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Opinnaytety® on tehty toimeksiantona Kookenka Jarvenpaa & Keravalle kevaalla 2018. Ai-
kaisemmin yrityksella ei ole ollut sosiaalisessa mediassa méaariteltyja suuntaviivoja tai sel-

keita tavoitteita. Opinnaytetyon tavoitteena on tehda sosiaalisen median strategia seka an-
taa esimerkkeja sisalloista, joilla tuetaan valittua strategiaa. Strategialla halutaan kasvattaa
tunnettuutta seka saada aikaan myynnin kasvua Jarvenpaan ja Keravan kivijalkaliikkeissa.

Tietoperusta muodostuu ensin sosiaalisen median tilannekatsauksesta seka keskeisien
kanavien esittelysta. Taman jalkeen tietoperustassa kaydaan lapi kaksi sosiaalisen median
strategiamallia, joiden avulla rakennetaan case-yritykselle sopiva strategiamalli.

Kookenka Jarvenpada & Kerava hyddyntaa jatkossa sosiaalisessa mediassa Facebookia ja
Instagramia, jotka ovat Suomessa kaytetyimpia alustoja ja sopivat pienelle paikallisellekin
yritykselle. Padkohderyhma on 30-55-vuotiaat naiset Keski-Uusimaalla. Yrityksen on tar-
koitus julkaista monipuolista ja yleisoa osallistavaa sisaltoa, joka huomioi kohderyhmén
kiinnostuksenkohteet seké kaytettdvan kanavan. Yritys seuraa sosiaalista mediaa viikoit-
tain kanavakohtaisin analyysitytkaluin ja syvallisempi analyysi tehda kerran puolessa vuo-
dessa.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median hyddyntdminen on tana paivana yha merkittdvampi osa yrityksen lii-
ketoimintaa ja markkinointia. Jokainen yritys voi saada huomattavia etuja lisaamalla sosi-
aalisen median palveluita mediamixiinsa. Yrityksen mediatilat jaetaan kolmeen osaan: os-
tettuun, omaan ja ansaittuun. Ostettua mediatilaa ovat muun muassa hakusanamainonta
ja sponsorointi. Tallaisesta nakyvyydesta yritys on joutunut maksamaan. Sosiaalisen me-
dian kanavat kuuluvat sen sijaan omaan "ilmaiseen” mediatilaan, johon lasketaan niin
ikadan yrityksen verkkosivut, blogi, sahképosti ja mobiilisovellukset. Omaa mediatilaa on
siis lahtokohtaisesti maksutonta kayttaa, silla ne toimivat joko ilmaisilla alustoilla (sosiaali-
nen media) tai ovat yrityksen itse luomia (verkkosivut). Sosiaalisen median avulla on mah-
dollista saavuttaa ansaittua mediatilaa, joka tarkoittaa esimerkiksi kuvien ja videoiden ja-
kamista kohderyhmé&n omilla sosiaalisen median tileilld. Ansaittu media on kustannusteho-
kasta ja uskottavaa markkinointia yritykselle, silla se tapahtuu taysin kohderyhman
omasta halusta. Yritys ansaitsee ilmaista nakyvyytta esimerkiksi silloin, kun jokin henkild
suosittelee sosiaalisen median kanavissaan jotakin yrityksen tuotetta vapaasta tahdos-
taan. (Ryhanen 10/2017.)

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon paatavoitteena on luoda Kookenka Jarvenpda & Keravalle sosiaalisen me-
dian strategia, joka otetaan kaytt6é6n talvikaudeksi 2018—-2019 (elokuu—tammikuu). Téahan
asti liikkeilla on ollut sosiaalisessa mediassa kaytossaan Facebook ja Instagram vailla var-
sinaista suunnitelmaa tai tavoitteita. Opinndytetydn alatavoitteena on sisaltdstrategian luo-
minen. Opinnaytetydssa kasitelladn ainoastaan orgaanista presenssia sosiaalisessa me-
diassa, eli strategiassa ei ole erikseen huomioitu maksettua mainontaa. Kauppiaan toi-
veesta liitteena olevassa oppaassa kaydaan kuitenkin lyhyesti lapi Facebook-mainoksen
luomisen vaiheet, mikali yritys haluaa kokeilla sellaisen hyédyntamista jossakin vai-

heessa.

Strategiaoppaasta selvida kaikki oleelliset asiat, jotka Kookenkéa Jarvenpaa & Keravan so-
siaalisen median kanavista vastaavan henkilon taytyy tietad. Somemarkkinointia tekevan
on ymmarrettava, miksi liikkeet ylipd&tdan ovat sosiaalisessa mediassa, keita sisall6illa
tavoitellaan ja missa kanavissa, millainen sisaltd kohderyhmia kiinnostaa, miten somessa
tulee yrityksend itse osallistua seka kuinka sosiaalista mediaa voidaan mitata ja analy-
soida. Kauppiaan toiveesta tyohon siséllytetdan esimerkkeja siita, millaisia julkaisuja ku-

hunkin kanavaan voidaan tehda.



Yrityksen sosiaalisessa mediassa toimimisen perimmainen tarkoitus on herattdd huomiota
ja kiinnostusta itsedan kohtaan. Nain ollen sosiaalisen median strategian tavoitteena on
ennen kaikkea kasvattaa Kookenka Jarvenpda & Keravan tunnettuutta sosiaalisen me-

dian avulla ja tata kautta lisata myds kivijalkaliikkeiden myyntid.

Raportissa kasitellaén aiheen teoriapuoli ja strategian luominen. Liitteend on sosiaalisen
median strategiaopas Kookenka Jarvenpda & Keravalle. Tydssa kaytetaan monipuolisesti
suomenkielisia ja ulkomaisia seka painettuja etté verkkomateriaaleja, joista verkkomateri-

aalien osuus painottuu enemman opinnaytetyon tuoreehkon aiheen vuoksi.

Toiminnallinen osa raportissa alkaa yrityksen tilanneanalyysilla. Se sisaltaa liikkeiden yh-
teisen kauppiaan haastattelun, kilpailijoiden benchmarkingin seka SWOT-analyysin.
SWOT-analyysi kokoaa yhteen Kookenka Jarvenpaé & Keravan vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat sosiaalisessa mediassa saatujen taustatietojen perusteella.

Lahtotilanteen analysoimisen jalkeen opinnaytetydssa luodaan sosiaalisen median strate-
gia Kookenka Jarvenpada & Keravalle. Sisaltostrategia siséltyy siihen. Kyseisessa osiossa
hyddynnet&én tietoperustaa, lahtotilanteen analyysissa saatuja tietoja sekd omia néke-
myksiani siitd, miten yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa toimia. Opinnaytetydssa kay-
tettdva sosiaalisen median strategia rakentuu teoriaosuudessa esitettyjen strategiamallien
pohjalta.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Kookenka on suomalainen jalkineketjubrandi, joka on osa K-ryhmaa eli Keskoa. (Kesko
2018.) Silla on yhteensa 37 myymalaa 27 eri paikkakunnalla seka vuorokauden ympari
palveleva verkkokauppa. Nain ollen Kookenk& on Suomen suurin kenkakauppaketju.
Ketju tarjoaa merkkikenkia niin arkeen kuin juhlaan naisille, miehille seka lapsille. Valikoi-
masta I16ytyy monia tunnettuja ja laadukkaita brandeja, kuten esimerkiksi Gabor, Clarks,
Vagabond, Converse seké Palladium. Edullisempaa merkkia edustaa Kookengén oma
Andiamo-mallisto. (Kookenka 2018.) Vuonna 2017 Kookenka valittiin Suomen luotetuim-
maksi kenkakauppaketjuksi Valittujen Palojen Luotetuin Merkki -tutkimuksessa. Erityisen

korkeaa luottamus oli lapsiperheissa. (Luotetuin Merkki 2017.)

Jarvenpaan ja Keravan Kookenkéa-liikkeilld on sama kauppias, jonka johdosta néista kah-
desta liikkeesta kaytetaan yhteisnimitystd Kookenka Jarvenpéaa & Kerava. Kauppias tuli K-
ryhmaan aikoinaan tradenomitutkintoon kuuluvan tydharjoittelun kautta. K-ryhmassa

hanta kiinnosti erityisesti kauppiaslahtdisyys, ketjun arvot ja uramahdollisuudet. Vuonna



2008 han siirtyi téihin Tornion K-Kenk&an (nykyisin Kookenka) ja lopulta 2015 yrittjan
ammattitutkintokoulutuksesta valmistuttuaan hanelle varmistui omat kauppapaikat Jarven-
paassa seka Keravalla. Kauppiaalla on ylioppilas- ja tradenomitutkinto, yrittdjan ammatti-

tutkinto sekd kaupan esimiehen- ja johtamisen erikoisammattitutkinto.

1.3 Omakiinnostus aihealueeseen

Opinnaytetyoni aiheeksi valikoitui sosiaalisen median strategia pitkaaikaisesta kiinnostuk-
sestani sosiaaliseen mediaan. Minua kiehtoo sosiaalisessa mediassa sen jatkuvasti kas-
vava merkitys yritystoiminnassa ja markkinoinnissa. Liséksi se yhdistaa mielekkaalla ta-

valla luovuutta, strategisuutta seka analyyttista otetta.

Sosiaalisen median kanavat ovat olleet minulle tuttuja jo useita vuosia. Erilaisten suunni-
telmien ja strategioiden tekeminen sen sijaan alkoi kiinnostaa suuntautumisopintojen ai-
kana. Nain ollen oli luontevaa tehda myds opinnaytety6 sellaisesta aiheesta, jossa yhdis-

tyisi nama kaksi asiaa.

Minulla ei ollut toimeksiantajaa ennen aiheen muotoutumista. Halusin toteuttaa sosiaali-
sen median strategian suunnittelun mieluiten jollekin tuntemalleni pienyritykselle. Opin-
naytetyon toimeksiantajaksi valikoituikin vanha tydharjoittelupaikkani Kookenka Jarvenpaa

& Kerava, jolla oli tarvetta kyseiselle strategialle.



2 Sosiaalinen media

Thomas ja Barlow (2011, 1.) maarittelevat sosiaalisen median eli somen sellaisiksi alus-
toiksi, jotka on suunniteltu mahdollistamaan sosiaalinen verkostoituminen kaikille, joilla on
internetiin yhteydessa oleva laite kaytdssdan. Postmanin maaritelma (2009, 7.) on kaytan-
nonlaheisempi. Sen mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan viimeisimman sukupolven
verkkoon pohjautuvia sovelluksia ja siséltoja, jotka ovat vaikuttaneet vallankumoukselli-
sesti osallistuvaan viestintaan, yhteisdjen rakentamiseen seka informaation luomiseen ja
jakamiseen. Palvelut antavat kayttajille mahdollisuuden julkaista, jakaa ja kommentoida

eri muotoisia sisaltgja hetkessa, ilman vaatimusta teknologisesta osaamisesta.

Sosiaalisen median maaritelmien yhteydessa puhutaan usein Web 2.0 -ké&sitteesta. Talla
tarkoitetaan lyhykaisyydessaan nykyaikaista vuorovaikutteista internetia, jonka O Reilly
Media otti ensimmaisena kayttdonsa konferenssissaan 2000-luvun alussa. Verrattuna
staattisista sisalldistd koostuvaan Web 1.0 -verkkoon, kasittdd Web 2.0 ominaisuuksia,

kuten verkkopankin, karttapalvelut ja uutissyottteen. (Gil 19.7.2017.)

Sosiaalisella medialla on monia eri puolia. Leinon (2012) mukaan sosiaalinen media voi-
daan karkeasti jakaa seuraavan laisiin kategorioihin: sosiaaliset verkostot, bloggaus, pika-
viestintasovellukset, kuvien, videoiden ja tiedostojen jako, sisdltdalustat, kokoomapalvelut
ja sovellukset, keskustelufoorumit, arviointisivustot seka virtuaalimaailmat. Sosiaalisia ver-
kostoja ovat esimerkiksi Facebook ja LinkedIn, pikaviestintdasovelluksia Snapchat ja Twit-

ter seka kuvien jakopalveluita Instagram ja Pinterest.

Hootsuiten sosiaalisen median sanaston mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa tar-
koittaa niité toimia, joita markkinoija kayttda sosiaalisessa mediassa lisatédkseen brandin
tunnettuutta, tunnistaakseen avainyleisonsa tai luodakseen liideja ja merkityksellisia asia-
kassuhteita. Ei kuitenkaan sovi unohtaa, etta sosiaalinen media on vain yksi osa koko
markkinointia. Tehokkaimmat sosiaalisen median toiminnot ovat integroituja moni-
kanavastrategioihin. (Hootsuite 2016.) Lifewiren blogissa markkinointi sosiaalisessa medi-
assa on maaritelty markkinointiprosessiksi, jota kdydéaéan sosiaalisen median kanavien, ku-
ten Facebookin, Twitterin ja YouTuben valitykselld. Kun hyddynnetaan verkon sosiaalisia
aspekteja, kuten mahdollisuutta tavoittaa useita erilaisia kohderyhmia, sosiaalisessa me-
diassa markkinoimalla voidaan vuorovaikuttaa huomattavasti tehokkaammin kuin markki-

noimalla perinteisin keinoin. (Nations 24.12.2017.)



Vaikka sosiaalisessa mediassa markkinointi on perinteisiin markkinointimuotoihin verrat-
tuna varsin yksinkertaista ja edullista, tulisi markkinoijan kiinnittaa erityistd huomiota sisal-
I6n laatuun sosiaalisen median kanavissaan saavuttaakseen onnistumisia. "Koska tavoit-
teesi on tehda tuloksellista markkinointia, niin muista, etta vain hyvin tehdylla markkinoin-
nilla voit odottaa tuloksia. Ihmiset osaavat nahd& markkinointisi 1&pi ja vain oikeasti viih-
dyttava tai hyddyllinen markkinointi toimii sosiaalisessa mediassa.” (Suomen Digimarkki-
nointi 2015.)

Sosiaalisesta mediasta voi saada monia etuja sen ollessa osa yrityksen mediamixia. So-
messa asiakassuhteita voidaan vahvistaa yhteisollisyydelld ja reaaliaikaisuudella, kohden-
tamisen avulla erilaisten asiakasryhmien tavoittaminen on vaivatonta ja yrityksen tunnet-
tuuden kasvattaminen on mahdollista onnistuneen siséllon avulla. Taman lisaksi julkaisut
eri sosiaalisen median kanavissa kasvattavat liikennetta yrityksen verkkosivuille seké pa-

rantavat verkkosivujen nakyvyyttd hakukoneissa. (Sosiaalinen media opetuksessa 2016.)

Sisaltomarkkinointitoimisto Hehku Marketing listaa blogissaan somemarkkinoinnin vir-
heitd, joita jokaisen yrityksen tulisi véalttdd. Ensimmainen virhe on, etta sosiaalisen median
markkinoinnille ei aseteta selkeité tavoitteita. Sometavoitteiden tulisi olla samoja, kuin
muutkin markkinoinnin tavoitteet tai ainakin muuta markkinointia tukevia. Sosiaaliselle me-
dialle tulisi myos asettaa oma roolinsa koko mediamixissa. Vailla syytd somessa oleminen
ei hyddyta yritysta eikd asiakasta. Julkaistessaan hauskaksi koettua somesisaltoa yrityk-
set eivat saisi olettaa, ettd se lahtisi orgaanisesti leviamaan viraali-ilmioksi. Yleensa viraa-
lisisaltdjen takana on aina tarkka suunnitelma ja budijetti. Yrityksilla on myds tapana aliar-
vioida sosiaaliseen mediaan kaytettava rahamaara, vaikka todellisuudessa korkeat tavoit-
teet vaativat tuekseen lahes aina maksettua mainontaa. Viimeisena virheena on kanavien
hyddyntaminen ainoastaan omaan myynnin kasvattamiseen. Yritysten tulisi rakentaa asia-
kassuhteita sosiaalisessa mediassa tarjoamalla ihmisille heita kiinnostavaa ja hyédyttavaa

siséltda ajankohtaisella otteella. (Pehkonen 5.11.2015.)

Yrityksen sosiaalisen median kayttd voidaan perustella AIDA-kaavalla, joka on yksi tunne-
tuimmista markkinointimalleista. Kaava kuvastaa niitd ostotunnelin kognitiivisia valivai-
heita, jotka tukevat ostopaatoksen tekemista. Kirjaimet viittaavat sanoihin attention (huo-
mio), interest (kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta). Yrityksen sosiaalisen median
kanavien ensisijainen tehtava on herattad asiakkaassa mielenkiintoa yritysta tai brandia
kohtaan haneen vetoavalla sisall6lla. Nain ollen sosiaalinen media vastaa AIDA-kaavassa

kahta ensimmaista osaa: huomiota ja kiinnostusta. (Snellman 01/2017.)



2.1 Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat yritykselle

Sosiaalisen median kanavista kéasitellaan laajemmin Facebookia seké Instagramia, koska
nama kanavat ovat toimeksiantajan kannalta tarkeitd. Facebook ja Instagram ovat myés
maailmanlaajuisesti suosituimpia somealustoja. Tammikuussa 2018 Facebookilla on n.
2,2 miljardia aktiivista kayttajaa, joka tekee siitd kaytetyimman sosiaalisen verkoston. Ku-
vanjakopalvelu Instagramilla on n. 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukaudessa. (Sta-
tista 2018.)

Tanskalaisen markkinatutkimusyritys AudienceProjectin vuosittainen Insights-tutkimus jul-
kaistiin jalleen vuoden 2017 lopussa. Insights 2017 -tutkimuksessa selvitettiin Pohjoismai-
den, Ison-Britannian sekd Yhdysvaltojen kansalaisten sosiaalisen median ja sovellusten
kayttoa. Selvitykseen osallistui yhteenséa 14 000 ihmista kuudesta maasta. AudiencePro-
ject auttaa brandeja, yrityksia, kustantajia seka verkkokauppoja tunnistamaan, tavoitta-

maan ja validoimaan yleisénsa. (AudienceProject 2018.)
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Kuva 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa (AudienceProject 2017)

Kuvassa 1 ndkyy AudienceProjectin tutkimuksessa selvinneet tulokset Suomen suosituim-
mista sosiaalisen median kanavista. Facebook nousee selkedsti listan karkeen suosituim-
pana somekanavana, silld suomalaisista 75 % kertoo kayttdvansa palvelua. Instagram

sen sijaan tulee listan neljannella sijalla 35 %:n osuudella.

