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TIIVISTELMA

OpinnaytetyOssa tutkittiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekoa
pienyritysten ja yksinyrittajien nakdkulmasta. Opinnaytetyon tavoitteena oli
selvittaa, millaisia asioita pienyritysten on huomioitava markkinointisuunnitel-
man teossa, kuinka valita sosiaalisen median markkinointikanavat kohderyh-
man mukaan seka millaisia resursseja yrityksen markkinointi vaatii. Opinnay-
tetyon lopputuloksena oli sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tyon toi-
meksiantajayritykselle, Roseborg Oy:lle

Tutkimusmenetelmina kaytettiin benchmarking-menetelmaa seka verkkoky-
selylomaketta. Benchmarking-menetelmalla vertailtiin yrityksen Roseborg
seka muiden alan toimijoiden Instagram- ja Facebook-sivuja. Tutkimuksella
selvitettiin, millaista sisaltoa alan toimijat julkaisevat ja kuinka aktiivisesti, seka
millaiset sisallot kiinnostavat kohdeyleis6a. Benchmarkingista saatuja tuloksia
verrattiin verkkokyselylomakkeesta saatuihin vastauksiin, jossa selvitettiin
kohderyhman sosiaalisen median kanavien kayttoa, sisaltomieltymyksia seka
sita, oliko yritys Roseborg Oy heille aikaisemmasta tuttu.

Tietoa markkinointisuunnitelman tekoa varten kerattiin kirjallisuuskatsauksen
avulla, jota yhdessa tutkimuksista saatujen tulosten kanssa hyddynnettiin sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelman tekoon yritykselle Roseborg Oy.
Suunnitelman tavoitteena on lisata yrityksen tunnettavuutta ja kasvattaa seu-
raajamaaria heidan sosiaalisten medioiden kanavilla. Suunnitelma sisaltaa
my0s keinot, joilla vahvistaa yrityksen brandia helposti lahestyttavana kasvolli-
sena perheyrityksena, joka tarjoaa ekologisia ja ymparistoystavallisia tuotteita
perinnerakentamiseen ja restaurointiin niin yrityksille kuin oman kodin kunnos-
tajille.

Tutkimustulosten perusteella Roseborgille luotiin sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma, jossa esitellaan yrityksen kohderyhma ja asetettaan tavoit-
teet markkinoinnille. Suunnitelma sisaltaa suositukset julkaisutiheydelle seka
sisaltotyypeille nykyisille markkinointikanaville, mutta myds suositukset uusista
markkinointikanavista ja niille sopivista sisalldista. Suunnitelmassa on esitetty
sisaltostrategian lisaksi myos viestintastrategia, joka koostuu paatemoista,
joilla yritys voi erottua kilpailijoistaan. Suunnitelma on tdman tydn salainen
liite.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, sosiaalisen median markki-
nointi



South-Eastern Finland
University of Applied Sciences

Degree title Bachelor of Culture and Arts

Author Saija-Kaarina Holm

Thesis title Small business social media marketing plan. Case study Rose-
borg Oy

Commissioned by Roseborg Oy

Time 2025

Pages 39 pages, 19 pages of appendices

Supervisor Laura Hakanen

ABSTRACT

The thesis examined the creation of a social media marketing plan from the
perspective of small businesses and sole proprietors. The aim of the thesis
was to examine what type of aspects small businesses needs to consider
when making a marketing plan, how to choose social media marketing chan-
nels according to the target group and what resources marketing requires.
The result of the thesis was a social media marketing plan for the commis-
sioner company Roseborg Oy.

The research methods used were benchmarking analysis and a web survey.
Benchmarking was used to compare Instagram and Facebook pages of Rose-
borg and their competitors. The study examined what type of content was
published and how frequently, as well as what type of content appeals to the
target audience. The results of the benchmarking study were compared with
the answers received from the web survey, which examined the target group’s
use of social media channels, content preferences and whether they had pre-
viously known about the company Roseborg Oy.

Information needed to make the marketing plan was collected through a litera-
ture review, which, together with the results obtained from the studies, was
used to form a social media marketing plan for the company Roseborg Oy.
The aim of the plan is to increase the company’s awareness and their number
of followers on their social media channels. The plan also includes ways to
strengthen the company's brand as an easily approachable family business
that offers products for both heritage building and restoration for businesses
and those renovating their own homes.

Based on the results of the study, a social media marketing plan was created
for Roseborg, which shows the company's target group and marketing goals.
The plan includes recommendations for how often content should be pub-
lished and presents recommended content types for current social media mar-
keting channels. The plan also contains recommendations for new marketing
channels and suitable content for them and a communication strategy, which
consists of the main themes that help the company to stand out from its com-
petitors. The plan is a secret appendix of the study.
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KASITELUETTELO

Brandi — Brand

Yksinkertaistettuna voi sanoa, etta brandi on mielikuva, joka syntyy kokijan tai
kuulijan paahan. Brandit ovat siis mielleyhtymia. Ne ovat myods arvokasta paa-
omaa ja asiakkaalle brandi on usein myds lupaus, joka helpottaa hanen paa-

toksentekoaan. (Raussi 2019.)

Digitaalinen markkinointi - Digital marketing

Digitaalinen markkinointi on verkossa tapahtuvaa markkinointia. Sita on esi-
merkiksi verkkosivut, hakukonemainonta, sahkoposti-, sosiaalisen median- ja
sisaltomarkkinointi. Digitaalista markkinointia on kaikki markkinointi, joka ta-

pahtuu sahkoisella paatteella. (Popa 2019.)

Markkinointi — Marketing
Markkinointi on erilaisia toimenpiteita, jotka kytkeytyvat yrityksen liiketoimin-
nallisiin tavoitteisiin. Markkinointi, oikein toteutettuna, voi olla yritykselle tarkea

kilpailuetu seka avain yrityksen kehitykseen ja kasvuun. (Vanhatapio 2019.)

Markkinointikanava - Marketing channel

Markkinointikanavat jaetaan digitaalisiin seka ei-digitaalisiin kanaviin. Digitaali-
sia markkinointikanavia ovat esimerkiksi Google hakukone, sosiaalisen me-
dian- ja sahkdpostimarkkinointi seka nettisivut. Ei-digitaaliset kanavat, ovat
niin sanottuja perinteisia markkinointikanavia, kuten esimerkiksi televisio, ra-

dio, sponsoroinnit ja ulkomainonta. (Kubla s.a.)

Markkinointisuunnitelma - Marketing strategy

Markkinointisuunnitelma on yrityksen markkinointia varten asetettujen strate-
gisten tavoitteiden saavuttamista varten tehty suunnitelma (Markkinointi-
maestro 2024b).

Sosiaalinen media - Social media
Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisten keskenaan kdymaa vuorovaikutusta

verkossa (Kananen 2013, 13).



1 JOHDANTO

Yrittajat ovat ammattilaisia juuri silla alalla, jolla he toimivat, mutta heilla voi
olla haasteita tuoda yritystdan ja ammattitaitoaan esille puuttuvien tai heikko-
jen markkinointi- ja sosiaalisten medioiden kayttotaitojen vuoksi. Monet yritys-
ten toimialat ovat hyvin kKilpailtuja ja se, kuinka oma yritys nakyy ja loytyy ha-
kukoneissa tai kuinka omaa toimintaa osataan tuoda esiin muista erottuvasti,
vaatii markkinoinnin ymmarrysta ja osaamista. Vaikka olisi paras siina mita te-
kee, niin tuloksia ei tule, elleivat asiakkaat ole sinusta kuulleet tai eivat sinua

15yda.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, millaisia asioita pienyritysten ja
yksinyrittajien kannatta huomioida ja selvittaa pystyakseen tekemaan toimivan
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman. Tyon paatarkoituksena on
luoda valmis sosiaalisen median markkinointisuunnitelma opinnaytetyon koh-
deyritykselle Roseborg Oy, mutta toimia samalla oppaana ja mallina muille
yrittajille siita, kuinka markkinointisuunnitelma tehdaan huomioiden omat koh-
deryhmat ja heidan tarpeensa seka yrityksen omat markkinointiresurssit.
Ty6ssa kaydaan lapi, miten yritykset voivat selvittaa, millaista markkinointi- ja
somesisaltdéa niiden kannattaa luoda oma kohderyhma huomioon ottaen, mil-
laisia sosiaalisen median markkinointikanavia on yritysten kaytettavissa ja

kuinka yritysten kannattaa valita omat markkinointikanavansa.

Tyon teoreettinen osuus koostuu kirjallisuuskatsauksesta, jossa kasitellaan
yritysten markkinointia, yritysten sosiaalista mediaa ja yrityksen markkinointi-
suunnitelman tekoa. Tydssa toteutettava sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma pohjautuu tahan tietoperustaan, mutta myos opinnaytetydssa teh-
dyn verkkokyselyn sekad muiden yritysten benchmarkingista saatuihin tietoihin

seka asiakasyrityksen antamiin toiveisiin ja tavoitteisiin.
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2 OPINNAYTETYON YLEINEN KUVAUS

2.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys Roseborg Oy on vuonna 2009 perustettu
perinnerakentamiseen erikoistunut rautakauppa. Yrityksen visio ja toive on
pystya tarjoamaan kaikki tarvittavat materiaalit vanhan rakennuksen yllapitoon
ja restaurointiin yhden katon alta. Yrityksen arvot kulkevat "vanhassa vara pa-
rempi’-ajatuksen mukaisesti, eli se tahtoo tarjota toimivia ja jo vuosisatojen
ajan hyvaksi todettuja materiaaleja, jotka eivat sisalla inmisille eivatka raken-
nuksille haitallisia muovisidonnaisia tai lisattyja kemikaaleja. Roseborg Oy on
toimialaltaan rautakauppa, mutta perinteisista rautakaupoista poiketen, se on
erikoistunut myymaan tarvikkeita ja materiaaleja perinnerakentamiseen-, res-

taurointiin- seka luonnonmukaiseen rakentamiseen ja remontointiin.

Yrityksella on ollut kivijalkamyymala Loviisan Ruotsinpyhtaalld vanhalla
Stromforsin rautaruukin alueella vuodesta 2010 asti ja toinen myymala avautui
huhtikuussa 2025 Porin Ahlaisiin Sédergardin tilalle. Kivijalkamyymaldiden li-

saksi yrityksella on verkkokauppa.

