x Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

Case: K-Citymarket Karisma

LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU
Tradenomi (AMK)
Palveluliiketoiminta

Kevéat 2019

Niilo Nieminen



Tiivistelma

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Nieminen, Niilo Opinnaytetyd, AMK Kevat 2019
Sivumaaré
40 + liitesivuja 3

Tyon nimi

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Case: K-Citymarket Karisma

Tutkinto
Tradenomi (AMK)

Tiivistelma

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda K-Citymarket Karismalle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma sen sosiaalisten median kanavien markkinointien tueksi.
Tyon tarkoituksena on selvittdd, minka tyylinen sisaltdmarkkinointi on sopivaa juuri
yrityksen kohdeyleisolle.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena. Tydn teoriaosuudessa kasitel-
tiin digitaalista markkinointiviestintaa, sisaltémarkkinointia ja sosiaalista mediaa. Teo-
riaosuus perustui padasiallisesti elektronisiin asiantuntijalahteisiin. Aineistona tutki-
muksessa kaytettiin sosiaalisen median sisaltéja puolen vuoden ajalta seka niista
saatavia tilastotietoja.

Tarkastelujakson aineiston analysoinnin perusteella kavi ilmi, etta mielenkiintoisem-
malla sisallolla saavuttaa suuremman kattavuuden sosiaalisen median kanavissa.
Teoriaosuudessa esille tulleet onnistuneen sisdltopaivityksen elementit tulivat niin
ikaan esille parhaimmin menestyneissé julkaisuissa. Maksullisesti markkinoiduissa
julkaisuissa kaytettyd summaa olennaisempi tekija oli niin ikédan sisallén onnistumi-
nen. Instagramissa suurta nakyvyytta ei pienemman seuraajamaaran takia ollut mah-
dollista saada orgaanisesti. Maksullisella markkinointiominaisuudella oli kuitenkin kan-
nattavaa kayttda myos Instagramia sisaltémarkkinoinnin kanavana.

Opinnaytetydn tulosten perusteella voidaan todeta inbound-tyylisen sisaltémarkkinoin-
nin olevan parempi metodi saavuttaa suurta nakyvyytta sosiaalisessa mediassa kuin
perinteisen outbound-markkinoinnin. Julkaisun menestyminen on kuitenkin ensisijai-
sesti kiinni sen sisallosta, joten parhaisiin lopputuloksiin padsee l6ytamalla omaa po-
tentiaalista kohderyhmaa kiinnostavan sisallon.
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Abstract

The obijective of this thesis was to create a marketing plan for K-Citymarket Karisma’s
social media platforms to increase the effectiveness of the company’s social media
marketing campaigns. Thesis aims to find out what kind of content marketing fits best
for the company’s target audience.

The thesis was conducted as a functional study. The theoretical part of the thesis dis-
cusses digital marketing communications, content marketing and social media. The
theoretical part is mainly based on electronic sources. The empirical part of the thesis
is based on content published on social media and on the data gathered from these
sources.

The data revealed that the more interesting the published content, the more publicity
the postings got. The elements of successful social media content discussed in the
theoretical part of the thesis were implemented in the most successful postings. The
successfulness of a paid marketing campaign was also highly dependent of content
rather than the size of the budget. Instagram postings did not get as much publicity as
the ones on Facebook. Paid marketing campaigns were successful though.

Based on the results, inbound content marketing is a much better way to get publicity
on social media than outbound marketing. Most success is achieved with content that
has the most potential to match the target audience’s interests. A marketing plan was
created for K-Citymarket Karisma based on the results of this thesis.
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1 JOHDANTO

Teen opinnaytetyoni toimeksiantona K. Sivonen Oy:lle. Tydn aiheena on luoda K-Citymar-
ket Karismalle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Olen tydskennellyt yrityk-
sessé seka paivittanyt yrityksen sosiaalisen median kanavia. Yrityksessa koetaan, ettd so-
siaalisen media ja sen markkinointi kaipaisivat enemman huomiota ja suunnitelmallisuutta.
Yrityksessé pidetdan sosiaalista mediaa tarkeana markkinoinnin kanavana ja sen kaytta-

miseen halutaan panostaa enemman.

Opinnaytetyon tarkoitus on tuoda vastaus sille, minkalaiset sosiaalisen median paivitykset
herattavat kuluttajan kiinnostuksen, milloin ja kuinka usein julkaisuja kannattaa julkaista,

missa sosiaalisen median kanavissa yrityksen kannattaa olla osallisena, kuinka paljon so-
siaalisen median markkinointiin kannattaa budjetoida seka kuinka suurta julkaisujen katta-

vuutta yrityksen tulee tavoitella.

Opinnaytetydn tuotoksena luodaan K-Citymarket Karismalle markkinointisuunnitelma sosi-
aalisen median kayton tueksi. Sosiaalisen median kanaviksi on rajattu yrityksen kaytossa
olevat Facebook ja Instagram. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on ohjeistaa sosi-
aalisen median kayttoa sisallon suhteen sekéa optimoida maksullisen markkinointityokalun
kéayttd sosiaalisen median kanavissa. Toimenpiteiden tavoitteena on kasvattaa yrityksen
sosiaalisen median kanavien seuraajien maaria seka julkaisujen kattavuutta. Tutkimusky-
symyksenda on, miten K. Sivonen Oy:n tulisi toteuttaa sosiaalisen median markkinointia

yrityksen somekanavien julkaisujen kattavuuden ja yrityksen nakyvyyden lisaamiseksi.

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tyoné. Ty6n teoriaosassa tutkitaan alan erilaisia
tietolahteita niin markkinointiviestinnéan kuin digitaalisen markkinoinnin puitteissa. Tietolah-
teista kerdtyn aineiston perusteella toteutetaan tarkastelujakso, jossa kokeillaan erilaisia

siséltdja ja tapoja toteuttaa julkaisuja.

Tybn empiriaosassa julkaisuista saatua dataa analysoidaan. Datan perusteella tehdaan
johtopaatokset sisaltdjen ja maksullisten markkinointikampanjoiden onnistumisesta. Johto-
paatoksista koostetaan yhteenveto, jonka pohjalta yritykselle luodaan sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma.



2 SISALTOMARKKINOINTI

Maailman muuttuessa ja teknologian kehittyess& markkinointi on siirtynyt ynd enemman
digitaaliseen muotoon. Digitaalisten tietoléhteiden merkitys on korostunut asiakkaan osto-
paatoksenteossa. Kun asiakkaalla on ongelma, lahdetéén tietoa hakemaan verkon haku-
koneista. Myyjan rooli painottuu entista enemman ostoprosessin loppup&éhén. Ostopro-
sessi syntyy ongelmasta, jota seuraa tiedonhaku. Sen jélkeen tuotteita vertaillaan, jonka
jalkeen syntyy paatds. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2019.)

Digitaalinen markkinointi on monikanavaista. Parhaisiin tuloksiin paasee, kun yhdistelee
eri digitaalisen markkinoinnin kanavia. Digitaalisia markkinoinnin keinoja ovat muun mu-
assa sosiaalinen media, bannerit ja display-mainonta, kotisivut, siséltomarkkinointi, haku-
konemarkkinointi, affliate- eli kumppanuusmarkkinointi, videomarkkinointi, mobiilimarkki-
nointi, mobiilisovellukset, podcastit seké sahkdpostimarkkinointi. (Suomen hakukonemes-
tarit 2019.)

Digitaalinen markkinointi on hyva vaihtoehto, ja sitd kannattaakin hyddyntaa perinteisen
markkinoinnin rinnalla. Perinteiseen markkinointiin kuuluvat lehtimainokset, mainoskyltit,
lentolehtiset, televisio- ja radiomainokset, kayntikortit, esitteet seké suora- ja telemarkki-
nointi. Digitaalinen markkinointi on edullisempaa, silla voi saavuttaa lahes rajattoman suu-
ren yleison ja se mahdollistaa interaktiivisuuden kuluttajan kanssa. Toisin kuin perintei-
sessa markkinoinnissa, digitaalisessa markkinoinnissa kommunikointi on kaksisuuntaista.
Se on myds nopeaa ja julkista. Sen ansiosta muutokset markkinointikampanjaan tehdaan

nopeasti. (Suomen hakukonemestarit 2019.)

2.1 Nakyvyyden lajit

Markkinointiviestinta voidaan jakaa inboundiin ja outboundiin. Inbound-markkinointi tar-
koittaa markkinoinnin metodia, jossa pyritddn houkuttelemaan ja viehattdmaan, osallista-
maan seka ilahduttamaan ja riemastuttamaan asiakasta. Asiakkaat ovat inbound-markki-
noinnin keskidssa, silla heidan panoksensa avulla yritys téahtaa kasvuun. (Tammikallio
2018)

Inbound-markkinoijan tavoitteena on herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto yri-
tysté kohtaan, saada asiakas osallistumaan suuresti seka ilahduttamaan asiakasta yksil6l-
lisesti. Mielenkiinnon herattdminen tapahtuu mainoksilla, videoilla, blogeilla, sosiaalisella

medialla ja sisaltdmarkkinoinnilla. Osallistamisen ty6kaluja ovat esimerkiksi asiakaskirjeet



tai -s&hkopostit, keskustelubotit sek& kohdistettu markkinointi. llahduttaminen ja riemastut-
taminen tapahtuvat fiksulla siséallolla, yksityisilla keskusteluilla ja oikeanlaisella kohdistami-
sella (HubSpot Inc. 2018).

Inbound-markkinoinnin vastakohtana pidetddn outbound-markkinointia. Outbound-markki-
nointi on hyvin tuotekeskeista ja silla pyritdan lyhyen tahtaimen tuloksiin. Inbound on jat-
kuvaa prosessia, kun taas outbound lyhyitd markkinointikampanjoita (Kuvio 1).