Suomessa viestipalvelu WhatsApp on poikkeuksellisen suuressa suosiossa verrattuna

esimerkiksi muihin Pohjoismaihin, joissa palvelua kayttaa vain 11-23 %. (AudienceProject



2017, 52—-68.) Suomessa WhatsAppia kertoo kayttdvansa jopa 69% ihmisista. Videopal-
velu YouTube on niin ik&d&an suosittu somekanava, silla 66 % suomalaisista kayttaa sita.
Suomessa top-5 sosiaalisen median kanavien joukkoon mahtuu myds jaetulla viidennell&a
sijalla olevat LinkedIn sek& Twitter (19 %). Pinterest (16 %) ja Snapchat (14 %) tavoittavat
jonkin verran suomalaisia, mutta ovat selkeasti yleisempia sosiaalisen median kanavia

kuin loput listan somepalvelut.

Kuvassa 2 ndhdaan, ettd Facebook ja Instagram tavoittavat Suomessa n. 10 % enemman
naisia kuin miehia. Naisten suosivat miehia enemméan myds WhatsAppia ja Pinterestia.
Suomalaiset miehet sen sijaan kayttavat naisia enemman YouTubea, Twitterid, LinkedInia

sekad Snapchattia.

Top social media in Finland - Gender
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Kuva 2. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa sukupuolittain jaoteltuina
(AudienceProject 2017)

Kuvasta 3 selviaé, kuinka moni eri ikadluokkaa edustava suomalainen kayttaa kutakin sosi-
aalisen median kanavaa. Facebook on selkeésti suosituin somekanava kaikissa ikaryh-
misséa 26-vuotiaista vanhempiin. Tatd nuoremmille, 15—-25-vuotiaille, Facebook on toiseksi
tarkein sosiaalisen median kanava. Instagram on neljanneksi suosituin 15-55-vuotiaiden
keskuudessa ja viidenneksi tatd vanhempien suomalaisten joukossa. Neljan suosituim-
man somekanavan joukossa ovat myos WhatsApp ja YouTube 15-55-vuotiailla seka Twit-

ter tatd vanhemmilla. (AudienceProject 2017, 76—79.)



Top social media in Finland - Age groups

[ How many in different age groups use the following social media |
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Kuva 3. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa ikaluokittain jaoteltuina (Au-
dienceProject 2017)

2.1.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalisen median yhteisdpalvelu, jolla on yli 2 mil-
jardia kuukausittaista aktiivikayttajaa ympari maailman. (Facebook 2018a.) Facebookin
perustivat Harvardin yliopiston opiskelijat Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Mos-
kovitz seka Chris Hughes. Zuckerberg toimii edelleen yrityksen toimitusjohtajana. Face-
book oli alun perin ainoastaan Harvardin yliopiston opiskelijoille tarkoitettu palvelu, mutta
muutamassa vuodessa sen kaytto levisi muihinkin oppilaitoksiin. Yhteisdpalvelu avattiin
viimein vuonna 2006 koko maailmalle, jolloin kaikki yli 13-vuotiaat saivat luoda kayttajan
Facebookiin. (Juslén 2011, 239.)

Facebookin hyddyntadminen liiketoiminnassa ja markkinoinnissa on suositeltavaa jokai-
selle yritykselle koosta riippumatta. Facebook-yrityssivun etuja ovat esimerkiksi mahdolli-
suus tavoittaa uusia asiakkaita ja kerata sivuston tykkaajista liideja eli potentiaalisia osta-
via asiakkaita omaan rekisteriin. Liideja voidaan kerata esimerkiksi lisdamalla julkaisuun
call-to-action -painike, joka ohjaa halutulle laskeutumissivulle verkkosivuilla. (Kolowich
10.8.2016.) Facebook-sivun perustaminen ja yllapitaminen on myos taysin maksutonta,
jonka lisaksi alusta tarjoaa mahdollisuuden mainostamiseen. Facebook-mainokset ovatkin
melko edullisia ja vaivattomia toteuttaa perinteisempiin mainosmuotoihin verrattuna. Mai-

nostaessaan yritys voi itse kohdistaa siséllon haluamalleen kohdeyleisélle, joka n&in ollen



tekee Facebook-mainonnasta tehokasta. Mainontaa voi kohdentaa muun muassa sijain-
nin, idn ja sukupuolen mukaan. Facebook ohjaa ihmisia yrityksen verkkosivuille, se toimii
asiakassuhteita yllapitdvana kanavana ja antaa paljon analytiikkaa helposti ymmarretta-
vassa muodossa. Kotisivuille ohjaaminen onnistuu esimerkiksi julkaisemalla oman verkko-

sivuston sisaltda, kuten blogitekstin, yrityksen Facebook-sivulla. (Ayres 2014.)

Yritysnékokulmasta Facebookilla on luonnollisesti omat haittapuolensakin. Facebookin al-
goritmi rajoittaa brandiviestien nakyvyytta ja nain ollen julkaisuja eivat nde edes kaikki yri-
tyssivun fanit. Mikéli Facebookissa haluaa saada enemman nakyvyyttd, on hyddynnettava
maksullista mainontaa julkaisujen boostaamiseen. Facebook-mainonnan tuomat edut pai-
navat loppupeleissa vaakakupissa enemman. Yrityssivun yllapitiminen tapahtuu Face-
book Business Managerilla. Paneelin kautta voi muun muassa hallinnoida kayttajien kayt-
tooikeuksia seké luoda julkaisuja ja mainoskampanijoita. (Facebook 2018b.) Yrityssivu Fa-
cebookissa vaatii kuitenkin paljon aikaa ja sitoutumista, silla siséltéa tulee tuottaa riittdvan
usein hyddyn saamiseksi. Facebook-analytiikan seuraamista tulee niin ikdan harjoittaa va-
hintdan viikkotasolla ja asiakkaiden palautteisiin vastata kohtuullisessa ajassa. (Bonda-
renko 9.9.2015.)

Mainosten luominen Facebookissa on erittain yksinkertaista. Suosituin tydkalu mainosten
luomiseen on Facebook Ads Manager. Mikéli mainostajalla on useampia samanaikaisia
kampanjoita, sopii tyokaluksi talléin paremmin Facebook Power Editor. Ads Managerilla
ensimmainen vaihe mainoksen luomisessa on valita mainoskampanijalle tavoite. Vaihtoeh-
toja on monia aina julkaisujen boostaamisesta ihmisten ohjaamiseen yrityksen verkkosi-
vuille. Taman jalkeen méaaritella&n kohdeyleiso sijainnin, i&n, kiinnostuksenkohteiden ynna
muiden tekijoiden avulla. Tamén voisi sanoa olevan kaikkein merkityksellisin vaihe Face-
book-mainontaa suunnitellessa, silla kohdeyleis6 maarittaa pitkalti myés mainoksen sisal-
I6n. Seuraavaksi mainokselle annetaan paiva- tai kiintea budjetti sekad maaritellaan mai-
noksen nakymisen ajankohta. Viimeinen vaihe on itse mainoksen luominen halutun
laiseksi. (Stec 26.8.2015.)

Facebookissa on laaja valikoima erilaisia mainosmuotoja. Perinteisten kuvamainosten li-
saksi Facebookissa on mahdollista luoda video-, GIF-, liidi-, Messenger- ja perussivumai-
noksia. (Facebook 2018c.) Kuvamainokset sopivat etenkin aloittelijoille, jotka vasta opet-
televat kayttdmaan Facebookia mainosvalineena. Jalkimmaiset mainosvaihtoehdot sen
sijaan ovat suunniteltu ensikadessa kokeneemmille mainostajille, jotka jo tietavat, mita te-
kevat. Kuva- ja videomainoksissakin on useita alavaihtoehtoja, kuten usean kuvan "karu-

selli” sek& kuvaa, videota ja tekstid yhdisteleva diaesitys. (Patrikainen 29.9.2017.)



Videon merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut entisestéaan ja nain ollen jokaisen
mainostajan tulisi nykypaivana hyddyntdd markkinoinnissaan videomateriaalin voimaa. In-
formaatiotulvan johdosta ihmisten keskittymiskyky on huomattavasti heikompi kuin aikai-
semmin, eika ihmisilla riitd en&é aika tai kiinnostus yksipuoliseen siséltoon. Laadukkaat

videosisallot puolestaan erottuvat joukosta ja jaavat katsojan mieleen. (Tulos 2018.)

GIF-mainoksessa lyhyt, yleensa muutaman sekunnin pituinen, video tai kuvasarja pyorii
jatkuvalla toistolla. Se voi olla esimerkiksi ilme, liike tai tuotedemonstraatio. Liidimainosten
idea on nopeuttaa kayttdjakokemusta. Niissa ihmisia ei ohjata verkkosivuille, vaan kaikki
tapahtuu lomakkeen avulla Facebookissa. Liidimainoksissa voidaan tarjota vaikkapa il-
maista e-kirjaa sdhkdpostirekisterditymista vastaan ja nain selvittad, ketka ovat potentiaa-
lisia asiakkaita yritykselle. Messenger-mainokset perustuvat yrityksen ja asiakkaan vali-
seen kommunikointiin Facebook Messenger -viestisovelluksessa. Asiakkaan on kuitenkin
oltava ensin yhteydessa yritykseen, ennen kuin keskustelua voidaan kdyda. Perussivu-
mainokset ovat suunniteltu aukeamaan mobiilissa koko naytolle luoden kokonaisvaltaisen
"pienoisverkkosivun”, joka latautuu tavallista verkkosivua vauhdikkaammin. (Patrikainen
29.9.2017.)

Facebook on suosittu alusta yritysten jarjestamille kilpailuille, silla ne ovat helppo tapa
saada yrityssivulle lisaa tykkayksia seka kysya asiakkailta mielipiteita. Kilpailuja ei kuiten-
kaan tulisi jarjestaa vain tykkaajien kalastelun vuoksi, silla aidosti yrityksesta ja sen tuot-
teista kilnnostuneet ihmiset haluavat ndhda monipuolista, viihdyttavaa ja mielenkiintoista
sisaltod, eivéat ainoastaan myyntipuheita. Kanava mahdollistaa laajankin yleison tavoitta-
misen, koska julkiset julkaisut nakyvéat luonnollisesti kaikille julkaisuun reagoineiden ihmis-
ten kavereille. Yritykset voivat myds itse boostata sisaltdjaan maksetulla mainonnalla. En-
nen Facebook-kilpailun luomista tarkeinta on tutustua yhteisén voimassaoleviin sdantoihin
huolellisesti. Vaikka Facebookin maaraykset ovatkin keventyneet aikaisempiin verrattuna,
ei esimerkiksi vieldkaan saa edellyttaa jakamista osallistumisen ehdoksi. (Virtanen
17.6.2015.) Tuoreimpien ehtojen mukaan myos kavereiden merkitseminen julkaisuun on
kielletty osallistumisehto. (Orpana 23.3.2017.)

Yrityssivun tykkdajamaara yksindan voi antaa virheellisen kuvan Facebook-sivun potenti-
aalista. Nain ollen pelkéstaan tykkaajamaaran seuraaminen ei riita tunnistamaan Face-
book-sivun onnistumisia. Ihmiset tykkaavat tyypillisesti monista Facebook-sivuista, mutta
eivét seuraa néaita kaikkia aktiivisesti. Kuten jo aiemmin kavi ilmi, yrityksen julkaisut eivat
mydskaan nay kaikkien sivusta tykénneiden ihmisten uutisvirroissa. Tykkaajamaarat ovat

tarkeitd mittareita seurata, jos tavoitteeksi on asetettu sivuston kasvu, esimerkiksi jonkin
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kampanjan myo6ta. Muussa tapauksessa tykkaajamaaria oleellisempia mittareita ovat pai-
vittaisten aktiivikayttajien ja uniikkien sivulatausten maara. Vuorovaikutus tarkoittaa tyk-
kayksia ja kommentteja julkaisuihin, ja se johtaa sivunayttdjen kasvamiseen. Lopulta koko
Facebook-yrityssivun tykkaajamaara kasvaa orgaanisesti sivunayttdjen seurauksena. Fa-
cebookin analytiikkatydkalut antavat yksityiskohtaista informaatiota sivuston ajantasai-
sesta tilanteesta. Yleisella tasolla tarkeimpia seurattavia mittareita ovat nayttokerrat, link-

kien klikkaukset, jaot, sitoutuneisuusaste seka vastausaika. (Leino 2012, 137-138.)

2.1.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kuvanjakopalvelu, joka perustettiin vuonna 2010. Face-
book osti kanavan vuonna 2012 omistukseensa. Instagramissa kayttajat voivat jakaa ku-
via ja videoita omasta elamastaan. Siind missa useimmat muut sosiaalisen median ver-
kostot ovat tekstipainotteisia, Instagramissa kyse on ennen kaikkea visuaalisuudesta.
(Mikkola 25.6.2013.)

Instagram-tili voi olla joko kaikille julkinen tai yksityinen, jolloin kayttaja itse hyvaksyy seu-
raajansa. Palvelussa on mahdollista seurata niin omia tuttaviaan kuin julkisuuden henki-
|6ita. Seurattavien tilien julkaisemat kuvat ja videot tulevat esille Instagramin etusivulle ja
niista voi tykata tai niitd voi kommentoida. Vaikka Instagramissa kuvilla on kaikkein suurin
merkitys, kuviin voi halutessaan lisatd myds tekstid ja hashtageja eli aihetunnisteita (esi-
merkiksi #kes&). Hashtagien tarkoituksena on toimia linkkein& samalla aihetunnisteella
merkittyihin julkaisuihin ja ne auttavatkin sisaltjen I0ydettavyydessa. Kuka tahansa voi
etsia hakutoiminnolla haluamaansa aihetunnistetta, jolloin esiin tulevat kaikki julkisten pro-
fillien julkaisut, joissa kyseista aihetunnistetta on kaytetty. (Yle Digitreenit 2017.)

Instagram on paaasiassa tarkoitettu kaytettavaksi mobiilissa, mutta sovellusta on mahdol-
lista selata myds kirjautumalla poytadkoneen kautta palveluun. Vuonna 2015 Instagram-
mainokset saapuivat Suomeen ja tata seuraavana vuonna Instagram kopioi Snapchatista
tutun Stories-konseptin, jossa oma tarina on nahtavilla 24 tunnin ajan. (Mikkola
25.6.2013.) Instagram kehittdd ominaisuuksiaan jatkuvasti ja nykyaan kuvia voi jopa tal-
lentaa henkilokohtaisiin kokoelmiin ja aihetunnisteita pystyy seuraamaan. (Instagram
2018.)

Yhdessa Facebookin kanssa Instagramista on muodostunut erittain tarked markkinointika-

nava yrityksille sek& yksityisille henkilébréandeille. Aikaisemmin Instagram oli |&hinna vain

nuorten suosima palvelu, mutta nykyddn myos vanhemmat ihmiset ovat alkaneet kayttaa
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kuvapalvelua. 68 % Instagramin kayttajistéa on kuitenkin naisia, joka on tarkea ottaa huo-
mioon suunniteltaessa Instagram-markkinointia. Kaiken kaikkiaan palvelu on erinomainen
kanava tavoittaa suurempaakin kohdeyleisda ja rakentaa omaa brandikuvaansa. (Suomen
Digimarkkinointi 24.11.2014.)

Instagram-yritystili on suositeltava perustaa, oli kyse sitten paikallisesta pienyrittajasta tai
suuresta kansainvalisesta organisaatiosta. Yritystilin kautta saa kayttéénsa mainonnan
tydkalut, Instagram Insights-analyysitydkalun seké yhteydenottopainikkeen profiiliin. Visu-
aalisuutensa vuoksi Instagram on erityisen hyédyllinen sosiaalisen median kanava vabhit-
taiskaupoille, kauneus- ja hyvinvointiyrityksille, ravintoloille sek& muotialan yrityksille.
(Suomen Digimarkkinointi 16.8.2016; Carranza 16.6.2015.)

Mainostaakseen Instagramissa on yrityksella oltava Facebook-sivut, silla mainostytkalu
on sama. Instagram-mainokset voivat olla neli¢- tai vaakamallisia kuvia, enintdan yhden
minuutin pituisia videoita tai karuselleja, joissa yhteen mainokseen on lisétty useampi
kuva tai video. Naiden liséksi mainostaminen on mahdollista my6s Instagram Stories -
ominaisuudessa. Kuten Facebookissakin, mainoksen luomisprosessi etenee tavoitteen,
kohderyhman ja mainosmuodon valinnan kautta budjetin laatimiseen, jonka jalkeen mai-

nos on valmis julkaistavaksi. (Instagram 2018.)

Yrityksen Facebook-sivun yhdistaminen Instagramiin tuo mukanaan paljon hyédynnetta-
vissa olevaa analytiikkaa. Digitaaliseen liiketoimintaan erikoistunut Ideal Digi jakaa blogis-
saan seuraamisen arvoisia Instagram-mittareita: mitk& ovat parhaita julkaisuja, kuinka
monta ihmist& julkaisu tavoittaa, mihin kellonaikaan seuraajat ovat aktiivisimmillaan seka

millaisia demografisia tekijoita seuraajilla on. (Katila 6.2.2017.)

2.2 Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia

Tassa osiossa esitellaan ja analysoidaan muita suosittuja sosiaalisen median kanavia,
joita Kookenka Jarvenpaé & Kerava voi halutessaan hyodyntdd myohemmin. Nailla kana-
villa on maailmanlaajuisesti paljon kayttajia, joten ne ovat oleellinen osa sosiaalista me-

diaa. Kanavat ovat YouTube, Snapchat, Twitter, LinkedIn seka Pinterest.

