityksista.
Verrattuna vuoteen 2013 sosiaalista mediaa kayttavien yritysten lukumaara oli
noussut neljdn vuoden aikana 25 prosenttiyksikkda. (Suomen Tilastokeskus
2017.) Sosiaalinen media kehittyy ja uudistuu jatkuvasti ja uusia kanavia syntyy
paljon, joten tasta Tilastokeskuksen tutkimuksesta voidaan paatella, etta

prosenttiyksikkd on noussut myos tahan paivaan asti.

Tutkimus on tehty yrityksiin, jotka tydllistavat vahintdan kymmen henkilda.
Kuviosta 3. nahdaan minka verran eri toimialojen yritykset kayttavat sosiaalista
mediaa. Vahittaiskaupoista 84 % kayttavat sosiaalista mediaa. (Suomen
Tilastokeskus 2017.) Toimeksiantajayritys Akaslompolo SportShop kuuluu tédhan
toimialaan, joten tamakin lukema perustelee sita, miksi yrityksen on tarkea olla

sosiaalisessa mediassa.
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Kuvio 4. Sosiaalisen median kayttd yrityksissa vuonna 2017 (Tilastokeskus
2017.)

Suomen Tilastokeskuksen tutkimuksessa kay ilmi, ettd yritysten yleisin syy
kayttaa sosiaalista mediaa on kehittaa yrityksen imagoa ja markkinoida omia
tuotteita. 89 % sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista ilmoitti kayttdvansa

somea juuri tahan tarkoitukseen. (Suomen Tilastokeskus 2017.)

4.5 Sosiaalisen median hyddyt ja haasteet

Taman opinnaytetydn aikana on kaynyt usein ilmi, ettd sosiaalinen media on
hyodyllinen kanava yrityksille, joten on selvaa, etta se on kannattava
markkinointikanava. Taman tutkimuksen haastatteluissakin kay ilmi, etta
sosiaalinen media on kannattava markkinointikanava, jos sita osaa kayttaa
oikein, eli se tukee yrityksen strategisia padmaaria ja sisaltdéa tehdaan huolella.
Jos Facebookiin paivittaa vain silloin talléin jotain hauskaa, se ei ole kannattavaa

ajankayttoa. Jokaisella paivityksella tulisi olla tavoita, eli on tarkea miettia
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etukateen, miksi se tehdaan ja miten se tukee muita toimenpiteita. (Haastateltava
A 2023.) Michele Murphy-Kaulanen kertoo haastattelussa, etta sosiaalinen media
voi olla kannattava ja hyodyllinen markkinointivaline, jos siella |0ytaa oman tavan
olla esilla. Parhaimmillaan sosiaalinen media voi olla "lottovoitto”, jos siihen

panostaa ja tekee sisaltda saannollisesti (Murphy-Kaulanen 2023).

Sosiaaliseen mediaan ja sen kayttoon liittyy hyotyjen lisaksi myos haasteita.
Somea pystyy kayttamaan monella tavalla hyddyksi ja sen tekemiseen tulisi
keskittya kunnolla. Haasteena voikin olla se, etta jos sita tehdaan liian
"vasemmalla kadella” ja paivitelldaan vain silloin talléin jotain suunnittelematonta.
(Haastateltava A 2023.) Murphy-Kaulanen kertoo, etta haasteet liittyvat myos
uusien kanavien jatkuvaan syntymiseen ja ikahaarukoihin. Jos haluaa tavoittaa
laajan ikdhaarukan, tulisi olla monipuolisesti niin Facebookissa, Instagramissa
kuin TikTokissakin. Haasteena on my0s pysya “trendaavana” useammassa

kanavassa, silla sisalldntuotanto on aikaa vievaa. (Murphy-Kaulanen 2023.)

Myo6s aiemmin tassa opinnaytetydssa kasitellyt aiheet puoltavat haastateltavien
vastauksia. Jotta voi parjata sosiaalisessa mediassa, tulee siihen panostaa ja
kayttda myos aikaa. Haaste voikin olla, etta onko yrityksella riittavasti resursseja
ja aikaa panostaa riittavasti sosiaaliseen mediaan. Jos tahan |6ytaa ratkaisun, voi

yritys menestya somessa.

4.6 Sosiaalisen median markkinoinnin seuranta

Jos yritys ei ole maaritellyt markkinoinnille tavoitteita, on vaikea lahtea
kehittamaan toimintaa oikeaan suuntaan. Yksi hyva tapa tavoitteiden
asettamisesta on hyddyntaa SMART-kaavaa. S (spesific) tarkoittaa, etta tavoite
on tarkka ja/tai mitattavissa. M (measurable) tarkoittaa, ettd se on mitattavissa
jollain muilla mittareilla. A (attainable) tarkoittaa realistista tavoitetta, eli se on
saavutettavissa. R: lla (relevant) tarkoitetaan, relevanttia, eli vie kehitysta
tavoiteltuun suuntaan ja T (time-bound) puolestaan tarkoittaa, etta se on aikaan

sidottu eli aikavali on maaritelty. (Siniaalto 2015, 26.)

Facebook Business Manager on yksi tarkea tyokalu, kun yritys haluaa seurata

sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta. Se nayttaa miten ihmiset toimivat
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yrityksen Facebook ja Instagram tileilla. Tama sivusto nayttaa, kuinka kattavasti
julkaisut tavoittavat ihmisia, sitoutumisten maaran, tykkaajien ja seuraajien
kehittdmisen seka vierailujen maaran kanavilla. (Business Facebook Manager
2023.)

Numeeriset tavoitteet ovat tarkea asettaa. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa
on hyva seurata seuraajien maaran kehitysta. Yritys voi asettaa myos laadullisia
tavoitteita, esimerkiksi uuden tuotteen julkaisemisella yritys haluaa saada
nakyvyytta ja tunnettuutta. Kilpailijoista voi pyrkia erottumaan luomalla itsesta
asiantuntijakuva tai todistamalla palveluasennetta. Imagoa voi kehittaa suoralla
vuorovaikutuksella ja asiakaskeskeisen mielikuvan aikaansaamisessa tulee

asiakaspalvelua parantaa my0s sosiaalisessa mediassa. (Siniaalto 2015, 28.)
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5 TUTKIMUKSEN KOKONAISLUOTETTAVUUS

Kaikille opinnaytetdille on yhteista, ettd opinnaytetyoprosessin tulisi olla
kokonaisuutena luotettava. Opinnaytetyossa kaytetyilla kasitteilla tulee olla
yhteys empiiriseen, kokemusperaiseen maailmaan, tutkimustekstin kasitteisiin,
teoreettisiin johtopaatoksiin ja tutkimusaineistoon. Naiden lisaksi tulosten tulee
olla tarkkoja ja mahdollisia, suunniteltujen tuotosten tulisi nousta toteutuneesta
opinnaytetyoprosessista. Luotettavuuden arvioinnissa tulisi myos pystya
erottamaan kootun aineiston luotettavuus, siita tehtyjen tulosten ja paatelmien

seka tutkimustekstin luotettavuus. (Vilkka 2021a.)

Mielestani taman opinnaytetyon kokonaisluotettavuus on hyva, silla
tutkimuksessa on kaytetty monipuolisia lahteitd, joilla olen pystynyt avaamaan
kaytettyja kasitteitd seka perustelemaan eri vaitteitd. Taman lisaksi toteutetun
opinnaytetyon tuloksena on toimeksiantajayritykselle tehty
markkinointisuunnitelma, joka on luotu kirjallisuuskatsauksen ja haastatteluiden
perusteella.  Kaikki kohdat markkinointisuunnitelmassa on  pystytty

perustelemaan keratylla aineistolla.

En antanut oman tiedon vaikuttaa tulosten analysoimiseen, vaikka itsellani
olisikin ollut myds paljon tietoa toimeksiantajayrityksesta. Pyrin tekemaan taman
tutkimuksen ulkopuolisin silmin, niin hyvin kuin vain osasin. Etsin kaikkiin
vaittamiin luotettavan lahteen seka keskustelussa toimeksiantajan kanssa kysyin

my0s sellaisia kysymyksia, joihin olisin myds itse tiennyt vastauksen.