Inbound Outbound
E 2 m

I:I Sisaltokeskeinen D Tuotekeskeinen
I:I Jatkuva prosessi D Lyhyita kampanjoita
I:I Asiakkaan auttaminen D Tuotteen & palvelun ominaisuudet

Kuvio 1. Inbound & Outbound -markkinointi (Tammikallio 2018)

Inbound-markkinointi on parempi vaihtoehto silloin, kun halutaan luoda kaksisuuntainen
suhde yrityksen ja asiakkaan valilla. Sen vahvuuksia on lisdarvon tuominen asiakkaalle.
Inbound-markkinointi tarjoaa asiakkaalle apua hanen paatéksentekonsa tueksi. Kun yritys

haluaa tulosta pidemmalla aikavalilla, kannattaa sen turvautua inbound-markkinointiin.

Outbound-markkinointi on vahvempi vaihtoehto, kun kohderyhma halutaan tavoittaa nope-
asti ja kun tuote tai palvelu halutaan tuoda asiakkaalle nakyvaksi. Outbound-markkinointi
on tehokasta ja toimiva ratkaisu lyhyella aikavalilla. Outbound-markkinointi on nopeaa,

helppoa eikad vaadi yhta suurta panostamista sisaltéon.

Inbound- ja outbound-markkinointia kannattaa kayttaa yhdistamalla molempien markki-
nointityylien parhaita puolia. Inbound-markkinointi luo vuorovaikutussuhdetta pidemmalle
aikavalille, mutta my6s samalla synnyttaa tarpeen outbound-markkinoinnille. Kun luotta-
mussuhde asiakkaan ja yrityksen valille on syntynyt, tarvitsee asiakas tietoa yrityksen tar-

jolla olevista tuotteista ja palveluista. (Jokinen 2017.)



2.2 Siséaltomarkkinoinnin tekijat

Sisaltomarkkinoinnin voi kiteyttaa seuraaviin kriteereihin. Se pyrkii nostamaan esille asi-
oita, jotka ovat juuri kyseisen yrityksen asiakkaalle tarkeita. Sisaltomarkkinointi tarjoaa rat-
kaisun asiakkaan ongelmiin, se tuo esille asioita, joista asiakas kaipaa tietoa seka sen tar-
koitus on innostaa ja herattaa kiinnostusta asiakkaassa. Tyrkyttaminen, myyminen ja

omasta erinomaisuudesta kertominen eivat kuulu sisaltdmarkkinointiin.

Hyva sisaltomarkkinointi on tavoitteellista. Sen pyrkimys on herattda potentiaaliselle asiak-
kaalle tarve ja taten johdattaa kohti paatéksentekoon ja ostotapahtumaan. Onnistunut si-
saltomarkkinointi luo asiakkaista suosittelijoita. Sisaltémarkkinointi tuo yritykselle haasteita
muun muassa sisallon maaran ja laadun suhteen. Usein yrityksella ei ole resursseja tuot-
taa tarpeeksi paljon ja tarpeeksi kiinnostavaa sisaltda asiakkailleen. Kuvio 2 tiivistaa sisal-

tomarkkinoinnin elementit. (Lintulahti 2017.)

Asiakkaalle ’ Ratkaisut

et e asiakkaan
tarkeat asiat .
ongelmiin
Asiakasta .
. o . Asiakkaan
intohimoisesti .
. kaipaama
innostavat )
; tieto
asiat

Asiakasta
kiinnostavat
asiat

Kuvio 2. Sisaltdmarkkinoinnin elementit
2.3 Sisaltdstrategia

Sisaltdmarkkinoinnin tavoite on luoda yritykselle suunnitelma, jossa selvitetaan ne yrityk-
sen toiminnalle keskeiset asiat, jotka halutaan tuoda julkaisuissa esille ja jotka ovat koh-
deryhmalle kiinnostavia. Suunnitelma maarittdd myads tavan, jolla ndma kyseiset asiat
kannattaa tuoda esille. Sisaltdstrategia luodaan yrityksen liiketoimintaa tukevien méaaritel-

mien pohjalta. (Vapa Media 2018).



Sisaltostrategia perustuu ennen kaikkea yrityksen asiakkaisiin. Sisaltostrategiassa kiinni-
tetddn huomiota niihin asioihin, joista asiakkaat ovat kiinnostuneita, mita he ajattelevat,
miten he kayttaytyvét, mitd he tarvitsevat, mistd he ovat intohimoisia, mitk ovat heidan

ongelmiansa tai mitké ovat heidan murheitaan.

Strategian tekeminen voidaan jakaa neljaén eri vaiheeseen. Vaiheet on kuvattuna kuvi-

ossa 3.

Kartoitus

Suunnittelu

Rakentaminen

Kasvu

Kuvio 3. Strategian vaiheet

Strategian kartoitusvaiheessa selvitetddn ne keskeiset asiat ja tiedot, joita yrityksella on jo
kéytdssa ja, joilla on potentiaalia saavuttaa suurempi hyoty. Kartoitusvaiheessa keskity-
tdan jo olemassa oleviin, viela hyddyntamattomiin, sisdlttmateriaaleihin seka perehdytaan
yrityksen tarkeimpiin osaamisalueisiin. Suunnitteluvaiheessa pohditaan, minkalainen si-
salto palvelee parhaiten kohderyhmaé. Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on léytaa ne si-
saltotyypit, joissa niin asiakkaan, kuin yrityksenkin intressit kohtaavat. Tassa kohtaa poh-
ditaan myds eri sisaltdtyyppien ja alustojen yhteensopivuutta. Rakentamisvaihe sisaltaa
kaiken konkreettisen tekemisen. Se sisaltda muun muassa kotisivujen ja sosiaalisen me-
dian alustojen kayttéon ottamisen ja aktivoimisen. Tassa kohtaa julkaistava siséaltdé mieti-
taan yksityiskohtaisesti ja sen jalkeen julkaistaan. Kasvuvaihe on eraénlainen retrospek-
tiivi siséltostrategialle. Kasvuvaiheessa kartoitetaan ne asiat ja sisaltétyypit, jotka toimivat
ja vastaavat odotuksia. Samalla syvennytddn myds oman kohderyhmayhteison intressei-

hin ja kehitetdan sisaltva entista asiakaslahtdisemmaksi. (Vapa Media 2018.)



2.4 Sisaltostrategia markkinointisuunnitelman perustana

Markkinointisuunnitelman laht6kohtana on, etté se perustuu yrityksen lilkketoimintamalliin,
tavoitteisiin ja strategiaan. Erityisesti asiakalaslahtdisessa yrityksessa keskidossa ovat itse
asiakkaat ja heidan antamansa palaute. Markkinointisuunnitelman kannalta oleellista on
kartoittaa yrityksen nykytilannetta. Kenella on vastuu markkinoinnissa? Milla tavoin yritys
tekee myyntia? Millaisia yrityksen asiakkaat ovat? Mitka ovat yrityksen kilpailuedut? Mik&
on yrityksen brandi? (Myynnin & Markkinoinnin ammattilaiset 2016)

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on olla joustava arjen tyokalu yrityksen markkinoin-
nin tueksi. Valmis suunnitelma tarjoaa sapluunan, jonka avulla markkinointia voi alkaa to-

teuttamaan. Se myds maarittdd mittarit, joilla tuloksia seurataan.

Markkinointisuunnitelma voidaan jakaa eri vaiheisiin (kuvio 4). Suunnitelman ensimmai-
nen vaihe on nykytilanteen analysointi. Nykytilanteen analysointiin kuuluu tuotteen ja pal-
velun hahmottaminen ja kuvaileminen, sen markkinointiin liittyvat edut ja haasteet seka
kilpailijoiden aiheuttamat uhat. Lisaksi analysoinnissa otetaan huomioon kaikki tulevat ul-
koiset tekijat, jotka vaikuttavat markkinointiin. Suunnitelman toinen vaihe on kohdeyleisén
hahmottaminen. Kun kohdeyleistné ovat yrityksen potentiaaliset asiakkaat, otetaan hah-
mottamisessa huomioon demografiset tekijat, kuten ik&, sukupuoli ja muut tarkeiksi koet-
tavat luonteenpiirteet. Kolmas vaihe on tavoitteiden asettaminen. Suunnitelmalla tulee olla
tavoite, joka on realistinen ja mitattavissa. Taméan avulla voidaan helposti arvioida omaa
suoriutumista. Mittareiden ei tule olla ymparipyoreita vaan tarkkoja asettuja arvoja. Suun-
nitelman neljannessa vaiheessa luodaan strategia ja taktiikat, jotka toimivat koko suunni-
telman ohjenuorana. Strategian avulla luodaan suunnitelma yleiskuva, jonka mukaan toi-
mitaan. Taktiikoissa luetellaan yksityiskohtaiset ohjeet eri vaiheiden toteuttamiselle. Viides
vaihe on suunnitelman budjetointi. Jokainen taktiikka tulee eritella kustannuksien mukaan.
Tassa kohtaa tulee my0ds tarkastella jokaisen taktiikan kustannuksia ja arvioida tarvetta

muutoksille (Entrepreneur Media Inc. 2019).