2.2.1 YouTube

Maailman suosituin videojakelusivusto on vuonna 2005 perustettu YouTube, joka on
Googlen omistama. YouTubeen on mahdollista ladata siséltda taysin ilmaiseksi, joten tar-
jolla on videomateriaalia kaytdnnossa milta tahansa elaman alueelta aina kotitekoisista vi-

deopatkistd mainoksiin ja muihin ammattimaisiin tuotantoihin. Vaikka YouTube ndhdaan
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monesti viihteellisen& sosiaalisen median yhteisopalveluna, on se myds tdynna opetus-
materiaalia. Taman lisdksi YouTube on merkittdva hakukone. Sen hakutoimintoa kayte-
tdan jopa enemman kuin mitddn muuta varsinaista hakukonetta Googlea lukuun otta-
matta. (Juslén 2011, 261-264).

YouTube on erinomainen kanavavalinta yrityksille ja brandeille, joilla on resursseja tuottaa
laadukasta videosisaltda jatkuvasti. Alustalla videoiden on mahdollista tulla jopa viraali-
iimidiksi ja ansaita lukemattomia katselukertoja. Hyva esimerkki viraali-ilmidsta on Volvo
Trucks. Yritys julkaisi YouTube-kanavallaan mainosvideon, jossa Jean-Claude Van
Damme tekee spagaatin kahden liikkuvan Volvo-rekan valissa. Mainosvideo julkaistiin
vuonna 2013 ja se levisi heti suureksi nettihitiksi. Yha edelleen ihmiset kommentoivat vi-
deon kommenttikentéassa videon nayttokertojan ollessa jo yli 88 miljoonaa. (Volvo Trucks
13.11.2013.) YouTube tarjoaa mahdollisuuden tehda bisneksestaén tunnetun myds pie-
nemmille yrityksille. Muutamaan minuuttiin kiteytetty yritysesittely kertoo huomattavasti
enemman kuin pelkka perinteinen teksti verkkosivuilla. YouTube-markkinoinnin heikkouk-
sia sen sijaan ovat rajoitukset call-to-action -kehotuksissa, mahdollisuus saada negatii-
vista palautetta kommenttikenttd&n seka suuri tydmaara, jonka laadukas video vaatii saa-

dakseen katsojien kiinnostuksen heraamaéan. (Fairley 2015.)

YouTubea kayttaa aktiivisesti maailmassa 1,5 miljardia ihmistd, joka tekee palvelusta
toiseksi suosituimman sosiaalisen median verkoston heti Facebookin jalkeen. (Statista
2018.) Suomessa YouTubea kayttaa 66 % sen ollessa kaikkein suosituin 15—-25-vuotiai-
den keskuudessa. (AudienceProject 2017, 76, 79.)

2.2.2 Snapchat

Snapchat on vuonna 2011 perustettu ainoastaan mobiilissa toimiva sosiaalisen median
palvelu, jossa kayttajat voivat kommunikoida viestein, kuvin ja videoin. Snapchatissa voi
lahettéd& henkilokohtaisia viesteja, jotka katoavat 1-10 sekunnissa viestin avaamisesta tai
vastaanottajan sulkiessa viestin. Snapchatin MyStory-osioon voi puolestaan lisata halua-
maansa kuva- ja videosisaltod, joka nakyy henkilon liséanneille ihmisille. Materiaali poistuu
nakyvista 24 tunnin kuluttua julkaisusta. Snapchatin idea on siis kommunikoida visuaalis-
ten viestien avulla, joihin voi lisata filttereita, geomerkintdja ja muita kuvanmuokkausmabh-
dollisuuksia. (Snapchat 2016.)

Yritykset voivat kayttda Snapchattia markkinointikanavana monipuolisesti. Huomioon tulee

On kuitenkin huomioitava, ettd Snapchat on enimmakseen nuorten suosima sosiaalisen
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median kanava. Yritys voi esimerkiksi jakaa Snapchatissa "sneak peek”, "behind the sce-
nes” ja "Q&A” (questions and answers) -materiaalia. (Talbot 28.7.2015.) Adidas on hyva
esimerkki brandista, joka kampanjassaan osasi hyddyntdd kanavan ominaisuuksia ja
kayttdjakuntaa. Se pyysi seuraajiaan suunnittelemaan malliston Snapchatin tydkalujen
avulla. Kilpailun voittajat paasivat lopulta toteuttamaan malliston yhdessa oikeiden suun-
nittelijoiden kanssa. Kyseinen Snapchat-kampanja oli valtava menestys, silla se osallisti

jopa tuhansia ihmisia. (Marketing Factory 7.9.2017.)

Snapchatilla on maailmanlaajuisesti 255 miljoonaa aktiivista kayttajaa. (Statista 2018.)
Suomessa Snapchattia kayttaa noin 14 %. Kayttdjista suurin osa on 15-25-vuotiaita. (Au-
dienceProject 2017, 76, 79.)

2.2.3 Twitter

Twitter on uutisiin ja verkostoitumiseen painottuva mikrobloggausalusta, jossa ihmiset
kommunikoivat lyhyilla twiiteiksi kutsuttavilla viesteilla. Yhden twiitin pituus on ainoastaan
280 merkkia, joten asioiden tiivistaminen on Twitterissa valttamatonta. Twitterissa voi twiit-
tailla itse tai seurata mielenkiintoisia ihmisia ja yrityksia. Palvelu on kaikille avoin, joten

myos twiitit nakyvat julkisina niillekin, joilla ei ole Twitter-tilia. (Gil 5.2.2018.)

Twitter on erinomainen kanava saada reaaliaikaista tietoa esimerkiksi uutisten, urheilun ja
politikan saralta. Palvelu on my6s hyva tiedonhakuun ja verkostoitumiseen. Twitterin huo-
noina puolina pidetd&n muun muassa sita, etté alusta voi olla hieman sekava uudelle
kayttajalle. Kayttajakunta ei mydskaan kasva enéé, jonka johdosta Twitterin parhaat vuo-
det ovat jo menneet. (Rouhiainen 02/2018.)

Mikali yritys kokee tavoittavansa asiakaskuntansa Twitterissd, voi markkinointiviestinta ky-
seisessa kanavassa sisaltda esimerkiksi kysymyksia, aanestyksia, kuvia ja videoita. Yri-
tyksen kannattaa muistaa pitda viestinsa lyhyina ja ytimekkaina, silla merkkimaara on ra-
jallinen. Twiiteissa kannattaa liséksi kayttdd muutamaa yritykselle relevanttia hashtagia,
jotta ihmiset voivat |6ytaa twiitin ja muuta aiheeseen liittyvaa keskustelua palvelusta. Sil-
loin kun yrityksella ei ole omaa siséltda twiitattavanaan, se voi hyddyntaa Twitterin ret-
weet-toimintoa. Tama tarkoittaa jonkun toisen julkaiseman twiitin uudelleen twiittausta
omalla tilillaan. Positiiviset asiakaspalautteet ja mielenkiintoiset alan uutiset ovat esimerk-

keja loistavasta retweet-materiaalista. (Twitter 2018.)
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Palvelulla on 330 miljoonaa aktiivikayttajad ympari maailman. (Statista 2018.) Suomessa
Twitterid kayttaa 19 %. Twitter on suosituin 15-25-vuotiaiden keskuudessa. (Audien-
ceProject 2017, 76, 79.)

2.2.4 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu maailman suurin ammatillinen verkostointipalvelu,
jonka missio on tuoda yhteen tydelaman ammattilaiset ympari maailman. Kanavalla on yli

546 miljoonaa kayttajaa kansainvalisesti. (LinkedIn 2018a.)

Yksityishenkil6ille LinkedIn on loistava palvelu niin ammatilliseen profiloitumiseen, tydnha-
kuun kuin verkostoitumiseenkin. Palvelu toimii yhtéa aikaa sahkdisena ansioluettelona ja
kayntikorttihakemistona. Linkedlnissa yritykset voivat muun muassa rekrytoida ihmisia, ja-

kaa yleisdlle hyddyllista sisaltdva seké luoda mainoksia. (TEK 2018; Parri 20.8.2015.)

LinkedIn-palvelun kuvaillaan vahitellen muuttaneen muotoaan. Muutosta on ollut havaitta-
vissa erityisesti suomalaisten keskuudessa. Vuoden 2017 aikana kanavasta tuli yha

enemman tyéelamasta kiinnostuneiden ihmisten keskustelupaikka. (Lappalainen 2017.)

Siséll6llisesti yritykset voivat hyddyntda LinkedInia esimerkiksi siséisten nimityksien, ajan-
kohtaisten alan artikkelien, koulutusinfojen ja blogiartikkeleiden jakamiseen. (Kim
23.11.2015.) On myd@s tarkeda huomata, etté rikkaan median, eli kuvien, videoiden ja Sli-
deShare-esitysten julkaiseminen lisdé ihmisten sitoutumista jopa kuusi kertaa enemman

kuin pelkkaa tekstia sisaltavat julkaisut. (Linkedin 2018b.)

LinkedIn-palvelua kayttda aktiivisesti maailmassa 260 miljoonaa ihmista. (Statista 2018.)
Suomessa LinkedInin suosio on samalla tasolla Twitterin kanssa, silla 19 % kertoo kaytta-

vansa palvelua. Suurin kayttajakunta on 36—45-vuotiaat. (AudienceProject 2017, 76, 79.)

2.2.5 Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 perustettu visuaalinen kirjanmerkkitytkalu. Palvelun ajatus on
toimia kayttajilleen inspiraation lahteend, jossa perinteisen hakemisen sijaan l6ydetaan ja
tallennetaan mielenkiintoista sisdltdéd. Pinterest soveltuu seka sisustusinspiraation heratte-

lyyn, projektisuunnitteluun etta ruuanlaittoon. (Pinterest 2018a.)

Palvelun kayttajat voivat lisata kiinnostavia kuvia omiin visuaalisiin kokoelmiinsa eli taului-

hin. Taulut ovat ikd&n kuin digitaalisia versioita perinteisistd muistitauluista. Tallennettuja
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kuvia kutsutaan Pin-lisdyksiksi ja ne toimivat suorina linkkein& sivustoille, joista kuvat ovat

lisatty palveluun. (Kuvaja 7.8.2016.)

Yrityksille Pinterest on hyva kanava |0ytéda potentiaalisia asiakkaita ja saada klikkauksia
omille verkkosivuille. Palvelussa yritykset voivat inspiroinnin lisdksi kasvattaa myyntiaan
seka tunnettuuttaan. Erityisen hyvin Pinterest sopii sisustuksen, kauneudenhoidon, kasi-
toiden ja ruuan parissa toimiville yrityksille. (Kuulu 23.7.2014.) Hyvana esimerkkina on
kauneudenhoidon vahittdiskauppaketju Sephora, joka ymmarsi hyddyntaa asiakaskun-
tansa suosimaa Pinterest-palvelua. Yritys huomasi monien ihmisten tekevan Pin-lisayksia
verkkosivunsa kuvista. Tama taas tarkoitti sité, etta monet potentiaaliset asiakkaat selasi-
vat Pinterestista yrityksen kuvia ja verkkosivuja. Sephora paatti lisata sivustolleen Pinter-
est-tallennuspainikkeita jopa kymmenille tuhansille tuotteille. Jo muutamassa kuukau-
dessa Pinterest kuului eniten Sephoran verkkosivuille viittaaviin lahteisiin. (Pinterest
2018b.)

Pinterestin aktiivikayttdgjaméaara maailmassa on 200 miljoonaa. (Statista 2018.) Suomessa

Pinterest-palvelua kayttdd 16 %, joista suurin osa on 15-25-vuotiaita. (AudienceProject
2017, 76, 79.)
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3 Sosiaalisen median strategiamalli

Sosiaalisen median strategia toimii ohjenuorana yritykselle, joka haluaa olla lasna sosiaa-
lisessa mediassa. Se maarittelee yrityksen kohdeyleisdn, sopivat sosiaalisen median ka-
navat ja sisallot sekéd kertoo, milla tavalla somessa lasna oleminen on yritykselle hyddyl-
listd. Kaikessa yksinkertaisuudessaan yritys siis tietda strategian jalkeen vastauksen kysy-
myksiin miksi ja miten. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Sosiaalisen median strategian avulla yrityksen on helpompi tuottaa jatkuvaa siséltoa verk-
koon, silla suurin suunnitteluty® on jo tehty. Aktiivinen sosiaalisen median presenssi on
olennainen osa yrityksen sosiaalisen median kanavien kasvua. Vaikka strategian luomi-
nen onkin aikaa vieva prosessi, sddstaa se yritykselta aikaa ja vaivaa tulevaisuudessa,
kun ideoinnin sijaan p&astaan suoraan toteutusvaiheeseen. Somestrategian linkittyessa
vahvasti yrityksen muuhun markkinointistrategiaan voidaan varmistaa sosiaalisen median
toimintojen merkitys koko markkinointimixissa. Strategia takaa sen, etta sosiaalisessa me-
diassa ei ainoastaan olla vain olemisen vuoksi, vaan silla on selkeat tavoitteet. (Lozano
27.1.2018.)

Strategia antaa kuvan muun muassa siita, millaisia kohderyhméaan kuuluvat ihmiset ovat,
missa kanavissa heidat parhaiten tavoittaa ja minkalainen sisalt6 heita kiinnostaa. Ennen
kaikkea strategian luominen, siina pysyminen ja sen sdanndllinen paivittaminen auttavat
yritysta pysymaan paremmin mukana Kilpailussa. (Lozano 27.1.2018.)

Internet on taynna erilaisia sosiaalisen median strategiamalleja, jotka sisalloltaan ja tark-
kuudeltaan poikkeavat paljon toisistaan. Kuvassa 4 on kahden eri asiantuntijalahteen luo-
maa sosiaalisen median strategiamallia. Mallit ovat tehneet sisaltémarkkinointitoimisto
Hehku Marketing seka sosiaalisen median ja verkkoviestinndn koulutusyritys Viestinta-Pi-
ritta. Hehku Marketing on erikoistunut dataohjautuvaan sisaltémarkkinointiin. Yritys tuottaa
asiakkailleen hyodyllista sisaltda seka tarjoaa myds erilaisia sisaltémarkkinoinnin koulu-
tuksia. (Hehku Marketing 2018.) Viestinta-Piritta puolestaan kouluttaa ja konsultoi jul-
kishallinnon organisaatioita seka erilaisia jarjesttja sosiaalisen median ja verkkoviestinnan
kaytossa. (Viestinta-Piritta 2018.)
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1. Maarittele tavoitteet 1. Aikaisemman

2. Luo mittareita sometoiminnan analysointi

3. Tunnista asiakkaasi 2. Miksi?

4. Tarkastele kilpailua 3. Kenelle?

5. Kehita viestit ja sisallot 4. Missa?

6. Valitse kanavat 5. Mita?

7. Rakenna sisiltésuunnitelma 6. Koska?

8. Osallistu ja kuuntele 7. Kuka?
8. Seuranta ja osallistuminen
9. Analysointi

10. Mittaaminen
11. Kehittdminen

Kuva 4. Hehku Marketingin ja Viestinta-Piritan sosiaalisen median strategiamallit

3.1 Hehku Marketingin sosiaalisen median strategiamalli

Hehku Marketingin blogiartikkelissa sosiaalisen median strategiamalli muodostuu kahdek-
sasta vaiheesta. Suunnittelu aloitetaan maarittelemalla tavoitteet eli valitsemalla sosiaali-
sen median maaranpaé. Hehku Marketingin mukaan tavoitteiden paattamisessa tarkeinta
on, etté kerrallaan valitaan vain yksi tai kaksi tavoitetta, jotka ovat kaikkein tarkeimpia.
Liian monta tavoitetta johtaa samaan tilanteeseen kuin tavoitteiden puuttuminen koko-

naan: lopulta sosiaalisella medialla ei saavuteta mitaén. (Pehkonen 7.7.2016.)

Tavoitteiden jalkeen Hehku Marketing ohjeistaa luomaan mittareita. Hyva mittari noudat-
taa S.M.A.R.T.-kaavaa eli se on spesifimitattava, aikaan sidottu, relevantti ja tavoitetta-
vissa oleva. Spesifiydella tarkoitetaan tarkkuutta seka erityisyytta ja mitattavuudella asian
laskettavissa olemista. Aikaan sidotulle mittarille on méaéritelty alkamis- ja paattymisajan-
kohta. Relevanttiudulle sen sijaan tarkoitetaan oleellisuutta ja tarkeytta asiayhteyteen.
Hyva mittari on luonnollisesti myds realistinen siind maarin, ettd se on mahdollista saavut-
taa. Mittarit muodostetaan aina tavoitteiden perusteella. (Pehkonen 7.7.2016.) Mikali yri-
tyksen tavoitteena on esimerkiksi kasvattaa tunnettuuttaan sosiaalisen median avulla, so-
pii yhdeksi mittariksi kanavien tykkaajamaarat. Monesti yritykset seuraavatkin sosiaalisen
median seuraaja- ja tykkadjamaaria ahkerasti. On kuitenkin tarkedd ymmartaa, etta seu-
raajien ja tykkaajien maara itsessaan ei ole arvokasta yrityksen liiketoiminnan kannalta.
Markkinointi on kokonaisuudessaan onnistunutta vasta silloin, kun yrityksen kerdamasta
verkostosta syntyy konkreettisia tuloksia, kuten myynnin kasvua. Seuraaja-, tykkaaja- ja
reagointimaarat ovat relevantteja mittareita silloin, kun ne liittyvéat vahvasti yrityksen sosi-

aalisen median tavoitteisiin. (Juslén 2011, 235.)
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Seuraava strategiamallin vaihe on kohderyhmén maaritteleminen. Kohderyhmien tunnista-
misessa Hehku Marketing suosittelee profiilien tekoa jokaisesta potentiaalisesta asiak-
kaasta. Nama ostajaprofiilit auttavat syventamaan asiakasymmarrysta. Profiilikorteissa py-
ritAdn maarittelem&an henkild aina demografisista tekijoista hanen kiinnostuksenkohtei-
siinsa. Kun jokaisesta kohderyhmasta on luotu oma profiilinsa, voidaan helpommin valita
sosiaalisen median paakohderyhmda. Hehku Marketingin mukaan ei ole jarkevaa kohdis-
taa sosiaalisen median siséaltdéa jokaiselle, kuten lukioikaisille tytdille ja tydssakayville 35-
vuotiaille miehille. (Pehkonen 7.7.2016.)