5.1 Luotettavuus ja patevyys

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Sitd ei voi sanoa
luotettavaksi, jos vain osaa haastateltavista on todellisuudessa haastateltu, tai
mikali tallennettujen haastatteluiden tallenteiden kuuluvuus on heikkoa, tai
litterointi noudattaa eri saantdja eri kohdissa tai jos luokittelu on toteutettu
sattumanvaraisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Haastattelin tassa

opinnaytetyoprosessi kaikki valitut haastateltavat heille sopivimmalla tavalla, ja
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tulokset on luokiteltu hyvin. Jokainen haastattelu on myos litteroitu ja analysoitu

samalla tavalla, joten haastattelutulokset ovat luotettavia.

Opinnaytety0ssa patevyytta eli validiteettia voidaan arvioida sen perusteella,
miten hyvin teoreettisten kasitteiden purkaminen empiiriselle tasolle on
onnistunut. Sen todennakodisemmin aineisto antaa sita tietoa, mita sen pitaisikin
antaa, mitd paremmin kasitteet vastaavat toisiaan. (Vilkka 2021b.) Olen tassa
opinnaytetydssa hyodyntanyt monipuolisesti lahteita, ja olen pyrkinyt kayttamaan
mahdollisimman tuoretta tietoa, jotta maarittelyt ovat olleet nykyaikaisia. Kaikista
aiheista ei ollut saatavilla tuoreinta tietoa, mutta hyddynsin ja sovelsin

vanhempaa tietoa yhdessa uudempien lahteiden kanssa.

5.2 Eettisyys

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeessa kerrotaan, ettda ihmisiin
kohdistuvan tutkimuksen yleisiin periaatteisiin kuuluu tutkittavien henkildiden
ihmisarvojen ja itsemaaraamisoikeuden kunnioittaminen. ltsemaaraamisoikeus
tarkoittaa, ettd tutkimuksiin osallistuminen on aina vapaaehtoista. Sen lisaksi
tutkittavilta tarvitaan aina suostumus osallistumiseen sek& heidan antamien
tietojen kayttamiseen opinnaytetydssa. Tutkittavilla on myos oikeus vetaytya
prosessista kesken kaiken, mikali he kokevat niin. Talldin aiempi sopimus
annettujen tietojen kaytdsta raukeaa, jos tiedonantaja ei anna aineistolle
kayttélupaa. (Vilkka 2021b.)

Yksityisyyden suojaaminen on tutkimuksen eettisyyden kannalta yksi tarkein
asia. Haastateltavaa tulee aina informoida ennen kuin aineistoa kootaan. Salaa
keratty tieto ja sen kayttd opinnaytetydssa on ihmisen yksityisyyden
loukkaamista. Mahdollisille haastateltaville tulee antaa mahdollisimman paljon
informaatiota opinnaytetyosta, jotta osallistuja voi paattdaa osallistuuko
tutkimukseen vai ei. Informoinnin voi tehda sahkopostitse, haastattelun alussa,
etdyhteydessa kasvokkain tai kyselyn alussa. Lupaus yksityisyyden
turvaamisesta ja sen keinoista on kuvattava tutkimuskohteelle jo ensimmaisella

kerralla. (Vilkka 2021b.) Suurin osa haastateltavista halusi tadssa opinnaytetyossa
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pysya anonyymeina, joten en tuo heista tunnistettavia tietoja esiin taman
prosessin aikana, enka mydskaan prosessin jalkeen. Talldin varmistan
lupaukseni haastateltavien yksityisyyden suojan pitamisesta. Taman lisaksi
sailytan haastatteluiden tulokset niin, etta niihin ei kukaan muu paase kasiksi ja

havitan nama haastattelut taman opinnaytetyon prosessin jalkeen.

5.3 Tulosten analysointi

Tassa opinnaytety0ssa haastattelen sosiaalisen median ammattilaisia, joilta
keraan tietoa, minkalainen sisaltd yleisesti ihmisia kiinnostaa ja innostaa
seuraamaan sosiaalisessa mediassa. Haastattelen myos
toimeksiantajayrityksen erasta tavarantoimittajaa ja muutamia asiakkaita. Heilta
kysyn, mitd mieltd he ovat Ak&slompolo SportShopin tadmanhetkisesta
sosiaalisen median paivittamisesta ja minkalaista sisaltba he toivovat

toimeksiantajayritykselta nakevan.

Edellda mainittujen aineistonkeruumenetelmien perusteella olen valinnut
analysointitavaksi aineistolahtdisen sisallonanalyysin. Kuviossa 5 on eritelty
selkeasti aineistolahtdisen sisalldbnanalyysin eteneminen. Haastattelujen
analysoinnin ensimmaisessa vaiheessa redusoidaan aineisto, eli pelkisetaan se
siten, ettd auki kirjoitetusta haastattelusta karsitaan tutkimukselle epaolennaiset
asiat pois. Talla tarkoitetaan esimerkiksi datan tiivistamista tai pilkkomista osiin,
eli auki kirjoitetusta aineistosta etsitdan tutkimustehtdvaa kuvaavia ilmaisuja.
Tata helpottaa esimerkiksi samaa kuvaavien ilmaisujen alleviivaaminen
samanvarisella kynalla ja erilaisia ilmidita erotellaan allevivaamalla kayttaen eri
vareja. Taman jalkeen pelkistetyt ilmaukset listataan allekkain eri tiedostoon
datasta mitaan kadottamatta. Tassa vaiheessa tulee myos ottaa huomioon, etta
yhdesta lauseesta voi 10ytya useita pelkistettyja ilmauksia. (Sarajarvi & Tuomi
2018.)
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus

v

Haastattelujen, dokumenttien ym. aineistojen
lukeminen ja sisaltodn perehtyminen

.

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja
alleviivaaminen

A 4

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

v

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien
etsiminen pelkistetyista ilmauksista

v

Pelkistettyjen ilmausten
ryhmittely/yhdistaminen ja alaluokkien
muodostaminen

:

Alaluokkien yhdistaminen ja niista ylaluokkien
muodostaminen

h 4
Yldluokkien yhdistaminen paaluokiksi tai
yhdistavaksi luokaksi ja kokoavan kasitteen
muodostaminen

Kuvio 5. Aineistolahtdisen sisalldnanalyysin eteneminen (Tietosisaltd
Sarajarvi & Tuomi 2018.)

Redusoinnin jalkeen tehdaan ryhmittely eli klusterointi. Téssd vaiheessa
tarkoituksena on kayda tarkasti 1api varikoodatut alkuperaisilmaukset. Aineistosta
etsitddn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia kasitteitd. Samaa
asiaa kuvaavat piirteet ryhmitelldaan ja yhdistetaan eri luokiksi, joista taman
jalkeen muodostuu eri alaluokkia. Alaluokkien nimeaminen tapahtuu sisalt6a

kuvaavalla termilla. Klusteroinnin tarkoituksena on luoda pohjaa kohteena olevan
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tutkimuksen perusrakenteelle. Taman jalkeen analyysi etenee siten, etta
alaluokkia yhdistelemalla muodostetaan ylaluokkia ja luokkia yhdistelemalla
muodostetaan paaluokkia. Nama paaluokat nimetaan aineistosta nousevan
ilmiéta kuvaavan aiheen mukaan ja lopuksi yhdistava luokka, joka on yhteydessa
tutkimusongelmaan. (Sarajarvi & Tuomi 2018.) Tama prosessi kuvaa selkeinten
sita, miten minulla on tarkoitus analysoida eri aineistojen tulokset, ja joiden avulla

luon toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median markkinointisuunnitelman.