Kuva 1. Roseborgin myymalatilaa Ruotsinpyhtaalla (Raman 2025)
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Roseborgin tuotevalikoiman yksi tarkein kriteeri on tuotteiden muovittomuus.
Yritys pyrkii myos pitamaan valikoimassaan kasitydomaisia tuotteita, joita yha
tana paivana valmistetaan samoista materiaaleista kuin vuosikymmenia tai
vuosisatoja sitten. Roseborgin asiakkaat ovat suuremmilta osin omia raken-
nuksiaan kunnostavia yksityishenkil6ita, mutta heidan lisakseen on myos jon-
kin verran yritysasiakkaita. Yritysasiakkaista suurin osa hankkii tarvikkeita hei-
dan yrityksensa tekemiin restaurointitdihin, mutta jotkut hankkivat tuotteita
myos jalleenmyyntiin. Roseborgin yrittdjana toimii yrityksen perustaja Vesa
Virtanen ja hanen lisakseen yritystoiminnassa on mukana hanen tyttarensa,
taman opinnaytetyon kirjoittaja Saija-Kaarina Holm. Holmista on kaavailtu jat-
kajaa sukupolvenvaihdoksen kautta yritykseen, kun Virtanen jaa joidenkin
vuosien kuluttua elakkeelle. Heidan lisakseen yrityksessa auttaa myos Virta-
sen puoliso Pia Rajala ja kesaisin Roseborg tydllistaa myos muutaman kesa-
tydntekijan. Roseborgin uutta Porin myymalaa alkaa luotsaamaan yksi Virta-

sen pojista, Jani Virtanen.

Kuva 2. Roseborgin Ruotsinpyhtaddn myymala sijaitsee Stromforsin ruukin vanhassa sahara-

kennuksessa

Ajatus yrityksen perustamiselle lahti siita, kun Virtanen puolisonsa kanssa osti
vanhan vuonna 1923 rakennetun talon. Rakennuksen kunnostus tahdottiin
suorittaa talon rakennusaikakaudelle ominaisilla materiaaleilla ja niita tulikin

kerattya varastoihin, kuten esimerkiksi vanhoja ovia ja ikkunoita, joita taloa
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varten tarvittiin. Samalla kun varastoon kertyi rakennustarviketta, huomasi Vir-
tanen, etta vanhan talon kunnostukseen tarvittavaa materiaalia oli melko han-
kala loytaa. Lopulta hanelle herasi ajatus, etta kun kerran vanhaa tarviketta oli
kertynyt yli oman tarpeen omaa taloa kunnostaessa, niin ehka muutkin saat-
taisivat tarvita tallaisia tuotteita. Ensimmaisena vuotena Roseborg toimi Virta-
sen kotivarastosta kasin, mutta yritys muutti siitd vuonna 2010 vuokratiloihin
Stromforsin vanhaan rautaruukkiin, josta 16ytyi sopiva tila vanhan navetan lan-
sipaadysta. Myymalatilat olivat navetan paadyssa muutaman vuoden, kunnes
Virtanen alkoi kunnostaa ruukin vanhasta saharakennuksesta itselleen uusia
myymalatiloja. Sahan myymalan kunnostus valmistui vuonna 2015 ja siella

Roseborgin ensimmainen kivijalkamyymala on yha tana paivana.

2.2 Roseborgin tamanhetkinen sosiaalisen median markkinointi

Yrityksella on ollut perustamisesta asti Facebook-sivut seka verkkokauppa, ja
yrityksen Instagram-sivut perustettiin vuonna 2022. Virtasen puoliso Rajala yl-
lapiti Facebook-sivuja yksin noin vuoteen 2021 asti, kunnes Virtasen tytar
Holm tuli yrityksen toimintaan mukaan. Tana paivana Saija-Kaarina Holm ylla-
pitaa paasaantoisesti yksin yrityksen sosiaalisen median kahta kanavaa.
Roseborg palkkasi markkinointi- ja mainostoimisto Krohomin tekemaan yrityk-
selle markkinointikampanjaa, joka kaynnistyi helmikuussa 2025. Alla olevat
kuvat ovat osa Krohomin tekemasta markkinointimateriaalista, joka pyori kam-

panjan aikana Facebookissa ja Instagramissa.

UUSI MYYMALAMME
PORIN AHLAISISSA

SGLGE
12.4.2025,

Kuva 3. Markkinointi- ja mainostoimisto Krohomin tekemaa kampanjamateriaalia Roseborgille



Mainoskampanjan tarkoituksena oli tuoda esille yrityksen uutta myymalaa,
mutta myos kasvattaa yrityksen tunnettavuutta, seka tuoda lisaa liikennetta
yrityksen eri kanaville. Ennen tata kampanjaa ei Roseborgilla ole ollut min-
kaanlaista strategiaa tai suunnitelmaa markkinointiin liittyen, eikd markkinoin-
tiin ole kaytetty juurikaan rahaa ennen tata. Markkinointikampanjan paapaino

oli yrityksen sosiaalisen median tileilla.

2.3 Tyon tarkoitus, tavoite ja rajaus

Tyon tarkoituksena on opastaa pienyrityksia seka yksinyrittajia sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman tekoon. Tydssa kerrotaan, mita markkinoin-
tisuunnitelmaa varten on selvitettava, kuinka yritys voi arvioida, millaisia re-
sursseja niilla on kaytettavissaan markkinointiin, kuinka ne voivat selvittaa,
mitka yrityksen kohderyhmat ovat seka mita kanavia kyseiset kohderyhmat
kayttavat ja minkalainen sosiaalisen median sisaltd heita kiinnostaa. Kerattya
tutkimustietoa hyddynnetaan myés Roseborg Oy:n sosiaalisen median mark-

kinointisuunnitelman teossa, joka on taman opinnaytetyon lopputavoite.

3 TUTKIMUSASETELMA JA -MENETELMAT

3.1 Kasitekartta

Kasitekartta on Vallin (2018) mukaan graafinen tiedon esittdmisen menetelma,
joka on tavallista puhetta kehittyneempi tapa tutkia ja ilmaista oppimista, ajat-
telua ja ajatuksia. Kasitekarttaa kaytetaan hahmottamaan ja selkeyttdamaan
asioita, joita tavallisesta puheesta tai kirjoittamisesta voi olla vaikea huomata.
Kaikki mita voidaan ilmaista puheella tai kirjoittamalla, voidaan siis ilmaista
my0s kasitekartoilla. Ne soveltuvat tutkimusmenetelmaksi silloin, kun tahdo-
taan saada selville, kuinka kasitteet liittyvat toisiinsa tutkittavien ajatuksissa.
(Valli 2018, 52-57.) Alla oleva kuva esittda opinnaytetydlle luotua kasitekart-

taa.
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Kuva 4. Opinnaytetyon kasitekartta

Kasitekartasta kay ilmi paateemat, joiden tutkimusta sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelman teko vaatii. Onnistuakseen markkinointisuunnitelmassa
on selvitettava yrityksen nykytila, mietittava millaisia resursseja yrityksella on
kaytettavissaan markkinointia varten, hahmotettava omat kohderyhmat seka

asetettava markkinoinnille tavoitteet ja kerrottava keinot, joilla niihin paastaan.

3.2 Viitekehys

Viitekehys on pelkistetty visuaalinen esitys tutkittavan aiheen yhteen liittyvista
tekijoista. Viitekehys koostuu usein laajoista asiakokonaisuuksista, joita voi la-
jitella tekijoihin tai alaryhmiin. (Anttila 2000, 97.) Alla olevassa kuvassa on

opinnaytetyon viitekehys.



Markkinointikanavat Markkinoinnin sisallot

Kohderyhmat Yrityksen markkinointi resurssit

Kuva 5. Opinnaytetyon viitekehys

Viitekehys koostuu taman opinnaytetyon paatutkimusaiheista. Keskella on so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma, joka on taman tyon tavoiteltu lop-
putulos ja sen ymparilla ovat paaaiheet, joiden tutkimusta tyo vaatii, jotta ta-

voiteltuun lopputulokseen voidaan paasta.

3.3 Tutkimuskysymykset

Tieteellinen tutkimus vaatii aina tutkimusta vaativan ongelman. Tutkimuson-
gelma on se, joka ohjaa tutkimusprosessia, jonka vuoksi sen rajaaminen seka
maarittely on tarkeaa. Tutkimusongelman rajaus tekee ongelmasta helpommin
hahmoteltavan ja kasiteltavan. Rajaus my0Os auttaa kiteyttamaan tutkimuksen
tavoitteet ja tarkoituksen. (Kananen 2014, 32—-33.) Kun tutkimusongelma on
selvilla, se kirjoitetaan tutkimuskysymyksiksi, jotka muodostavat opinnaytetyon
rungon, silla niihin vastaamalla tulee samalla vastattua itse tutkimusongel-
maan (Kananen 2014, 36). Tutkimuskysymykset muotoillaan niin, etta niihin
saadaan vastaus aineiston avulla (Anttila 2000, 168).

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset on jaettu yhteen paatutkimuskysy-
mykseen seka kahteen alatutkimuskysymykseen. Paatutkimuskysymys on
"Miten pienyrityksen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehdaan?” ja

alatutkimuskysymykset ovat "Mita asioita pieniyrityksen sosiaalisen median
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markkinointisuunnitelmaa tehdessa pitaa huomioida?” ja "Millaisia erilaisia so-
siaalisen median markkinointikeinoja voi pienyritys hyodyntaa?”. Paatutkimus-
kysymykseen vastaaminen vaatii ensin alatutkimuskysymysten pohtimista. Nii-
hin vastaamalla selviaa, millaisia realistisia resursseja yrityksella on kaytetta-
vissa markkinointiin, kuinka yritys voi pyrkia erottumaan kilpailijoistaan ja
mitka ovat yrityksen kohderyhmat. Naihin kysymyksiin saatavat vastaukset
auttavat myos paattamaan ne sosiaalisen median markkinointikanavat, joihin
yrityksen kannattaa panostaa seka millaista sisaltoa niihin olisi kannattavaa
tuottaa. Tuloksia tuovan ja tehokkaan sosiaalisen median markkinointisuunni-

telman teko vaatii siis jonkin verran taustatutkimusta.

3.4 Tutkimusmenetelmat

Pystyakseen vastaamaan tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin tarvitaan tietoa,
eli aineistoa, jonka avulla saadaan vastaus tutkimusongelmaan (Kananen
2014, 41). Taman opinnaytetyon lopputuloksena on konkreettinen markkinoin-
tisuunnitelma yritykselle Roseborg Oy, joten tydn tutkimusmenetelmat on va-
littu sen mukaan, etta ne vastaavat tyon tutkimusongelmiin. Tassa opinnayte-
tydssa hyddynnan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana
benchmarking-menetelmaa ja maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimusmene-

telmana verkkokyselya.