Markkinointisuunnitelman vaiheet tiivistettyna:

1. Nykytilanteen
analysointi

5. Budjetin 2. Kohdeyleison
asettaminen hahmottaminen

4. Strategian ja
taktiikoiden
luominen

3. Tavoitteiden

asettaminen

Kuvio 4. Markkinointisuunnitelman vaiheet

Kun yritys toteuttaa markkinoinnin inbound-tyylisesti, toimii oikeanlainen sisélté kaiken pe-
rustana. Sisallén luominen lahtee ihmisista. Mik& on se sisalto, joka vastaa yrityksen koh-
deryhman intresseja? Sisaltdmarkkinoinnin, kuten markkinoinnin yleisesti ottaen, on tar-
koitus toimia yrityksen myyntia edistavana. Siksi onkin tarkedd hahmottaa ne tekijat, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostoprosessiin. N&ita ovat ostoprosessin vaiheet, ostoon vaikuttavat
tahot sekd kysymykset, jotka asiakkaalle herdaavat ostoprosessin aikana. Taman jalkeen
valitaan kaytettavat somekanavat. Kaytettavat kanavat tulee ottaa myds huomioon sisal-
tda suunniteltaessa. Vasta seuraavaksi pohditaan, mita on se siséltd, joka puhuttaa juuri
yrityksen kohderyhmaa, miten niiden jakelu tulisi budjetoida ja millaisella aikavalilla sisal-
toja julkaistaan. Resursseja ei tule liikaa kayttaa kilpailijoiden seuraamisen, silla paras me-
nestys saavutetaan sillg, etté l6ydetéaén se oikean sisallon punainen lanka (Suomen Digi-
markkinointi Oy 2019).



2.5 Kokeilukulttuuri osana sisaltomarkkinointia

Oikeanlaisen sisallon 16ytdminen kohderyhman intresseja vastaavaksi on haaste, jonka
yritys kohtaa siséltémarkkinointia suunniteltaessa. Kokeilukulttuuri ja kokeilut ovat tekemi-
sen kulttuuria ja uudella tavalla tekemistd, jossa asiat vieddan kaytantdéon ennen kuin ne
pohditaan ja suunnitellaan. Tama kaytannon tekeminen ja toteuttaminen toimivat oppimi-
sen prosessina. Kokeilukulttuuri on tarkeaa, koska nykyaan kohdataan uusia ja nopeasti

muuttuvia haasteita, joihin ei I6ydy valmiin kaavan ratkaisua.

Hyva kokeilu sisdltda kolme vaihetta (kuvio 5). Kokeilun ensimmaisessa vaiheessa selvi-
tetdan se, mita lahdetédan kokeilemaan. Kokeilua suunniteltaessa tulee ymmartaa, millai-
sia haasteita yritys kohtaa. Naista haasteista valitaan kohta, jolle lahdetdan hakemaan rat-
kaisua. Taman jalkeen pohditaan ratkaisulle tydkalu, jonka toimivuutta kokeillaan. Kokei-
lun toinen vaihe on kokeilun toteuttaminen. Tassa kohtaa tulee muistaa, etta tekeminen
on pé&aasia suunnittelun sijaan. Kokeilulle asetetaan alku ja loppu. Kokeilun loppuessa
siirrytdaan kolmanteen vaiheeseen, jossa kokeilu mitataan ja sen tuloksia pohditaan. Kol-
mannessa vaiheessa selvitetaan, onnistuiko vai epaonnistuiko kokeilu. Vaikka kokeilu it-

sessdaan olisi epaonnistunut, se on oppimisen kannalta tarkea (Nieminen 2017).

Mita Mittaaminen

Kokeilun
suorittaminen

& tulosten
pohdinta

lahdetaan
kokeilemaan?

Kuvio 5. Kokeilukulttuurin vaiheet



3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on Oxfordin sanakirjan mukaan nettisivuja tai sovelluksia, jotka mah-
dollistavat kayttajia luomaan ja jakamaan sislttéa seka osallistumaan sosiaaliseen ver-

kostoitumiseen (Oxford University Press, 2018). Sosiaalista mediaa voi siis kuvailla tek-
nologiaksi, joka mahdollistaa siséllon jakamisen ja luomisen samalla samalla mahdollis-

taen sosiaalisen kanssakaymisen.

Kevin Popovic¢ tutkii sosiaalisen media kasitetta kirjassaan Satellite Marketing (2016, 29)
vertailemalla eri asiantuntijalahteitd. Léhes jokaisesta vertailun lahteesta nousee esiin
seuraavat asiat jossakin muodossa: teknologia, ihmiset, sisalto ja viestintd (kuvio 6). Naita

voidaan pitaa sosiaalista mediaa parhaiten kuvaavina termeina.

Sosiaalinen

Teknologia .
media

Kuvio 6. Sosiaalisen median elementit
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3.1 Sosiaalisen median lajeja

Sosiaalista mediaa voi myds tarkastella tutkimalla sit&, mink&laisiin eri lajityyppeihin sen
voi jakaa. Brian Solisin nakemyksen mukaan sosiaalinen media voidaan jakaa jopa 28 eri
alalajiin (Solis 2018). Popovi¢ taas jakaa sosiaalisen mediaan 3 eri kategoriaan (kuvio 7),
johon kaikki sosiaalisen median kanavat voidaan yleisesti ottaen jakaa (Popovi¢ 2016,
32).

Sosiaalinen Sisallon .
: : : : Yhteistyo
verkostoituminen jakaminen
e Facebook e |[nstagram e Yammer
e LinkedIn e Snapchat e Trello
e Twitter e Youtube

Kuvio 7. Sosiaalisen median lajit

Sosiaalisen verkostoitumisorientoitujen kanavien paatarkoituksena on mahdollistaa kayt-
tajien valinen kommunikaatio. Nama kanavat tarjoavat mahdollisuuden jakaa sisaltoa,

mutta tarjoavat entistd paremmat puitteet sisalléon synnyttamalle kommunikaatiolle.

Sisallon jakamiseen orientoituneiden somekanavien paapaino on taas kayttajien muille ja-
kamissa kuvissa, videoissa sekd muussa sisallossa. Kayttajat pystyvat kommentoimaan

sisaltéa, mutta puitteet eivat sovellu hyvin useiden kayttajien valisille keskusteluille.

Yhteisty6orientoituneet somekanavat tarjoavat kayttajille puitteet yhdessa tuotetulle sisél-
[6lle. Nama sopivat hyvin esimerkiksi eri yritysten sisaisiksi somekanaviksi. Hyvana esi-

merkkina voidaan pitaa eri organisaatioissa kaytettyd Yammer -kanavaa.
3.2 Sosiaalisen median nousevia trendeja

Vuonna 2018 sosiaalisen median markkinoinnissa korostuivat visuaalisuus, personali-
sointi, sisaltdmarkkinointi, livevideot, luova ja strateginen ajattelu, viestinnan mittaaminen,

onnellinen henkilékunta, digitaalinen muutos seké tarinallistaminen (Vapa media 2018).

Visuaalisen sisallon tarkeys korostuu muun muassa siing, etta kuvan sisaltavat Facebook-
paivitykset kerddvat n. 2,3 kertaisen maaran sitoutumista verrattuna paivityksiin ilman ku-

vaa (Pinantoan 2015).
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Tulevaisuuden sosiaalisen median kaytdssa nayttaytyvat yha isommassa roolissa yritys-
ten toimitusjohtajat. Toimitusjohtajat jakavat enemman kannanottoja, osallistuvat keskus-
teluihin yhteison ja yleison kanssa. Tama on tarke&ssa roolissa yrityksen ja yleison vali-
sen luottamuksen yllapitamisessa ja toiminnan l&pinékyvyyden sailyttAmisessa.

Sen sijaan, etté yritykset kayttavat suuria resursseja sisallon tuottamiseen, pyritdan kayt-
tdjia aktivoitumaan ja luomaan sisaltod. Talléin kayttdja nousee keskeiseen rooliin sisallén
tuottamisessa, jolloin resurssien kayttamista saadaan kevennettya ja yleisoa sitoutettua.
Tama tapahtuu muun muassa nostattamalla yleison luomaan sisaltéa ja antamalla tun-
nustusta tekijalle. Seuraajiin l[ahestymisen lisaksi vahintddn yhta tarkeda on sosiaalinen
kuunteleminen. Sosiaaliseen kuuntelemiseen sisaltyvat kaikkien omaan yritykseen ja
brandiin kuuluvien keskustelujen ja fraasien seuraaminen sek& kumppanien ja kilpailijoi-

den sivujen seuraaminen (Hall 2018).

Instagramissa jo pitkddn nostoa tehneet tarinat jatkavat suosionsa kasvattamista. Tarinat
ovat nopea ja helppo tapa paivittda sosiaalista mediaa. Ne ovat usein sisalléltdan myos
kevyempid. Instagramin tarinat ovat nousseet kaksi kertaa suositummiksi, kuin Snapchat
(Yurieff 2018).

Dark Social tarkoittaa kaytanndssa kaikkea jaettua sisaltod, joka tapahtuu julkaisualustalta
piillossa esimerkiksi kayttajien yksityisviesteissa. Tama vaikeuttaa taas julkaisujen katta-
vuuden mittaamista, minka vuoksi yrityksen kannattaa pohtia, milla mittareilla asetettuja
tavoitteita mitataan (Hall 2018).

Instagramista on tullut nykypaivan yksi merkittdvimmista sosiaalisen median kanavista.
Instagramin kayttajamaara on noussut viidessa vuodessa 90 miljoonasta kayttajasta yli
miljardiin kayttajaan. Instagram voidaan siis pitdd myos erittdin hyvana niin sisaltémarkki-

noinnin kuin maksetun markkinoinnin kanavana (Katai 2018).

Tulevaisuudessa Instagram saattaa jopa ohittaa Facebookin suosiossaan. Samalla, kun
Instagram kasvattaa suosiotaan, Harto Ponka (2018) raportoi blogissaan n. 300 000 suo-
malaisen lopettaneen Facebookin kayton. Kayttadjamaarat ovat laskeneet kaikilla ika-
luokilla. Syiksi Ponka luettelee esimerkiksi Facebookiin liittyneet tietosuojakohut. Pénka

my6s mainitsee blogissaan suomalaisten Instagramin kaytén kasvaneen.
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3.3 Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2018

Harto Ponka luettelee blogissaan (2019) suomalaisten sosiaalisen median kaytosta
vuonna 2018. Kuvio 8 kuvaa sitd, kuinka paljon suomalaiset kayttavat eri sosiaalisen me-

dian kanavia.