Tein yhden haastattelun aanittamalla koko keskustelun ja litteroin sen sanasta
sanaan. Taman jalkeen karsin litteroidusta tekstista kaiken epaolennaisen pois,
jotta jaljelle jaa vain ne asiat, jotka ovat olennaisia talle tutkimukselle. Korostin
samaa tarkoittavat asiat samalla varilla, jonka jalkeen listasin toiseen tiedostoon
nama tarkeat kohdat. Taman jalkeen kavin lapi listan uudelleen ja ryhmittelin

kasitteet eri luokkiin.

Toteutin taman haastattelun ensimmaisena, joten kun olin analysoinut taman
haastattelun lisasin taman pohjalle muiden haastattelujen kasitteiden ryhmittelyt.
Sahkdpostihaastatteluille tein saman asian ensin, etta karsin niista tutkimukselle
epaolennaiset asiat pois, jonka jalkeen varjasin tarkeimmat kasitteet ja luokittelin
ne. Taman jalkeen oli hyva ja helppo yhdistaa analyysit, josta naki selkeasti

haastatteluiden kokonaistulokset.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS
6.1 Teemahaastatteluiden toteutus

Haastattelin tata opinnaytetyota varten kahta sosiaalisen median ammattilaista.
Ensimmainen haastateltava haluaa pysya anonyymina, joten kaytan hanen
nimityksessaan Haastateltava A. Toinen haastateltava henkild on Michele
Murphy-Kaulanen, joka paivittaa ahkerasti sosiaalista mediaa, ja kertoo omasta
elamastaan. Valitsin hanet tahan haastateltavaksi, koska han asuu myods
Yllaksella, joten haneltd voi saada hyvia konkreettisia neuvoja. Molemmilla
haastateltavilla on sosiaalisessa mediassa monta kymmenta tuhatta seuraajaa.
Toteutin haastattelut sahkopostin valityksella, koska olisi ollut haastava 16ytaa

sopivaa hetkea toteuttaa haastattelu kasvokkain.

Taman lisaksi haastattelin yhtd Akaslompolo SportShopin tavarantoimittajaa ja
asiakasta, jotka ovat pidemman aikaan seuranneet Ak&slompolo SportShopin
somea. Naiden haastattelujen perusteella on hyva lahted kehittamaan ja
suunnittelemaan Akaslompolo SportShopin sosiaalisen median sisltoja.
Tavarantoimittajan haastattelu tehtiin kasvotusten ja kaksi muuta haastattelua
tehtiin sahkopostin valityksella, koska olisi ollut myos tassad tapauksessa

haastava l16ytaa aikaa tehda haastattelu kasvotusten.

6.2 Sosiaalisen median ammattilaisten haastatteluiden analysointi

Kysyin Haastateltava A:lta ja Michele Murphy-Kaulaselta samat kysymykset, jotta
pystyn vertailemaan vastauksia ja 10ytdamaan yhtalaisyyksia. Kysyttaessa, miksi
yrityksen on tarkea olla sosiaalisessa mediassa, molempien vastauksissa kay
ilmi, ettd nykyaan kaikki nakyvyys on jollain tavalla sidottuna sosiaaliseen
mediaan. Taman kysymyksen jatkoksi lisasin, missa kanavissa on tarkea olla,
johon haastateltava A kommentoi, ettd kanavavalinta kannattaa tehda sen
pohjalta, missa yrityksen asiakkaatkin ovat ja myos, etta mita yritys haluaa

sosiaalisen median markkinoinnilla saavuttaa.
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Kysyttaessa, onko sosiaalinen media kannattava markkinointikanava, molemmat
haastateltavat totesivat, ettd on, jos sitd osaa kayttaa oikein. Haastateltava A
kertoo, etta some on kannattava markkinointikanava, jos se tukee yrityksen
strategisia paamaaria ja sitd tehdaan huolella. Jokaisella paivityksella tulisi olla
jokin tavoite, eli miettia etukateen, miksi se tehdaan ja miten se tukee muita
yrityksen toimenpiteitda. Murphy-Kaulanen kertoo, etta se riippuu paljon tekijasta,
onko se kannattava markkinointikanava. Han toteaa, etta jos I6ytaa oman tavan
olla esilld somessa, se voi parhaimmillaan olla "lottovoitto”. Toisille oma tapa
tehda on brandata itsensa, jollekin toiselle anonyymi ja tietopainotteinen
esiintyminen on oma tapa tehda sisaltoa. Taman kysymyksen paatteeksi Murphy-
Kaulanen toteaa, ettd myos huonolla sisalléntuotannolla voi saada nakyvyytta,

mutta onko kuitenkaan sellaisen maineen tavoiteltavuus hyva juttu.

Minkalainen sisalto inmisia kiinnostaa? Tahan kysymykseen ei ole yksiselitteista
vastausta. Haastateltava A kertoo, ettd yleensa sellaiset sisallot kiinnostavat,
jotka ovat hauskoja tai josta on hyotya. Ajankohtaisista sometrendeista
kysyttaessa, haastateltavilla on sama linja vastauksissa, etta videot kiinnostavat
ihmisia. Haastateltava A lisaa tahan viela, etta sisallon aitous ja todenmukainen
rosoisuus herattavat ihmisten kiinnostuksen. Haastateltavat kertovat myds, etta
he tekevat itse sellaista sisaltda, mika on aitoa ja mika sopii omaan elamaan.
Haastateltava A kertoo, etta se riippuu my0s siita mita sisallolla haluaa saavuttaa.
Jos haluaa lisda tunnettuutta, han kertoo enemman niista asioista, mista han
haluaa ihmisten muistavan hanet. Mikali han haluaa tehda myyntia, han kertoo
tuotteesta hyotyjen kautta ja antaa esimerkiksi alekoodin, joka on tietyn aikaa

voimassa, jota voi ostoksissa hyddyntaa.

Somemarkkinointiin  liittyy myos erilaisia haasteita. Myds molemmat
haastateltavat toteavat sen, etta jos sosiaalista mediaa haluaa tehda hyvin, se
vaatii myOs aikaa. Ei siis kannata tehda sisaltd vain "vasemmalla kadella”, koska
silloin se ei myoskaan hyddyta ketdan. Murphy-Kaulanen toteaa myods, etta
trendit vaihtelevat usein, joten siind miten pysya niissa mukana ja saavuttaa laajat
ikaryhmat, voi tulla haasteita vastaan. Han jatkaa myods, ettd koska
sisallontuotanto on niin aikaa vievda hommaa, on haaste pysya "trendaavana”

useassa kanavassa samaan aikaan.
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Molemmat haastateltavat kertovat, etta on tarkea julkaista sisaltoa saannollisesti.
Haastateltava A kertoo myo0s, etta se riippuu myos kanavasta, esimerkiksi
Instagramissa olisi hyva tehda julkaisu 2-3 kertaa viikossa ja tdman lisaksi
paivittaa Instagram stooriosiota paivittain. TikTokissa hanen mukaansa riittaa,
etta paivittaa 1-2 videota viikossa. Molemmissa haastatteluissa kay ilmi, etta kun
tietyn postaustahdin tekee ja lupaa, siita pitaa myos pitaa kiinni. Eri sosiaalisen
median kanavissa on myos hyva julkaista vahan erilaista sisaltoa, silla jokaisen
kanavan painopiste on erilainen. Haastateltava A kuitenkin korostaa, etta
yrityksen oma aani pitaa olla koko ajan tunnistettava, joten liian erilaista sisaltoa

ei kannata tehda.