3.4.1 Benchmarking

Benchmarking eli vertaisarviointi on menetelma, jossa muita tydyhteisoja tutki-
malla voidaan kehittdd omaa tapaa toimia. Menetelmassa etsitaan toimintata-
poja, joista voisi itse ottaa oppia ja joita voisi ottaa kayttdon omaan organisaa-
tioon I6ytadkseen uusia ja parempia kaytantoja. (Sauristo & Parikka 2014.)
Benchmarking-menetelma auttaa siis nayttamaan erilaiset tyoprosessit, jossa
omalla yrityksella on parantamisen varaa. Kun parannuksia vaativat kohdat on
paikallistettu, etsitdan seuraavaksi muita organisaatioita, jotka suoriutuvat vas-
taavista tilanteista laadukkaasti ja tehdaan mittauksia heidan suorituksistaan.
Lopuksi otetaan muilta opitut toimintatavat kayttoon omassa yritystoimin-
nassa. (Karléf & Ostblom 1993, 33-34.) Menetelman hyddyt perustuvat siihen,
etta keinojen ja ratkaisujen oppiminen muilta on useimmiten paljon nopeam-

paa kuin ratkaisujen keksiminen itse. Jotta benchmarking-menetelmasta saa
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sen mahdollistaman hyodyn irti, on itsestdan ja omasta toiminnastaan rohke-

asti ja avoimesti pystyttava tunnistamaan asioita, joissa on kehittdmisen va-

raa. (Makela & Behm 2023.) Alla olevassa kuvassa on esimerkki siitd, miten

sosiaalisen mediaan kohdistuvan benchmarking-vertailun voi tehda.

Fysioterapia Hieronta ja Liike kilpailija-analyysi 2021
Kanava Facebook Instagram
Fysioterapis l'] Fysioterapin
¥ il ¥
Yritys " o Li Yiitys A Pty B Seronts ja Like tys A ritys B
Seuraajal 124 76 200 1x0 25 167
Rulkadsut 13 4] 13 14 B &
Tykkdykset 231 182 192 355 32 232
Eammentit 11 & 3s 16 o 8
Elainfysioterapin | Elinfysioterapia Emn:ﬁ:r:_r"'n Elainfysioterapia
Hashtagit & Ed Eaberteritayttey e ik Ei S Euntoutus
mani aatio
Akupunkiio Physiotherapy Fy o5 ik Yrittdia
Tritylsesn Ammattisihelsia
et Yritykseen littyvas iinits Toimislaan Toiminlaan ja
1 ja ekl palveluikin Toimislaan ; Hots julkaisu)m, T vk
eEmia ja i Informaaty i i Iyksman
liittyv3a toimintaa littyvaa - HE mielenkiintoisia AT sl:-wt e
e i
= tisis msimkastarinoise 3 g i
Rikasta kielts
Ti hinlsia, H Hael lukuigtm,
siskllEn tyyl ietooohjniste, Axinfid it Asiapohjaism ek & Ncckn informaatio- Helppolukuista
tarinalifista tredottavan oy painotieists asallistavea
Wi
Markkinointi- e R It=e tuotettus, oss " ; i Paspsin ke
mmateriaal Lk . : i i kivists ostettujs ki i et tuatettus
Ammattitsito nakyy = Kuval ja mrinat Hyddyntss feedin
Arvonnells lia55
ke et Videot hyva lisa Lyhyet ja o hottosilantessts Pulkaisutahiti on chells story-
s vhiendinen finja | ytimekbst tekstit K:h ol o LEmminherkinen Hivistynyt ominaisuutis
ithywd ote
Julknisuissa tunnelma Arvolupaus nakyy
Siss IG5t puutiy ezt Kuvat voisivat ol
Hastagit puuttuyat |=-u.-:n|.v. plu ' g yiElpunliseen Hyadynnetaanks Iwu :\:*5."\' .-:.:u i I
Heikkoudet Julkaksutehti volsi R yritysinfoon, story-omina iswutts ACENERR R AR CRAL
_ Euvat ovat niiden linja toistaiseks!
olls Timviimpl LEREE ] julkmisuizen?
irrallagn alheestn yhtenBisemad
Exrinallisuutta

Kuva 6. Esimerkki sosiaaliseen mediaan kohdistuvasta benchmarking-vertailusta (Pasuri

2021)

Benchmarkkaus auttaa Kankkusen ym. (2005) mukaan ymmartamaan muiden

yritysten tilannetta ja silla voi havainnoida milla osa-alueilla muut toimijat ovat

omaa toimintaa merkittavasti edelld (Kankkunen ym. 2005, 155).

Vertailussa tarvittavaa tietoa kerataan erilaisella tutkimustyolla. Tietoa voi

saada toiselta yritykselta haastatteluilla ja kyselyilla, mutta moni asia saattaa

olla salassa pidettavaa. Toissijaista tietoa voi kerata yritysten kotisivuilta,

markkinointimateriaaleista, raporteista ja uutisartikkeleista. Kerattya tietoa ver-

rataan omasta yritystoiminnasta saatuihin tuloksiin. Vertailun aikana pyritaan
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identifioimaan ne asiat, joissa oma toiminta jaa jalkeen kilpailijan tuloksiin ver-
rattuna. Lopuksi luodaan suunnitelma, jonka tavoitteena on kiria kiinni valira-
koa aiemmin todetuissa ongelmakohdissa oman yrityksen ja kilpailijoiden va-
lilla. Suunnitelman kuuluu sisaltaa selkeat ja konkreettiset tavoitteet.
Benchmarking-menetelma on jatkuvaa toiminnan parantamista. Kun yksi asia
on saatu muutettua toimivammaksi, siirrytdan seuraavan ongelmakohdan
kimppuun. Oman toiminnan jatkuva tarkkailu ja parannustoimien tekeminen on

valttamatonta yrityksen kasvun vuoksi. (Lucidchart s.a.)

3.4.2 Kysely

Vallin (2018) mukaan kyselylomake on kenties yksi perinteisimmista tavoista
tutkimusaineiston keraamiselle (Valli 2018, 92). Kyselyssa tietoa kerataan
suuremmalta ihmismaaralta ja sen kysymykset vastaavat usein kysymyksiin,
kuten kuinka usein, kuinka moni, mita ja milla tavalla (Ruohonen 2022). Kyse-
lyn kysymyksilla tahdotaan saada vastaukset ongelman ratkaisuun, joten ai-
van ensimmaiseksi on siis maaritettava, millaista tietoa tarvitaan, jotta on-

gelma saadaan ratkaistua. (Kananen 2011, 49.)

Kyselylomakkeen muotoilussa kannattaa olla huolellinen, silla esteettinen ja
huolella muotoiltu lomake houkuttelee tehokkaammin ihmisia vastaamaan sii-
hen (Kananen 2011, 44). Lomakkeen alkuun sijoitetaan perinteisesti muutama
henkilon taustaa avaava kysymys, esimerkiksi sukupuoli, mikali tahdotaan
saada selville, onko silla yhteytta tutkittavaan aiheeseen. Seuraaviksi kysy-
myksiksi sijoitetaan muutamia helposti vastattavia kysymyksia, joiden jalkeen
voi tulla kyselyn mahdolliset arkojen aihealueiden kysymykset. Aivan vii-
meiseksi kysymykseksi on taas hyodyllista laittaa jokin helposti vastattava ky-
symys. Lomakkeen pituutta kannattaa seurata, silla vastaaja luopuu herkasti
vastaamisesta, mikali han kokee lomakkeen liian pitkaksi. (Valli 2018, 94-95.)
Alla oleva kuva on nakyma Webropol-ohjelman verkkokyselylomakkeen te-
osta, jota kaytettiin tdman opinnaytetyon kyselyn tekoon.
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Kuva 7. Kuvakaappaus Webropolin verkkokyselyn luomissivulta

Tata opinnaytetyota varten kysely suoritettiin verkkokyselylomakkeena, silla
sen etuja verrattuna paperiseen kyselylomakkeeseen on Vallin (2018) mukaan
esimerkiksi se, etta tulokset ovat suoraan kaannettavissa tiedostoksi, mika no-

peuttaa tutkimustyota.

4 MARKKINOINTISUUNNITELMA: TUTKIMUS, SUUNNITTELU JA TO-
TEUTUS

Markkinointisuunnitelmaan kirjataan ylés yrityksen myyntitavoitteet seka kei-
not, joilla kyseiset tavoitteet tullaan saavuttamaan. Suunnitelmasta tulee 16y-
tya keskeiset markkinointistrategiat, markkinointivalineet, markkinoinnin re-
surssitarve, yrityksen kilpailukeinot ja tarvittava markkinahenkildston osaamis-

taso seka kehittaminen. (Kananen 2018, 17.)

4.1 Tutkimus

Markkinointisuunnitelman teko alkaa tutkimusvaiheella, jossa selvitetaan yri-
tyksen seka sen markkinoinnin nykytilaa, jotta tavoitteet osataan asettaa sopi-
valle tasolle (Pasuri 2021). Alla oleva aikajana havainnollistaa sosiaalisen me-

dian markkinointisuunnitelman tutkimusvaiheen etenemista.
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Suoritetaan
analyyseja, jotka
anatavat tarvittavaa

tietoa, joilla
Yrityksen nykytilan tavoitteisiin
selvitys paastaan

Asetetaan tavoitteet
markkinoinnille

Kuva 8. Markkinointisuunnitelman tutkimusvaiheet

Tutkimusvaihe alkaa yrityksen nykytilan selvityksella, jonka jalkeen paatetaan,
mita markkinoinnilla tahdotaan saavuttaa. Viimeisena vaiheena on paattaa,
millaisia erilaisia analyyseja tehdaan. Analyysien valinta maaraytyy asetettu-
jen tavoitteiden mukaan, silla analyysin tehtavana on antaa tietoa, jolla tavoit-
teet saavutetaan. Analyysit ovat siis tutkimuksen tyokaluja, jotka auttavat ym-
martamaan mita yritys tarvitsee kasvaakseen ja menestyakseen ja keksimaan
ratkaisut, joilla tavoitteisiin paastaan. (FasterCapital 2024a.) Ensimmaiseksi
on paatettava, mista halutaan saada lisaa tietoa, eli luodaan konkreettiset tut-
kimustavoitteet. Maarittamalla selkeat tavoitteet tutkimukselle pysytaan oikeilla

raiteilla ja saadaan mahdollisimman hyodyllista tietoa. (Foundercrate s.a.)