59 % 15-74 -
vuotiasta.

AN

Facebook

\/\

Instagram

N

Kuvio 8. Suomalaisten sosiaalisten median kanavien kaytto.

60 % 15-74 -
vuotiaista. Puolessa
vuodessa laskenut 9

%-yksikkoa.

35 % 15-74 -
vuotiaista. Vuodessa
kasvanyt 7 %-
yksikkoa.

Kun tarkastellaan kaupalliseen tarkoitukseen soveltuvia sosiaalisen median kanavia, Fa-
cebookin laskun ja Instagramin nousun liséksi, on tarkeaa tiedostaa YouTuben merkitys
vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja eli henkild, jolla on paljon
seuraajia sosiaalisen median kanavissa, markkinoi tuotteita ja palveluita itse luomansa si-
sallon kautta. Vaikuttajia ovat muun muassa bloggaajat ja tubettajat, Instagramin ja Snap-

chatin kayttajat, urheilijat ja e-urheilijat seké artistit (Lahti 2019).
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3.4 Onnistuneen siséltopaivityksen elementteja

Sosiaalisessa mediassa menestyminen perustuu pitkalti siséltopaivityksien sisallén laa-
tuun. Sosiaalisen median tutkija Harto POnka luettelee esityksesséén (2018) erilaisia sosi-
aalisen median paivitysten piirteitd, joiden avulla voi saavuttaa korkeampaa nakyvyytta.

Sisallon laatu on avaintekijand onnistuneessa paivityksessa. Paivitysten maaralla ei voi

korvata laatua, ja pienempi paivitysten maara voi olla kokonaisnékyvyyden kannalta jopa
parantava tekija. Erottautuminen muista lisaa kiinnostusta paivityksia kohtaa. Yleisradion
uutisten konseptitutkimuksen vastaajista 63 % kertoi nauttivansa sisallostd, joka haastaa
heidét ajattelemaan. Lyhyet videot ovat usein pidempia videoita tehokkaampia. Visuaali-
suuteen tulee myos kiinnittad huomiota, silla esimerkiksi kuvalliset Facebook-paivitykset

antavat yli 2 kertaa enemman reaktioita tekstipaivityksiin verrattuna. (Ponka, 2018.)

Osallistuminen keskusteluun ja seuraajien aktivointi parantavat nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa. Osallistumista ja seuraajien aktivointia voi toteuttaa muun muassa pitamalla kil-
pailuja ja arvontoja tai kysymalla kehitysideoita seuraajilta. Suosiotaan kasvattavassa In-
stagramissa kannattaa elda niin sanotusti ajan hermolla. Paikallisuuden hyédyntaminen
paivityksissa seké tapahtumien ja hetkien taltiointi Instagramin omatarinoihin auttavat
erottautumaan somevirrassa. YouTubea kannattaa myds hyddyntad omissa sosiaalisen
median kanavissa. YouTubea voidaan pitdd myos hakukoneena, joten sielta I0ydetyt vi-

deot voivat toimia hyvin seuraajien aktivoimisessa. (P6nka, 2018.)

Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosina ollut puhuttu aihe niin Suomessa kuin maailmalla-
kin. Vuoden 2018 aikana vaikuttajamarkkinointia haettiin Googlesta kolminkertaisesti edel-
lisvuoteen verrattuna (Lahti 2018). HubSpot Inc. julkaiseman tutkimuksen mukaan (2017)
71 % kuluttajista ostaa todennakdisemmin tuotteen, jos sitd on suositeltu sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalinen media on tehnyt oikeastaan kaikista sen kayttajista vaikuttajia. Voi-
daankin puhua niin sanotusta human to human -markkinoinnista. Sosiaalisen median ai-
kakautena kannattaa yritysten myos hyédyntaa vaikuttajamarkkinointia (Lahti 2018). Vai-
kuttajan ei aina tarvitse olla suuren yleison vaikuttaja eli makrovaikuttaja. Usein tarkem-
man kohderyhmén voi tavoittaa mikrovaikuttajalla. Mikrovaikuttajan yleiso ei ole yhta
suuri, mutta yleison kiinnostuksen kohde saattaa olla hyvinkin rajattu (Lahti 2018). Vaikut-
tajamarkkinointi ei kuitenkaan aina onnistu odotusten mukaisesti. Yhteinen savel voi puut-
tua esimerkiksi silloin, kuin itse vaikuttajavalinta on vaara tai yhteistydn suunnittelun ja

koordinoinnin valilla on epaselvyyksia (Indieplace Oy 2017).
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4 CASE: K. CITYMARKET KARISMAN SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOIN-
TISUUNNITELMA

Toimeksiantajana toimii K. Sivonen Oy. K. Sivonen Oy on K-Citymarket ketjuun kuuluva
kauppiasvetoinen paivittistavarakaupan yritys. Se vastaa K-Citymarket Karisman myy-
malén elintarvikeosastoista seka niihin liittyvista taustatoiminnoista. Yrityksen kauppiaana
toimii Kimmo Sivonen. K-Citymarket Karisma sijaitsee kauppakeskus Karismassa Lah-
dessa valtatie 4 varrella. Vuoden 2018 liikevaihto K. Sivonen Oy:lla oli n. 21,8 milj. euroa.
Se tyollisti noin 23 henkilda. (Sivonen, 2019.)

Sosiaalisen median kanavista K-Citymarket Karismalla on kaytossé Facebook ja In-
stagram. Yrityksessa kuitenkin koettiin, ettd kaupan sosiaalisen median kanaviin ei panos-
tettu riittavalla tavalla. Paivityksia julkaistiin Facebookissa ja Instagramissa tasaisin va-
liajoin, mutta paivityksien julkaiseminen ja somemarkkinointi toteutettiin ilman suurempaa
suunnitelmallisuutta. Paivitykset olivat tyyliltd&n usein tuote- tai kampanjalahtoisid. Mu-
kana oli kuitenkin muun muassa arvontoja seka aukioloajoista tiedottavia paivityksia. Yri-
tyksessa toivottiin myds, etté opinnaytetyd selvittdisi, mitka paivitykset, mitka julkaisuajan-
kohdat, minkalainen sisaltd, minkalainen markkinointi tai minkalainen kohdistaminen par-

haiten keréaé kattavuutta ja kasvattaa somekanavien seuraajamaaria.

Lahtdtilanteessa kartoitettiin myos, minkalaisia paivityksia sosiaalisen median kanavissa
oli jo julkaistu, ja miten paljon kattavuutta ne olivat kerdnneet. Kattavuus tarkoittaa sita,
kuinka monta kayttajaa julkaisu tavoittaa. Kattavuutta mitattaessa tulee kuitenkin ottaa
huomioon se, etta julkaisu voi tavoittaa kayttajan seka orgaanisesti etta maksullisesti (Fa-
cebook 2019). Lahtdtilanteessa kavi jo ilmi, etté arvontapaivitykset olivat olleet selvasti yli-
vertaisia muihin paivityksiin vertailtaessa. Kuitenkin yrityksessa pohdittiin, kuinka relevant-
teja arvonnat ovat itse kaupankaynnin nakokulmasta. Arvonnat kerasivat eksponentiaali-
sesti enemman kattavuutta, mutta kattavuus ei ollut tdysin keskittynyt maantieteellisesti
kaupan lahialueisiin. Muutamia arvokkaitakin arvontapalkintoja oli esimerkiksi jadnyt nou-
tamatta kokonaan. Sosiaalisessa mediassa paatarkoituksena oli tavoitella kuitenkin kau-
pan potentiaalisia asiakkaita. Tyon empiriaosuudessa ei mainita maksullisen markkinoin-

nin budjettia ja kaytettyja summia liikesalaisuuksien vuoksi.

4.1 Lahtotilanne

K-Citymarket Karisman Facebook-sivuilla 1.6.2018 oli 4188 tykk&aajaa ja 4150 seuraajaa.
1.3.2018 — 31.5.2018 videoiden katselu minuutteina oli n. 3800 ja yli 3 sekunnin katselu-
kertoja oli n. 16 300 kappaletta (Facebook 2019). Facebook ilmoittaa sivujen faneiksi niin

seuraajat kuin tykk&gjat. Naiden maara saattaa vaihdella toisistaan. Tykkaajia ovat ne
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kayttajat, jotka ovat tykanneet K-Citymarket Karisman Facebook-sivusta. Seuraajat ovat
taas niité kayttdjid, joiden etusivun uutisiin Facebook nostattaa myds K-Citymarket Karis-
man julkaisuja. Tykkaajat voivat olla myds seuraamatta sivua, jolloin heidan etusivuunsa

ei ponnahda K-Citymarket Karisman julkaisuja.

Facebook-sivuilla ei ollut varsinaista vastuuhenkil6d. Yrityksissa (seka elintarvikkeessa,
ettd kayttdtavarassa) oli useampi henkild, joka pystyi hallinnoimaan Facebook-sivuja. Fa-
cebookin paivitykset sisélsivat muun muassa mainosvideoita ja erilaisia sisaltopaivityksia.

Yrityksessé oli myos hyddynnetty Facebookin maksullista markkinointiominaisuutta.

Instagramin seuraajamaara oli l&htotilanteessa 511 seuraajaa. Yrityksessa oli muutamalla
henkil6lla paasy Instagramiin. Instagramiin kéytettiin vahemman aikaa ja huomiota jo siita-
kin syysta, ettd seuraajamaarat siella olivat huomattavasti pienempia. Julkaisut siséalsivat

kuvia kaupan tuotteista, henkilokunnasta seka erilaisista tapahtumista ja tempauksista. In-

stagramin maksullista markkinointiominaisuutta ei oltu hyédynnetty.