Kilpailijoiden analysoiminen eli benchmarking seuraa kohderyhman maarittelya.
Benchmarkingilla eli vertailuanalyysilla tai vertaiskehittdmisella tarkoitetaan organisaatioi-
den valista arviointia, joka kohdistuu niiden toimintoihin tai prosesseihin. Vertailukohteeksi
valitaan yleensa jokin sellainen organisaatio, joka jossakin suhteessa on omaa organisaa-
tiota parempi. Vertailuorganisaatiot voivat edustaa samaa alaa tai vaihtoehtoisesti olla jon-
kin muun toimialan edustajia. Benchmarking-menetelmassa tarkoitus on oppia hyvien esi-
kuvien onnistumisista ja tata kautta saavuttaa parannuksia myds omassa toiminnassa.

(Itd&-Suomen yliopisto 2018.)

Useimmiten benchmarkingia suoritetaan organisaatiovierailuilla. Aina se ei kuitenkaan ole
mahdollista tai edes tarpeen. Télldin benchmarkingia voidaan harjoittaa etsimalla tietoa
menestyksekkaista teoista kirjoista, artikkeleista seka Internetista. (Itd-Suomen yliopisto
2018.) Sosiaalista mediaa tarkkailtaessa esimerkiksi Likealyzer.com on kateva ilmaistyo-
kalu, jolla voidaan analysoida kilpailijoiden Facebook-sivustoja. Kuvassa 5 on kuvakaap-

paus Likealyzer-sivuston etusivusta.

<ED Likealyzer

Your personal Facebook advisor

Likealyzer is a free tool helping brands succeed on Facebook.

Kuva 5. Likealyzer-analyysitydkalun etusivu (Likealyzer 2018)
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Hehku Marketing suosittelee valitsemaan kolmesta neljaén tarkeinta kilpailijaa, joiden so-
siaalisen median toimintaa benchamarkataan. Tarkeinta on selvittdd mitéa kanavia kilpaili-
jat kayttavat, millaista sisaltéa julkaisevat, milla &&dnensavylla esiintyvat sekad kuinka hyvin
yleiso sitoutuu sisaltdéon tykkayksin, kommentein ja jaoin. Hyvin menestyneistéa sisalldista
saa arvokasta tietoa siitd, mika kohderyhmaa kiinnostaa ja kilpailijoiden tekemia virheita

voi oppia itse valttamaan. (Pehkonen 7.7.2016.)

Kilpailija-analyysin jalkeen voidaan aloittaa oman sisallén rakentaminen viestien muotoile-
misella. Yrityksen tulee miettia, mika sisalto valittua paakohderyhmaa voisi kiinnostaa ja
hy6dyntaa ideoinnissaan juuri saamiaan tietoja kilpailijoiden toiminnasta. Tama vaihe on
kuitenkin vasta yleisella tasolla olevaa suunnittelua, jossa paatetaan ainoastaan sisallén
paapiirteet. (Pehkonen 7.7.2016.)

Kanavavalinnoissa tulee ottaa huomioon brandin sopivuus kyseiseen kanavaan, kohde-
ryhmien suosimat alustat, kanavien kayttotarkoitus seka tavoitteiden tukeminen. Omien
sosiaalisen median kanavaratkaisujen lisdksi Hehku Marketing suosittelee myds selvitta-
maan oman alan mielipidevaikuttavat. Heidan kautta on mahdollista tavoittaa kerralla pal-
jon kohderyhméaan kuuluvia ihmisié, joten kannattaa miettia voisiko heitd hyddyntaa yrityk-
sen sosiaalisen median markkinoinnissa. (Pehkonen 7.7.2016.)

Kun kanavavalinnatkin ovat selvilld, voidaan luoda yksityiskohtaisempi sisaltéstrategia.
Tassa vaiheessa Hehku Marketing ohjeistaa suunnittelemaan sisallot tarkemmin seké
paattamaan missa ja milloin niita julkaistaan. Sisaltdjen tulee olla mahdollisimman moni-
muotoisia: kuvia, videoita ja infograafeja. Somesisallon taytyy aina olla yhteydessa muu-
hun viestintdan seka raataloitya jokaiseen kanavaan sopivaksi. Sama sisalto ei toimi ei

toimi useammassa eri kanavassa. (Pehkonen 7.7.2016.)

Hehku Marketingin somestrategiamallissa viimeinen vaihe on osallistumisen suunnittelu.
Mikali tamén osion jattda omasta strategiastaan pois, jaa se vajavaiseksi. Sosiaalisen me-
dian ydin on vastavuoroisessa viestimisessa, eli yritys ei saisi kayttda somea vain itses-
tdan ja tuotteistaan puhumiseen. Asiakkaita on osattava kuunnella. Tama tarkoittaa siis
sitd, ettd ihnmisten kommentteihin ja palautteisiin vastataan, kayttgjien luomaa siséltoa jae-

taan ja ihmisten mielipiteitd kysytaan aktiivisesti. (Pehkonen 7.7.2016.)

3.2 \Viestinta-Piritan sosiaalisen median strategiamalli

Viestinta-Piritan blogiartikkelissa sosiaalisen median strategiamalli muodostuu 11 osasta:

ailemman sosiaalisen median toiminnan analysoiminen, miksi, kenelle, missa, mitad, koska,
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kuka, seuranta, analysointi, mittaaminen ja kehittdminen. Yritys muistuttaa, ettd somestra-
tegia on jatkuvasti kdynnissa oleva prosessi, joka ei koskaan ole tdysin valmis. Sosiaali-
nen media kehittyy koko ajan, joten yritysten on pysyttava hereilla. Strategiamallin avulla
saadaan selvyys siihen, mitéd sosiaalisessa mediassa olemisella tavoitellaan ja miten so-

messa toimitaan. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Mikali yrityksella on jo takanaan sosiaalisen median hyédyntamisté, kannattaa tyo Vies-
tinta-Piritan mukaan aloittaa analysoimalla aiempaa toimintaa ja lahtea maarittelemaan
uusia tavoitteita sen pohjalta. Jos yritys aloittaa niin sanotusti "puhtaalta pdydalta”, alkaa
strategiatyd suoraan tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteiden tulee olla mahdollisimman
konkreettisia, jotta niiden onnistumista voidaan osoittaa mittarein. Yrityksen taytyy miettia,
miksi se ylipaataan haluaa olla mukana sosiaalisessa mediassa. (Viestinta-Piritta
27.4.2016.)

Seuraavaksi Viestinta-Piritta ohjeistaa valitsemaan kohderyhman ja kanavat. Kohderyh-
man maarittely l1&htee kysymyksesta "Keita yrityksen pitaa tavoittaa, jotta tavoitteet toteu-
tuvat”. Kohderyhmat pyritd&n tunnistamaan mahdollisimman tarkasti: mink&laisia demo-
grafisia ominaisuuksia heilla on, millaisista asioista he ovat kiinnostuneita ja milla tavalla
he viestivat sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmien ihmiset méaarittelevat pitkalti oikeat
kanavat. Viestinta-Piritan mukaan potentiaalisia kanavia kannattaa miettia niin maalaisjar-
jen, asiantuntijatiedon kuin erilaisten tutkimustenkin avulla. Jos yrityksell& on jo sometaus-
taa, on sen helppo tunnistaa, millaista kohderyhmaa se on aiemmilla kanavaratkaisuillaan
saavuttanut. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Ihmisten ja kanavien jalkeen yritys kykenee muotoilemaan sisaltdéideansa. Jaetun sisallén
tulisi olla kohderyhmaa viihdyttavaa tai hyddyttavaa ja sen tulisi olla raatalditya kanavalle
ominaisten kayttotarkoitusten mukaan. Viestinta-Piritan mukaan tarkein kysymys on kui-
tenkin "Miten jakamanne sisaltod tukee tavoitteitanne, eli saa ihmiset tekemaan niita asi-

oita, joita somen avulla tavoittelette”. (Viestina-Piritta 27.4.2016.)

Viestinta-Pirittakin on sitd mieltd, etta sosiaalisessa mediassa on osallistuttava aktiivisesti
seka seurattava kiinnostavia ja ajankohtaisia puheenaiheita. Osallistumisen kannalta yri-
tyksen tulee méaaritelld, kuka siita on vastuussa, vastataanko kaikkiin kommentteihin ja
kuinka nopeasti seka milla 4anensavylla sosiaalisessa mediassa ollaan lasna. (Viestinta-
Piritta 27.4.2016.)

Tarkeimpia sosiaalisen median strategian osia ovat toiminnan analysoiminen ja mittaami-

nen. Analysointi tapahtuu erilaisten mittareiden, kuten kattavuuslukujen, avulla, joiden
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kautta yritys voi todistaa onnistumisensa tai epaonnistumisensa asetettuihin tavoitteisiinsa
nahden. Facebookissa yritykset voivat seurata menestystdan Business Managerin avulla,
jonka yleisndkyma on kuvassa 6. Analysoinnissa tarke&éa on asioiden taustalla olevien te-
kijoiden ymmartaminen: "Miksi julkaisu X toimi paremmin kuin julkaisu Y”. Viestinta-Piritan
mukaan analysointia tulisi tehda jokaisen julkaisun kohdalla ja syvallisemmin kahdesta
neljaan kertaan vuodessa. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

Sivu limoitukset Kévijatiedot Julkaisutytkalut Markkinoinnit Ohje -
Yieiskatsaus Sivun yhteenveto Viimeisimmat 7 péivaa ¢ Vie tiedot
Markkinoinnit
Seuraajat

B Orgaaninen
Tykkaykset B Maksettu
Kattavuus . N . N . .
Toiminnot sivulla i Sivun nayttokerrat i Sivun esikatselut
Sivun néyttokerrat
Sivun esikatselut 209 23
Sivun toiminnat v -16% 421%
Julkaisut
Tapahtumat /AJ\ \/_/\

Videot
Ihmiset Sivutykkaykset i Kattavuus i Suositukset
Viestit

A 267% v -21%
Sitoutumiset julkaisuun i Videot i Sivun seuraajat

Kuva 6. Facebookin kavijdseurannan yleisndkyma (Facebook Business Manager 2018)

Viestinta-Piritan viimeinen sosiaalisen median strategiamallin osa on toiminnan kehittami-
nen, joka pohjautuu edella mainittuun mittaamiseen ja analysoimiseen. Onnistumisista on
osattava iloita ja niihin johtaneita toimintamalleja suositellaan hyodyntama&an myads tule-
vissa julkaisuissa. My6s epéonnistumiset selvitetd&n perinpohjaisesti, jolloin ymmarre-
tédan, missa asioissa taytyy tulevaisuudessa tehda toisin. Tilanne voi olla vaikkapa sellai-
nen, etta valittu sosiaalisen median kanava ei olekaan oikea haluttujen tavoitteiden saa-
vuttamiseen. (Viestinta-Piritta 27.4.2016.)

3.3 Case-yritykselle sovellettu sosiaalisen median strategiamalli

Hehku Marketingin ja Viestinta-Piritan luomat sosiaalisen median strategiamallit eivat
kumpikaan toimi sellaisenaan Kookenka Jarvenpaa & Keravalle. Sen sijaan strategiamal-

leja on yhdisteltdva. Kuvassa 7 on esitetty kohdeyritykselle sovelletun mallin osat. Strate-
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gian luominen aloitetaan laht6tilanteen analyysilla, joka antaa perustan tavoitteille ja mitta-
reille. TAman jalkeen maaritelladn kohderyhma, kanavat, sisalto ja yrityksen osallistumi-
nen sosiaalisessa mediassa. Strategiamallin viimeinen osa-alue on saatujen tulosten seu-

ranta ja analysointi, joka on edellytys yrityksen kehittymiselle somessa.

1. Lahtotilanteen analysointi
2. Tavoitteet ja mittarit

3. Kohderyhma

4. Kanavat

5. Sisalto

6. Osallistuminen

7. Seuranta ja analysointi

Kuva 7. Sosiaalisen median strategiamalli Kookenka Jarvenpaa & Keravalle
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4 Sosiaalisen median strategian luominen case-yritykselle

Kookenka Jarvenpaa & Keravan sosiaalisen median strategiamalli muodostuu luvussa
kolme mainitun kaavan mukaisesti. Luvussa nelja sovelletaan kyseista mallia kaytantoon.
Strategiassa annetaan konkreettisia esimerkkeja sisalldista, joilla tuetaan strategian ta-

voitteita.

4.1 Lahtotilanteen analysointi

Kookenka Jarvenpaa & Kerava on ollut mukana sosiaalisessa mediassa jo ennen strate-
gian luomista. Nain ollen sosiaalisen median strategiamallissa ensimmainen vaihe on l&h-
totilanteen kartoittaminen. Yrityksen lahtotilanneanalyysi muodostuu kauppiaan haastatte-
lusta, kilpailijoiden benchmarkingista seka naiden pohjalta muodostetusta SWOT-analyy-

sista.

4.1.1 Kauppiaan haastattelu

Kookenka Jarvenpda & Keravan kauppiasta haastateltiin helmikuussa 2018. Haastattelu
toteutettiin sahkopostin valityksella kiireisen kauppiaan ajan sdastamiseksi. Kysymysten
tarkoitus oli toimia taustatietona strategialle, ei varsinaisena kvalitatiivisena tutkimusmene-
telména. Haastattelussa tutustuttiin kauppiaaseen seké selvitettiin Kookenka Jarvenpaa &
Keravan lahtétilannetta sosiaalisessa mediassa. Kysymykset koskivat kaytdssa olevia so-
mekanavia, tykkdaja- ja seuraajamaaria, julkaisutahtia, julkaisujen reagointimaaria, tavoit-
teita, resursseja seké paikallisia kilpailijoita. Naiden liséksi kysyttiin tulevista Kookengan
kampanijoista ja mahdollisista arvontapalkinnoista, jotta tietoja voisi hyddyntéaa toivottujen

esimerkkijulkaisujen suunnitteluun.

Kookenka Jarvenpada & Keravalla on ollut tAhan asti kaytéssaan Facebook ja Instagram.
Kanavien julkaisutahti on ollut hyvin satunnaista vailla selkeité linjavetoja. Kauppiaan mu-

kaan sosiaalinen media on toisinaan jopa kokonaan unohtunut muiden téiden ohella.

Yritykselld on 2.2.2018 Facebookissa yhteensa 347 tykkaajaa ja Instagramissa 70 seu-
raajaa. Kauppiaan toiveena ja tavoitteena on saavuttaa vuoden 2018 aikana yhteensa
1000 tykkaajaa Facebookissa ja 500 Instagramissa. Sosiaalisen median strategian tar-
keimmaksi tavoitteeksi valittiin Kookenké Jarvenpaa & Keravan tunnettuuden lisddminen
sosiaalisen median avulla ja néin ollen toissijaiseksi tavoitteeksi kivijalkaliikkeiden myyn-
nin kasvu, joka saavutettaisiin tata kautta. Kanavissa julkaistu sisaltd on t&han mennessa
ollut tuote- ja tarjouspainotteista. Keskimaarainen tykkaysmaara per julkaisu on ollut var-

sin matala, yleensa 5-10 valiltd, eikd kommentteja tai jakoja juurikaan ole saatu.
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Jarvenpaan ja Keravan Kookenkéa-liikkeissd on yhteensa viisi vakituista tydntekijaa.
Yleensa vastuu sosiaalisen median kanavista on kauppiaalla itsellaédn, mutta toisinaan
han teettaa julkaisujen luomista myo6s harjoittelijoilla. Realistinen julkaisutahti jokaisessa

valitussa kanavassa on kauppiaan mielesta enintdén kolme kertaa viikossa.

Valtaosa liikkeiden asiakaskunnasta on naisia, n. 80 %:n osuudella. PAdkohderyhméaa
ovat kauppiaan mukaan n. 33-55 vuotiaat naiset. Suurimmiksi paikallisiksi kilpailijoikseen
kauppias nimeaa hypermarketit K-Citymarket ja Prisma seka urheilutarvikeliike Intersportit

molemmissa kaupungeissa.

4.1.2 Benchmarking

Hypermarketit perustavat kenkdosaston markkinointinsa paaasiassa sosiaalisen median
ulkopuolelle. Nain ollen niita ei voida benchmarkata sosiaalisessa mediassa. Benchmar-
kingin kohteina ovat paikalliset Intersport-urheiluliikkeet seka verkossa toimivat jalkineyri-
tykset Footway ja Vamos kenkdkauppa.

Tassa benchmarkingissa keskitytdan ainoastaan analysoitavien organisaatioiden Face-
book- ja Instagram-tileihin, koska Kookenka Jarvenpaa & Kerava hyddyntaa néaita kahta
sosiaalisen median kanavaa omassa somemarkkinoinnissaan. Vertailuanalyysissa koo-
taan yhteen paaasiassa vertailuorganisaatioiden sosiaalisen median kanavien positiiviset
puolet, silla tavoitteena on saada hyvia vinkkeja onnistuneista sisalldista. Facebook-tilien
analysointiin kaytetaan lisaksi ilmaista Likealyzer-analyysityOkalua.

intersport_kerava NEZEE

79 julleaisua 212 seuraajaa 9 seurannassa

Intersport Kerava

- Tl
TALVIVARASTON i
TYHJENNYS!