Yrityksen lahtokohtaa selvittavilla analyyseilla tutkitaan yrityksen markkinoin-
tiin vaikuttavien tekijoiden tamanhetkista tilaa. Analyysien tarkoitus on laajen-
taa yrityksen asiakas- ja markkinointiymmarrysta seka ajatusta siita, mita
markkinoidaan, miksi markkinoidaan ja kenelle markkinoidaan. (Pasuri 2021.)
Markkina-analyysilla saa selville asiakasryhmien ja palvelun tai tuotteen vali-
sia suhteita, kun taas ymparistoanalyysin avulla voi selvittaa muutostekijoita,
jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan pitkalla aikavalilla. (Rope 2003, 66—71.)
Alla olevan kuvan taulukkoa voi kayttaa mallina yrityksen ymparistdéanalyysin

teossa.
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Kuva 9. Esimerkki yrityksen ymparistdanalyysin vaikutuskehikosta (Rope 2003, 67)

Ymparistd-analyysin taulukon oikealle puolelle kirjoitetaan mahdollisimman
tarkasti erilaiset ymparistotekijat, jotka voivat vaikuttaa liiketoimintaan. Nama
tekijat auttavat markkinointimahdollisuuksien ja -rajoitteiden pohtimisessa.
(Rope 2003, 66—67.) Arvokkaita oivalluksia ja keinoja, joilla voi erottua kilpaili-
joistaan saa puolestaan kilpailija-analyysin avulla (FasterCapital 2024b). Se
auttaa tunnistamaan yrityksen tarkeimmat kilpailijat, heidan heikkoutensa ja
vahvuudet seka strategiat ja toimintatavat. Kilpailijoita on helpointa analysoida
verkossa, silla heidan verkko- ja sosiaalisen mediansa alustoille on helppo
paasta. Nailta sivuilta saa tietoa, kuten mita hakusanoja kilpailijat kayttavat,
mita kilpailijoista puhutaan verkossa ja millaista sisaltoa kilpailijat tuottavat.
(Kananen 2018, 19-20.) Oppia kannattaa ottaa niin kilpailijoiden menestymi-
sesta kuin virheista ja tata oppia soveltamalla voidaan luoda omat strategiat,

jolla erottaudutaan kilpakumppaneista. (Foundercrate s.a.)
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Kilpailijoiden, mutta myds oman yrityksen toimintaa voi tutkia SWOT-analyysin
avulla. Siina selvitetaan yrityksen vahvuuksia, mahdollisuuksia, heikkouksia ja

uhkia. Alla olevassa kuvassa nakyy esimerkki SWOT-analyysin mallipohjasta.

SWOT-analyysi

Vahvuudet Helkkoudet

Mahdaollisuudet Uhat

Kuva 10. SWOT-analyysin malli (Perustaja 2024

Vahvuudet auttavat yritysta menestymaan, eli ne ovat keinoja, joilla saavute-
taan asetetut paamaarat ja tavoitteet. Heikkoudet ovat yrityksen menestymi-
sen tielld olevia asioita ja mahdollisuudet ovat tekijoita, jotka auttavat yritysta
menestymaan. Uhat puolestaan ovat asioita, jotka vaarantavat yrityksen me-

nestymisen tai jopa yrityksen olemassaoloa. (Kananen 2018, 20-21.)

4.2 Suunnittelu

Liikeidean hahmotusta varten on tehtava erilaisia markkinoinnillisia paatoksia
(Rope 2003, 156). Yrityksen markkinointisuunnitelmaan maaritellaan milla pal-
veluilla tai tuotteilla kilpaillaan, miten hinnoitellaan, mista tuotteet tai palvelut
ovat saatavissa ja kuinka asioista viestitaan omalle kohderyhmalle. Markki-
nointistrategiat maarittavat kuinka tavoitteisiin paastaan ja ne auttavat oikei-
den toimenpiteiden suunnittelussa ja kayttéénotossa. (Kananen 2018, 14.)
Alla olevaan aikajanaan on hahmotettu sosiaalisen median markkinointisuun-

nitelman suunnitteluvaihe visuaaliseen muotoon.
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Pohditaan liiketoiminta-
suunnitelmaan tulevia aiheita:

Madritetdan
yrityksen
- Tarjonta - Tapa toimia segmentti

- Segmentointi - Imago

Maaritetdan Maaritetaan
asiakaspers strategiat, joilla
oona asetetut
vastaamalla: tavoitteet
kuka, missa saavutetaan

& miksi?

Kuva 11. Markkinointisuunnitelman suunnitteluvaiheet

Suunnitteluvaiheessa vastataan kysymyksiin: mita, kenelle, miten ja milla ima-
golla. "Mita” kertoo, mita palvelua tai tuotetta tarjotaan ratkaisemaan asiak-
kaan ongelma. "Kenelle” kertoo kohderyhman, eli kenelle Iahdetaan tuotetta
tai palvelua markkinoimaan. "Miten” kertoo toimintatavan, eli miten yritys toimii
ja imago kertoo, millainen yrityskuva halutaan tuoda asiakkaalle esille. (Kana-
nen 2018, 10-11.)

Markkinointisuunnitelmaan asetetut tavoitteet kertovat mihin yritys tahtoo
paasta ja mita se tahtoo saavuttaa. Suunnitelmaan maaritetyt strategiat taas
kertovat ne keinot, joilla yritys tulee saavuttamaan nama asetetut tavoitteet.
Sosiaalinen media voidaan esimerkiksi nahda yrityksen strategisena ratkai-
suna, jolloin toiminta sosiaalisessa mediassa on osa yrityksen markkinointi-
strategiaa. (Kananen 2018, 13—14). Markkinointisuunnitelmassa maaritetaan
myo0s yrityksen segmentti, joka tarkoittaa omalle yritykselle otollisimpia asia-
kasryhmia. Segmentti on yrityksen kohderyhma, eli joukko ihmisia, jotka yritys
haluaa asiakkaikseen ja joita silmalla pitaen yritys tekee viestintaa. (Rope
2003, 156—159.) Markkinoinnissa segmentteja kaytetdan kohdistettuun mark-
kinointiin myynnin kasvattamiseksi (Adlin & Pruitt 2010, 31). Kun yritys saa
jonkinasteisen tunnettavuuden aikaan, on se luonut itselleen imagon. Imago

voi antaa yritykselle ja sen tuotteille tai palveluille hyvan vetovoimakyvyn ja
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yrityksien olisikin tavoiteltava itselleen imagoa, jota oma kohderyhma arvos-
taa. (Rope 2003, 172-173.) Mita asioita arvostetaan, vaihtelee kohderyhmien
mukaan. Joku kohderyhma saattaa arvostaa esimerkiksi kotimaisuutta, kun
taas toinen arvostaa huippulaatua, kolmas edullisuutta ja niin edelleen. Yrityk-
sien haasteena on siis saada aikaan oman kohderyhmansa arvostamassa asi-

assa kilpailijoita parempi asema. (Rope 2003, 92-93.)

Jotta yritys voi kohdistaa viestintansa mahdollisimman tehokkaasti on sen tun-
nistettava itselleen potentiaaliset asiakkaat suuresta massasta. Asiakkaiden
maarittely auttaa yrittajaa vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja ratkomaan ha-
nen ongelmansa tarjoamalla tuotetta tai palvelua, jota asiakas oikeasti tarvit-
see. Asiakasymmarryksen tavoitteena on siis tuottaa tietoa siita, mitka asiat
ovat asiakkaalle tarkeita ja vaikuttavat hanen ostopaatoksiinsa. (Kananen

2018, 25-27.) Asiakkaan osalta maaritellaan seuraavat asiat:

e Kuka — kuka yrityksen asiakas on?
e Missa — missa verkon kanavissa asiakkaat likkuvat?
e Miksi — mitkd ovat asiakkaiden ongelmat ja haasteet?

Kerattya asiakastietoa hyodyntaen kehitetaan persoona tai persoonia, jotka
ovat kuvitteellisia kohderyhman edustajia. Persoonat saavat kohderyhmasta
keratyn tiedon helpommin ymmarrettdvaan muotoon ja auttavat siten muodos-
tamaan yhteisen kielen asiakkaiden kanssa. (Adlin & Pruitt 2010, 1-2.) Alla
olevassa kuvassa on mallipohja, jota voi kayttaa apuna asiakaspersoonan luo-

miseen.

Persoconan Kuwva:
nimi:

Sosioekonomiset tekijit: Haasteet:
Ika:
Sukupuoli:
Siviilisaaty:
Koulutus:
Ammatti:
Tulotaso:

Tiedonhankintakanavat: Ongelmat:

Tavoitteet ja arvot: Muut tekijat:

Co TR LS

Tarina tal kuvaus persoonasta JXOO0C

Kuva 12. Malli asiakaspersoonan luomiseen (Kananen 2018, 28)
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Persoonan kuvauksessa on kyettava vastaamaan kysymykseen "Mika on asi-
akkaan ongelma ja miten voin sen ratkaista?”. Ongelman, tai asiakkaan tar-
peiden perusteellinen maaritys on tarkeaa, koska ne maarittavat viestinnan
ydinkohdat, joilla asiakkaaseen pyritaan vetoamaan. Ongelman mukaan asia-
kas etsii siita ensin tietoa verkosta hakusanoilla. Seuraavaksi han vertaa rat-
kaisua tarjoavia yrityksia, jolloin pitaisi itse pystya erottumaan kilpailijoista. On
siis tarkeaa selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaan positiiviseen ostopaa-
tokseen. (Kananen 2018, 51-52.) Viestinnan sisallon kannalta on tarkeaa ym-
martaa persoonan ajattelua, toimintaa, asenteita, arvoja ja elamantyylia (Ka-
nanen 2018, 27-29).

4.3 Toteutus

Markkinoinnissa ensisijaisen tarkeaa on loytaa omalle yritykselle toimivimmat
ja tuloksellisimmat vaylat, joilla jakaa tietoa ja tehda kauppaa asiakkaiden
kanssa. Yrityksen on siis osattava paattaa, milla kanavilla ne tahtovat olla asi-
akkailleen lasna. Kanavavalintaan vaikuttavat niin yrityksen asiakkaat kuin
myos sen kilpailijat. (Rope 2003, 180). Alla oleva aikajana hahmottaa yrityk-

sen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman toteutusvaihetta.