Kysyin haastateltavilta, minkalainen urheilukaupan tekema sisaltd voisi
kiinnostaa ihmisia, ja tahan molemmat haastateltavat antoivat hyvia vinkkeja.
Vastauksista I10ytyi myds yhtenevaisyyksia: olisi hyva nahda tuotteet kaytossa eri
olosuhteissa. Haastateltava A kertoo muutamia esimerkkeja hanen mielestaan
hyvasta sisallosta: esimerkiksi, jos haluaa mainostaa vaelluskenkia, kannattaa
esitella vaikka 3 eri paria ja vertailla niita keskenaan. Taman lisaksi voi opettaa
seuraajia siitd, minkalaiset vaelluskengat sopivat mihinkin kayttéén. Taman
lisaksi olisi hyva esitella vaatteita erilaisille vartalomalleille, koska kaikki vaatteet
eivat sovi kaikille. Naiden lisdksi haastateltava A toteaa, etta erilaiset vinkit ovat
kiinnostavia ja hyodyllisia. Murphy-Kaulanen kertoo, etta on tarkea erottua muista
yrityksista. Hanen mielestaan, kun tuotteita ja valineitéa naytetdan niiden oikeassa
kaytdossa huumorilla hoystettyna, ovat aitoa ja samaistuttavaa sisaltoa kaikille.
Han lisaa, ettd on tarkea ajatella kokonaiskayttgjia, eli ei esitella esimerkiksi
pelkkia kilpaurheiluvalineita vaan sellaisia, joihin suurin osa seuraajista voi

samaistua.

Lopuksi pyysin haastateltavia antamaan vinkkeja, mita heille tulee mieleen, mita
viela kannattaisi huomioida, kun tehdaan sosiaalista mediaa. Molemmat antoivat
samankaltaiset vinkit. Haastateltava A antaa vinkiksi oman aanen luomisen ja
siina pitaytymisen, silla se erottaa yrityksen muista ja saa ihmisille olo, etta olet

"tuttu”. Murphy-Kaulanen toteaa, etta heittaytyminen on kaiken a ja o. Pyoraa ei
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tarvitse keksia uudestaan, mutta matkiminen ja se, etta ei erotu muista, on hanen

mielestaan suurin kompastuskivi.
6.3 Sosiaalisen median seuraajien haastatteluiden analysointi

Haastattelin kahta Akaslompolo Sportshopin asiakasta, jotka ovat myos
pidemman aikaan seurannut yritysta eri sosiaalisen median kanavissa. Nimitan
nama haastateltavat haastatelvat B:ksi ja C:ksi. Analysoin myds tassa
tavarantoimittaja Katariina Stahlin haastattelun, koska haastatteluissa kasiteltiin
samoja teemoja. Varsinaisia suoria kysymyksia ei ollut, vaan kysymykset
mukautuivat keskustelun myota myads jonkin verran. Yhtenaisyytta Ioytyi kaikkien
kolmen vastauksissa, ettd SportShopin sosiaalisen median julkaisutahti on
epasaannollista, ja tahan kaivattaisiin selkeaa muutosta. Haastateltava B oli
kuitenkin sita mielta, etta sisaltd on jonkin verran aktiivista, etta viimeisin julkaisu

ei kuitenkaan ole viimevuodelta, vaan julkaisuja on tehty kuitenkin useammin.

Haastateltavat B ja C ovat pitaneet tahan asti tehdyista postauksista sellaisista,
joissa esitellaan tuotteita. Haastateltava B kertoo, ettd pitda tuotekuvista,
tarjouksista ja valinevuokrauksesta seka siita, etta jaetaan asiakkaiden ottamia
kuvia, johon yritys on myos merkitty. Han myos lisasi, ettd arvonnat ovat aina
kivoja. Haastateltava C kertoo pitdvansa sellaisista julkaisuista, joissa tuotteet
nahdaan kaytdssa, ja siina samalla nakyy myos Lapin maisemia, jotka Etela-
Suomessa asuvalle henkilolle on toivottavaa sisaltda. Stahl kertoo
tavarantoimittajan nakokulmasta, etta sellainen sisaltd on mieleista, jossa
esitellaan tuotteita, varsinkin jos ne ovat jonkun paalla. Han korostaa, etta aina ei
tarvitse esitella merkkeja erikseen, vaan olisi hyva esitella esimerkiksi eri
valmistajien merinovillavaatteita, jolloin tuntemattomammatkin merkit saavat
nakyvyyttd. Stahlt kertoo, ettd tuotenostot ja uutuuksien esittelemisella

heratetaan ihmisten mielenkiinto.

Kaikkien haastattelusta nousi esiin, ettda henkilokunnan esittelyt olisivat myos
kiinnostavia. Stahl nostaa esiin, ettd henkilokuntaa olisi hyva kuvata muutenkin
sosiaaliseen mediaan, jolloin tyOvaatteet saavat nakyvyytta, ja nahdaan oikeasti

kaytdssa. Han myos korostaa suunnitelmallisuuden ja saanndllisyyden tarkeytta,
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jolloin yritys jaa parhaiten ihmisten mieleen. Videot nousivat myos esiin jokaisen
haastateltavan kohdalla. He kertovat, etta jos viela yhteen sosiaaliseen mediaan
SportShop tekisi tili, sen pitaisi olla TikTok, koska se on tata paivaa, ja siella on
my0s laaja ikdhaarukka tavoitettavissa.
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7 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMAN JA
VUOSIKELLON LUOMINEN

Tama Iuku kasittelee opinnaytetyon toiminnallista osaa, jossa luodaan
toimeksiantajayritykselle markkinointisuunnitelma. Ennen varsinaisen
markkinointisuunnitelman ja vuosikellon luomista kayn lapi yrityksen lahtokohta-
analyysia, toimeksiantajan haastattelu, SWOT-analyysia ja markkinoinnin

tavoitteita.

7.1 Lahtokohta-analyysi

Akaslompolo SportShopilla ei ole tédhan asti ollut kirjallista sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa, eikd nain ollen paivittdminen ole ollut saanndllista.
Yrityksella ei ole ollut nimettya henkiloa, jonka vastuulla somen tekeminen olisi
ollut. (Ahola 2023.) Tarkempi nykytilanne kay ilmi liitteena olevasta

markkinointisuunnitelmasta.

SportShopilla on kuitenkin tilit Facebookissa ja Instagramissa, joissa on jo
valmiita seuraajia. Facebookissa seuraajia on noin 8 700 ja Instagramissa 2 800.
Markkinointiin ei ole varattu erikseen budjettia, mutta SportShop on palkannut
digitaalisen markkinointitoimisto Digizerin hoitamaan maksettua seka google

mainontaa seka hakukoneoptimointia. (Ahola 2023.)

7.2 Toimiala-analyysi

Toimeksiantajayrityksen, Akéslompolo SportShopin toimiala on urheiluvalineiden
ja polkupyorien vahittaiskauppa (Finder 2023). Sen nykyisia kilpailijoita ovat
saman alan kivijalkamyymalat seka nettikaupat. Nykypaivana verkkokauppa on
iso osa yritysten liikketoimintaa, joten on tarkeaa, etta kivijalkamyymalan lisaksi
yritykselld on nettikauppa. Akaslompolo SportShopilla on myés oma
verkkokauppa, joten se on saavutettavissa laajasti. Toimeksiantajayrityksella on
Yllaksen alueella noin viisi kilpailevaa yritysta. Koska yrityksella on myos

verkkokauppa, kuuluu kilpailijoihin saman alan yritykset ympari Suomea.
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Akaslompolo SportShopin asiakaskuntaan kuuluu laaja ikédhaarukka monen
ikaisia ihmisia. Asiakkaita ovat paikalliset asukkaat sekd ulkomaalaiset ja
suomalaiset matkaajat. Taman lisaksi asiakkaita on ympari Suomea ja

Eurooppaa nettikaupan ansiosta.

Tassa tapauksessa korvaavien tuotteiden uhalla tarkoitetaan tilannetta, jossa
asiakas kokee loytavansa tarpeisiinsa vastinetta muualta. Talloin potentiaalinen
asiakas siirtyy asioimaan toiseen saman alueen yritykseen tai toiseen
verkkokauppaan. Jostain toisesta liikkeesta voi saada saman tuotteen
halvemmalla tai monipuolisempi sosiaalisen median sisaltdé ohjaa asiakkaan

mieluummin toiseen liikkeeseen.