4.2 Kokeilukulttuurin soveltaminen

Kesén ja syksyn 2018 aikana pyrimme kokeilukulttuurin kautta julkaisemaan toisistaan
mahdollisimman erilaisia paivityksia paaasiallisesti sisaltdmarkkinoinnin raameja noudat-
taen. Paivityksien julkaisemisen ohessa mitattiin niiden kattavuutta ja samalla pohdittiin,
kuinka onnistunutta sisalt6 oli. Julkaisuissa pyrittiin myds tuomaan entista enemman esille
niitd elementteja, joista kaupan yksilokohtainen brandi muodostuu. Sosiaalisen median
kanavien fanien demografisten tekijdiden perusteella pohdittiin myds juuri heille sopivaa

siséltda julkaistavaksi. Muutamia markkinointeja kohdennettiin mydés eri ikaryhmiin.

Kaupan sosiaalisen median kanavien kehitysprosessi noudatti pitkélti kokeilukulttuurin

raameja. Julkaisuprosessi noudatti seuraavaa kaavaa, jossa ideasta seurasi kokeilu, jota

mitattiin (kuvio 9).

Julkaisukokeilu Mittaaminen

Kuvio 9. Kokeilevan julkaisuprosessin vaiheet
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Prosessi lahti liikkeelle aina ideasta. Inspiraatiota pyrittiin hakemaan muun muassa tyos-
kentelyn parissa kaupan paivittaisista toiminnoista, ruokatrendeista, kauppaa koskevista
uudistuksista, ajankohtaisista tapahtumista ja aiheista, erilaisista markkinointitempauk-
sista sek& mielenkiintoisista tai uusista tuotteista. Julkaisuissa pyrittiin tuomaan esiin kau-
pan henkildkuntaa ja palvelualttiutta. Muun muassa Instagram-julkaisuissa kaytettiin tun-
nisteena "#meilldsinuapalvellaan”. Ideoita jalostettiin ja pohdittiin, minkalainen paivitys pal-
velisi parhaiten juuri kaupan kohdeyleisfa. Taman jalkeen paivitysta kokeiltiin ja sen katta-

vuutta ja yleisdn sitoutumista mitattiin.

Arvonnat oltiin jo lahtttilanteessa todettu kattavuudeltaan huomattavasti muita suurem-
miksi. Arvonnoissa pyrittiin kokeilemaan erilaisia palkintoja seka arvioimaan palkintojen
suhdetta julkaisun kattavuuteen. Lahtétilanteessa oltiin todettu myos, etta markkinoiduilla
paivityksilla paastad merkittavasti suurempiin kattavuuksiin. Markkinoinneissa pyrittiin ko-

keilemaan erilaisia kohdennuksia, budjetteja ja kampanjan kestoja.

4.3 Sisaltolajit

Jo lahtotilannetta tutkiessani oli selkedsti havaittavissa sisallon suhteen erilaisia sisallon
lajeja. Nimesin ja jaoin siséltdlajit arvontoihin, mainoksiin, sisaltémainoksiin, markkinoitui-
hin paivityksiin, sisaltopaivityksiin seka tiedotuspaivityksiin. Suurin osa sivujen julkaisuista

voitiin jakaa naihin sisaltotyyppeihin. Eri sisaltétyypeilld oli omat tavoitteensa.

Arvonnat ovat paivityksia, jotka sisaltavat jonkinlaisen tuotepalkinnon. Kayttajat paasevat
osallistumaan arvontoihin reagoimalla julkaisuun. Arvontapaivitykset ovat erittdin hyva
vaihtoehto, kun halutaan suurta nakyvyytta. Palkinnosta riippuen nakyvyys voi olla kym-
tattavat sivun seuraajamaaraa. Arvontapaivitysten nakyvyys jakautuu kuitenkin maantie-
teellisesti hyvin laajalle alueelle, joten suuri osa paivityksen nahneista kayttgjista ei suora-

naisesti vastaa markkinoinnin kohdeyleista.

Mainospaivityksissa (kuva 1) markkinoidaan suoraan tuotetta, palvelua tai jotakin kam-
panjaa. Julkaistut mainokset ovat usein samanlaisia kuin lehdissé ja suorajakelussa esiin-
tyvat mainokset. Nama paivitykset edustavat outbound -tyylista markkinointia. Mainospai-
vitysten nakyvyys jaa usein verrattain pieneksi. Mainospaivityksien kattavuuden keskiar-

von on n. 1 400 kayttgjaa. Sitoutumisen eli klikkausten ja toimintojen keskiarvo on 24.
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Kuva 1. Esimerkki mainospaivityksesta (kattavuus n. 1600).

Sisaltomainokset (kuva 2) eroavat mainoksista silla, etta ne sisaltavat itse tuotettua sisal-
toa. Sisédltéa tassa kontekstissa ovat muun muassa itse otetut kuvat tuotteesta, esillepa-
nosta ja henkildkunnasta sekéa tuotteesta, tapahtumasta tai kampanjasta informaatiota an-
tava tekstisisaltd. Sisaltdmainosten kattavuus on suurempi kuin mainosten. Kattavuuden

keskiarvo sisaltomainoksella on n. 2000 kayttajaa. Sitoutumisen keskiarvo on 70.
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Mamma Marian aito kasintehty valkosipulivoi nyt meiltal

Kayttotarkoituksena Pane con aglio (Mamman tuttu valkosipulileipa), pinvin
paalle ja kaikkeen herkutteluun.

Lisaksi uusi era Dry Aged lihaa on valmistunut.
Olisikos perjantain kunniaksi maukkaat pihvit valkosipulivoilla?

e

/ Al
aapataadiadasass” .-
s T <7 S 1

P
-

Kuva 2. Esimerkki sisdltémainoksesta (kattavuus n. 2800).

Markkinoidut paivitykset (kuva 3) ovat paivityksia, joissa paivityksen kattavuutta on lisatty
Facebookin maksullisella markkinointiominaisuudella. Markkinoidut paivitykset ovat tyylil-
tadén usein sisdltomainoksia, siséltopaivityksia tai tiedottavia paivityksid. Markkinointipdivi-
tysten tavoitteena suoraan tai epasuoraan edistaa tuotteiden ja palveluiden néakyvyytta.

Markkinoitujen paivitysten kattavuus vaihteli tuhansien ja kymmenien tuhansien valilla.
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Kuva 3. Markkinoitu paivitys.

Sisaltopaivitykset (kuva 4) ovat paivityksia, joilla ei suoraan pyrita edistamaan kaupan
tuotteiden tai palveluiden myyntia. Niiden ensisijainen tarkoitus on pitda kaupan sosiaali-
sen median kanavat sisalloltédn mielenkiintoisina seka yllapitaa ja lisata kanavien seuraa-
jien maaraa. Sisaltopaivityksissé on usein myds esilla jokin kaupan palvelu tai tuote. Pyr-
kimyksena on myds herattda kayttdjan mielenkiinto kauppaa kohtaan.
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Kuva 4. Siséltdpaivitys: joulumakeisesillepanon rakentaminen.

Tiedottavat paivitykset ovat paivityksia, joissa kerrottaan asiakkaille kauppaa koskevista
muutoksista tai uudistuksista. Naita ovat esimerkiksi aukioloaikojen muutoksista kertovat
paivitykset. Tiedottavat paivitykset voivat usein sopia myds sisaltdmainoksiksi, ja siksi raja
sisaltomainoksen ja tiedottavan paivityksen valilla on hailyva. Esimerkiksi uusista palve-
luista tiedottaminen on samalla myds markkinointia. Tiedottavat paivitykset, jotka eivat so-

vellu sisaltdbmainoksiksi, eivat ensisijaisesti tavoittele nakyvyytta.
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4.4 Sosiaalisen median kanavien kehittdminen

Sosiaalisen median kanavien kehittamisesséa keskityttiin ensisijaisesti sisalto markkinoin-
tiin. Sisaltoa mietittdessa pohdittiin, mika on sellaista sisaltta, joka pitdéa kanavat mielen-
kiintoisina, mutta samalla markkinoi kaupan tuotteita ja palveluita. Kehittamisessa keski-
tyttiin muun muassa Harto Pongan mainitsemiin hyvéan sisaltdpaivityksen elementteihin.
Na&ita elementteja pyrittiin etsimaan kaupan ymparistésta ja sisallyttdmaan niitd someka-
navien julkaisuissa. Kaikissa julkaisutyypeissa pyrittiin panostamaan entistd enemman vi-

suaalisuuteen.

Arvonnoissa herasi heti alussa kysymys siitd, millainen yhteys palkinnon "hienoudella” on
paivityksen kattavuuteen. Lisaksi pohdittiin sité, millainen vaikutus on tyylilla, jolla palkin-
toa esitetdan paivityksissa. Esimerkiksi yhdesséa arvonnassa palkintona oli pyykinpe-
sukone. Sen kattavuus jai kuitenkin verrattain pieneksi, vaikka sita voitiin pitdd melko "hie-
nona” palkintona. Paivityksessa ei ollut kuvaa itse palkintotuotteesta. Sen sijaan kuvassa

oli muita tuotteita, joista kayttajan tuli valita suosikkinsa osallistuakseen arvontaan.

Mainosten sijaan pyrittiin yhd enemman julkaisemaan sisaltémainoksia. Mainoksia kuiten-
kin julkaistiin, silla pidimme tarkeana sita, etta asiakas paase tarvittaessa tarkistamaan
meneilladn olevat kampanjat ja kampanjatuotteet. Sisaltdmainoksia julkaistiin enemman
seka osaa niista myds markkinoitiin. Sisalttmainoksia keskityttiin erityisesti videoiden koh-
dalla kavijoiden pysyvyyden analysointiin. Kavijdiden pysyvyys kertoo siita, kuinka pitkaksi
aikaa kayttaja pysahtyy katsomaan videota. Kavijoiden pysyvyytta voidaan pitaa sisallén
onnistumisen mittarina. Mitd pidemmaksi aikaa kayttaja jaa katsomaan sisaltoa, sita on-

nistuneempi se on.