Paatetaan
missa
sosiaalisen
median
kanavissa yritys Toteuta
on lasna strategiat

Pohditaan Seuraa
kdytossa olevia toteutumista ja
resursseja tee muutoksia

tarvittaessa

Kuva 13. Markkinointisuunnitelman toteutusvaiheet
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Toteutusvaihe alkaa siis silla, etta paatetaan ne sosiaalisen median kanavat,
joita yritys aikoo yllapitaa. Taman jalkeen pohditaan, millaisia resursseja yri-
tyksella on realistisesti kaytettavissaan sosiaalisen median yllapitoon. Lopuksi
on aika toteuttaa strategiat ja seurata niiden toteutumista ja suoriutumista re-

aaliajassa ja tehda niihin tarpeen mukaan muutoksia.

Sosiaalisessa mediassa yrityksen on oltava siella, missa asiakkaatkin. Kana-
via on runsaasti silla myos asiakkaiden tarpeet ovat hyvin erilaisia. Toiminta
useassa kanavassa vaatii kuitenkin suurta tyomaaraa seka resursseja, eika
pelkka verkossa tai somessa olemassaolo riita, vaan tullakseen nahdyksi tar-
vitsee siella myds olla aktiivinen. Yrityksen kilpailijat ovat siella, missa toden-
nakoisesti asiakkaatkin ovat, joten selvittamalla, missa kanavissa Kilpailijat
ovat aktiivisia, voi auttaa kanavien valinnassa. (Kananen 2018, 74—75.) Kana-
vavalinta kannattaa tehda niin, etta alkuun valitaan vain yksi sosiaalisen me-
dian kanava, silla jo vain yhden median tehokas yllapito vie paljon yrittajan ai-
kaan. Ei kannata ajatella, etta pitaisi pystya olemaan lasna kaikilla kanavilla,
silla jos aika ei riita kanavan saannolliseen yllapitoon, ei kanavasta ole loppu-
peleissa hyotya. (Kananen 2018, 116.) Yrityksen markkinointi vaatii siis aina
jonkinlaisten resurssien kayttda. Kyseessa voi olla taloudellisia, ajallisia- seka
osaamisresursseja (Rope 2003, 40—41). Yrityksen sosiaalisen median markki-
nointia suunniteltaessa onkin pohdittava seuraavia asioita: kuka tulee vastaa-
maan sosiaalisen median kanavien sisallontuotannosta ja millaisilla resurs-
seilla? Loytyyko naiden tekemiseen yrityksen henkilostolta omaa osaamista

vai pitaako tahan saada ulkopuolista apua? (Soininen ym. 2010, 109.)

Sosiaalinen media on eraanlaista asiakaspalvelua, jonka etuina ovat nopea
reagointi ja asiakaspalvelukokemus (Kananen 2013, 20). Toiminta sosiaali-
sissa medioissa vaatii kurinalaisuutta seka tehokkaiden kaytantojen hyodynta-
mista, jottei niistd muodostu aikavarkaita hyédyn sijaan. Yrityksien profiilien pi-
taa olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa ollakseen hyodyllisia, jonka vuoksi
usean kanavan tehokkaaseen kayttoon ei useinkaan I0ydy aikaa. On siis teh-
tava selkea suunnitelma siita mita tullaan tekemaan ja kuinka paljon aikaa sii-
hen voi kayttaa. Aikaa voi saastaa linkittamalla kaikki yhteensopivat palvelut
toisiinsa. (Forsgard & Frey 2010, 130-132.) Yhteisollisessa mediassa toimi-

van yrityksen on myds pohdittava, onko se valmis keskustelemaan avoimesti
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kuluttajien kanssa ja onko yrityksella valmiuksia tuottaa ja julkaista sisaltoa
(Soininen ym. 2010, 98).

Sosiaalisen median tuloksellisuutta voi seurata mittaamalla, kuinka monta ker-
taa postaustaus, kuten vaikkapa videota on katsottu, kuinka paljon tykkayksia
se sai, herattikd se keskustelua, saatiinko silla likennetta koti- tai verkkosi-
vuille ja saatiinko siita uusia seuraajia. Myynnin puolesta on tietysti tarkeaa
seurata, kuinka moni on paatynyt julkaisun kautta verkkokauppaan ostoksille.
(Forsgard & Frey 2010, 140-141.) Mikali markkinoinnin tarkoituksena on yri-
tyksen tunnettavuuden parantaminen, asetetaan tyypillisesti tunnettavuuden
kasvamiselle jonkinasteinen prosentuaalinen tavoiteluku Kilpailijoihin suh-
teutettuna, joka pyritdan saavuttamaan esimerkiksi vuoden aikana. Mika
markkinoinnin paatarkoitus onkin, niin on tarkeaa muistaa seurata muutosta
pitkajanteisesti ja tehda siihen tarvittavia muutoksia jo mittausjakson aikana.
(Forsgard & Frey 2010, 146-147.)

5 YRITYKSEN MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

5.1 Kanavien valinta

Sosiaaliset mediat ovat ymparistoja, jotka mahdollistavat vuorovaikutuksen
kayttajien valilla. Facebook on tilastollisesti ollut vuonna 2024 maailman suosi-
tuin sosiaalisen median kanava 3,07 miljardilla kayttajalla. Toisella paikalla on
ollut YouTube 2,5 miljardilla kayttajalla ja jaetulla kolmannella sijalla ovat ol-
leet WhatsApp ja Instagram molemmat 2 miljardilla kayttajalla. (Markkinointi-
maestro 2024a.) Sosiaalisten medioiden kanavien maara on hyvin suuri, kuten

alla oleva kuva havainnollistaa.
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Kuva 14. Sosiaalisten medioiden kirjo on hyvin laaja (Pesti 2024)

Yrittajan ei kuitenkaan kannata automaattisesti luoda yritykselleen sosiaalisen
median tilia kanavalle, jossa on eniten kayttgjia. Yrityksen on kannattavampaa
selvittaa, milla kanavilla oma kohderyhma on ja maarittdd sen mukaan ne ka-
navat, joilla yritys aikoo olla aktiivinen. (Kananen 2018, 106.) Menestyminen
sosiaalisessa mediassa vaatii ennen kaikkea karsivallisyytta. Vasta pitkaaikai-
nen kanavassa olo opettaa tunnistamaan millaisella tyylilla kanavassa kannat-
taa olla esilla, kuinka puhutella mahdollisia asiakkaita seka millaiset ovat ka-
navan toimintatavat. (Forsgard & Frey 2010, 51.) Yrityksen olemassaolo sosi-
aalisen median kanavilla on eraanlainen lupaus lasnaolosta ja kuuntelemi-
sesta yritykselta asiakkailleen. Sosiaalisissa medioissa on valttamatonta, etta
yritys on kanavalla aidosti lasna edustamassa itseaan, silla asiakkaat odotta-
vat saavansa vastauksia kyselyihin ja etta yritys kuuntelee heidan huolenai-
heitaan. (Forsgard & Frey 2010, 39.) Sosiaalisen median suurimpia hyotyja
ovatkin sen mahdollistama henkilokohtainen ja yksilollinen asiakaspalvelu. Se
saa aikaan tunteen asiakkaassa, etta han on ainutlaatuinen, joka taas nostaa

yrityksen arvoa hanen silmissdan. (Nadanyiova ym. 2021, 2-3.)

5.2 Sisallot ja postaukset

Sosiaalisessa mediassa ihmisten kanssa kaytavat kanssakaymiset voivat olla
teksteja, sisaltdja, suosituksia, mielipiteitd ja kokemuksia. Sosiaalinen media
on tehokas valine asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitoon. (Kananen 2013,
13-14.) Mita tuotteita tai palveluita yrityksella on tarjota ratkaisuksi asiak-
kaidensa ongelmiin, maarittada millaista sisaltéa kanaville tuotetaan (Kananen

2018, 79). Hyvin laadittu, kohderyhmaa puhutteleva sisaltdéa houkuttelee yri-
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tyksen sivuille seuraajia seka rakentaa ja tukee yrityksen vaikutusvaltaa ja ar-
vostusta toimialalla (Forsgard & Frey 2010, 65). Mielenkiintoiset postaukset
voivat levita hetkessa suurelle yleisoOlle, mutta sosiaalisen median luonteelle
on ominaista, etta julkaisujen elinkaaret ovat lyhyita. Taman vuoksi sosiaali-
seen mediaan tuotetaan yleensa lyhyempaa sisaltda ja paljon tiheammalla jul-
kaisutahdilla. (Soininen ym. 2010, 98.) Tarkein asia erilaisissa sosiaalisen me-
dian postauksissa on viestin sisalto ja oikeanlainen esitystapa. Esimerkkina
tasta mainitsevat Soininen ym. (2010, 100) lyhyet videot, jotka saattavat levita
nopeastikin, mikali niiden sisallosta onnistutaan tekemaan relevanttia ja koh-
deryhmaa puhuttelevaa. On myos muistettava, etta tuotetun sisallon pitaisi
olla arvoa tuovaa kohderyhmalle ja sellaista, jonka he kokevat mielenkiintoi-
sena ja tama onnistuu silloin, kun tunnetaan oma kohderyhma. Sisallon pitaisi
taman lisaksi olla kilpailijoista poikkeavalla konseptilla tuotettua. (Safko &
Brake 2009, 93.) Yksi paatarkoitus sosiaalisen median postauksilla on pyrki-
mys sitouttaa kohderyhmaa, eli saada postauksien tykkagjista seka tilin seu-
raajista yritykselle uskollisia. Inmisia voidaan saada sitoutuneiksi tykkaajiksi
eri tavoin, esimerkiksi esittamalla kysymyksia ja pyytamalla heidan mielipitei-
taan somepostauksissa, pitamalla postaukset saannollisind seka vastaamalla
kommentteihin. (Kananen 2018, 100—-101.) Ihmisten luottamus yritysta koh-
taan kasvaa, kun heidat saadaan vuorovaikuttamaan yrityksen kanssa. Myyn-
nin kasvun kannalta on tarkeaa kehittaa ja vaalia naita suhteita kohderyhman
kanssa. (Safko & Brake 2009, 42.)