" TALYIKENKI

POISTOHINTA

SKIN-KARVASUKSET:

on Zoun =

Kuva 8. Intersport Keravan Instagram-tili (Intersport Kerava 2018)

Keravan ja Jarvenpaan Intersport-liikkeilla on molemmilla seka Facebook- ettd Instagram-

tilit. Suurista tykk&aja- ja seuraajamaadrista huolimatta sivuja yhdistaa se, etteivat inmiset
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juurikaan sitoudu julkaisuihin tykk&damalld, kommentoimalla tai jakamalla. Keravan liikkeen
Facebookissa on 5.2.2018 yhteensa 3100 tykkaajaa ja Instagramissa 212 seuraajaa. Jar-
venpaassa puolestaan Facebook-tykkaajia on 873 ja Instagram-seuraajia 237. Kumpikin
Intersport-liike jakaa paddasiassa samanlaista myyntipainoitteista sisalttd sekd Faceboo-
kissa ettéa Instagramissa, joka ei palvele asiakasta erityisen hyvin. Jokaisella kaytossa ole-
valla kanavalla tulisi olla oma tarkoituksensa, joka sopii seka kanavan kayttotarkoitukseen
etta niissa oleviin kohdeyleisoihin. Ihmiset seuraavat lempiyrityksiaan yleensa useam-
massa kuin yhdesséa kanavassa, jolloin saman sisallon nékeminen niissé ei anna katso-
jalle lisdarvoa. Sivujen parhaimpia julkaisuja ovat puhelimen kameralla otetut tuotekuvat,
joita voisi myds parantaa muokkaamalla niitd hieman. Kuten kuvasta 8 ilmenee, Keravan
Intersportin Instagram koostuu lahinna aletuotteita koskevista ilmoituksista. Kyseisten In-
tersport-liikkeiden sosiaalisen median kanavat ovat hyva esimerkki siitd, etta yksipuolinen
kampanjoihin ja myyntiin perustuva markkinointi ei tuo sitoutuneisuutta julkaisuihin, vaikka

sivuilla olisikin paljon tykkaajia.

Liittend 3 olevasta Likealyzer-raportista ilmenee, etté Intersport Keravan yleiskatsaus on
varsin hyva, mutta parannettavaakin 16ytyy. Analyysin mukaan sivusto voisi ennen kaik-
kea julkaista sisaltda useammin ja harjoittaa enemman kanssakaymista muiden Face-

book-sivujen kanssa.

Tarkasteltaessa Intersport Keravan Facebook-aktiivisuutta kay ilmi, ettd 88 % sisallosta
on kuvia ja 13 % videoita. Julkaisuja tehdaan kuitenkin vain keskim&éarin 0.3 péivassa,
joka on Likealyzerin mukaan melko vahan. Sen sijaan onnistuneita asioita sivulla ovat so-

pivat julkaisujen sisaltdpituudet seka videoiden luominen kuvallisten julkaisujen liséksi.

Liitteessa 4 Intersport Jarvenpaan Likealyzer-raportti nostaa negatiivisina asioina esiin
muun muassa hitaan julkaisutahdin seka sisaltdjen yksipuolisuuden. Myos yleista infor-
maatiota yrityksesta pitéisi olla saatavilla enemman, silla yhteydenottosahkopostia ei ole

ilmoitettu lainkaan. Vastausaika palautteisiin sen sijaan on yrityksella erinomainen.

Intersport Jarvenpaén Facebook-aktiivisuudessa on Likealyzer-raportin mukaan paljon
korjattavaa. Yrityksen Facebook-siséltd on puhtaasti kuvapitoista, joten sisaltda tulisi en-
nen kaikkea saada monipuolistettua huomattavasti. Julkaisutahti Facebookissa on myos

liian harva, jolloin yleisb6ékaan ei saada kovin hyvin sitoutettua.
Paikallisten urheiluliikkeiden ja hypermarkettien lisdksi myds isokokoiset kotimaiset seké
kansainvaliset verkkokaupat voidaan nahda paikallisten kivijalkaliikkeiden kilpailijoina. Ny-

kypaivana asiakkaat siirtyvat vaivattomien nettikauppojen pariin yha useammin. Suuret
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kenkiin erikoistuneet verkkokaupat ovat yleensa toteuttaneet sosiaalista mediaansa erin-
omaisesti, joka tekee niista loistavia havainnointikohteita. Samalla niiden luomat sisall6t

ovat ainakin osittain Kookenka Jarvenpda & Keravallekin kayttokelpoisia, silla yhdistava

tekija on jalkineet. Parhaat benchmarking-tulokset saadaankin yleensa havainnoimalla

menestyksekkaita saman alan yrityksia.

Footway on Pohjoismaiden suurin kenkaverkkokauppa. Vaikka yrityksella ei olekaan kivi-
jalkaliiketta, voidaan sen toiminnasta sosiaalisessa mediassa ottaa ideoita pienemman
paikallisen yrityksen kayttéon. Vamos kenkdkauppa on puolestaan suomalainen yritys,
joka toimii seka kivijalassa Tampereella, ettéa vuorokauden ympari verkossa. Footwaylla
on Facebookissa 157 tuhatta tykkaajaa ja Instagramissa 10,2 tuhatta seuraajaa. Foot-
wayn kilpailuetuna on tuotteille luvattu hintatakuu. Jos asiakas l6ytdd samat kengat alhai-
sempaan OVH-hintaan toisesta suomalaisesta verkko- tai kivijalkaliikkeesta, lupaa Foot-
way myyda kengat hanelle samaan hintaan. Hintatakuu ei kuitenkaan koske tuotteita,
jotka ovat tarjouksessa tai jotka eivat ole kaupan varastossa. (Footway 2018.) Vamos
kenkékaupalla on Facebookissa 60 tuhatta tykk&jaa ja Instagramissa 7,2 tuhatta seuraa-
jaa. Vamos kenkékaupan kilpailuetuna puolestaan on yrityksen oma designertiimi, joka
suunnittelee suurimman osan myytavista kengisté. Nain ollen mallisto on hyvin pitkalti
uniikkia. (Vamos kenkakauppa 2018.)

footway ¢ HEEN

935 julkaisua  10.2k seuraajaa 124 seurannassa

occasion Bl Tag us in your photos to be featured!
Delivery to SENOFIDKDEGAPLNLATFRCH b Shop our feed here 43

Footway.com Shaes for ev

likestre.am/foatway
¢

Kuva 9. Footwayn Instagram-tili (Footway 2018)

Kuten kuvasta 9 ilmenee, Footwayn Instagram-tililla on laadukkaita kuvia yrityksen tuot-
teista niin kayttdtarkoituksensa yhteydessa kuin myds kauniisti aseteltuina. Kuvista ja en-
nen kaikkea niiden asetteluista kannattaa ottaa inspiraatiota myts Kookenka Jarvenpaa &

Keravan Instagram-kuviin. Hyvélaatuiset ja raikkaaksi editoidut kuvat kiinnostavat seuraa-
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jia huomattavasti enemman kuin suoraan puhelimen kuvakansiosta lisatyt otokset. Foot-
way voisi kuitenkin itsekin parantaa I0ydettavyyttaan kayttamalla useampia hashtageja jul-

kaisuissaan.

Footwayn Instagram-tilin infolaatikko on todella onnistunut. Siind tiivistyy se, mita yritys te-
kee ja tarjoaa, mista tuotteita padsee ostamaan sekd mihin tuotteita voidaan toimittaa.
Emojit eli hymi6t tekevat infolaatikosta selkean, raikkaan ja kiinnostavan. Asiakkaita myos
kannustetaan merkitsemaan yritys kuviinsa, jolloin heilla on mahdollisuus paastéa kuval-

laan Footwayn Instagram-feediin.

Footwayn Facebookissa julkaistaan taysin erilaista materiaalia kuin Instagramissa. Eri so-
siaalisen median kanavilla on erilaiset kayttétarkoituksensa ja nain ollen niissa julkaista-

vien sisaltdjenkin tulee olla omanlaisiaan. Instagramin tarkoitus on toimia kuvanjakopalve-
luna, jossa visuaalisuudella ja nayttavyydelld on suurin merkitys. Facebookissa voi sen si-
jaan jakaa monipuolisempaa sisaltéa. Footwayn Facebookista I6ytyykin paljon erilaisia jul-

kaisuja aina lyhyista niksivideoista tyylivinkkeihin ja hauskoista kenkéafaktoista kilpailuihin.

@ Footway

Bjorn Borg, Lacoste ja adidas Stan Smith ovat tuotemerkkeja, joiden juuret
ovat tenniskentilla. Mika naista on sinun suosikkisi? & #DavisCup

o Tykkaa () Kommentoi o Jaa

O=0239 Osuvimmat kemmentit =

Kuva 10. Onnistunut julkaisu Footwayn Facebookissa (Footway 2017)

Monipuolisen ja kiinnostavan sisallon lisaksi Footway osaa hyodyntaa kanaville kuuluvia
ominaisuuksia julkaisuissaan. Kuvassa 10 nékyvassa julkaisussa on kaytetty Facebookin
reagointipainikkeita kyselyn vélineena. Talla tavalla yleis6a osallistetaan, eiké julkaisu ole

vain tavanomainen kuvallinen tuote-esittely.

Liitteessa 5 ndhdaan Footwayn Facebook-sivun Likealyzer-analyysi. Footway voisi paran-
taa julkaisutahtiaan seka lisata informaatio-osuuteen yrityksen sijainnin. Yritys hyddyntaa

kuitenkin monipuolisesti eri sisdltétyyppeja ja vastaa asiakkailleen erinomaisen nopeasti.
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Raportin mukaan Footwayn sisaltd koostuu tasaisesti kuvista, tekstista ja videoista. Julkai-
sujen keskimaarainen pituus, 150 merkkid, ei ole paras mahdollinen, silla paras yleison
osallistaminen tapahtuu yleensa 40—-100 merkin julkaisuissa. Julkaisuja voisi my6s tehda

useammin, kuin keskimaarin 0.3 kertaa paivassa.

vamoskauppa IEEN

S 1118 julkaisua 7 291 seuraajaa 504 seurannassa
. - &+ :
L VAMOS -shoes 3 The coolest steps everyday 3 Get featured #vamosiooks 3¢ Free
4 E defivery Shoppa nu st www.vamosko se Shoppaile nyt £1

vamoskauppa fiflast-chance

Kuva 11. Vamos kenkakaupan Instagram-tili (Vamos kenkakauppa 2018)

Vamos kenkdkaupan Instagramissa (kuva 11) on niin ikd&n erittain laadukkaita ja raikkaan
varisia kuvia tuotteista. Kuten Footway, myds Vamos kenkékauppa julkaisee asiak-
kaidensa ottamia kuvia Instagram-feedissé&an. Kuvista tekee kiinnostavan se, etta jokai-
nen otos on otettu omassa uniikissa ymparistossaan, eika kaikkia kenkia ole esimerkiksi
esitelty vasten samaa lattiaa. Erilaiset asettelut, pinnat ja yksityiskohdat luovat tilista raik-

kaan.

Facebookin puolella Vamos kenkdkauppa esittelee myds tuotteitaan, mutta kuitenkin eri
tavalla kuin Instragramissa. Instagramin tuotekuvat ovat tarkkaan siloteltuja, toisin kuin
Facebookissa, jossa osa kuvista on enemman katalogimaisia vaaleaa taustaa vasten.
Tama on yksi hyva strateginen valinta, mikali tuote-esittelyja halutaan tehdd molemmissa

kanavissa.
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AMOS Vamcs Ken.kakaqu._a .

Loaferit tekevat comebackin! &= Kumpi malli sopii tyyliisi paremmin, twist vai
perinteinen?
https://vamoskauppa. filloaferit

T —

oY Tykkaa () Kommentoi £ Jaa
O

Kuva 12. Faneja osallistava julkaisu Vamoksen Facebookissa (Vamos kenkékauppa
2018)

Vamos kenkakaupan Facebookista 16ytyy lisdksi paljon yleis6& osallistavia julkaisuja
(kuva 12), joissa kysytdan faneilta jotakin. Tarjouksista kerrotaan myds huomattavasti
useammin Facebookissa kuin Instagramissa. Facebook onkin hyva kanava tarjousten il-
moittamiseen, silla yleis6& on helppo tavoittaa laajemminkin boostaamalla julkaisua mak-

setulla mainonnalla.

Liitteesta 6 iimenee Vamos kenkdkaupan Likealyzer-yleisanalyysi. Kookenka Jarvenpéaa &
Keravan kilpailijoista Vamos kenkakauppa menestyy yleisesti ottaen parhaiten Faceboo-
kissa. Sivulla jaetaan sisaltda aktiivisesti ja se myos osallistaa yleista erinomaisesti. Va-
mos voisi kuitenkin parantaa muun muassa vastaamalla nopeammin asiakkaidensa pa-
lautteisiin seka harjoittamalla nykyistda enemman kanssakaymistd muiden Facebook-sivu-

jen kanssa.

Raportin mukaan Vamos kenkékauppa on Kookenka Jarvenpaa & Keravan kilpailijoista
huomattavasti aktiivisin sisélléntuottaja keskimaarin 1.6 julkaisulla paivassa. Optimoidak-
seen julkaisunsa voisi yritys kuitenkin lyhent&dad merkkimaariaan aavistuksen 136 merkista

seké@ monipuolistaa sisaltomuotojaan.
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4.1.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi muodostuu vahvuuksista (strenghts), heikkouksista (weaknesses), mah-
dollisuuksista (opportunities) seka uhista (threats). Ty6kalun avulla yrityksen on helppo
hahmottaa lahtdtilanteensa. SWOT-analyysin tuloksista yrityksen kannattaa kiinnittéaa eri-

tyisesti huomiota uhkiin ja miettid, miten haasteisiin voitaisi vastata.

Vahvuudet
-Kaytdssa jo optimaaliset Heikkoudet
kanavat -Vahaiset resurssit (aika,
-Etenkin Facebookissa hyva tyontekijoiden maara)

pohja tykkaajia entuudestaan

Uhat

-Isoilla brandeilla enemman
resursseja sisallontuotantoon

Mahdollisuudet

-Paikallisten mielenkiinnon

herattaminen kivijalkaliikkeita )
kohtaan -Ostosten teko Kookengan

verkkokaupassa kivijalan sijaan

Kuva 13. Kookenka Jarvenpaa & Keravan SWOT-analyysi sosiaalisessa mediassa

Kuvassa 13 on koottu SWOT-kenttaan analyysi Kookenka Jarvenpaa & Keravasta sosiaa-
lisessa mediassa. Kookenka Jarvenpaé & Keravan vahvuuksina ovat ennen kaikkea juuri
oikeiden sosiaalisen median kanavien yllapitdAminen seké reilu 300 ihmisen fanipohja Fa-
cebookissa. Ottaen huomioon tdman sosiaalisen median strategian tykkaajatavoitteet on
taustalla hyva ollakin jo aiempaa aktiivisuutta somessa. Mielenkiintoisesta sisallosta huoli-
matta olisi vaikeampaa saada suuria onnistumisia, mikéali yritys aloittaisi aivan tyhjasta.
Heikkoutena Kookenka Jarvenpaa & Keravalla on resurssipula. Kauppiaalla on vastuul-
laan kaksi kivijalkaliiketta, jonka lisaksi muita tyontekijoitd on pieni maara. Nain ollen liik-
keilla ei valttamatta ole riittdvasti aikaa luoda aktiivista kiinnostavaa sisaltta. Ajanpuut-
teesta kertoo myds kauppiaan haastatteluvastaus, jonka mukaan some saattaa kaiken Kii-

reen keskella toisinaan unohtua kokonaan.

Kookenka Jarvenpda & Keravan on mahdollista houkutella yhd enemman paikallisia koh-
deryhmiaén asioimaan kivijalkaliikkeissa, mikali sisaltoon tuodaan lisé& monipuolisuutta.
Sosiaalisen median kautta syntyva kuva strategian kayttéonoton jalkeen herattdd varmasti

seka nykyisten etta potentiaalisten paikallisten asiakkaiden mielenkiinnon. Uhkina pienella
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paikallisella yrityksella ovat luonnollisesti suuret ketjut ja bréndit, joilla on valtavasti resurs-
seja tuottaa laadukasta ja kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéd. Moni saattaa valita esimer-
kiksi suuren verkkokaupan pienen kivijalkaliikkeen sijaan, jos sosiaalisen median siséalto
on heilla vakuuttavampaa. Pienelté liikkeelta ei tietysti odotetakaan samanlaista panos-
tusta somessa, mutta isot alan bréandit motivoivat pitAamaan myoés oman sosiaalisen me-

dian sisallon mahdollisimman laadukkaana ja mielenkiintoisena.

4.2 Tavoitteet ja mittarit

Lahtdtilanteen kartoittamisen jalkeen sosiaalisen median strategia etenee tavoitteiden ja
mittareiden maarittdmiseen, joka on onnistuneiden tulosten saamiseksi valttamatonta. Ku-
ten sekéd Hehku Marketingin ettd Viestinta-Piritan strategiamalleissa kavi ilmi, ei yritys tai
sen tavoittelema kohderyhma hytdy sosiaalisesta mediasta, jos toiminnalle ei aseteta sel-
kedd maaranpaata. Yrityksella tulee olla kerrallaan vain muutama tavoite sosiaalisessa

mediassa.

Kookenka Jarvenpaa & Kerava tavoittelee ensisijaisesti sosiaalisen median avulla liik-
keidensa tunnettuuden kasvua. Toissijainen tavoite on saada tunnettuuden kautta kasva-

tettua omien kivijalkaliikkeiden myyntia.

Kookenka Jarvenpaa & Kerava toivoo nykyisten ja potentiaalisten asiakkaidensa asioivan
nimenomaan Jarvenpéan ja Keravan paikallisissa Kookenka-liikkeissa. Nain ollen ihmisia
ei haluta ohjata Kookenka-brandin verkkokauppaan, eikéd numeeriset tavoitteet kasita esi-
merkiksi linkkien klikkauksia brandin verkkosivuille. Sen sijaan numeerisissa tavoitteissa

keskitytaan sosiaalisen median kanavien seuraaja- ja tykkaajamaariin, joilla tunnettuuden
kasvua voidaan mitata. Jotta yritys voi luoda vuorovaikutteisen, lojaalin ja tuottavan yhtei-

son sosiaalisessa mediassa, on sen houkuteltava kanavilleen tarpeeksi yleisoa.

Kauppiaan asettama tavoite on 1000 tykkaajaa Facebookissa ja 500 seuraajaa In-
stagramissa vuoden 2018 aikana. Nykyisiin tykkaaja- ja seuraajamaariin ndhden tavoite
on korkea, joten sosiaalisen median jatkuvaan sisalldntuotantoon ja yhteisén rakentami-
seen on todella sitouduttava. Aktiivisella lasnaololla somessa seka hyvin harkitulla ja ta-
vanomaisesta poikkeavalla sisall6lla kyseiset luvut ovat kuitenkin saavutettavissa. Orgaa-

nisen nakyvyyden lisaksi tarvitaan kuitenkin myds maksettua nakyvyytta.
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Hyddynnettévilla sosiaalisen median kanavilla tulee olla omat sisallélliset tavoitteensa,
koska samaa siséltéa ei haluta turhaan julkaista useassa eri kanavassa. Facebookin si-
séaltétavoite on informoida ja viihdyttaa. Instagramin sisaltétavoite sen sijaan on informoida

ja inspiroida.