Seuraava kohta Porterin mallissa on toimittajat. Tassa tapauksessa toimittajilla
tarkoitetaan tavarantoimittajia. Tavarantoimittajat ovat suuressa roolissa
Akaslompolo SportShopin toimintaa, silld heilta tilataan myytavat tuotteet. On
tarkeaa, etta yritys osaa tilata oikean maaran tuotteita myyntiin, jotta valikoima
on monipuolinen. Tavaroiden saaminen ajallaan mahdollistaa parhaan
mahdollisen valikoiman asiakkaille. Talloin yritys pystyy myos noudattamaan

antamansa arvolupauksen, kun valikoimassa on monipuolista tarjontaa.

Sidosryhmiin kuuluu Visit Yllas, joka hoitaa Yllaksen alueen yhteismarkkinointia
(Ylias 2023), jo aiemmin mainitut tavarantoimittajat, tilitoimisto, Solteq, Digizer ja
muut yritykset, joiden kanssa Akaslompolo SportShop tekee tiivista yhteistyota.
Toimeksiantajayrityksella on Solteqin kautta kassajarjestelma, joten se on tarkea
sidosryhmayritys. Digizer on myds tarkea sidosryhmakumppani, koska he luovat
maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa ja auttavat googlenakyvyyden
parantamisessa, jotta potentiaaliset asiakkaat |6ytaisivat Akaslompolo

SportShopin verkkokauppaan.

Uusien Kkilpailijoiden uhka talla alalla on mahdollinen, silla nettikaupat
mahdollistavat tuotteiden ostamisen mista vain. Taman lisaksi on mahdollista,
ettd Yllaksen alueelle tulee uusia saman alan yrityksia, koska Yllaksen alue
kehittyy ja kasvaa koko ajan, ja houkuttelee uusia ihmisia ja yrityksia alueelle.

Huhtikuun alussa julkaistiin Yllaksen alueelta iso uutinen, kun K-market Jounin
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kaupan omistaja Sampo Kaulanen ilmoitti myyneensa yrityksen Keskolle.
Kauppaan kuului sekd ruokakauppa ettd myOs samassa pihapiirissa oleva
kauppakeskus. (Yle Uutiset 2023.) Taman uutisen johdosta onkin noussut esille,
etta tuleeko kauppakeskukseen nykyisen yksityisen urheiluliikkeen tilalle

Intersport—ketjumyymala, joka loisi uudenlaista kilpailua alueelle.

7.3 Toimeksiantajan haastattelu

Toimeksiantajayrityksen kauppiaan kanssa tehtiin teemahaastattelu 4.4.2023,
jossa kavtiin lapi yrityksen toimintaa, arvoja ja tamanhetkista sosiaalisen median
markkinointia. Ahola toteaa myo0s itse, ettd somen sisallontuotanto on hoidettu

tahan asti "vasemmalla kadella”, eika siina ole ollut suunnitelmallisuutta.

Kauppias Jari Ahola kuvailee, ettd Akaslompolo SportShop on palveleva ja
laadukas asiakaslahtoinen perheyritys. Kyseessa on yksityinen yritys, joten se on
myos nopeasti reagoiva, jolla tarkoitetaan, etta yritys voi ottaa valikoimaansa
uusia tuotteita asiakkaiden toiveiden mukaan. Yrityksen arvoihin kuuluu
pitkajanteisyys, eli ei kaytetd kvartaalia ajattelua, vaan asioista tarkastellaan
pidemmalla aikavalilla. Akaslompolo SportShopissa vuokraamolla on iso rooli ja
yrityksesta 16ytyykin yli 100 vuokrapolkupyoraa. Vuokrapydrat ovat laadukkaita,
jotta pyorien vuokraian tayttyessa ne voi viela myyda. Ajatuksena on, etta yritys

menee laatu, ei hinta edella. (Ahola 2023.)

Akaslompolo SportShopin slogan on ”Se erilaisempi urheilukauppa”, joka on
muodostunut siita, kun asiakkaat ovat usein todenneet, etta liike ei ole mikaan
tavallinen urheilukauppa, vaan sieltéd 0ytyy valikoimaa monipuolisesti myds
vapaa-aikaan. (Ahola 2023.) Ahola toteaakin, ettd meni pitkdan, ennen kuin
slogan otettiin kayttoon, silla tietyt arvot pitdad ansaita asiakkailta, jotta yritys

pystyy lunastamaan lupauksensa.

Naita arvoja halutaan myos tuoda esiin sosiaalisessa mediassa ja tehda sellaista

sisaltoa, mika asiakkaita oikeasti kiinnostaa. Taman vuoksi haastattelin tahan
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opinnaytetydhén muutamaa Ak&slompolo SportShopin asiakasta sekd yhta

tavarantoimittajaa.
7.4 Toimeksiantajan sosiaalisen median SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on luotu tdmanhetkisesta toimeksiantajayrityksen sosiaalisen
median tilanteesta, hyodyntaen toimeksiantajan haastattelua. Taulukossa 3 kayn
lapi Akaslompolo SportShopin sosiaalisen median vahvuuksia, heikkouksia,

mahdollisuuksia ja uhkia.

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu jo olemassa olevat Facebook ja Instagram tilit seka
sita kautta jo olemassa olevat seuraajat. Talla tarkoitetaan sita, etta yrityksen on
helpompi lahtea tekemaan tasta eteenpain sosiaalista mediaa aktiivisemmin ja
paamaaratietoisemmin, kun sosiaalisessa mediassa on jo valmiita seuraajia.

Seuraajien avulla julkaisut saavuttavat laajemman kattavuuden.

Heikkouksiin kuuluu, etta tahan asti ei ole ollut tiettya henkiléa, jonka vastuulla
sosiaalisen median paivittaminen olisi ollut. Taman myaota ei myoskaan ole ollut
suunnitelmallisuutta, joka on johtanut siihen, ettd paivityksia on tehty
epasaanndllisesti. Epasaannollisyyden vuoksi valilla on voinut olla pitempiakin
aikoja, etta yritykselta ei ole tullut mitaan sisaltoa.

Koen, ettd Akaslompolo SportShopilla on isot mahdollisuudet onnistua
sosiaalisessa mediassa ja saada siellda nakyvyytta, kun yritys lahtee tekemaan
sitéd sdannollisesti ja tavoitteellisesti. Akaslompolo SportShop sijaitsee Lapissa,
joka on monelle ihmiselle elamyksellinen asia, joten tata olisi mielestani hyva
hyoddyntaa. Yrityksen olisi hyva tuoda ilmi ymparistoa, missa se sijaitsee ja mita
kaikkea mahdollisuuksia Yllaksen alueella on. Yritys voi samalla mainostaa
itseaan seka aluetta, missa se sijaitsee. SportShopilla on myés mahdollisuus
tehda monipuolista sisaltéa ja muokata toimintaansa sen mukaan kuin silta

tuntuu verrattuna isoihin ketjuliikkeisiin.

Mahdollisia uhkia mita SportShopilla voi tulla vastaan on, ettd seuraajat
vahenevat, koska sosiaalista mediaa ei paiviteta jatkossakaan saanndllisesti tai

suunnitelmallisesti. Epasaanndllisyyden myota yritys ei jaa potentiaalisten
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asiakkaiden mieleen, ja jos joku muu samalla alueella oleva yritys tekee

saanndllisesti julkaisuja, menevat ihmiset todennakdisesti heidan asiakkaikseen.

Taulukko 3. Akaslompolo SportShopin SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
- Jo olemassa olevat tilit Facebookizsa = Eltiettya tekijaa

ja Instagramissa _ ) )
J g = Eil suunnitelmallisuutta

= Walmiit seuraajat

= Yhieistyd Digizerin kanssa

= Epasainndllisyys

Mahdollizsuudet Uhat

= Lappi = elamykset - Yritys ei jatkossakaan tee sddnndllisia
- Yksityinen yritys, joten si ole postauksia = seuraajien maérd
samanlaisia rajoitteita kuin inzkee
ketjulikkeilld = Alupeen muut yritykset tekevat somea

. : - saanndllizemmin
= Mikyvwyyden saaminen sosiaalisessa

mediassa = Seuraajien tavoittaminen

7.5 Markkinointisuunnitelman ja vuosikellon suunnitteleminen

Markkinointisuunnitelman ja vuosikellon suunnittelemisessa tein yhteistyota
toimeksiantaja yrityksen kauppiaan ja myymalapaallikon Minna Helassalon
kanssa. Helassalo on tydskennellyt yrityksessa noin 15 vuoden ajan, ja on ollut

isossa roolissa yrityksen kehittymisessa.