Saavuttaakseen toivottuja tuloksia sosiaalisessa mediassa on yrityksen luo-
tava itselleen sosiaalisen median sisaltdstrategia (Kananen 2018, 79-80). Si-
saltostrategiaan maaritellaan tavoitteet ja paamaarat sosiaalisen median
markkinoinnille ja lisaksi siind on tultava ilmi tiedot siita, kuka tai ketka ovat yri-
tyksen kohderyhma, mita kanavia he kayttavat ja millaisesta sisallosta he pita-
vat. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi tykkaajamaarien kasvattaminen tai
saada heidat jakamaan tai kommentoimaan julkaisuja. (Kananen 2018, 48—
55.) Asetettujen tavoitteiden edistymisen seurannan helpottavia analyysitulok-
sia saa sosiaalisten medioiden omilta analyysiohjelmilta tai verkkokaupan vas-
taavilta ohjelmilta, mikali yhtena tavoitteena on saada ohjattua asiakkaita verk-
kokauppaan sosiaalisen median kanavien kautta. (Kananen 2018, 265.) Suuri

etu yrityksille sosiaalisen median markkinoinnissa on paasy reaaliaikaiseen
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dataan, eli kampanjan edistymista voi seurata koska vain ja siihen pystyy heti
tehda tarvittaessa muutoksia (Nadanyiova ym. 2021, 2-3).

6 PRODUKTION TOTEUTUS

6.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Suoritin kyselytutkimuksen verkkokyselyna, eli digitaalisen verkkolomakkeen
avulla. Verkkokyselylla on samat vaatimukset kuin paperisella kyselylomak-
keella, mutta se on tapana nopeampi aineistonkeruun ja analysoinnin puolesta
(Kananen 2015, 207). Laadin verkkokyselyn Xamkin viralliseksi valitsemalla
Webropol-ohjelmalla ja kohdistin kyselyn restauroinnista ja perinnerakentami-
sesta kiinnostuneille yksityishenkildille, alan opiskelijoille seka alalla tyollisty-
ville yrittajille ja ammattilaisille. Kyselylomakkeen teko Webropolilla onnistui
ensikertalaiselta hyvin, silla jarjestelma oli helppokayttdinen ja sisalsi hyvat
ohjeet. Kyselysta onnistuttiin siis saamaan toivotun lainen. Alla oleva aikajana

nayttaa taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen eri tydvaiheet.

sOngelmat johon tahdottiin saada vastaukset olivat; N
¢ Missa kanavissa kohderyhma on?

* Millaisia julkaisuja kohderyhma seuraa (tarinoita, keloja ja/tai julkaisuja)?
SLEER o Onko Roseborg Oy vastaajille aikaisemmasta tuttu?

o Millainen O.puh elee kohdervhm3ii?

eKysely paatettiin suorittaa verkkokyselyna. Kyselylomake luotiin Webropolilla.
eKysymykset mutoiltiin niin, etta niilla saatiin vastaukset ongelmiin.

eKyselyn valmistumisen jalkeen testattiin lomakkeen toimivuus.
Testaus

eKyselylomake lahetettiin Xamkin restaurointilinjan opiskelijoille ja opettajille séhkopostilinkilla.
Kyselyn verkkolinkkia jaettiin myds Facebookin kahdessa perinnerakentaja ryhmissa.

Julkaisu eKysely oli aktiivinen kaksi viikkoa.

eKyselyn sulkeutumisen jélkeen Webropol ohjelmasta tuotiin tulokset, joita verrattiin benchmarking-

! tutkimuksen tuloksiin.
Analyysi

eTuloksia hyddynnettiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekoon Roseborg Oy:lle. Kysely
paljasti missa kanavissa, millaisella sisallolla ja millaisilla julkaisutyypeillda Roseborgin on kannattavaa
Kayttoon: otto ge] | XS 1IER

Kuva 15. Verkkokyselytutkimuksen toteutuksen vaiheet
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Opinnaytetyon kyselylomakkeen kysymyksilla tahdottiin selvittaa, millaista si-
saltda Roseborgin olisi kannattavaa tuottaa ja missa kanavissa olla lasna. Tut-
kimuksen tavoitteena oli siis selvittaa yrityksen Roseborg kohdeasiakkaiden
sosiaalisen median kanavien kayttoa, millainen sisaltdo heita puhuttelee, oliko
yritys Roseborg heille aiemmasta tuttu ja ovatko he joskus asioineet yrityksen
myymalassa tai verkkokaupassa. Tutkimuksen avulla pystyin siis helpommin
maarittamaan, mihin kanaviin Roseborgin kannattaa panostaa ja millaisella si-
sallolla. Kyselylomakkeen luomisen jalkeen, kokeilin sen toimivuutta ensin
itse, jonka jalkeen lahetin sen kahdelle muulle restaurointialan opiskelijalle ja
pyysin heita kokeilemaan sita ja antamaan siita palautetta. Palautteen perus-
teella lisasin loppuun vapaita kommentteja ja perusteluja varten tyhjan teksti-
laatikon, jota alkuperaisessa ehdotuksessa ei ollut. Muut opiskelijat havaitsivat
kyselyssa myos muutaman kirjoitusvirheen, joita en itse ollut huomannut. Tes-
tauksen ja korjausten jalkeen laitoin kyselyn jakoon 12.3.2025 kahteen erilai-
seen Facebookissa olevaan perinnerakentajien ryhmaan. Ryhmat, joihin jaoin
kyselyt olivat: "Perinnerakentamisen ammattilaiset”, jossa on 278 jasenta ja
"Perinnerakentajat”, jossa on 56,6 tuhatta jasenta. Sahkopostitse kyselylinkkia
jaettiin Xamkin restaurointialan opiskelijoille seka opettajille 18.3.2025. Kysely-

linkki oli avoinna kaksi viikkoa, eli se sulkeutui 25.3.2025.

Kyselyn kysymyksien paatoksessa en konsultoinut asiakasyritysta, vaan loin
kysymykset itse, silla minulla on yrityksen Roseborg sisalla laajin kokemus yri-
tyksen sosiaalisesta mediasta ja yllapidan itse yrityksen omia nykyisia kana-
via. Tunnen myos Roseborgin kilpailijat ja heidan tapansa yllapitaa omia sosi-
aalisen median kanaviaan. Opinnaytetyota varten tehty kysely koostui kah-
desta valintakysymyksesta, neljasta monivalintakysymyksesta seka kahdesta
kuvavalintatehtavasta. Alla oleva kuva on yksi kyselyn kuvavalintatehtavassa
olleista. Kysymyksessa vastaajaa pyydettiin valitsemaan kolmen kuvan valilta
se, joka hanen mielestaan parhaiten sopi markkinointikuvaksi tuoteperheelle

pellavadljysuopa.
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Kuva 16. Yksi verkkokyselyn kuvavalintakysymyksen kuvista

Kaikissa kuvissa oli kuvattu samat tuotteet erilaisia taustoja vasten ja tuotteet
oli aseteltu eri lailla. Kuvavalintakysymyksilla tahdottiin saada selville, puhutte-
liko kohderyhmaa enemman tuotekuvat, jotka olivat taustaltaan hieman ha-
myisia ja rustiikkisia, joita ylla oleva kuva esittaa, vai kenties valoisammat ku-

vat tyylitellymmalla sisustuksellisella taustalla.

Verkkokyselyyn saatuja tuloksia verrattiin lopuksi benchmarking-vertailusta
saatuun dataan. Vertaamalla tuloksia pyrin saamaan selville toimivatko ihmi-
set sosiaalisessa mediassa niin kuin sanovat toimivansa. Esimerkiksi, jos
enemmisto on verkkokyselyssa kertonut, etta heita kiinnostaa eniten pitkat vi-
deojulkaisut, niin pystyin katsomaan kilpailijoiden benchamarkingin tuloksista,
etta olivatko kilpailijoiden pitkat videojulkaisut niita, jotka olivat saaneet eniten
tykkayksia ja kommentteja vai oliko suosituimmat postaukset kuitenkin jonkin
muunlaisia. Kyselytutkimuksen teko ei hyodyttanyt pelkastaan Roseborgia ja
opinnaytetydn tutkimusta, vaan siitd on apua myds muille pienyrittdjille, silla se
havainnollistaa miksi omille kohderyhmille tehtyja kyselyita kannattaa tehda

omankin yrityksen sisalla.
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6.2 Benchmarking-vertailun toteutus

Benchmarking-vertailu aloitetaan paattamalla mita lahdetaan vertailemaan
(Lucidchart s.a.). Taman opinnaytetydn asiakasyritykselle tehtavaa sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelmaa varten tarvitsi selvittda kohderyhman
sosiaalisen median kanavien sisaltomieltymyksia, joten benchmarking-mene-
telmaa kaytettiin vertailemaan Roseborgin ja heidan kolmen kilpailevan yrityk-
sen sosiaalisen median sivuja. Tutkimus suoritettiin ulkoisena benchmarkin-
gina, jossa Karléfin & Ostblomin (1993, 46) mukaan verrataan oman yrityksen
toimintaa vastaavaan kilpailijoiden toimintaan. Alla oleva kuva esittaa tata
opinnaytetyota varten suoritetun benchmarking-vertailun aikajanaa. Kuva ha-

vainnollistaa missa jarjestyksessa mitakin tehtiin.

¢ Vertailulla tahdottiin selvittdada millaiset sisaltotyypit saavat eniten
kommentteja ja tykkadyksia kohderyhmalta.

* Roseborgin sosiaalisen median kanavia verrattiin kolmen kilpailijan
Vertailu vastaaviin kanaviin

¢ Kanavilta kertattiin erilaisten julkaisujen maaria, niiden saamia
el kommentteja ja tykkayksia kahden viikon ajan

o Keratty data kasattiin benchmarking raporttiin ja tuloksista muodostettiin
Anahll erilaisia havainnollistavia taulukoita

e Kerattya tietoa verrattiin verkkokyselysta saatuihin tuloksiin ja niiden
Prodims pohjalta luotiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Rosebrogille.

Kuva 17. Benchmarking-vertailun toteutuksen vaiheet

Koska tahdottiin saada selville, millaiset sosiaalisen median julkaisut ja sisallot
puhuttelevat kohderyhmaa, valittiin Roseborgin kilpailijoiden Instagram- ja Fa-
cebook-sivut vertailun kohteiksi. Kyseiset kanavat valikoituivat vertailuun suur-
ten kayttajamaarien vuoksi. Vertailtavat yritykset valittiin niin, etta ne ovat sa-
malla tai hyvin samankaltaisella toimialalla kuin Roseborg ja lisaksi heilla kai-
killa on selvasti enemman seuraajia molemmilla kanavilla. Tutkin yrityksen ka-
navilta heidan tuottamaansa sisaltoa, joista loin vertailtavia taulukoita, joihin

huomioin sisaltdjen saamat tykkaykset, kommentit seka edelleen jaot.
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Benchmarking-vertailua tehtiin kahden viikon ajanjaksolla ja vertailusta saa-
tuja tuloksia verrattiin myohemmin verkkokyselylomakkeesta saatuihin tulok-
siin. Benchmarking-vertailun voi suorittaa monella eri tapaa. On mahdollista
vertailla jotain prosessia oman yritystoiminnan sisalla, kilpailijaa tai oman alan
ulkopuolista yritysta. (Lucidchart s.a.) Tata opinnaytetyota varten valitsin suo-
rittaa vertailun kokonaistutkimuksena, jossa Muotion (2021) mukaan vertai-
luun sisallytetaan koko tutkittavien yksikoiden joukko. Muotio kuitenkin huo-
mauttaa, etta yleensa tutkittavien joukko on maarallisesti niin suuri, etta mo-
neen tutkimukseen on otantatutkimus soveltuvampi vertailun muoto. Perinne-
rakentamistarvikkeita myyvien yritysten joukko on kuitenkin kokonaisuudes-
saan niin pieni, etta kaikki taman toimialan yritykset voitiin sisallyttaa vertai-

luun.