Sisaltdpaivitysten julkaisemisesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman vaivatonta. Ideoiden
annettiin niin sanotusti syntya itsestaan paivittaisen tydskentelyn yhteydessa. Yleisesti ot-
taen, jos jokin tydtehtava, tapahtuma tai muu kaupan arjesta poikkeava asia koettiin mie-

lenkiintoiseksi, tehtiin siita sisaltdpaivitys.

Tiedottavien paivityksien suhteen ei tehty suuria muutoksia. Visuaalisuuteen pyrittiin kui-
tenkin kiinnittamaan huomiota myos tiedottavien paivitysten suhteen. Uusista palveluista
tiedottavat paivitykset tehtiin onnistuneen sisaltdpaivitysten raameja noudattaen. Uudistus
kaupassa on jo itsessadan sisalloltdan mielenkiintoinen asiakkaalle, joten ndidenkin paivi-

tysten kohdalla keskityttiin visuaalisempaan esittamistapaan.



22

Sisaltda suunniteltaessa otettiin huomioon Facebook-sivun fanit. Facebook -sivun faneista
81 % seuraajista on naisia ja 18 % miehia. Selkeasti suurin ikaryhma ovat 35-44 -vuotiaat

kayttajat. Sivun faneista 75 % on 25-54 -vuotiaita.

Fanisi Seuraajasi Tavoitetut henkilGt Sitoutetut

Sivustasi tykkdavien kayttijien demografiset koontitiedot kdyttajien profiileissaan maarittiman ian ja sukupuclen
perusteella.

MNaiset
B 81%
Fan i - —
13147 13-24 25-24 45-54 G5+
i _— I
Miehet D — — _ — -
. 4% 50 4%
@ 18%
Fanisi

Kuva 6. Facebook-sivun fanien ika- ja sukupuolijakaumat (7.12.2018).

Suurin osa seuraajista on merkannut kotipaikkakunnakseen Lahden (1810). Seuraavaksi
eniten seuraajia oli Helsingista (437), Hollolasta (158), Heinolasta (144) ja Orimattilasta
(141). Viittd suurinta seuraajien kotipaikkakuntaa voidaan pitda kaupan maantieteelliseen
kohderyhméan kuuluvina lukuun ottamatta Helsinkia. Valtatie 4 varrella liikennoi kuitenkin
paljon helsinkilaisid kaupassa asioivia asiakkaita. Viidesta suurimmasta paikkakunnasta
nelja sijaitsee Paijat-Hameessa. Nama nelja, Lahti, Hollola, Heinola ja Orimattila, muodos-

tavat seuraajista 46 %.
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45 Tulokset

Sosiaalisen median kanavan kehittamista mitattiin useilla mittareilla. Facebookista ol
mahdollista saada sivua koskien dataa muun muassa sivun fanien (sivutykkaysten ja seu-
raajien) maaristad, paivitysten kattavuudesta, kayttdjien sitoutumisesta paivitykseen (tyk-
kaykset, kommentit ja jaot), videoiden kohderyhman pysyvyydesta sekd markkinoitujen
paivitysten sponsoroidusta kattavuudesta.

4.5.1 Sivun fanit

K-Citymarket Karisman Facebook-sivulla oli 1.6.2018 seuraajia 4150 kappaletta. Seu-
raajamaara saatiin puolen vuoden aikana nostettua 4919 seuraajaan. Seuraajamaaria
saatiin nostettua 18,5 % lahtttilanteeseen verrattuna. Suurimmat seuraajaméaarien kasvu-
jen tekijat ovat olleet arvonnat. Kesakuussa julkaistu arvontapdivitys, jonka kattavuus oli
n. 60 000 kayttajad nosti sivun seuraajamaaraa n. 200 seuraajalla. Heindkuussa julkaistu
arvontapaivitys, jonka kattavuus oli n. 90 000 kayttajaa, lisasi sivun seuraajamaaraa niin

iké&n yli 200:lla seuraajalla.

Sivun kaikki seuraajat tasta paivasta alkaen: 4 919

Kaikki sivun seuraajat MITTAPUU

4919

Kuva 5. Sivun seuraajamaarat 1.6.2018 — 31.12.2018

Edellisesta kuvasta havaittavat muut pienemmét kasvuharppaukset ovat myos liitettavissa
arvontoihin. Arvontojen julkaisuajankohtina myds pieni maara kayttajia lopetti sivun seu-
raamisen. Seuraamisen lopettamisten ja paivitysten siséltdlajien valilla ei ollut havaitta-
vissa suoraa yhteytta. Mainostyyliset paivitykset eivat kuitenkaan juurikaan lisdnneet seu-
raajia ja saattoivat pienissd maarin aiheuttaa seuraamisen lopettamisia. Seuraamisen lo-

pettaneiden m&ara ei kuitenkaan ollut merkittava.
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4.5.2 Facebookin kavijatiedot

Facebookin kavijatietojen avulla pystyi seuraamaan julkaisujen kattavuuksia seka sitoutu-
mista julkaisuihin. Kavijatietojen avulla pystyttiin selvittdmaan eri sisdltdlajien kattavuutta.
Lahtdtilanteessa oli jo selvaa, ettéa arvonnat ja markkinoidut paivitykset olivat kattavuudel-

taan selvasti suurempia kuin muut sisaltolajit.

Kattavuudeltaan suurimpia paivityksia olivat arvonnat. Tutkimusajankohtana suoritettujen
arvontojen kattavuus oli 7000 — 90 000 kayttajaa. Arvontojen kattavuuteen vaikuttivat pal-
kintojen mielenkiintoisuus, palkinnon esittdmistapa seka arvonnan kesto. Palkinnon esitta-

mistapa havaittiin erittiin tarkeaksi.

Kattavuus (tuhatta)

35
30
25
20
15

10

vl

Bosch-pyykinpesukone (arvo 800€) 2 kpl Babybel -tuotekassia

Kuvio 10. Arvontapalkinnon ja arvontapdivitysten kattavuus

Kuvio 10 vertailee kahta erilaista tuotepalkintoa ja niiden arvontapaivitysten kattavuutta.
Elokuussa suoritettu Bosch -pyykinpesukonearvonta saavutti 16,9 tuhannen kayttajan kat-
tavuuden. Marraskuussa suoritettu Babybel -juustotuotekassien arvontapaivitys saavutti
28,6 tuhannen kayttajan kattavuuden. Tassa vertailussa voidaan pitaa pyykinpesukonetta
huomattavasti arvokkaampana palkintona. Sen paivityksen kattavuus jai kuitenkin huo-

mattavasti pienemmaksi, kuin juustotuotekassien arvontapaivitys.

Naita kahta arvontapaivitysta vertailtaessa, on havaittavissa useita eroavaisuuksia. Pyy-
kinpesukonearvonnassa ei ole kuvaa itse tuotepalkinnosta. Paivityksessa kuvana on lehti-
mainosta muistuttava kuva, joissa on esilla useita tuotteita seka naita tuotteita koskevia
tuotekampanjoita. Juustotuotekassien arvontapdivityksessa tuotepalkinto esitetdan myy-

malassa henkilokunnan toimesta.
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Mainosjulkaisujen saavuttivat pienimman kattavuuden. Kattavuuden keskiarvoksi jai n.
1400 kayttajaa paivitysta kohden. Klikkausten ja toimintojen keskiarvo oli 24 (Facebook
2019). Klikkaukset ja toiminnot kertovat muun muassa julkaisujen reaktioiden, komment-
tien, jakojen seka julkaisun muiden osioiden klikkausten maarat. Mainosjulkaisujen kes-
kiarvon oli pienempi muihin siséltlajeihin verrattuna. Mainosjulkaisut muistuttavat hyvin
paljon perinteista markkinointityyli&, joissa esitellaan tuotteita ja kampanjahintoja. Nama
paivitykset eivat sisélld juurikaan Harto Pongan luettelemia (2018) onnistuneen sisltépai-
vityksen elementtejd. Vahaisten reaktioiden vuoksi myds nakyvyys jaa pieneksi.

Sisaltdmainokset sen sijaan olivat kattavuudeltaan suurempia kuin mainosjulkaisut. Sisal-
témainosten kattavuuden keskiarvo oli n. 2070 kayttajaad. Klikkausten ja toimintojen kes-
kiarvo oli 76 (Facebook 2019). Sisaltomainoksissa julkaisun menestymisessa suuressa
roolissa oli sisalt6 ja sen laatu. Parhaiten menestyivat julkaisut, joissa esiteltava tuote it-

sessaan oli ollut mielenkiintoinen ja tuotteen esittdmisen visuaalisuuteen oli panostettu.

Sisaltdpaivitysten tavoitteena oli herattaa kayttajien mielenkiinto K-Citymarket Karisman
Facebook-sivua kohtaan. Sisaltdpaivitykset olivatkin maksuttomista julkaisutyypeista kat-
tavuudeltaan seka klikkauksilta ja toiminnoilta suosituimpia. Sisaltépaivitysten kattavuu-
den keskiarvo oli n. 2320 kayttajaa ja klikkausten ja toimintojen keskiarvo oli 168. Kuten
siséltdmainoksilla my6s sisaltopaivityksilla itse sisallolla oli suuri merkitys julkaisun me-
nestymiseen. Parhaiten menestyivat sisdltopaivitykset, jotka toivat asiakkaalle lisdarvoa.
Naita olivat esimerkiksi paivitykset, joissa kysyttiin asiakastoiveita tai, joissa esitettiin epa-

suorasti uuden palvelun kayttodn ottamista.