Mittareina strategiassa ovat sosiaalisen median kanavien tykkaaja- ja seuraajamaarat,
kattavuus seké sitoutuminen. Kattavuudella tarkoitetaan sita, kuinka moni henkilé on nah-
nyt yrityksen julkaisuja, ja sitoutumisella puolestaan julkaisuihin annettuja tykkayksia,
kommentteja ja jakoja. Kuten kolmannessa luvussa kay ilmi, eivat sosiaalisen median re-
aktiot itsessaan tarkoita somemarkkinoinnin olevan tuottavaa. Ne sopivat kuitenkin mitta-

reiksi silloin, kun ne liittyvat selkeasti yrityksen asettamiin sosiaalisen median tavoitteisiin.

4.3 Kohderyhma

Erilaisia kohderyhmid méaariteltdessa on hyva kayttaa apunaan ostajapersoonia. Niita kan-
nattaa luoda kaikista kohderyhmista, jonka jalkeen vasta valitaan ne, joita sosiaalisella

medialla ldhdetadn tavoittelemaan.

Kookenka-liikkeissé asioi naisia ja miehia laajalta ikAhaarukalta, koska kenkid on moni-
puolisesti tarjolla eri ikaryhmille. N&in ollen myés erilaisia kohderyhmia on useita. Ostaja-
persoonia konkretisoidessa ollaan kiinnostuneita esimerkiksi henkilén asuinpaikasta, kiin-

nostuksen kohteista ja motiiveista ostaa kenk&nsé paikallisista Kookenka-liikkeista.

* Jaana, 40 vuotta

* Asuu Jarvenpaassa

*Kiireinen pienten
lasten 3iti ja
uranainen

* Kiinnostunut
muodista, kengista
ja laatubrandeista

o Kayttas
Facebookia,

* Ostomotiiveina
lasten tarpeet,
henkiltkohtaisen
palvelun saaminen,
Plussa-pisteiden
kertyminen ja
trendien
seuraaminen

* Milla 18 vuotta

* Asuu Keravalla

* Kiinnostunut
muodista,
meikkaamisesta ja
shoppailusta

» Kdyttaa aktiivisesti
Instagramia ja
YouTubea seka
lukee blogeja

* Ostomotiiveina
sovittamisen
mahdollisuus
liilkkeess3, trendien
seuraaminen,
Plussa-pisteiden
kertyminen

® Martti 50 vuotta

* Asuu Keravalla

* Kiinnostunut
laadukkaista ja
pitkaaikaisista
tuotteista, oli kyse
mista tahansa

® Kayttaa Facebookia
toisinaan
kavereiden
kuulumisten
ndkemiseen

* Ostomotiiveina
saada kaikki
tarpeellinen
sovitettua ja
ostettua yhdella

kerralla, henk. koht.

palvelu ja
laadukkaat brandit

Kuva 14. Kookenka Jarvenpééa & Keravan ostajapersoonia
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Kuvassa 14 on hahmoteltuna nelja erilaista ostajapersoonaa Kookengan asiakkaista. So-
siaalisen median sisallollistd kohdentamista ei kannata tehda jokaiselle ostajapersoonalle,
silla talloin sisaltod sirpaloituu liikaa. Kaikkia asiakasryhmia ei myosk&éan ole edes mahdol-
lista tai todennékoisté tavoittaa sosiaalisen median kautta. Kookenka Jarvenpaa & Kera-
van sosiaalisen median paakohderyhmaksi valitaan néin ollen 30-55-vuotiaat naiset
Keski-Uudellamaalla. Asuinaluetta on rajattu, silla Keski-Uudellamaalla asuvat ovat poten-
tiaalisia asiakkaita Jarvenpaassa ja Keravalla. Kookenka-liikkeitéa on varsin monessa kau-
pungissa, joten laajempaa aluetta ei ole kannattava valita. Kohderyhmaa rajataan asuin-
alueella siksi, etta pienen paikallisen liikkeen on nain helpompi léytaa potentiaalisia asiak-
kaita, jotka todella kasvattaisivat kivijalkaliikkeiden myyntia. Padkohderyhmén valintaa tu-
kee kauppiaan haastattelussa antama arvio, jonka mukaan noin 80 % Kookengén asiak-
kaista on naisia. Tarkein naiskohderyhma Jarvenpaan ja Keravan liikkeisséa on kauppiaan
mukaan 33-55-vuotiaat. Valintaa tukee myds se, etta naiset ovat keskimaarin miehia aktii-
visempia seuraamaan kiinnostavia pukeutumisalanbrandeja sosiaalisen median palve-
luissa, esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. Kuten luvussa kaksi ilmenee, paakoh-
deryhma on tavoiteltavissa seka Facebookissa etta Instagramissa. Naissa ikaluokissa Fa-
cebook on suosituin sosiaalisen median alusta ja Instagram neljanneksi suosituin heti

WhatsAppin ja YouTuben jalkeen.

Toissijaiseksi kohderyhmaksi valitaan Keski-Uudellamaalla asuvat 18—29-vuotiaat naiset.
He ovat tilastollisesti aktiivisia Instagramissa, mutta tavoitettavissa myos Facebookissa.
Valittuja kohderyhmiéa yhdistaa kiinnostus muotiin ja kenkiin, joten sosiaalisen median si-
séltd voidaan suunnitella molempia kohderyhmi& miellyttdvaksi. Kohderyhméassa olen-

naista on myos se, etté he haluavat ostaa kenk&nsé paikallisesta liikkeesta.

4.4 Kanavat

Kookenka Jarvenpaa & Keravalla on jo ennen strategiaa ollut kaytéssaan Facebook ja In-
stagram. Nama kanavat ovat toimivia liikkeille, joten uusia aluevaltauksia sosiaalisen me-
dian palveluissa ei ole tarpeen tehda tassa vaiheessa. Pienehko paikallinen yritys tavoit-

taa ylla mainitut kohderyhmansa parhaiten nadissa suosituissa kanavissa.

Kanavavalintoja tukevat luvussa kaksi esitetyt AudienceProjectin tutkimustulokset. Valitut
kohderyhmat viihtyvat sosiaalisessa mediassa huomattavan paljon Facebookin ja In-
stagramin parissa, joissa on tyypillistd seurata paikallisiakin yrityksia. Luvussa ilmeni, etta

80 % suomalaisista naisista kayttda Facebookia ja 40 % Instagramia. Nama sosiaalisen
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median kanavat kuuluvat niin ikda neljan suosituimman palvelun joukkoon kohderyhman

ikdhaarukassa.

Kookenka Jarvenpada & Keravan ei tarvitse ainakaan viela liittyd suosittuun videopalvelu
YouTubeen, silla pienelld paikallisella yrityksella ei talla hetkella ole riittavasti resursseja
toimia kyseisessé kanavassa tuottaen jatkuvasti laadukasta sisaltdd. Ainoastaan Koo-
kenké&-brandin on fiksua olla mukana siella, silla heilla on aikaa ja budjettia tuottaa kaikkia
brandin faneja kiinnostavaa ja nayttavaa sisaltéa. Kookenka Jarvenpaa & Kerava voi har-
kita muiden suosittujen sosiaalisen median kanavien, kuten Snapchatin, kayttéénottoa
mydhemmin, kun Facebookin ja Instagramin kautta on ensin saatu riittdvan laaja fani-

pohja, joka voidaan ohjata my®s sen kanavan pariin.

4.5 Sisalto

Yritysten menestys sosiaalisessa mediassa on ennen kaikkea kiinni jaettavasta sisallosta.
Sisaltéja suunnitellessa on mietittava kohderyhméaa kiinnostavia, mutta yritykselle rele-
vantteja julkaisuideoita seka otettava huomioon kaytettava julkaisualusta. Yrityksen arvot,
Vvisio ja missio ovat avuksi suuntaviivoja vedellessa ja oikeaa ddnenséavyéa (tone-of-voice)
valitessa. Kookenka Jarvenpéaa & Keravan ddnensavy sosiaalisessa mediassa on rennon
asiantunteva. Asiakkaille halutaan viestid ammattimaisesti unohtamatta kevytta humoristi-
suutta ja lamminhenkisyyttd. Sosiaalisen median julkaisuissa kaytetaan liséksi emojeita
raikastamaan viestid. Muodissa ja kengissa kyse ei ole haudanvakavuudesta, joten my6s

somessa saa hieman irrotella jaykkien julkaisujen sijaan.

Kookenka Jarvenpaa & Keravan kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat Facebook ja
Instagram ovat tahan mennessa olleet sisallgiltdan melko samanlaisia. Facebookissa si-
séltd on koostunut tuotekuvista ja boomerangeista, tarjouksista seka juhlapyhien poik-
keusaikatauluilmoituksista. Silloin talléin Facebookissa on myos jarjestetty tuotekilpailuja.
Instagramissa sisaltd on ollut puhtaasti tuotepainotteista, kuvien ja boomerangien muo-

dossa.

Uutta sisaltdd suunniteltaessa on tarkea muistaa, etta jokaisella kaytdssa olevalla sosiaa-
lisen median kanavalla tulisi olla oma tarkoituksensa. Tama tarkoittaa siis sita, etta sisalto-
jenkin tulee poiketa toisistaan. lhmiset, jotka seuraavat liikkeitd molemmissa kanavissa,
eivat valttamatta ole kiinnostuneita nakeméaan niissa taysin samoja julkaisuja. Tama voi
nakya esimerkiksi tykkdysmaéarissa negatiivisesti. Nain ollen kanaville on jatkossa selkeét
sisalldlliset tavoitteet: Facebookilla informointi ja viihdyttdminen seké Instagramilla infor-

mointi ja inspirointi.
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Toinen huomioitava asia on kanavien erilaiset kayttdjakunnat. Yleisesti ottaen Facebook
on ajansaatossa alkanut menettda suosiotaan nuorten parissa sen ollessa nykyaan ai-
kuisten suosituin yhteisdpalvelu. Instagram on yha edelleen hieman suositumpi nuorem-
pien ihmisten keskuudessa. Ensisijainen ja toissijainen kohderyhma on kuitenkin mahdol-
lista tavoittaa molemmissa kanavissa, kun julkaistavat sisallét ovat kummassakin kana-

vassa riittavan erilaisia.

Instagram on visuaalinen alusta, josta kayttajat hakevat ennen kaikkea inspiraatiota. Pal-
velussa parjaakin parhaiten nayttavilla kuvilla ja lyhyilla videoilla. Instagramiin tuotepainot-
teinen sisaltd sopii erittéin hyvin. Uutuustuotteista aletaan ilmoittaa Instagramissa mahdol-
lisimman pian niiden saavuttua liikkeisiin. Facebookin kayttajat pyritdan houkuttelemaan
myds yrityksen Instagram-tilin pariin kuulakseen ensimmaisena liikkeiden uutuuksista.
Nain kanavalle muodostuu selked oma tarkoitus: informointi uusista tuotteista ja inspirointi
tuoreimmista trendeisté. Julkaistavia kuvia tulee muokata hieman visuaalisesti esteetti-
semmiksi. Kuvien ei tarvitse olla jarjestelmékameralla otettuja, vaan puhelimellakin otet-
tuja kuvia voi muokata Instagramissa nayttaviksi ennen julkaisua. Kaikki kuvat kaytetaan
lisaksi saman filtterin 1&pi ennen julkaisua, jotta Instagram-feed nayttaa yhtenéaiselta koko-
naisuudelta.

Nykyisessé Instagram-siséallossa on jo hyvin kaytetty erilaisia Instagram-ominaisuuksia,
kuten boomerangeja ja useamman kuvan julkaisuja. Tuotekuvia otetaan jatkossa kuiten-
kin myds ihmisten jaloissa, ei vain lattialle aseteltuina. Kuvissa kannattaa myos hyédyntaa
monipuolisesti eri kuvakulmia, asetteluja ja ymparistdja seuraajan mielenkiinnon yllapita-
miseksi. Julkaisuissa kaytetdan useita relevantteja hashtageja, jotka auttavat inmisia l16y-
tamaan Kookenka Jarvenpaa & Keravan Instagram-tilin. Hashtageja kannattaa olla aina-
kin 20 per julkaisu optimaalisen hyddyn saamiseksi. Hashtagit voivat liittyd monipuolisesti
kenkiin, kuvassa esiintyvaan brandiin, likkeeseen ynna muuhun. Instagram Stories -omi-
naisuutta hyddynnetéaén aika ajoin "behind the scenes” ja "sneak peek”-materiaalin julkai-

semiseen seké halutessa myos vuorokauden kestaviin erikoistarjouksiin.

Facebook-siséllén pitdé olla paljon muutakin kuin tuotekuvia, silla kuten opinnaytetytssa
jo aiemmin todettiin, ei yrityksen kaiken somemarkkinoinnin kannata olla tuotteita myyvaa.
Yrityksen taytyy ennen julkaisun tekoa miettid, mita lisdarvoa kyseinen sisélto tuo ylei-
sdlle. Facebookin siséll6lliseksi tavoitteeksi asetettiin informointi ja viihdyttaminen. Kana-
vassa julkaistaan monipuolista siséltoa, kuten kilpailuja, mielipidekyselyitd, ajantasaista

informaatiota kampanjoista ja poikkeusaukioloajoista, niksivideoita, pukeutumisvinkkeja
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ynna muuta. Esiin tuodaan myés ihmiset yrityksen takana, jotta Facebook-sivulle muodos-

tuu yhteisollinen tunnelma.

Kookenka Jarvenpada & Kerava alkaa julkaista Facebookissa ajoittain (esimerkiksi kerran
kuukaudessa) kuvallisia kenkauutuuksien esittelyja, jotka toimivat pienin& maistiaisina In-
stagram-sisallosta. Samalla houkutellaan Facebook-faneja seuraamaan yritystd myos In-
stagramin puolella, mikali he eivat sita jo tee. Mahdollisimman usein pyritddn luomaan
osallistavia julkaisuja, joissa pyydetaan yleis6a osallistumaan jollakin tavalla, esimerkiksi
kommentoimalla mielipiteensd. Kevyemmin toteutettavia julkaisuaiheita ovat saa, juhlapai-
vat, kampanijat ja ajankohtaiset/paikalliset asiat. Konsepti-ideoita puolestaan ovat #Koo-

tarina, #Koolive, #Kauppiasneuvoo ja #PaivanKookenka.

#Kootarina-konseptissa asiakkaita pyydetaan jakamaan paras muistonsa Jarvenpaan tai
Keravan Kookengéssa. Parhaat tarinat palkitaan ja ne julkaistaan erikseen Facebook-si-
vulla mydhemmin. #Koolive-konseptissa hyddynnetadn Facebookin liveldhetysta. Liven
aloittamisesta tulee ilmoitus kaikille sivutykkaajille ja silla on helppo tavoittaa laaja joukko
ihmisia. Livelahetyksia kannattaakin hyédyntdad monipuolisesti esimerkiksi neuvoja ja vink-
keja tarjoavassa sisallossa tai arvontojen suorittamisessa. #PaivanKookenka-konsepti
keskittyy pukeutumisvinkkeihin. Kuvallisessa julkaisussa esitellaan paivan asu, joka on
suunnitelty tiettyihin Kookengén kenkiin sopivaksi.

#Kauppiasneuvoo -niksivideot ovat vajaan minuutin pituisia ja niissa annetaan vinkkeja
moniin eri kenkaaiheisiin. Videosarjakonseptiin sopivia aiheita ovat esimerkiksi "kuinka
solmit kengat levedlle lestille”, "kuinka saat valkoiset kengét puhtaaksi” ja "kuinka kuivatat
marat kengat oikeaoppisesti”. Videoita ja kuvia kannattaa julkaista usein, silla ne kiinnitta-
vat huomattavasti paremmin ihmisten huomiota kuin pelkat tekstijulkaisut. Videoissa on
tarkeaa huolehtia, ettd danesta saa selvaa ja etta sisalté on kiinnostavaa ja ytimekasta.
Kuten Instagramissa, myts Facebookissa kuvia olisi hyva hieman parannella jollakin pu-
helimen kuvanmuokkaustydkalulla ennen julkaisua ja kayttaa kaikki kuvat saman filtterin
l&pi. Canva.com on helppokayttéinen ilmainen tydkalu, jossa tekstin yhdistaminen kuvaan

onnistuu helposti ja julkaisujen mittasuhteet ovat varmasti oikeat.

Facebookissa julkaistavissa kenkauutuuksien esittelyissa on oltava oma jujunsa, jotta ne
eivat toistaisi Instagramin sisdltda. Kuvassa voi olla esimerkiksi kaksi eri kenkaparia vie-
rekkdin ja seuraajia pyydetadn kertomaan mieleisensé pari Facebookin reagointipainikkei-
den avulla (esimerkiksi toista kenk&paria symboloi peukalo ja toista sydan). Mikali julkai-

suille toivoo saavansa kommentteja, kannattaa seuraajia rohkeasti osallistaa aloittamalla
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julkaisunsa kysymyksella. Keinoa on kuitenkin syyta kayttaa harkiten, jotta jokainen jul-

kaisu ei toistaisi rakenteeltaan itseaan.

Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta
Askettdisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat néytetdén tietokoneesi paikallisen aikavydhykkeen mukaan.

PAIVAT
2495 2494 2533 2518 2519 2510 2490

AJAT

Kuva 15. Esimerkki Facebook-fanien tavoittamisajankohdista (Facebook Business Mana-
ger 2018)

Julkaisuajankohdat on parasta sovittaa kohdeyleisotlle optimaalisimpaan kellonaikaan,
joka selvidd Facebookin Business Managerista. Kuvassa 15 kay ilmi yrityksen X parhaat
julkaisuajankohdat. Sopivia julkaisuaikoja ovat esimerkiksi lounasaika ja mydhaisiltapaiva,
jolloin ihmisilla on yleensé aikaa selata sosiaalista mediaa. Toisinaan yritykset myods ajas-

tavat julkaisujaan aamuvarhaiselle, jolloin ihmiset ndkevat ne jo heti herdtessaan.