6.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Opinnaytetyota varten tehtyyn verkkokyselyyn vastasi yhteensa 86 henkilda.
Kyselyyn saatiin myos 10 kommenttia kyselyn lopussa olleeseen avoimeen
tekstiruutuun. Siina saatiin hyddyllisia kommentteja liittyen joihinkin kyselyn
kysymyksiin, tarkennuksia vastauksiin seka vinkkeja, joilla kysymysten muo-
toiluja olisi voinut parantaa, joka on hyddyllista tietoa mahdollisten jatkoky-
selyiden tekoa varten. (Liite 2, salainen.) Oli vaikea ennustaa kyselyyn saata-
vaa vastausten maaraa, silla minulla ei ollut aikaisempaa kokemusta verkko-
kyselyiden teosta ennen tata. Tavoitteeni oli saada 100 vastausta, joten tavoit-
teesta jaatiin hieman, mutta loppujen lopuksi olen oikein tyytyvainen lopulli-
seen vastausmaaraan. Kyselyn tulokset ladattiin Webropol-ohjelmasta saata-
viin word- seka PDF-raporteiksi, joissa nakyy jokaisen kysymyksen vastaus-

maarat kappaleittain seka prosentuaalisesti.

Kyselyyn vastanneista henkildistd enemmisto tunsi yrityksen Roseborg aikai-
semmasta, mutta eivat kaikki, joka osoittaa, etta yrityksen tunnettavuuden
kasvattaminen on tarkea tulevaisuuden tavoite yrityksen markkinoinnissa.
Henkilbista, jotka olivat aikaisemmin asioineet Roseborgilla oli enemmisto teh-
nyt sen yrityksen verkkokaupassa. Kysyttaessa kummassa henkil asioi mie-
luummin, verkkokaupassa vai kivijalkamyymalassa jakautuivat vastaukset |a-

hes tasan. Kysely osoitti selkeasti kolme sosiaalisen median kanavaa, joita
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kohderyhma suosii. Henkilot olivat myos yksimielisia, kun heita pyydettiin ker-
tomaan, minkalaisia postauksia he katsovat mieluiten. Postauksien aiheissa,
eli mita he toivoisivat julkaisuissa nakevansa, oli paljon hajontaa, mutta sel-
keat kolme suosituinta aihetta saatiin selville. Verkkokyselyn tulokset tulevat
taman tyon salaiseksi liitteiksi ja ne luovutetaan sellaisenaan tyon asiakasyri-

tykselle yhdessa markkinointisuunnitelman kanssa. (Liite 2, salainen.)

6.4 Benchmarking-vertailun tulokset

Vertailutietojen keraamisen jalkeen on kasissa todennakoisesti suuri maara
tietoa ja niiden analysoinnin avulla olisi tarkoitus saada asiat jarjestykseen.
Analyysi aloitetaan vertaamalla tuloksia ja pyritdan lIdytamaan toimintojen vali-
sia eroavaisuuksia ja ymmartaa mista ne johtuvat. Lopuksi analyysin tulokset
dokumentoidaan benchmarking-raporttiin. (Karlof & Ostblom 1993, 161.) Opin-
naytetyota varten suoritettu benchmarking-vertailu osoitti selkeasti kuka Rose-
borgin kilpailijoista oli selkeasti aktiivisin kahdella vertailuun valituilla kanavilla.
Heilla oli tihein julkaisutahti seka he saivat julkaisuilleen eniten reaktioita, ku-
ten tykkayksia ja kommentteja. Asia, joka yllatti itseni tutkimusta tehdessa, oli
huomata, etta Roseborg sijoittui heti toiselle sijalle vertailussa, keraten julkai-
suillaan lahes yhta paljon tykkayksia kuin vertailun aktiivisin yritys. (Liite 1, sa-

lainen.) Alla oleva kuva on yksi Roseborgin hyvin suoriutunut julkaisu vertai-

luajanjaksolta.

Mayta kindjftiecdat Mainosta julkaisua

.
Qe Q V4 W
.&lﬂl visitstromforsinruukki ja muut cvat tykdnneet
rosshorg oy Houkuttaisiko saviseing, mutta koet sen
hankalaksi? .

skuuta

Kuva 18. Yksi Roseborgin julkaisu benchmarking-vertailun ajanjaksolta
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Yhtalaisyyksia nakyi siina, etta kaikki vertailun yritykset saavuttivat enemman
reaktioita julkaisuilleen Instagramissa kuin Facebookissa. Tuloksissa oli jonkin
verran hajontaa, kun vertailtiin erilaisten julkaisutyyppien keraamia reaktioita
molemmilta kanavilta ja verrattiin niita keskenaan. Facebookissa eras julkaisu-
tyyppi oli selkeasti se, joka kerasi kaikkien yritysten sivuilla eniten reaktioita,
kun taas Instagramissa oli kaksi erilaista julkaisutyyppia, jotka olivat hyvin
rinta rinnan reaktioiden suhteen. (Liite 1, salainen.) Roseborgin tulokset olivat
kuitenkin positiivinen yllatys, kun niita vertailtiin kilpailijoiden tuloksiin. Muilla
yrityksilla on kuitenkin jopa 2000-3000 seuraajaa enemman kuin Roseborgilla
molemmilla kanavilla, mutta tama johtuu todennakdisesti siita, ettd Roseborg
ei ole tehnyt maksettua kohdistettua markkinointia koskaan ennen markki-
nointi- ja mainostoimisto Krohomin tekemaa kampanjaa. Benchmarking-vertai-

lun viimeisena vaiheena vertasin sen tuloksia kyselytutkimuksen tuloksiin.

6.5 Syntynyt produktio

Benchmarking-vertailun antamien tulosten ja verkkokyselyn vastausten ansi-
osta, onnistuin luomaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman opin-
naytetyon asiakasyritykselle Roseborgille. Kyselytutkimus paljasti selkeasti ne
sosiaalisen median kanavat, joita Roseborgin kohderyhma kayttaa aktiivisim-
min seka myos sen, minkalaista sisaltoa he toivoisivat nakevansa alan yrityk-
sien sosiaalisessa mediassa. Kyselytutkimuksella saatiin myos arvokasta tie-
toa siita, millaisia postaustyyppeja Roseborgin kannattaa suosia ja minkalaiset
tuotekuvat puhuttelevat kohderyhmaa parhaiten. (Liite 2, salainen.)
Benchmarking-vertailu taas osoitti tehokkaasti sen, kuinka yrityksen kilpailijat
toimivat omilla sosiaalisen median kanavillaan ja millaisia sisaltoja he julkaise-
vat (lite 1, salainen). Tama on tarkeaa tietoa, jota Roseborg voi hyddyntaa
erottuakseen kilpailijoistaan erilaisella, alan kohderyhmaa puhuttelevalla sisal-

[o]|F-H

Tyon lopputuloksena olevaan markkinointisuunnitelmaan kirjattiin tavoitteet,
joita olivat yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen, seuraajamaarien kasvat-
taminen yrityksen Facebook- ja Instagram-sivuilla seka yrityksen brandin vah-
vistaminen. Nama valikoituivat tavoitteiksi, silla kyselytutkimus osoitti selvasti

sen, etta yrityksen tunnettavuus olisi saatava korkeammalle tasolle. Keinot
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naiden tavoitteiden saavuttamiseksi saatiin benchmarking-vertailun seka verk-
kokyselyn tulosten kautta. Niiden ansiosta osasin suositella Roseborgille heille
hyodyllisimmat kanavat, postaustyypit ja sisallot. Tutkimusten avulla saatiin
selville teemoja ja aiheita, jotka kiinnostavat kohderyhmaa, joka mahdollisti
my0s viestintastrategian teon osaksi markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi-
suunnitelmaan lisasin myds ehdotuksen muutamasta uudesta markkinointika-
navasta Roseborgille. (Liite 3, salainen.) Ehdotetut kanavat ovat suosittuja
kohderyhman keskuudessa ja kun itse yllapidan Roseborgin sosiaalisen me-
dian kanavia talla hetkella lahes yksinani, niin arvioin ettd oma aikani riittaisi
naiden uusien seka jo olemassa olevien kanavien yllapitoon. Roseborgin sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma on taman opinnaytetyon salaisena

liitteena.

7 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

Tyon luotettavuutta arvioidaan suhteuttamalla saadut tulokset tutkimusongel-
miin ja niihin menetelmiin, joita kaytettiin ratkaisujen loytamiseksi. Tutkimus-
prosessia tarkastellaan siis vaihe vaiheelta ja pohditaan, oliko valittu matka
soveltuva paamaaran tavoittamiseksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.) Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekoa varten tietoa haet-
tiin alan kirjallisuudesta seka myos tutkimusmenetelmien kautta. Aiheesta I0y-
tyi paljon kirjoitettua tietoa, joista verkkolahteet tuntuivat usein luotettavimmilta
valinnoilta, silla sosiaalinen media on alati muuttuvaa, joka aiheutti sen, etta
vain muutaman vuoden vanha painettu kirja aiheesta oli jo hieman aikaansa
jaljessa. Ulkomaalaisia alan tutkimusartikkeleita 10ytyi myos hyvin suuri
maara, mutta niiden teksti oli usein hyvin vaikeasti tulkittavaa, jonka vuoksi nii-
den maara jai pieneksi tdssa opinnaytetydssa. Tutkimuksessa pyrittiin kaytta-
maan mahdollisimman luotettavia lahteita, niin painettuja kuin verkkolahteita-
kin.