Tein yhdessa Helassalon kanssa markkinoinnin vuosikellon suunnitelmaa.
Paatimme, etta on jarkevin tehda vuosikello koskemaan tata vuotta, ja aloitimme
suunnittelun toukokuusta alkaen. Hyddynsimme vuosikellon suunnittelussa
Digizerin aiemmin tekemaa pohjaa yritykselle, joka nakyy myos talle kyseiselle

yritykselle, jotta he osaavat tehda kohdennettua maksettua mainontaa.
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8 VALMIS MARKKINTOINTISUUNNITELMA

Akaslompolo SportShopin sosiaalisen median kanaviksi valikoitui Facebook,
Instagram ja TikTok. Yrityksella on jo tilit Facebookissa ja Instagramissa, joten
on luontevaa jatkaa markkinointia naissd kanavissa. Taman lisaksi yritykselle
luodaan tili TikTokiin, silla se on kasvava alusta, jossa on kaiken ikaisia ihmisia.
Haastatteluissa nousi myds esille, etta olisi mukava nahda yritykselta sisaltoa
TikToksisa, esimerkiksi eri haasteita, tuotteiden ja myymalan esittelya seka

vinkkeja esimerkiksi eri pyorareiteista tai suksien voitelusta.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma on luotu toimeksiantajalle
PowerPoint-tiedostoon, jossa on kayty lapi yrityksen nykytila ja lahtokohta-
analyysi, asiakassegmentit, SWOT-analyysi, = markkinointisuunnitelman
tavoitteet, valitut sosiaalisen median kanavat seka vuosikello. PowerPoint-

tiedosto on taman opinnaytetyon liitteena.

Vuosikello on tehty taulukkomuotoon, koska siihen on mielestani selkein tapa
kirjata yl6s julkaisusuunnitelma kuukausi kuukaudelta. Taman opinnaytetyon
prosessin aikana tehty markkinointisuunnitelma ei koske maksettua mainontaa,

silla Digizer hoitaa sen puolen toimeksiantajayritykselle.

Sosiaalisen median markkinointia seurataan kuukausittain. Yritys seuraa
kuukausittain, miten seuraajamaarat ovat kehittyneet ja kuinka sitoutuneita

seuraajat ovat eri julkaisuissa. Naiden lisaksi seurataan julkaisujen kattavuutta.

Muun muassa naita asioita seuraamalla Ak&slompolo SportShop pystyy hyvin
nakemaan, minkalainen sisaltd ihmisia kiinnostaa, ja miten toimintaa olisi hyva
kehittdd. Jos nahdaan, ettd joku tietynlainen sisaltd ei tunnu kiinnostavan

seuraajia, eika yritys saa lisaa nakyvyytta, olisi hyva pohtia toisenlaista sisaltoa.
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9 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajayritykselle
Akaslompolo SportShopille sosiaalisen median markkinointisuunnitelma.
Opinnaytetyé oli kaksiosainen, jossa ensimmainen osio kasitteli teoriaa ja
toisessa osiossa loin  toimeksiantajayritykselle  sosiaalisen  median
markkinointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelman luomisessa hyodynsin
pohjana ensimmaisessa osassa kayttamiani kirjallisuuslahteita seka

haastatteluiden tuloksia.

Opinnaytetyoprosessissa kasittelin teoriaa hyddyntamalla monipuolisesti erilaisia
lahteitd seka haastattelin niin sosiaalisen median ammattilaisia kuin
toimeksiantajayrityksen  tavarantoimittajaa ja asiakkaita. Koen, etta
monipuolisten haastateltavien seka luotettavien ja monipuolisten Iahteiden myota
pystyin perustelemaan tydssa kaytavat kohdat hyvin. Luotettavien lahteiden
lisaksi tyon eettisyytta lisaa myos se, etta olen merkinnyt kaikki lahdeviitteet, aina
kun olen saanut ajatuksen jonkun toisen tyosta ja hyddyntanyt sita. Taman lisaksi
tekemani haastattelut olen pitanyt anonyymeina, eika haastatteluissa kay ilmi

mitaan sellaisia yksityiskohtia, joiden avulla haastateltavia pystyisi tunnistamaan.

Onnistuin mielestani myos loytamaan tutkimus- ja apukysymyksiin vastaukset.
Varsinainen tutkimuskysymykseni: Kuinka Lapissa sijaitseva urheilukauppa voi
erottua sosiaalisessa mediassa verrattuna muihin saman alan yrityksiin? Vastaus
tahan kysymykseen on, etta suunnitelmallisella paivittamisella ja heittaytyvalla
sisallolla. Yrityksen on tarkea olla sosiaalisessa mediassa, koska tana paivana
siella on suurin osa potentiaalisista asiakkaista. Monet my0s ajattelevat, etta jos
yritys ei ole sosiaalisessa mediassa, sita ei ole olemassa. Tarkeimmat kanavat
maaraytyvat sen mukaan, missd kohderyhmakin ovat. Akaslompolo
SportShopilla on laaja asiakaskunta, joten koin tarkeaksi, ettd yritys on
useammalla kanavalla, jolloin se pystyy tavoittamaan enemman ja laajemmin

asiakkaita.
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Taman opinnaytetyon yksi tiedonkeruumenetelma on haastattelut, joiden
vastauksia analysoin tarkemmin kohdassa 6.2, mutta haastatteluista nousi esiin
hyvia pointteja, kuten se, etta kun yritys on sosiaalisessa mediassa, oman aanen
ja tuulsin luominen ja siind pysyminen on tarkeaa. Talla tavalla yritys pystyy
erottumaan muista ja saa ihmisille olon, etta yritys on "tuttu”. Jos puhuu hyvinkin
virallisella aanella, on tylsa. Jos puolestaan joka kerta puhuu erilaisella tyylilla, ei
jaa mieleen. (Haastateltava A 2023.) Kyseinen haastateltava halusi pysya

anonyymina, joten hanen nimeansa eika muita tietoja mainita.

Tama aihe ja toimeksiantaja olivat minulle mieluisia, silla minulla on tarkoituksena
lahted toteuttamaan taté tekemaani suunnitelmaa Akaslompolo SportShoppiin.
Motivaatiota on ollut koko prosessin ajan ja suunnitelmaa on ollut mukava tehda,

kun tietaa, etta se varmasti tulee myos kayttéon.

Haasteena tassa opinnaytetydprosessissa on ollut se, ettd koska kyseessa on
omien vanhempieni yritys, joten myos minulla itsellani on paljon tietoa yrityksesta.
On ollut tarkea muistuttaa itseani, ettda minun tulee katsoa tata ulkopuolisin silmin,
enka voi perustella mitaan ilman lahteita. Koen kuitenkin onnistuneeni tassa

asiassa hyvin.

9.1 Oma ammatillinen kasvu

Opinnaytetyoprosessin aikana opin jatkuvasti etsimaan monipuolisesti tietoa eri
tavoin ja olemaan lahdekriittisempi. Prosessin alussa en esimerkiksi tiennyt, etta
eri mainostoimistojen sivut eivat ole luotettavia, vaikka aluksi ihmettelin tata. Opin
kuitenkin etsimaan luotettavampia kirjallisuuteen perustuvia lahteita. Hyodynsin
prosessin aikana kirjastoa, ja sainkin tiedonhakuun liittyvan oppitunnin, jossa

opin kayttamaan erilaisia hakutapoja.