23:-26.11.2018

WEEKEND

KOOKENKA JARVENPAA
& KERAVA

Liikkeissa huikeita yllatystarjouksia, tule ja nael

Kuva 16. Esimerkkimainos Kookengan Black Weekend -

kampanjaan
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Kuvassa 16 on esimerkkimainos, joka sopii Kookengan Black Weekend -kampanjaan.
Kampanja saapuu kaikkiin Kookenkiin kansainvélisen Black Fridayn yhteydessa jalleen
marraskuun lopussa 2018. Mainoksen tekstin ja tyylikkdan kuvan tarkoitus on houkutella
asiakas kivijalkaliikkeeseen, jonka takia tarjouksia ei paljasteta etukateen. N&ain heréte-
tdan mielenkiinto ja varmistetaan, ettd mainos tukee strategialle asetettuja tavoitteita.
Mahdollinen ostos tapahtuisi talloin Keravan tai Jarvenpaan kivijalkaliikkeessa, eika esi-
merkiksi Kookengan verkkokaupassa. Julkaisussa kaytetddn teemaan sopivasti mustaa ja
valkoista fonttivaria seka tyylikasta kuvaa, jossa ihminen sovittaa kenkia. Pelkka tuote-
kuva valkoista taustaa vasten tavanomaisella tekstiasettelulla ei herattaisi kiinnostusta

yhta hyvin.

Kauppiaan toiveena oli myds arvonnan suunnittelu Kookenka Jarvenpaa & Keravan so-
meen. Facebook on paras somekanava jarjestaa arvontoja, silla siella ne voivat saada
laajaa nakyvyytta. Instagram-arvonta on fiksua toteuttaa vasta, kun kanavaan on saatu
seuraajia nykyista 70 enemman. Facebook-arvonnan paaasiallinen tarkoitus on herattaa
mielenkiintoa yritysta kohtaan eli kasvattaa kivijalkaliikkeiden tunnettuutta. Arvontaa kehi-
tellessa on ensin tarpeen kayda lapi Facebookin tuoreimmat ehdot, jotta sdantdrikkeitd ei
turhaan tapahtuisi. Kuten jo aiemmin k&vi ilmi, kaverin merkitseminen julkaisuun ei saa
olla osallistumisvaatimuksena. Tata ndkee paivittain lahes jokaisessa Facebook-arvon-
nassa, mutta pahimmassa tapauksessa se voi johtaa jopa yrityssivun poistoon.

Kuva 17. Esimerkki Facebook-arvonnan kuvasta
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Kuvassa 17 on esimerkkikuva, joka sopii Facebookissa jarjestettavaan tuotearvontaan.
Julkaisussa nakyy palkintona olevat kengat seka reagointipainikkeet. Kyseisen esimerk-
kiarvonnan kuvateksti on seuraavan lainen: "Kummilla Panama Jack -kengilla sin& tarpoi-
sit |api sateisen syksyn, perinteisilla keltaisilla vai kenties tyylikkaan mustilla? Vastaa rea-
goimalla ja tdma ihana pari voi olla sinun! Arvonta suoritetaan kaikkien reagoineiden kes-
ken, kun sivuillamme on yhteenséa 700 tykkaysta. Facebook ei ole osallisena kilpailussa
& [L 48" Arvonnassa hyddynnetasn Facebookin reagointiominaisuutta seka hankitaan
samalla yrityssivulle tykkaajia nakyvyyden kasvaessa. Mikali julkaisu ei levia orgaanisesti
riittdvan paljon, voidaan julkaisua boostata maksetulla mainonnalla. Taméanlaisia arvontoja
voi toteuttaa myohemmin uudelleen entistéa paremmilla palkinnoilla matkalla kohti tavoitel-
tua 1000 sivutykkaajaa. Talla hetkella kauppiaan mielesta mahdollisia tuotepalkintoja ovat

esimerkiksi kengat, laukut ja lahjakortit.

4.6 Osallistuminen

Yrityksen resurssit vaikuttavat paljon siihen, miten sosiaalisessa mediassa osallistutaan.
Tahan asti Kookenka Jarvenpaa & Keravan sosiaalisen median kanavista on vastannut
kauppias ja satunnaisesti julkaisuja on teetetty myds harjoittelijoilla. Jatkossakin somesta
on paavastuussa kauppias ja uusien sisaltdjen ideointia seka julkaisujen toteutusta voi-
daan ohjata myds harjoittelijoille. Tdama huomioon ottaen sopiva julkaisutahti Faceboo-
kissa on yhdesta kolmeen kertaan viikossa, riippuen jaettavasta sisallosta. niksi- ja muita
videoita on hyva jakaa ainakin joka toinen viikko, mutta muuta siséltéa jaetaan tiheammin.

Instagramissa tuotekuvia lisdtdan aina sitd tahtia, kun uutuuksia saapuu kaupalle.

Kauppias paattaa kuukaudessa kaytettavissa olevan somebudjetin. Sosiaalista mediaa ei
voi hyédyntaa parhain mahdollisin tuloksin, mikali markkinoinnissa ei kayta lainkaan ra-

haa. Budjetin ei tarvitse olla suuri, mutta sellainen on oltava.

Kuten kolmannessa luvussa kay ilmi, on sosiaalisen median kanavat tarkoitettu ennen
kaikkea vuorovaikutteiseen toimintaan. Yritys ei voi vain puhua itsestaan ja tuotteistaan,
vaan sen on myds osallistuttava keskusteluun yhdessa faniensa ja seuraajiensa kanssa.
Osallistuminen on sitd, miten yritys itse kayttaytyy sosiaalisessa mediassa. Tama siis tar-
koittaa faneilta kysymista, heidan palautteen kuuntelemista, heille vastaamista ja heidan
luoman siséllon jakamista. Osallistuminen sekoitetaan helposti k&sitteeseen osallistami-
nen, jolla puolestaan tarkoitetaan kohdeyleison kannustamista tekem&én haluttuja asioita,
kuten reagoimaan julkaisuihin. Kookenk& Jarvenpaéa & Kerava voi osallistua parhaiten

vastaamalla asiakkailta tuleviin kommentteihin ja palautteisiin mahdollisimman nopeasti,
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Viikoittaisen

Ssomeseurannan

taulukko

vahintddn vuorokauden sisalla. Kauppias paattaa, vastataanko kaikkeen asiakaspalaut-
teeseen (myds asiattomat) ja milla tavalla tallaisiin negatiivisiin palautteisiin vastataan.
Tarkeintd on pitaa ystavallinen asiakaspalvelu ylla somessakin ja pysya provosoitumatta.
Yrityksen kannattaa vastata ainakin kaikkiin positiivisiin palautteisiin seka tykata niista,
vaikka kommentti ei sisaltaisikdan kysymystd. Tama antaa yrityksesta vuorovaikutteisen
ja helposti lahestyttavan kuvan. Instagramissa Kookenka Jarvenpda & Kerava alkaa seu-
rata potentiaalisia asiakkaitaan seka paikallisia yrityksid@/muita saman alan yrityksia. Asia-
kaskunnalta kysytaan lisaksi palautetta sosiaalisen median kanavien toimivuudesta ja ti-

leja kehitetdén palautteen mukaan aika ajoin.

4.7 Seurantaja analysointi

Jotta yritys voisi kehittya sosiaalisessa mediassa, on sen ensin selvitettava oman toimin-
tansa aikaansaamat tulokset. Kookenka Jarvenpaa & Keravan seurattavia asioita ovat
strategian ensimmaisessa osassa mainitut mittarit seka luonnollisesti asetettujen tavoittei-
den toteutuminen. Pelkka seuranta ei yksin riitd, vaan saatuja tuloksien taustalla olevia

syitd on myds tarkea analysoida tarkemmin.

Sosiaalisen median kanavien menestysta seurataan viikoittain sunnuntaisin Facebook Bu-
siness Managerilla sek& Instagram-analytiikalla. Instagramin analytiikkaty6kalu on saata-
villa vasta, kun yritystililla on 100 seuraajaa. (Laaksonen 27.9.2017.) Ennen 100 seuraa-
jaa analyysia tehddan julkaisu kerrallaan. Kuvassa 18 olevaa viikoittaisen someseurannan
taulukkoa voidaan hyddyntaa tulosten kerdamiseen, jolloin pidemman aikavalin kehitysta
on helpompi seurata. Erityisen paljon huomiota saaneet julkaisut merkitdan ylos, jotta
mydhemmin voidaan kayttdd samanlaisia aineksia uuden sisallén luomiseen. Huonosti
menestyneita julkaisuja ja niihin johtaneita mahdollisia syitd on niin ikaa syyta analysoida,

jotta jatkossa ei tehtdisi samoja virheita.

Facebook

Kookenkd Jdrvenpdd
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Sitoutuminen

Instagram

Sitoutuminen
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Kuva 18. Viikoittaisen someseurannan taulukko
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Tykkaajatavoitteiden aikaikkunaksi on asetettu vuosi 2018. Nain ollen vuoden vaihteen jal-
keen selvitetaan, paastiinko haluttuihin tavoitteisiin seka tutustutaan analytiikkaan viikoit-
taista analysointia syvallisemmin. Talvikauden paatyttyd ideoidaan tulevalle kevéatkaudelle
valmiiksi sisélt6ja eri kanaviin. Jatkossakin kattavampi analyysi tehddan aina puolivuosit-
tain, jolloin tulevalle kaudelle vedetdan linjaukset. Siséltdideoita ker&tdan hyvissa ajoin
ideapankkiin aina ajatusten heréatessa, jotta myéhemmin voidaan keskittya julkaisujen to-

teuttamiseen niista stressaamisen sijaan.

Vain analysoimalla omaa ja muiden toimintaa yritys voi kehittya paremmaksi. Sosiaalisen
median strategiaa itsessaan on niin ikdan syyta tarkastella puolen vuoden valein, koska
some elaa ja kehittyy jatkuvasti. Valmiin strategiapohjan paalle on helppo kirjata muutok-

set, kuten esimerkiksi uusi kanava tai kohderyhma.
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5 Pohdinta

Opinnaytety6n viimeisessa luvussa pohdin tyéni merkityksellisyytta toimeksiantajalle sekéa
kayn lyhyesti lapi mita opinnaytetydssa tehtiin ja millaisiin strategisiin ratkaisuihin paadyin.
Lisaksi pohdin tulevaisuuden kehitysehdotuksia. Lopuksi analysoin opinnaytetydprosessin

etenemistd, omia vahvuuksiani ja heikkouksiani sek& projektin aikana oppimiani asioita.

5.1 Johtopaattkset

Uskon, ettd tama opinnaytetyo on toimeksiantajalle erittéin hyddyllinen, koska aikaisem-
min yrityksella ei ollut kdytdssdan minkaanlaista suunnitelmaa sosiaalisessa mediassa toi-
mimiseen. Taman opinnaytetytn strategiaa seuraamalla yritykselle on jatkossa selkeda
muun muassa se, miksi somessa ollaan, keita halutaan tavoittaa, millainen sisalté koh-
deyleisda kiinnostaa ja miten sosiaalisessa mediassa osallistutaan. Opinnaytetyoni pro-
dukti toimii my6s hyvana pohjana tulevaisuudessa, kun yrityksessa halutaan kehittda sosi-
aalisen median tekemisté. PowerPoint-tiedostoa on helppo paivittaa uusiin tarpeisiin sopi-

vaksi.

Kookenka Jarvenpaa & Keravan somestrategia muodostuu kahden asiantuntijalahteen
strategiamallin pohjalta. Yrityksen lahtétilanneanalyysissa hyddynnettiin kauppiaan haas-
tattelua seka kilpailijoiden benchmarkingia, joiden avulla muodostin yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-analyysiin. Nama tiedot yhdessa AudiencePro-
jectin sometutkimuksen kanssa loivat pohjaa tekemilleni kaytannon strategisille ratkai-

suille.

Liikkeille maariteltiin selkeat tavoitteet, tavoiteltavat kohderyhmat seka kaytettavat kana-
vat. ldeoin ndma asiat mielessé pitden kiinnostavia uusia sisdltokonsepteja ja kevyemmin
toteutettavia julkaisuaiheita. Kookenka Jarvenpaa & Keravan tavoitteiksi asetettiin seka
numeerisia tavoitteita etta laajempia sosiaalisen median tavoitteita, jotka olivat tunnettuu-
den kasvu ja sitd myoten kivijalkaliikkeiden myynnin kasvu. Tavoiteltavaksi padkohderyh-
miksi valittiin 30-55-vuotiaat naiset Keski-Uusimaalta seka toissijaiseksi kohderyhméaksi
18-29-vuotiaat naiset Keski-Uudeltamaalta. Kanavina sailytetdan edelleen Facebook ja
Snapchat. Pidempi aikaisia sisaltokonsepteja ovat esimerkiksi #Kauppiasneuvoo —video-
sarja seka #Kootarina -asiakaskertomukset. Kaytossa olevat resurssit huomioon ottaen
maarittelin, miten sosiaalisessa mediassa osallistutaan jatkossa seka miten somea seura-
taan ja analysoidaan. Somesta on jatkossakin paaasiallisessa vastuussa kauppias itse.

Somea pyritddn hyddyntamaén aikaisempaa vuorovaikutteisemmin muun muassa kes-
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kustelemalla inmisten kanssa. Mittaamisen tueksi loin Excel-taulukon, johon on helppo pi-
taa kirjaa tuloksista. Somessa menestymista kirjataan ja analysoidaan joka sunnuntai Fa-
cebook Business Managerin ja Instagram-analytiikan avulla, jonka lisaksi laajempaa ana-

lyysia tehdaan puolivuosittain.

5.2 Kehitysehdotukset

Taman opinnaytetyon produkti, eli sosiaalisen median strategia Kookenk& Jarvenpaéa &
Keravalle, tulee yrityksen kayttoon elokuussa 2018. Nain ollen on mahdotonta saada viela
tietoa siitd, miten hyvin kyseinen strategia toimii todellisuudessa. Kehitysehdotukseni on-
kin, etta joku analysoi ja raportoi tamé&n opinnaytetyon strategian onnistumisen talven stra-
tegiakauden eli tammikuun 2019 jalkeen. Henkil6 voi olla esimerkiksi uusi opinnaytetyon-

tekija tai kauppias. Strategiaa on kehitettava eteenpain, mikali jokin ei selkeasti toimi.

Kauppias on asettanut tykkaajatavoitteiden aikaikkunaksi vuoden 2018. Vuodenvaihteen
jalkeen tulee siis selvittaa, paastiinké haluttuihin tuloksiin seka nakyiko aktiivinen ja strate-
ginen panostus sosiaalisen median puolella jo n. neljassa kuukaudessa lilkkeiden myyn-
nissa. On kuitenkin hyvin mahdollista, etta nain lyhyella aikavalilla ei vield ole ndhtavissa
selkedd muutosta myyntiluvuissa. Uskon, etta pidemman ajan kuluttua tulokset ovat sel-

kedsti nykyisia parempia, jos strategiatyota jatketaan.

Jatkossa yrityksen tulee tdydent&é sosiaalisen median strategiaansa itse. Sosiaalinen me-
dia on jatkuvasti kdynnissé oleva prosessi, joten on erityisen tarkeaa, etta somestrategia
ei nykyisessd muodossaan jaéa ainiaan kayttdoon. Sitéd on muistettava paivittaa ja hioa aika
ajoin, jotta hyoty voidaan maksimoida ja sosiaalisesta mediasta pysytdén ajan tasalla.

5.3 Prosessin eteneminen ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydsta jai itselleni positiivinen olo, koska olen tyytyvainen sen siséltéon, moni-
puoliseen ldhdemateriaaliin ja siihen, etta ty0 valmistui hyvissé ajoin. Pahin stressini opin-
naytetyosta lievittyi onnekseni jo varhain prosessin tullessa ajankohtaiseksi. Syksylla 2017
opinnaytety6hdn kuuluvan opintojakson aikana sain jo idean siitd, mita haluaisin omassa
opinnaytetydssani kasitella. Somestrategia tuntui itsedni eniten kiinnostavalta aihealueelta
ja lahdinkin pohtimaan potentiaalista toimeksiantajaa heti alkutalvesta. Kookenka Jarven-
paa & Keravan kauppias lahti mielellaan mukaan projektiin ja toimeksiantosopimukset oli-

vat allekirjoitettu joulukuussa, vaikka itse prosessi oli alkamassa vasta tammikuussa 2018.
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Opinnaytetydprosessi eteni ajallisesti niin kuin olin toivonutkin, ellei jopa nopeammin. Tein
opinnaytety6suunnitelman tammikuussa 2018 ja varsinaisen tyénteon aloitin kuun lo-
pussa, kun ensimmainen ohjaajatapaaminen oli jarjestetty. Tavoitteeni oli saada opinnay-
tety0 valmiiksi kevétlukukauden loppuun mennessa ja ty6 valmistuikin jo huhtikuussa.
Koenkin vahvuudekseni lujan halun tehda ahkerasti toita seka tyonteon aikatauluttamisen.
En laatinut opinnaytetydlleni kirjallista aikataulua, silla koen pysyvani sopivassa tyétah-
dissa paremmin silloin, kun saan itse maarittaa mieleiset tydskentelyaikani. Helmikuun
loppuun saakka kirjoittaminen oli lahes paivittaista, mutta maaliskuusta eteenpdin kirjoitta-

minen ajoittui viikonloppuihin tyéharjoitteluni vuoksi.

Yhteistyd Kookengan kanssa sujui hyvin, mutta en kauppiaan kiireellisyyden vuoksi pita-
nyt kovin tiiviisti yhteytta liikkeen suuntaan. Pyysin kuitenkin ohjaajaltani saanndéllisesti pa-
lautetta ja kommentteja aina kun olin saanut jonkin kokonaisuuden valmiiksi. Olin suunni-
tellut toteuttavani yrityksen lahtotilanteen analyysia varten asiakkaille pienimuotoisen ky-
selyn, mutta valitettavasti kyselylomakkeen jakaminen jai molempien osapuolten tyokiirei-
den takia toteuttamatta. Ajan tiukkuus koituikin siis siind mielessé heikkoudekseni loppua
kohden. Vaikka kyseinen insight-osuus olisi mielesténi tehnyt opinnaytetyostani viela pa-

remman, olen kuitenkin tyytyvainen lopputulokseen.