Tutkimusmenetelmina benchmarking-vertailu seka verkkokysely toimivat hyvin
ja tarjosivat vastaukset, joilla tutkimuksen tavoitteisiin paastiin. Tyota varten
tehty verkkokyselylomake antoi konkreettista tietoa suoraan asiakasyrityksen
kohderyhmailta siita, millaisia sosiaalisen median kanavia he kayttavat seka

minkalaiset sisallot he kokevat mielekkaiksi. Benchmarkingin kautta saatiin
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selville ketka kilpailijat ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja millaisilla ka-
navilla. Oli my6s hyodyllista seurata kilpailijoita pidemmalla aikavalilla, tassa
tapauksessa kahden viikon ajan, silla se paljasti tehokkaasti sen, etta tuot-
taako jokin yritys aina hyvin samankaltaista, toisiaan muistuttavaa sisaltéa vai

onko julkaisut joka kerta tyyliltaan erilaisia.

8 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys oli, "miten pienyrityksen sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelma tehdaan?” ja tyon alatutkimuskysymykset olivat
"Mita asioita pieniyrityksen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa teh-
dessa pitda huomioida?” ja "Millaisia erilaisia sosiaalisen median markkinointi-
keinoja voi pienyritys hyddyntaa?”. Tarkoitus oli siis lahtea selvittamaan,
kuinka lahdetaan liikkeelle sosiaalisen median markkinointisuunnitelman te-
ossa, mita asioita on huomioitava ja miten |0ydetaan keinot, joilla etenkin pien-
yritykset voivat onnistua sosiaalisen median markkinoinnissa. Tyon tutkimus-
menetelmien kautta saatiin selville, etta yritysten on kannattavaa lahestya so-

siaalisen median markkinointia oman kohderyhmansa kiinnostuksien kautta.

Pienyritykselle, jolla on rajalliset resurssit markkinoinnin tekoon, on ensisijai-
sen tarkeaa olla aktiivinen vain niilla kanavilla, joilla omat asiakkaat ovat. Yri-
tyksien on siis kannattavaa maarittaa oma segmenttinsa ja luotava yksi tai
useampi asiakaspersoona. Molemmat keinot auttavat ymmartdmaan omaa
asiakaskuntaa syvallisemmin, jolloin heidan tarpeisiinsa on helpompi tarjota
ratkaisua. Loytaakseen mita sosiaalisen median kanavia oma kohderyhma
kayttaa, kannattaa yrityksien selvittaa, missa omat kilpailijat ovat aktiivisia.
Silla todennakoisesti he ovat siella, missa kohderyhmakin. Toinen keino on
luoda kyselylomake, jonka voi kohdistaa omalle segmentille ja sita kautta sel-
vittaa, mita kanavia he kayttavat aktiivisesti. Kyselylla saa selville paljon muu-
takin yritykselle hyodyllista tietoa, kuten millaista sisaltda kohderyhma mielui-
ten katsoo kanavilla, joita he kayttavat. Benchmarking-menetelmaa hyodyn-
taen pystyy puolestaan selvittamaan, kuinka kilpailevat yritykset toimivat
omilla kanavillaan. On tarkeaa selvittaa, kuinka aktiivisia ne ovat, millaista si-

saltda ne tuottavat ja kuinka paljon niiden erilaiset julkaisunsa saavat huo-
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miota kohderyhmalta. Jos viela yhdistda benchmarkingin seka kyselyn tulok-

set, on helpompi I6ytaa keinoja, joilla erottua kilpailijoistaan, mutta silti tuottaa
sisaltdéa, joka on todistetusti kohderyhmaa puhuttelevaa. Oman yrityksen koh-
deryhman ja heidan tarpeidensa tunteminen yhdistettyna kilpailijoiden toimin-
nan tuntemiseen ovat siis paaratkaisut, jotka mahdollistavat pienyrityksen so-

siaalisen median markkinointisuunnitelman teon.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli siis luoda sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma Roseborg Oy:lle, jolla he pystyisivat kasvattamaan seuraajamaa-
riaan, lisdamaan yrityksen tunnettavuutta ja vahvistamaan brandiaan. Keinoja
naiden asioiden ratkaisuun lahdettiin etsimaan kilpailijoiden vertailusta seka
kohderyhmalle kohdistetulla kyselylla. Tyota varten perehdyttiin alan kirjalli-
suuteen, josta valittiin keskeisimmat pienyrityksen markkinointiin suunnitteluun
littyvat osa-alueet. Rajaus sosiaaliseen mediaan tehtiin aikarajoituksien
vuoksi, mutta myds siksi, ettd se on osa-alue, jossa Roseborgin olisi tarkeaa
kasvattaa nakyvyyttaan ja vaikutusvaltaansa. Tutkimusmenetelmien kautta
saatu tieto mahdollisti markkinointisuunnitelman teon ja jonka ansiosta siihen
pystyttiin I6ytamaan keinoja, joilla yritys pystyy vastaamaan tavoitteisiinsa. Ro-
seborgille tehty markkinointisuunnitelma perustuu siis hyvin vahvasti sisallon-

tuotantoon ja aktiivisuuteen markkinointikanavilla.

9 POHDINTA

Sosiaalisessa mediassa mukana olo tuntuu olevan I&hes valttamatonta yrityk-
sille tana paivana, jotta ne paasisivat kohderyhman tietoisuuteen. Tata tukee
myos verkossa olevien markkinointioppaiden, -ohjeiden ja -vinkkien maarat.
Ajoittain tuntuikin opinnaytetyéta tehdessa, etta informaatiota on saatavana
niin valtavasti, etta tuntui haastavalta hahmottaa, kuinka tassa oikein pitaisi
edeta. Tama johtikin siihen, etta alkuun tyd ronsyili aivan lilkkaa ja punainen
lanka, joka tassa tyossa oli pienyritysten nakokulma, tahtoi havita mielesta ja
tyohon tulikin kirjoitettua paljon sellaista, joka ei ollut ajankohtaista pienyrityk-
sien markkinoinnin nakdkulmasta. Ohjaajalta saatu palaute auttoi tilanteen

korjaamisessa, mutta tietysti tuntui kurjalta poistaa paljon jo kirjoitettua tietoa.

Alkuun opinnaytetyon otsikko oli yrityksen markkinointisuunnitelman teko, sit-

ten kuitenkin havahduin siihen, ettd tyd menee aivan liian laajaksi, mikali se
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kasittelee kaikkea markkinointia. Niinpa otsikko ja lahestymiskulma vaihdettiin
yrityksen digitaaliseen markkinointiin. Tassa kavi kuitenkin taas niin, etta tyon
aihetta saatiin karsia viela uudelleen, silla digimarkkinointi olisi sisaltanyt sosi-
aalisen median lisaksi myoOs esimerkiksi kotisivu- ja verkkokauppa seka sah-
kopostimarkkinoinnin, joka olisi taas ollut tydmaaraltaan liian suuri. Lopuksi la-
hestymiskulmaksi rajautui siis vain pienyrityksen sosiaalisen median markki-
nointi, silla se oli kuitenkin ollut paapainona alusta asti, koska se on aihealue,

jota varten opinnaytetyon asiakasyritys tarvitsee strategisen suunnitelman.

Tutkimusmenetelmista saadut tulokset olivat osittain sellaisia, joita olin oletta-
nutkin niiden olevan, mutta joukossa oli myos yllatyksia. Benchmarking-vertai-
lussa yllatyin siita, ettd Roseborg parjasi itse asiassa vertailussa todella hyvin.
Mielikuvani kilpailijoiden toiminnasta sosiaalisessa mediassa oli selvasti hie-
man vaaristynyt ja olin siind uskomuksessa, etta heidan julkaisunsa keraisivat
paljon enemman reaktioita kuin julkaisut, joita teen Roseborgille. Oli siis hyvin
positiivista huomata, etta valimatka kilpailijoihin sosiaalisessa mediassa ei
ehka olekaan niin suuri kuin olin kuvitellut. Verkkokyselyn laatiminen Webro-
pol-ohjelmalla yllatti helppoudellaan ja oli hyvin kiinnostavaa pystya seuraa-
maan kyselyyn tulleita vastauksia reaaliajassa. Kyselyn tulokset olivat pitkalti
odotuksen mukaisia, mutta yllatys oli huomata, kuina suuri prosentuaalinen
osuus vastaajista ei ollut kuullut Roseborgista ennen tata kyselya. Tama oli
tietenkin hyvin tarkea havainto, silla se auttoi maarittamaan tarkemmin opin-
naytetyon lopputuloksena olevan sosiaalisen markkinointisuunnitelman strate-

gioita ja tavoitteita.

Olen pitkalti tyytyvainen tydpanokseeni taman opinnaytetydn parissa ja koen
tietavani nyt paljon tarkemmin mihin asioihin panostaa Roseborgin tulevassa
markkinoinnissa seka miksi valita tietynlaisia ratkaisuja. Viimeinen viikko en-
nen opinnaytetyon palautusta oli minulle kuitenkin melkoisen haastava. Rose-
borgin uuden myymalan avajaisia vietettiin vain kolme paivaa ennen opinnay-
teydn palautuspaivaa, jonka vuoksi tydskentelyni ei ollut niin tehokasta kuin
olisin toivonut sen olevan loppua kohden. TyOpanoksia oli vaikeaa jakaa opin-
naytetyon seka avajaisten jarjestelyiden valilla. Vaikka vastaavanlaisia opin-
naytetoita, erilaisia tutkimuksia ja oppaita on paljon saatavissa hyvin saman-
kaltaisesta aiheesta kuin oma tyoni, niin koen kuitenkin, etta tyoni toi uutuus-

arvoa restauroinnin alalle, silla moni alalla tyollistyy siellda oman perustamansa
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yrityksen kautta. Talloin heidan on tarkeaa tietaa, kuinka he saavat oman yri-
tyksensa asiakkaiden tietoisuuteen. Taman lisaksi tyo oli tietenkin myods ensi-
sijaisen tarkea Roseborgille, silla uuden myymalan avaamisen myota on yri-
tyksen tunnettavuuden ja brandin vahvistaminen entista tarkeampaa, silla yri-
tyksen kulurakenne muuttuu paljon kahden myymalan ja henkilostomaaran
kasvun myota. Mielenkiintoisia ja hyvin hyodyllisia jatkotutkimuksia olisivat Ro-
seborgin verkkokaupan markkinoinnin tamanhetkisen tilanteen selvittaminen
ja parannuskeinojen maarittaminen ja toteuttaminen. Myos sahkopostimarkki-
noinnin keinot, kuten esimerkiksi uutiskirjeet olisivat mahdollinen seuraava jat-

kotutkimus.
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