Minulla on ollut tama aihe mielessa jo vimekesasta asti, joten tahan prosessiin
oli mukava lahtea. Aluksi ajattelin, ettd olen tdysin varma aiheesta ja, etta kun
minulla on mieleinen aihe, niin tama on helppo prosessi. Totesin kuitenkin jo

suunnitelmavaiheessa, etta tutkimuksen tekeminen ei ole niin yksinkertaista,
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vaan se vaatii hyvan suunnitelma, laadukkaat ja monipuoliset |ahteet, perustelut
kaikille valinnoille ja paljon muuta huomioitavaa.

Lahteiden etsimisessa tuli olla sinnikas, silla kaikista aiheista ei meinannut
helposti 10ytya luotettavia lahteitd. Muutamaan aiheeseen en ldytanyt paljon

materiaalia, joten hyddynsin opintojen aikana oppimiani asioita niissa kohdissa.

Opinnaytetyobn prosessin alussa tein karkean suunnitelma, kuinka tulen
etenemaan tyon eri vaiheissa. Tyon edetessa ja asiakokonaisuuksien selvitessa
tarkemmin pystyin tekemaan tarkemman paivakohtaisen suunnitelman. Noudatin
aikataulua hyvin ja annoin myos itselleni riittavasti aikaa tehda muutakin, jolloin

opinnaytetydn tekeminen oli aina mielekasta, kun sita oli aika tehda.
9.2 Opinnaytetyon hyodynnettavyys

Sosiaalinen media on nykyaan iso osa markkinointia, joten on tarkeaa toimia
siella suunnitelmallisesti. Saanndllisesti julkaisujen tekeminen pitaa yrityksen
ihmisten mielessa ja sitouttaa seuraajia paremmin. Sosiaalisen median
markkinointi liitetddn nykyaan vahvasti osaksi markkinointia, joten siksi on
tarkeaa, etta siihen on myos suunnitelma. Julkaisujen suunnittelu ja tekeminen
vie aikaa, joten sen vuoksi suunnitelman tekeminen vuodeksi kerrallaan on
tarkedaa. Taman myota yritys pystyy ennakoimaan hyvissa ajoin, jos on tulossa

joitain isompia kampanjoita.

Tama opinnaytetyd on kohdennettu toimeksiantajayritykselle, joten sita ei ole
tarkoitettu hyodynnettavaksi muille yrityksille. Mielestani tama oli tarkea prosessi
toteuttaa, jossa Akaslompolo SportShop osaa jatkossa hyédyntda sosiaalista
mediaa paremmin. Prosessia helpotti se, etta yrityksellda on jo olemassa
Facebook ja Instagram-tilit, joten ihan tyhjasta ei tarvinnut tata prosessia lahtea

tekemaan.
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LITTEET

Sosiaalisen median ammattilaisten kysymykset:

1.

Miksi yrityksen on tarkea olla sosiaalisessa mediassa? Missa kanavissa on

tarkein olla?

Onko some kannattava markkinointikanava?
Minkalainen sisaltd ihmisia kiinnostaa eniten?

Mitka ovat ajankohtaisia sometrendeja?

Minkalaisia markkinointikeinoja kaytat somessa eniten?
Mita haasteita somemarkkinointiin liittyy?

Mika on mielestasi sopiva julkaisutahti?

Onko eri somekanavissa hyva julkaista eri sisaltoa? Eli ei esimerkiksi samaa

sisaltdéa seka Instagramiin ja Facebookiin?

Minkalainen urheilukaupan tekema sisalto mielestasi voisi kiinnostaa ihmisia

seuraamaan?

10.0nko viela jotain vinkkeja, mita haluaisit antaa?

Muiden haastatteluiden kysymykset:

1. Mita mieltd olet ollut tdhan asti SportShopin sosisaalisesta mediasta?
2. Minkalaista sisaltéa haluaisit nahda?

3. Pitaisikd SportShopin olla muissakin somekanavaissa Facen ja Instan

lisaksi?
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Omistajan haastattelu:

1.

Minkalaiseksi kuvailisitte yritystanne?

Mika on yrityksen arvolupaus? Miten sita halutaan tuoda esille

markkinoinnissa? Halutaanko?

Yrityksen asiakaslupaus?

Miten markkinointia, erityisesti somemarkkinointia on hoidettu yrityksessa

tahan asti?

Mista slogan, se erilaisempi urheilukauppa, tulee? Kuka sen on keksinyt?

Miten tama erilaisuus nayttaytyy?

Mita tavoitteita markkinoinnille on asetettu tahan asti, ja mita tavoitteita

sille halutaan asettaa tulevaisuutta ajatellen?



Markkinointisuunnitelma:

Lahtékohta-
analyysi

taman hetkiset seuraajat
Facebookissa ja
Instagramissa

(28.4.2023)

Lahtokohta-analyysi

Kattavuudella tarkoitetaan niiden
tilien lukumaaraa, jotka ovat nahneet
mita tahansa sivun tai sivua
koskevaa sisaltda, kuten julkaisuja,
tarinoita, mainoksia ja sosiaalisia
tietoa niilta tilikeskuksen sivuilta,
jotka ovat olleet vuorovaikutuksessa
yrityksen sivun kanssa.

Kuviosta nahdaan Facebookin
kattavuus vuoden alusta laskettuna.
Kattavuus on 61 215 ja laskussa
16,9 % verrattuna 22.9.-31.12.2022.
Instagramin kattavuus on puolestaan
nousussa 45,2 % verrattuna samaan
ajanjaksoon. (Business Facebook
2023.)

Lahtokohta-analyysi

Vuoden alusta tahan paivaan asti
lasketut vierailut somekanavilla

(28.4.2023)
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Facebook-sivun seurnajat ()
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Kilpailija-analyysi
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Kilpailija-analyysi koskee Yllaksen alueen saman toimialan yrityksia

* On tarkea tehda kilpailija-analyysi, jotta nahdaan missa asemassa yritys on muihin nahden

+ Voi myos paatella, mité voisi tehda paremmin ja miké on tdhan asti ollut hyvaa muihin nahden

+ Tilanne saman alan kilpailijoihin ndhden on hyva

+ Facebook: n. 2 700
« Instagram: 1 174
« Ei muita sometileja

» Facebook: n. 1700
+ Instagram: 1 593
+ Eimuita sometileja

+ Facebook: n. 1 100
« Instagram: 1 414
« Ei muita sometileja

* Facebookissa: 2 700
+ Instagram: 1 629
* Ei muita sometileja

Asiakassegmentit

» Yllaksen alueen turistit, mokkildiset ja paikalliset asukkaat

Asiakassegmentti on hyvin laaja:

+ Verkkokaupan asiakkaat

+ Ylléksen alueella liikkuvat ihmiset koetaan potentiaalisiksi asiakkaiksi

+ Akaslompolossa on asukkaita 600

+ Alueella on paljon aktiivisia mokkildisia, jotka kayvat saanndllisesti useamman kerran vuodessa

« Aktiivisten mokkilaisten kanssa yhteenlaskettuja on 5000 asukasta

+ Sesongilla petipaikkoja on 20 000 ihmiselle, jolloin kaikki paikat myds tayttyvat

+ Tavoitteena on tavoitella suurinta osaa naista ihmisista

+ Tyypillinen asiakas on 40-60 v pariskunta

Akéslompolo SportShopilla on talla hetkells Facebookissa tykkasjia n. 8 700 ja Instagramissa seuraajia 2 823

Naiset ostavat enemman: valikoima suunnattu enemmén naisille, naiset ostavat helppoja tuotteita enemmaén. Miehet

Asiakassegmentointi

Ulla Ulkoilija, 60 v

* Vakituinen mokkildinen:
oma mokki, kdy monta
kertaa vuodessa

= Asuu Helsingissa

= Ulkoilee: tykkaa kavella
paljon luonnossa

* Arvostaa puhdasta luontoa

» Pitaa uutuuksista ja kay
saanndllisesti katsomassa
mité uutuuksia myymalaan
on saapunut