4.5.3 Kayttajien sijainnit

Julkaisuissa haluttiin myds tutkia, missa julkaisun ndhneet kayttajat sijaitsevat. Julkaisujen
toivottiin ensisijaisesti tavoittavan niiden sijaintien kayttajat, jotka ovat kaupan potentiaa-
lista asiakasryhmaa. Julkaisujen kohderyhman sijainti oli nahtavissa videojulkaisuista.
Tata tutkittaessa toteutettiin varta vasten sisaltdpéaivitykselle, arvonnalle ja markkinoidulle

paivitykselle videojulkaisu.

Ensimmaisena tutkittiin tavallisen sisaltdpaivityksen videojulkaisun ndhneiden kayttajien
sijaintia. Taman tarkoituksena oli saada kuva siité, millainen on sijaintien oletusarvo. Mit-

taaminen toteutettiin sisaltdpaivitykselld, jonka kattavuus oli n. 2200 kayttajaa. Kuvio 11
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kuvastaa kayttajien sijaintien jakaumaa. Suurin osa kayttdjista (66 %) sijaitsi Paijat-Ha-
meessa. Toisena tarkedna sijaintina pidettiin Uuttamaata, jonka osuus kayttajista oli 15 %.

Kayttdjien sijainti

3% 13% | P3ijat-Hame
3% M Uusimaa
15 % W Kanta-Hame
Pirkanmaa
B Muut

Kuvio 11. Sisaltopaivityksen nahneiden kayttajien sijainti

Arvontajulkaisujen kattavuudet olivat muihin julkaisutyyppeihin verrattuna huomattavasti
suurempia. Siksi oletettiinkin, ettd arvontajulkaisut tavoittavat enemman kayttajia sijain-
neilta, jotka eivét ole kaupan asiakaskohderyhmaa huomioon ottaen relevantteja. Kuvio
12 kuvastaa arvontajulkaisun kayttgjien sijaintia. Tama arvontajulkaisu tavoitti n. 28 600
kayttajad. Kuvio 12:sta kay ilmi, etta paijathamalaisten kayttajien osuus on pienempi (53
%). Uusimaalaisten osuus taas on pysynyt samana (15 %). Arvontajulkaisut tavoittavat
silti huomattavan maaran kayttajia myos paikallisesti, silla vaikka niiden osuus eriteltaisiin,

saadaan silti useiden tuhansien kayttdjien kattavuus paikallisesti.

Kayttdjien sijainti

W Pdijat-Hame

® Uusimaa

® Kymenlaakso
Pirkanmaa

B Muut
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Kuvio 12. Arvontajulkaisun ndhneiden kayttajien sijainti

Markkinointien kohdentamisominaisuutta kayttden saatiin taas julkaisulla merkittavasti
suurempaa kattavuutta paikallisesti (kuvio 14). Jos vertaa kayttajien sijainnin jakaumaa
arvontapéaivityksen jakaumaan, huomataan, etta kohdennetun ja markkinoidun paivityksen
paikallisen kattavuuden osuus on huomattavasti suurempi kuin arvontapaivityksen. Siing,
missa arvontapdivitykselld saatiin 53 % paikallinen kattavuus (kuvio 12), saatiin kohden-
netulla markkinointijulkaisulla 93 % paikallinen kattavuus. Maksullista markkinointia voi-
daan pitaa siis erittain tehokkaana keinona, kun halutaan varsinkin paikallista nakyvyytta.

Kayttajien sijainti

B Pdijat-Hame

B Uusimaa

H Pirkanmaa
Kymenlaakso

B Muut

Kuvio 13. Kohdennetun markkinoidun paivityksen ndhneiden kayttajien sijainti

4.5.4 Facebookin kohderyhméan pysyvyys

Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa kaytettiin erilaisia videoita. Osa videoista oli
maksullisesti markkinoituja. Facebookissa julkaistuista videoista voi seurata kohderyhman
pysyvyytta. Kohderyhman pysyvyys tarkoittaa sitd, kuinka pitkéksi aikaa videon nahneet
kayttajat jaavat katsomaan julkaistuja videoita. Kohderyhman pysyvyyden mittaamisella
pyritdan arvioimaan sen sisallén onnistuneisuutta. Oletusarvona voidaan pitaa sita, etta
mita pidemmaksi aikaa kayttajat jaavat katsomaan videoita, sitéd onnistuneempi video on

sisalloltdan (kuvio 14).

Tutkimuksessa verrattiin erilaisten videoiden kohderyhman pysyvyytta. Pysyvyytta tut-
kiessa kavi ilmi, etta videon n. 4 ensimmaista sekuntia tavoittaa kaikki katsojat. Taman jal-
keen katsojien maara kaantyy melko jyrkkaa laskuun videoista riippumatta (kuvio 14). Yh-
tend syyna voidaan pitéa sita, etta kayttajat selaavat videoiden ohi. Neljaa ensimmaista
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sekuntia voidaankin pitda videon tarkeimping, silla ne herattavat katsojan huomion. Kat-
soja tekee siin&d kohtaa valinnan, jadko katsomaan videota vai jatkaako selaamista muihin

paivityksiin.

Kohderyhman pysyvyys

4 8 16 20

Leipaa, lihaa, juustoa Meilld sinua palvellaan

Kuvio 14. Kohderyhman pysyvyys.

Kuvio 14 kuvaa kahta erilaista videopaivitysta. Meilla sinua palvellaan -video julkaistiin
useamman kerran. Siina markkinoitiin erilaisia tuotteita ja niiden kampanjoita. Jokaisessa
Meilla sinua palvellaan -videossa oli samankaltainen intro. Leipaa, lihaa, juustoa -video
sen sijaan kuvasi myymalassa paivittaisiin tyotehtaviin kuuluvaa leipomista seka lihan ja
juuston leikkaamista ja pakkaamista. Jalkimmaisessa videossa kohderyhman pysyvyys oli
selkeasti parempi kuin ensimmaisessa. Leipaé, lihaa, juustoa -videon sisaltéa voidaan siis

pitéd& onnistuneempana kuin mainostyylisen Meilla sinua palvellaan -videon.
4.5.5 Facebook-julkaisujen markkinointi

Osassa Facebookin julkaisuista kaytettiin maksullista markkinointiominaisuutta. Maksulli-
sissa markkinoinneissa oli mahdollista kohdistaa markkinointi tiettyyn kohderyhméaéan pe-
rustuen muun muassa ikaan, sukupuoleen, kiinnostuksen kohteisiin tai sijaintiin. Markki-
noituja paivityksia kohdenettiin myds eri tekijoilla. Tarkein kohdentamisen tekija oli sijainti.
Sijainneiksi valittiin paikkakuntia ja alueita, jotka olivat maantieteellisesti |ahella kauppaa
tai olivat muuten sijainniltaan kaupan kohderyhman sijainteja vastaavia. Sijainteja valitta-
essa otettiin esimerkiksi kesasesongin aikana huomioon lahikunnissa aikaa viettavét ke-

sdasukkaat.
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Markkinoiduilla julkaisujen sisaltd oli myds merkittava tekija niilla saavutettavien katta-
vuuksien suhteen. Kun verrataan kahta eri sisélt6a, joita markkinoitiin samalla summalla,
huomataan, etta kiinnostavammalla sisall6lla saatiin suurempi kattavuus (liite 1). Esimer-
kiksi videojulkaisujen kohdalla sisallon kiinnostavuutta voidaan mitata kohderyhman pysy-
vyydella (kuvio 14). Erityisesti markkinoiduilla videojulkaisuilla oli selkea yhteys kattavuu-

den suuruuden ja kohderyhman pysyvyyden suhteen.
4.5.6 Instagram

Puolen vuoden kokeilujakson aikana Instagram-seuraajien maaraa saatiin nostettua 511
seuraajasta 663 seuraajaan. Instagramin paivitysten orgaaninen kattavuus jai kuitenkin
edelleen hyvin pieneksi verrattuna Facebookiin. Julkaisujen orgaaninen kattavuus oli
muutamia satoja kayttajia. Seuraajia analysoidessa kavi myds ilmi, ettéd 44 % seuraajista
on muita yrityksia, yhteisoja tai tapahtumaprofiileja (kuvio 15). Instagram-seuraajien de-
mografiset tekijat (kuva 7) vastasivat muutoin paapiirteittdin Facebookin vastaavia teki-

joita.

Instagram-seuraajat

M Yritykset/yhteis6t/tapahtumat

M Yksityiset henkilot

Kuvio 15. Instagram seuraajien jakauma
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Ikdryhma © Kaikki Miehet Naiset  Parhaat sijainnit () Kaupungit ~ Maat
18-24
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45-54
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Kuva 7. Instagram-seuraajien demografiset tekijat.

Kokeilujakson aikana kokeiltiin muutaman julkaisun kohdalla Instagramin maksullista
markkinointia. Markkinoidut paivitykset olivat sisaltomainoksia, joissa esiteltiin jotain tuo-
tetta tai tuoteryhmaa. Vaikka Instagramin orgaaninen kattavuus oli hyvin pienta verrattuna
Facebookiin, saatiin maksullisella markkinointiominaisuudella yllattavan hyvia kattavuuk-
sia. Markkinoitujen julkaisujen kattavuuden suhde kaytettyihin euroihin oli jopa parempi
kuin Facebook markkinoiduilla julkaisuilla (lite 1). Instagram tarjosi myds kohdentamisen
mahdollisuutta markkinoinnissa esimerkiksi kayttéjien ian suhteen. Kohdentamisen teki-

joita kaytettiin muun muassa siten, etta alkoholijuomia ei markkinoitu alle 18-vuotiaille.