Opinnaytety6 opetti minulle ajankaytonhallintaa etenkin prosessin loppupuoliskolla, kun
opinnaytety0 ja tyoharjoittelu ajoittuivat paallekkain. Tyoharjoitteluni viestintatoimistossa
tuki opinnaytetyon tekemista paljon, silla sain taysin uusia ndkemyksia some- ja sisalto-
strategiasta tytpaikan projektien kautta. Ymmarsin esimerkiksi entista paremmin, miten
tarkeda on nimetd kanavakohtaiset sisaltdtavoitteet seka sain ideoita mielenkiintoisista si-
séaltokonsepteista. Kaiken kaikkiaan opinnaytetydprosessi oli minulle oppimiskokemus,

jonka lopputuloksesta voin olla ylpea.
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Liite 1. Sosiaalisen median strategiaopas Kookenka Jarvenpa & Keravalle
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Yleista ohjeita

Muista leppoisa, mutta asiantunteva tone-of-voice somessa.
o Kaytathan julkaisuissa aina emojeita raikastamaan viestia.
Mikali lisaat someen kuvia, huolehdi siita, etta kuvia on paranneltu

ainakin jollakin puhelimen :kuvanmuokkaustydkalulla. Rajauksen, varien, valon ja
varjojen sadadolla puhelinkuvatkin nayttavat paremmilta!

o Kaikki kuvat voisi esim. kayttaa saman filtterin kautta, jotta kuvissa sailyy harmonia.

Jokaisella julkaisulla on oltava yhteys yritykseen seka kanavakohtaisiin ja
yleisiin tavoitteisiin.

Julkaisuajankohdat'kannattaa suunnitella niin, etta mahdollisimman moni

kohderyhmasta on nakemassa julkaisun ja sisalto on relevanttia kyseiseen hetkeen.
e Katso Facebookin kavijaseurannasta paras aika tavoittaa faninne.

Muista pysya vuorovaikutuksessa ja suunnitella sisaltéja ideapankkiin jo reilusti

etukateen. Talla tavalla somejulkaisut eivat aiheuta ylimaaraista stressia ja paivittaisella
tasolla voidaan keskittya puhtaasti tekemiseen.

Myds sosiaalisen median strategiaa on syyta paivittad aika ajoin, silla somessa on
kyse jatkuvasta kehitysprosessista.



Tavoitteet ja mittarit

» Kookenka Jarvenpaa & Keravan sosiaalisen median paatavoitteet ovat:
1. liikkeiden tunnettuuden kasvattaminen ja

2..lilkkkeiden-myynnin kasvattaminen.

* Numeerisena tavoitteena on saavuttaa 1000 tykkaajaa Facebookissa ja 500 seuraajaa
Instagramissa vuoden 2018 aikana.

* Facebookin sisallollinen tavoite on informoida ja viihdyttaa. Instagramin sisalléllinen
tavoite on informoida ja inspiroida.

* Mittareina ovat sosiaalisen median kanavien tykkaaja-ja seuraajamaarat seka
kattavuus- ja sitoutumisluvut.

Mittaamisesta kerrotaan lisaa kohdassa "Mittaaminen ja analysoiminen®.
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Sisalto

Sisaltdja suunnitellessataytyy aina miettia, mika tavoiteltavaa kohderyhmaa oikeasti
kiinnostaa, viihdyttaa tai'hyodyttaa nahda.

e Kuten aiemmin kavi ilmi, kanavilla on oltava omat selkeat kayttotarkoituksensa. Nain
ollen taysin samaa sisaltoa ei enaa jatkossa julkaista seka Facebookissa etta
Instagramissa.

 Erilaisella sisallolla Instagramissa ei pyrita ainoastaan tavoittamaan uusia ihmisia vaan
myds houkuttelemaan aiempia Facebook-faneja Instagramin puolelle.

* Kookenka Jarvenpaa & Keravan tone-of -voice eli aanensavy sosiaalisessa mediassa
on rennon asiantunteva.

e Julkaisuissa kaytetaan aina relevantteja emojeita raikastamaan ja keventamaan viestia,
silla muoti ja kengat eivat ole haudanvakava asia!



Sisalto

e Instagram-sisalto:

o Julkaistaan paaasiassa vain visuaalisesti esteettisia kuvia uusista tuotteista heti, kun
ne liikkeisiin saapuvat.

e Tuotteita esitellaan.aiempaa enemman ihmisten jaloissa seka erilaisissa
ymparistoissa nayttavyyden lisaamiseksi.

e Perinteisten kuvien lisaksi julkaisuissa hyddynnetaan monipuolisesti Instagramin
ominaisuuksia, kuten boomerangeja ja useamman kuvan julkaisuja.

e Kaytetaan vahintaan 20 relevanttia hashtagia, jotta ihmiset |6ytavat Instagram-tilille
myo6s hakusanoin (esim. #kookenka, #Gabor...)

e Stories-ominaisuutta voi hyodyntaa “behind the scenes” ja "sneak peek" -
materiaalin jakoon seka vuorokauden kestaviin erikoistarjouksiin.

e Lisaksi voidaan julkaista ilmoituksia kampanjoista.



Sisalto

 Facebook-sisalto:

o Ajoittaista kenkauutuuksien esittelya (maistiainen) samalla ohjaten yleisoa
Instagramin puolelle nakemaan kaikki uutuudet

 Osallistavia julkaisuja, joissa kysytaan yleisolta mielipidetta (hyodyntamalla esim.
reagointipainikkeita)

e Arvontoja (voidaan yhdistaa toisiin sisaltokonsepteihin)

e Ajankohtaistainfoa poikkeusaukioloajoista ja kampanjoista

e S3ahan, juhlapaiviin ja ajankohtaisiin aiheisiin yms. liittyvia kevyita julkaisuja

e Konsepti-ideoita:

» #Kootarina — asiakkaiden parhaat muistot Jarvenpaan/Keravan Kookengassa

e #Koolive -Facebook livelahetykset

e Lyhyet #Kauppiasneuvoo -vinkkivideot (esim. “kuinka solmit kengat levealle lestille”, kuinka saat
valkoiset kengat puhtaaksi” ja “kuinka kuivatat marat kengat oikeaoppisesti”)

e #PaivanKookenka — kuvallisia pukeutumisvinkkeja, joissa asu on koottu kenkiin sopivaksi



Esimerkkijulkaisu 1 Facebookiin

23:25.11.2018

WEEKEND
KOOKENKA JARVENPAA
& KERAVA

Liikkeissa huikeita yllatystarjouksia, tule ja nae!

Kuvassa julkaisuesimerkki Kookengan
Black Weekend —kampanjaan.
Tavoitteena houkutella asiakas paikalle
kivijalkaliikkeeseen, jotta mahdollinen
ostos tapahtuisi paikanpaalla.
Julkaisun tarkoitus on houkutella
kivijalkaliikkeeseen, jotta mahdollinen
ostos ei tapahtuisi Kookenka-
verkkokaupassa.

Canva.com on ilmaistyokalu, jolla kuvan
ja tekstinyhdistaminen on helppoa!



Esimerkkijulkaisu 2 Facebookiin

 Tuotearvonta, johon osallistutaan
aanestamalla suosikkikenkaa kahdesta
vaihtoehdosta. Hyodynnetaan Facebookin
reagointipainikkeita.

e Julkaisun teksti voisi olla seuraavanlainen:
"Kummilla Panama Jack -kengilla sina
tarpoisit lapi sateisen syksyn,
perinteisilla keltaisilla vai kenties
tyylikkaan mustilla? Vastaa reagoimalla
ja tama ihana pari voi olla sinun!
Arvonta suoritetaan kaikkien
reagoineiden kesken, kun sivuillamme
on yhteensa 700 tykkaysta. Facebook ei
ole osallisena kilpailussa © | *”
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Facebook-mainoksen luominen

1. Valitse tavoite

e Voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: se joko lisaa tunnettuutta,
sitoutumista tai konversiota. Jokaisen osa-alueen alla tarkempia tavoitteita,
esim. videon nayttokerrat

2. Luo kohderyhma

e Joka mainokselle luodaan erikseen oma kohderyhmansa, joka on
mahdollisimman spesifi. Tavoittavuusmittarin tulisi pysya vihreana.

3. Paata, missa mainos nakyy
* Vaihtoehtoina uutisvirta, poytakoneen oikea reuna, Instagram, Messenger...

4. Aseta budjetti ja kampanjan kesto
e Paivabudjettia'on helpompi seurata kuin kokonaisbudjettia.



Facebook-mainoksen luominen

5::Valitse mainoksesi muoto

e Se voi olla kuva, video tai koko naytolle aukeava perussivu

e Alavaihtoehtoina on mm. useamman kuvan selattava karuselli/kuvaa,
tekstia ja.videota yhdisteleva diaesitys/GIF-video/liidimainos.

6. Olet valmis julkaisemaan mainoksesi!




Resurssit

o Kookenka Jarvenpaa & Keravan sosiaalisen median kanavista on paaasiassa
vastuussa kauppias.

e Uusien sisaltojen ideointia ja toteutuksia voidaan ohjata myos harjoittelijoille.

 Viikossa Facebook-julkaisuja tehdaan 1-3 kpl, riippuen sisalloista.
e Saannollisyydesta on pidettava kiinni, jotta somesta saadaan hyoty irti!

* Videoita pyritaan julkaisemaan ainakin joka toinen viikko, muuta
sisaltda useammin.

e Instagramiin tuotekuvia uutuuksista lisataan mahdollisimman pian niiden
saavuttua myyntiin.

e Kauppias paattaa. kuukaudessa kaytettavissa olevan somebudjetin. Taysin
ilmaiseksi ei somessa voida saada aikaan mittavia tuloksia, joten ainakin
pieni budjetti vaaditaan.



Osallistuminen

» Sosiaalisen median ydin onvastavuoroisessa kommunikoinnissa. Yritys ei voi vain puhua itsestaan
ja tuotteistaan vaan sen on myos osallistuttava keskusteluun yhdessa fanien kanssa.
Osallistuminen tarkoittaa yrityksen osalta kysymista, kuuntelemista, vastaamista ja jakamista, eli
kaiken kaikkiaan sita, miten yhteisoissa kayttaydytaan ja kuka siita on vastuussa.

» Somesta vastaava henkild eli kauppias pyrkii vastaamaan asiakaspalautteeseen ja kommentteihin
mahdollisimman nopeasti; vahintaan vuorokauden sisalla.

* Kauppias myoOs pdattaa vastataanko kaikkiin kommentteihin (myaos epéasialliset? IERQIE]
tavalla. Tarkeinta on olla provosoitumatta ja pitaa ystavallinen asiakaspalvelu ylla myos somessa.

» Suositeltavaa on vastata ainakin kaikkiin positiivisiin kommentteihin ja tykata niista, vaikka
kommentti ei sisaltaisikaan kysymysta. Tama antaa yrityksesta vuorovaikutteisen ja helposti
|lahestyttavan kuvan.

* Instagramissa seuraajakuntaa pyritaan kasvattamaan seuraamalla potentiaalisia asiakkaita seka
muita paikallisia/saman alan yrityksia.

* Yritysta seuraavilta ihmisilta kannattaa aika ajoin kysya mielipiteitd seka kehitysehdotuksia, jotta
sosiaalisella medialla voitaisiin entista paremmin vastata asiakkaiden tarpeisiin.



Mittaaminen ja analysoiminen

* Sosiaalisen median analytiikkaa seurataan viikoittain'sunnuntaisin Facebook Business
Managerilla seka Instagramin analytiikalla (saatavilla kun'sivulla 100 seuraajaa). Ennen
100 seuraajaa Instagram-menestysta voi analysoida julkaisu kerrallaan.

* Apuna kaytetaan seuraavassa diassa olevaa viikoittaisen someseurannan taulukkoa.
 Viikoittaisella tasolla searattavia asioita ovat aiemmin mainitut mittarit.
 Joka viikko kirjataan ylos erityisen onnistuneet ja huonosti menestyneet julkaisut ja
mietitaan niiden taustalla olevia syita.
* Onnistumisiin johtaneita elementteja toistetaan myohemmissakin julkaisuissa ja
virheita opitaan valttamaan.

 Pidemmalla aikavalilla seurataan tavoitteiden saavuttamista suunnitellussa aikaikkunassa
(tykkaajamaaraa seuraavan kerran vuoden 2018 lopussa) ja strategian
onnistumista talvikauden paatyttya helmikuussa 2019.

* Jatkossakin tehddan-laajempia analyyseja puolivuosittain, joissa edellisen puolen vuoden
ulkglsltljjen tuloksia verrataan toisiinsa. Samalla ideoidaan sisaltoja valmiiksi tulevalle
audelle.



Mittaaminen ja analysoiminen

Viikoittaisen someseurannan taulukko:

Viikoittaisen
someseurannan Kookenkd
tnu.fuklm Idrvenpdd & Kerava  Vwosi 2018

Sitoutuminen Instagram Sitoutuminen

Face
Tavoitettavuus
Vukku Jufkmsuk&ﬂunmka Mftujufkmstu? kaﬂ.‘al.ruus Tykkaykset kr:rmmentrt Jm:r Vukkr:r Jufkmsukeﬂunmka Mftajufkmstu? Tykkuykset kummentrt (Effkaﬂawus}




Muita kehitysideoita someen

e Facebookin ja Instagramin profiilikuvassa olisi hyva olla Kookengan logo
tuotekuvan sijaan. Nain on selkeampaa, mika yritys on kyseessa.

* Instagram-tilin infolaatikkoon suosittelen lisaamaan liikkeiden aukioloajat
seka relevantteja emojeita (kuten kenkia), jotta tilista huokuu rento
tunnelma. Olennainen informaatio on oltava asiakkaan saatavilla
ensisilmayksella, jotta-hdanen ei tarvitse kayttaa aikaa sen etsimiseen.

 Omia Facebook- ja Instagram-tileja kannattaa pitaa esilla esimerkiksi liikkkeiden
kassojen laheisyydessa, jolloin asiakas voi nopeasti alkaa seuraamaan yritysta
somessa asioidessaan kassalla. Eli laitetaan poydalle kyltti, jossa Facebookin logon
peraan @kookenkajarvenpaakerava ja Instagramin logon peraan
@kookenka_jarvenpaa_kerava.



Liite 2. Kauppiaan haastattelukysymykset

1. Kuinka paadyit Kookenka Jarvenpda & Keravan kauppiaaksi?

2. Mita sosiaalisen median kanavia Kookenka Jarvenpaa & Keravalla on kaytdssaan
talla hetkella (helmikuu 2018)?

3. Miten ko. kanavia on hyddynnetty tahan mennessa (millaista siséltoa, millainen jul-
kaisutahti...)?

4. Kuinka monta seuraajaa/tykkagjaa somekanavissanne on lahtétilanteessa (helmi-
kuu 2018)?

5. Mitka ovat keskim&araiset julkaisujen reagointimaarat (tykkaykset, kommentit ja
jaot) kussakin kanavassa?

6. Millaiset tavoitteet tykkayksiin/lkommentteihin/jakoihin halutaan vuodelle 20187

7. Ketk& ovat suurimpia kilpailijoitanne paikallisesti Jarvenpaassa ja Keravalla?

8. Minkalainen asiakaskuntajakaumanne on (ik&a, sukupuoli)?

9. Kuinka monta tyontekijaa teilla on ja miten vastuu sosiaalisen median kanavis-
tanne on jaettu?

10. Kuinka usein uskot, etta on realistista luoda julkaisuja nykyisilla resursseilla?

11. Mitd kampanijoita tulevalle syys—talvikaudelle 2018—-2019 on tulossa?

12. Minkalainen palkinto olisi mahdollista jakaa arvonnan yhteydessa?
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Liite 3. Intersport Keravan Likealyzer-raportti

Intersport Kerava ACTIVITY

B rhote 88 A - 3
OVERVIEW Posts per day e Average post length
= Does not like and interact with other Facebook Pages — :
= There is room for improvement in terms of how often they post content. [ | Events Pages liked
= Does not take advantage of Facebeok Events. [ e ] N . N
= This page understands quality over quantity in terms of post length and Is receiving P P A
excellent engagement! &
Native Facebook videos
Frontpage About Activity Response Engagement
—
Liite 4. Intersport Jarvenpaan Likealyzer-raportti
F r Intersport Jarvenpaa ACTIVITY
‘ Sporting Goods Store e o
[A Photos 100% /' Notes 0 0%

OVERVIEW ) E Posts per day 4 ‘ Average post length

L
» Does not like and imeract with other Facebook Pages. —
» Should improve how often they post content. P liked
+ Could use a Iot more variation In types of content posted. aged:iixe
= The response time of this page Is excellent! iRy
E Native Facebook videos
Frontpage About Activity Response Engagement 3

Liite 5. Footwayn Likealyzer-raportti

Footway ACTIVITY

T "
COTWY | Glothing (Brand)

m Photos 25% [‘ Notes 38% B Videos 38%
OVERVIE / I : Posts per day 150 Average post length
LN ] dama

» There is room for improvement in terms of how often they post content —

= Does not take advantage of Facebook Events. Events Pages liked

= The mix of different content types in this page posts is fantastic! oo R P Curiosit al

= The response time of this page is excellent!

E Native Facebook videos

Frontpage About Activity Response Engagement
I —
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Liite 6. Vamos Kenkakaupan Likealyzer-raportti

Vamos kenkakauppa ACTIVITY

YT I wear Store . N - pn . s e
Sol 3 / but leaves followers wishing for more.

A Photos 90% # Notes 4% K Videos 0%

Average post length

OVERVIEW

Does not like and Interact with other Facebook Pages.

This page Is not answering user pasts In timely manner,

This page understands quality over quantity In terms of post length and s receiving
excelient engagement!

Posts content at an excalient rate.

Frontpage 10 About 745 Activity 71 Response Engagement !
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