+ Kay paljon ja ostaa paljon,
koska valikoima on
erilainen ja monipuolinen

Lauri Liikkuja, 45 v

Perhe, jossa kaksi
kouluikaista lasta

Vakituinen mokkildinen: oma
loma-asunto

Pitaa ulkoilusta, luonnosta ja
vauhdista

Asuu Tampereella

Hiihtaa, kelkkailee,
laskettelee ja hyodyntaa
monipuolisesti Yllaksen
alueen ulkoilumahdollisuuksia
Ostaa suksia, hiihtovaatteita,
kuorivaatteita

45-55 v perhe

+ Lapset 5-15v

+ Lomalaisia: viilkon lomalla
kerran vuodessa

+ Asuvat
paakaupunkiseudulla

+ Tulee hakemaan
talvikokemuksia

+ Pitdvat lumesta ja luonnosta

+ Tavallinen keskiluokkainen
perhe, joka hakee
toppavaatteita

« Laskettelee, hiihtaa ja
pydrailee

»  Vuokraavat valineet

40-50v pybriilija

* Lomalainen

+  Asuu Keski-
Suomessa

* Pitaa luonnossa
likkumisesta,
vauhdista

* \uokraa pyoran

* Ostaa
pyorailyvaatteita ja
—tarvikkeita
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Markkinointisuunnitelman tavoitteet

Ensimmainen tavoite on alkaa toteuttamaan luotua markkinointisuunnitelmaa

Saada lisaa seuraajia > asiakkaita verkkokauppaan

* Instagramissa koetaan saavutettavan paremmin omaa kohderyhmaa -> tavoitteena saada seuraajamaérat Facebookin tasolle
--> loppuvuoteen 4000 seuraajaa, panostetaan eniten Instagramiin

+ Arvonnat kiinnostavat inmisia

* On kuitenkin tarkein saada sellaisia seuraajia, jotka ovat myos asiakkaita
Saada tunnettuutta
Tavoitteena olisi tavoittaa sellaisetkin ihmiset, jotka eivat ennen ole olleet yrityksen asiakkaita

Pitaisi saada ihmiset kommentoimaan postauksia, jotta saa nakyvyytta ja sité kautta seuraajia

Kuka tekee, budjetti, brandi yms.

+ Vera Ahola alkaa toteuttamaan markkinointisuunnitelmaa toukokuusta alkaen

« Tahan ei ole laskettu budjettia, koska tama on ns. ilmaismarkkinointia

+ Digizer hoitaa maksetun mainonnan. Heille on olemassa budijetti.

« SportShopilla on olemassa jo brandivéri, jonka mukaan toimitaan

* Punainen, musta ja beige
« Julkaisut ovat yhdenmukaisia, esim. kaytetaan samaa filtteria

« Tahan asti ei ole ollut kovin yhtenaista - tasta eteenpain yhtenaisyyteen
panostetaan



Vuosikello touko-elokuu
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video

Tuotenostoja stooreissa
Kauden vaihtumisesta
paivitys "kiitos kuluneesta
kaudesta. Liike on kiinni 6.5.
avaamme kesdkaudelle 16.6."

Hywvaa juhannusta
Pyorailyvaatteiden ja —
tarvikkeiden esittelya
Juoksuvaatteiden ja —kenkien
esittely

Yottdman yon pyoraretki,
jossa nakyy hienosti kuinka
yollakin on valoisaa ja lapin
maisemaa

.

.

.

polkujucksutapahtuman
markkinointia ennen ja
tapahtuman aikana "meilta
loydat varusteet
polkujucksuun”

Yllas Outdoorweek
Kesaloma-aika

Arvonta

Toukokuu Kesakuu Heindkuu Elokuu
Facebook + Aitienpéivilahjaidecita * Kaupan aukioloajat + Nuts Yllds Pallas * Koulujen alku "onko
» Tuotenostoja stooreissa + Hyvaé juhannusta polkujucksutapahtuman tarvittavat varusteet koulujen
* Kauden vaihtumisesta + Pybrailyvaatteiden ja — markkinointia ennen ja alkuun”
paivitys "kiitos kuluneesta tarvikkeiden esittelya tapahturnan aikana "meilta + Ruska lahestyy 2 syksyksi
kaudesta. Liike on kiinni 6.5. + Juoksuvaatteiden ja —kenkien loydat varusteet tarvittavat vedenpitavat
avaamme kesdkaudelle 16.6." esittely polkujuoksuun” vaatteet
+ Kesikauden kunniaksi + Ylias Outdoorweek * Uutuuksien nostamista
tuotearvonta + Kesdloma-aika < tee stooriin
kesavaateloytoja
Instagram - Aitienpaivélahjaideoita / reels- | - Kaupan aukioloajat * Nuts Yllds Pallas * Koulujen alku "onko

tarvittavat varusteet koulujen
alkuun”

Ruska lahestyy = syksyksi
tarvittavat vedenpitavat
vaatteet

Uutuuksien nostamista
stooriin

Koulujen alkujen kunniaksi
arvonta

Alekoodi verkkokauppaan

Yritysesittely
Aitienpéivélahjaidecita
Kausi vaihtuu kesaan (video
myymalasta nyt ja vaihto
kesatarvikkeisiin)

Videota minkélaista
luonnossa on nyt

Pyorailyvideoita < kuvataan
tunturimaisemassa
Juoksuvideoita <*kuvataan
metsdssa poluilla

Yottoman yon pydraretkivideo
tunturiin

Pyodravuokraamosta videota
ja pydrien esittelya

.

.

.

Videoita eri lajeista, mita
Yillaksella voi tehda

Henkilokuntaesittely

Video kuinka kesdvaattest
vaihtuu syksyvaatteisiin
Kuorivaatteiden esittelya
kéytossa

Vuosikello syys-joulukuu

kokoisten ihmisten paalla

Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu
Facebook = Syysuutuuksien esittely + Uutuuksien esittelya + |sanpaivilahjaideat *+ Yllaksen talvikauden avajaiset
*  Ulkoiluvaatteiden esittelya * "Talvi tulee, oletko valmis® — + Singles day tarjousten = tarjouksia
péivitys esittelya = Joululahjaideoita
* Tuotenostoja + Balck Friday tarjousten + Joululahjaideoita 2
esittelya * Hywvaa joulua ja uutta vuotta
Instagram = Syysuutuuksien esittely + Uutuuksien esittelya + |sanpaivilahjaideat *+ Yllaksen talvikauden avajaiset
= Ulkoiluvaatteiden esittelya + "Talvi tulee, oletko valmis” — + Sinales day tarjousten = tarjouksia
péivitys esittelya = Joululahjaideoita
+ Tuotenostoja + Balck Friday tarjousten = Joululahjaideoita 2
« Alekoodi verkkokauppaan esittelya = Alekoodi verkkokauppaan
* Hyvaa joulua ja uutta vuotta
TikTok = Luonnon véreista videoita eri + Vaatteiden esittelya + |sanpaivilahjaideat *+ Yllaksen talvikauden avajaiset
R urheilureiteilla » Naytetaan eri kokoisten + Singles day tarjousten - tarjousten esittelyvideo
= Ajankohtaisten tuotteiden ihmisten paalla esittelya * Lahjaideocita
esittelya « Ajankohtaisten tuotteiden + Balck Friday tarjousten * Hyvén joulun toivotus
= Kuvataan eri vaatteita eri esittelya esittelya myymalasta
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Seuranta

Katsotaan kuukausitasolla tilanne, kuinka hyvin seuraajamaéarat ovat lahteneet kasvamaan

Seurataan, minkalaisiin julkaisuihin tulee eniten kommentteja ja tykkayksia

» Kommenteille julkaisut levida paremmin
Seurataan kuukausittain kuinka tilien kattavuus muuttuu

Tehdaan toimenpiteitd sen mukaan, mika koetaan hyvaksi ja mika ei kiinnosta seuraajia
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