Kuten Facebookissa, myds Instagramissa oli havaittavissa tekijoita sisallon laadun ja

markkinoidun julkaisun menestymisen suhteen.

,,,,,, kemkarisma : feuner - kemnkarisma

N&yta kavijatiedot Markkinoi uudelleen Nayta kavijatiedot Markkinoi uudelleen

Kuva 8. Markkinoidut Instagram -julkaisut (Kombucha & Suuret oluet pienet panimot).
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Kuvassa 8 nakyvia julkaisuja markkinoitiin samalla budjetilla. Julkaisujen sisallot poikkea-
vat silla, ettd ensimmaisessa julkaisussa tuotetta esittelee henkilokunnan jasen. Toinen
julkaisu on kuva kaupan panimohyllysta. Vaikka naita julkaisuja markkinoitiin samalla
summalla, oli ensimmaisen julkaisun kattavuus toiseen verrattuna yli kaksinkertainen (liite
1). Pelkkia tuotteita sisaltava julkaisu ei kuitenkaan suoraan tarkoita sita, etta se ei me-
nestyisi. Jaateloja sisaltava markkinoitu julkaisu, jonka kuvassa nakyi pelkkia tuotteita,
saavutti jopa paremman kattavuuden, kuin julkaisu, jossa esiintyy henkilokunnan jasen
(lite 1).
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5 TULOSTEN POHDINTA, JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda vastaus sille, mink&laiset sosiaalisen median paivityk-
set herattavat kuluttajan kiinnostuksen, milloin ja kuinka usein julkaisuja kannattaa jul-
kaista, missé sosiaalisen median kanavissa yrityksen kannattaa olla osallisena, kuinka
paljon sosiaalisen median markkinointiin kannattaa budjetoida seka kuinka suurta julkai-
sujen kattavuutta yrityksen tulee tavoitella.

Opinnaytetyon tarkastelujaksolla kattavuuden puolesta ylivoimaisesti eniten huomiota he-
rattivat arvonnat. Arvontojen kattavuus vaihteli muutamasta tuhannesta jopa 90 tuhan-
teen. Arvontoihin osallistuminen ei vaadi kayttgjaltda muuta kuin reaktion julkaisuun. Arvon-
tapaivitysten suurten reaktioiden maaran takia niiden kattavuudesta saadaan suuria. Ar-
vontajulkaisu ei kuitenkaan hyodyta yritysta muuten kuin lisddmalla yrityksen seké sen yh-
teistydkumppanin nakyvyytta yleisella tasolla. Arvontojen esittamistavalla oli suuri merki-
tys. Jotta arvonta menestyy, tulee sen julkaisussa selkeasti kayda ilmi, etta kyseessa on
arvonta. Palkinto tulee esittda selke&sti mieluiten niin, etta henkilokunta esittelee palkin-

toa.

Parhaimmiksi sisaltomainoksiksi ja sisaltépaivityksiksi paatyivat ne paivitykset, joissa esi-
teltiin jotakin uutta, Kilpailijoista erottavaa palvelua tai trendikasta tuotetta. Verkkokaupan
markkinointikampanja oli kokeilujakson onnistunein. Verkkokaupan markkinointijulkaisut
olivat kattavuudeltaan selvasti suurempia kuin aikaisemmat kampanjat. Instagramin puo-
lella markkinointijulkaisujen menestyminen oli melko tasaista. Selkeasti huonoin kampanja
oli kuitenkin se, jossa oli kuva pelkasta panimohyllysta. Hyllykuvan laittaminen sisaltopai-

vitykseen ei herattéanyt kohderyhmassa suurta mielenkiintoa.

Mainostyyliset kampanjaesitteet jaivat sisaltdjen kattavuuksissa kaikista pienimmiksi. Ne
vastaavat enemman outbound-tyylistd markkinointia. Sisaltdmarkkinoinnin kannalta tallai-

sia paivityksia tulisi valttad. Kokeilujakson tulokset vahvistavat myds taméan vaitteen.

Sisaltdmarkkinoinnin kannalta tulee keskittya enemman julkaisun laatuun kuin maaraan.
Laadukas julkaisu voi kerata kattavuuden, joka vastaa useaa vahemman laadukasta jul-
kaisua. Lisaksi laadukkaiden julkaisut lisaavat helpommin seuraajien maaraa. Julkaisuja
kannattaa julkaista aina silloin, kun huomaan onnistuneen sisaltopaivityksen elementtien
tayttymisen. Esimerkiksi merkittavista uudistuksista tai mielenkiintoisista ja ajatuksia he-

rattavista tuotteista kannattaa luoda julkaisu.
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Yrityksen kayttaméat sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram ovat toimivia ka-
navia. Molempien kayttda kannattaa jatkaa. Kaytettavissa olevien resurssien takia ei ole
kannattavaa ottaa muita kanavia kayttéon. Sen sijaan nykyisiin kanaviin kannattaa keskit-
tya enemman. Naita kanavia voidaan pitda tarkeind sosiaalisen median kanavia markki-

nointitarkoituksessa.

Kokeilujakson aikana kaytettyd budjettia voidaan pitaa sopivana. Enemman tulee kuiten-
kin kiinnittd& huomiota siihen, miten tAman budjetin jakaa. Kaytettyjen markkinointisum-
mien maara ja niiden tehokkuuden valilla oli havaittavissa eroja. Siksi huomiota tuleekin

kiinnitta4 siihen, mihin julkaisuihin budjetin kayttaa. (lite 1)

Kokeilujakson aikana onnistuneilla paivityksilla saatiin useiden kymmenien tuhansien
kayttajien kattavuus. Tavoitteet tulisi asettaa onnistumisien tasolle. Orgaanisten paivitys-
ten kohdalla kattavuuden keskiarvot olivat tuhansia kayttdjid. Kattavuustavoite tulee kui-
tenkin asettaa kymmeniin tuhansiin, silla onnistuneilla sisallgilla naméa kattavuudet on
mahdollista saavuttaa. Onnistuneen sisallon maksullinen markkinointi on huomattavasti
tehokkaampaa kuin véhemman mielenkiintoisen. Maksullisen markkinoinnin avulla voi-
daan nostaa tavallisesti tuhansien kayttgjien kattavuus kymmeniin tuhansiin sisallon ja

budjetin ollessa oikeanlaiset. (liite 1)
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6 YHTEENVETO

Tyon tarkoitus oli selvittd&, miten toimeksiantajan tulisi toteuttaa sosiaalisen median mark-
kinointia seka millaisella siséllolla toimeksiantaja parhaiten tavoittaa oman kohderyh-
mansa. Selvityksen tulosten pohjalta oli yritykselle tarkoitus luoda markkinointisuunnitelma

sosiaalisen median markkinoinnin tueksi.

Tyo6ssa tutkittiin digitaalista markkinointiviestintda seké sosiaalista mediaa. Koska digitaa-
linen markkinointiviestinta toteutuu verkossa, ja on kasitteen&d melko tuore, kaytettiin opin-
naytetydssa aiheen tietolahteind padasiassa elektronisia asiantuntijalahteitd. Samaoin toi-
mittiin myos sosiaalisen median tietolahteiden kanssa. Tietoldhteista kavi ilmi digitaalisen
markkinointiviestinnan tarkeys nykypaivana seka sisaltomarkkinoinnin merkitys digitaali-
sessa markkinointiviestinnassé. Sosiaalisen median ollessa osa digitaalista markkinointi-
viestintad, oli loogista selvittaa sisaltomarkkinoinnin tekijoita, jotka auttavat parhaiten néa-

kyvyyden lisdamiseksi sosiaalisen median kanavissa.

Tietolahteista ilmenneiden sisaltomarkkinoinnin menestymisen tekijoiden pohjalta lahdet-
tiin jalkauttamaan kokeilukulttuurin kautta erilaisia sisaltja toimeksiantajan sosiaalisen
median kanavissa. Tavoitteena oli selvittaa, miten nama tekijat kaytanndssa toteutuvat.
Tarkastelujaksoksi otettiin 6 kuukauden ajanjakso. Ajanjakson aikana julkaistuista paivi-
tyksista kerdattiin dataa muun muassa kavijatiedoista seké videoiden kohderyhman pysy-

vyydesta.

Tyo6n tulokset vahvistavat paaasiassa tietolahteista ilmenneet sisaltomarkkinoinnin me-
nestyksen tekijat. Tuloksissa korostui sisallon visuaalisuuden seka asiakkaalle annettavan
lisdarvon merkitys. Parhaiten menestyi sisalto, jossa esiteltédva aihe tuo asiakkaalle jo it-
sessaan suurta lisdarvoa. Naité lisdarvoa tuovia siséllon aiheita olivat muun muassa ar-
vontapalkinnot seka uusista palveluista tiedottavat sisallot. Tuloksista selvisi myos, etta
maksullisessa markkinoinnissa kaytettdvaa summaa merkittdvampi tekija on onnistunut

sisaltd. Tuloksien pohjalta nykyista budjettia ei tarvitse muuttaa.

Tyo6ta voidaan pitéda onnistuneena, silla yrityksen sosiaalisen median kanavien julkaisujen
kattavuuksissa oli huomattavia eroja. Eroja ja niiden syita tutkimalla saatiin selvitettya me-
nestymiseen ja epaonnistumiseen johtavia tekijoita. Sisaltda tulee kuitenkin aina kehittaa,
silla pelkastaan toistamalla onnistunutta sisalttéa, ei menestysta saavuteta. Sosiaalisen
median alustojen algoritmit kehittyvat jatkuvasti, joten nakyvyyden suuruuteen vaikuttavat
tekijat voivat muuttua merkittavasti lyhyessakin ajassa. Tasta syysta aihetta on hyva tar-

kastella tasaisin valiajoin.
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