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Sosiaalinen media on nykypaivan yrityksille yksi tarkeimmista markkinoinnin alustoista.
Yrityksen tulee luoda sosiaalista mediaa varten kattava strategiasuunnitelma, jotta sen
monipuolisista kanavista saadaan todellista hyotya liiketoimintaa ajatellen. Alkuvaiheessa
on tarkeaa valita yrityksen tarpeisiin soveltuvat sosiaalisen median kanavat ja paattaa
projektin vastuuhenkiltt. Sosiaalinen media tulee siséllyttdd mukaan yrityksen
markkinointisuunnitelmaan, eika sitd voida ajatella vain irrallisena osana markkinoinnin
kokonaisuutta.

Tama opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona yritykselle Meltex Oy Plastics. Tyon
tavoitteena on antaa toimeksiantajayritykselle kasitys sosiaalisen median pelisdanndista ja
luoda eheé kokonaiskuva siitd, mitd onnistunut toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii.
Tyb6ssa kasitelladn sosiaalista mediaa yleisesti sekd osana markkinointiviestintaa ja
yritysmarkkinointia. Taman lisaksi sosiaalista mediaa tarkastellaan osana yrityksen
toimintaa ja kaydaéan lapi sosiaalisen median hyotyja ja haasteita.

Toimeksiantajayritykselle ei ole aiemmin toteutettu sosiaalisen median strategiaa.
Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa on muutenkin ollut hyvin marginaalista, silla
kanavissa ei ole julkaistu sisalt6a aktiivisesti.

Taman sosiaalisen median strategiasuunnitelman tueksi keréttiin laadukasta tietoa
ammattikirjallisuudesta ja internetista. Keréttyyn tietoon nojaten saatiin selville missa
kanavissa toimeksiantajan tulisi esiintya ja mihin kanaviin kannattaa panostaa eniten.

Opinnaytetyon lopputulemana on strategiasuunnitelma, joka toimii ohjenuorana yrityksen
sosiaalisen median markkinoinnille. Yrityksen asettamien toiveiden mukaisesti luotu
strategia tarjoaa selkedn kuvan sosiaalisen median tulevista vaiheista seka ohjeistaa
lukijaa johdonmukaiseen ja onnistuneeseen suoriutumiseen sosiaalisen median kanavissa.

Sosiaalisen median strategia on tarkoitus ottaa yrityksen kaytt6on syksylla 2019.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median strategiasuunnitelma yritykselle
Meltex Oy Plastics. Ty6ssa yrityksesta kirjoitetaan lyhenteella ‘Meltex’. Opinnaytetyd pitda
siséllaan teoriaosuuden ja toiminnallisen osuuden eli niin sanotun produktin.
Opinnaytetytssa kasitelladn markkinointiviestintdd, sosiaalisen median eri kanavia ja sen

strategiaa. Keskeisessa roolissa on myds saman toimialan kilpailija-analyysi.

Aihe opinndytetython syntyi kiinnostuksestani sosiaaliseen mediaan markkinoinnin
valineena. Aloitin tydskentelyn toimeksiantajayrityksessa jo vuonna 2011, joten olen
nahnyt yrityksen taipaleen suhteellisen pitkalta aikavaliltéd. Syksylla 2018 kavimme
yrityksen aiemman viestintapaallikon kanssa keskustelun sosiaalisen median
mahdollisuuksista ja innostuimme ajatuksesta rakentaa yrityksen toimintaa tukevat
markkinointikanavat sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media on talla hetkella erittain
pinnalla, ja sitd kaytetdan laajalti markkinoinnissa. Esiintyminen sosiaalisessa mediassa
on suorastaan elinehto brandin ndkyvyydelle tana paivana. Perehdyttyani Meltexin
toimintaan huomasin sosiaalisen median toiminnan olevan mitatonta kilpailijoihin verraten.
Sosiaalisen median aktiivisten kanavien kautta olisi paljon mahdollisuuksia vahvistaa

Meltexin brandia ja luoda yritykselle entista parempaa tydnantajakuvaa.

Kyseessa on toiminnallinen tyd, jossa toteutetaan suunnitelma yritykselle toimia
sosiaalisen median kanavissa. Opinnaytety® suoritetaan toimeksiantona yritykselle
Meltex. Produktin tuottaminen kaynnistetan siitd syystd, etta kyseessa olevalla yrityksella
ei ole riittavia kanavia kaytossa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi olemassa olevien

kanavien aktiivisuus on liian vahaista.

1.1 Tyon tavoitteet

Taman tyon tavoitteena on muodostaa yritykselle Meltex kasitys sosiaalisen median
pelisdanndista. Tydssa perehdytdan sosiaalisen median toimintaan eri kanavissa ja
tutkitaan sosiaalisen median vaikutusta markkinointiviestinnédn keinoin. Tarkoituksena on
edesauttaa yritystd saamaan sosiaalinen media haltuun modernina tytkaluna. Tydssa
pureudutaan sosiaalisen median mahdollisuuksiin myynnin tukena ja luodaan
suunnitelmallinen pohja tulevaa toimintaa varten. Yleisella tasolla saadaan rajattua

nakemys siita, etté kuinka sosiaalisen median kanavissa tulisi néky4, toimia ja puhua.

Produktin lopputulemana on ohjeistus, jonka pohjalta toimeksiantajayritys voi l|&hte&
toteuttamaan sosiaalisen median tilien toimintaa. Ensisijainen tavoite on kaynnistaa

toiminta aktiiviseksi sosiaalisessa mediassa ja taman jalkeen vakiinnuttaa se osaksi
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yrityksen arkea. Kaytannon toteutukseen vaaditaan henkild, joka sitoutuu yllapitamaan ja
hoitamaan julkaisuja sosiaalisen median kanaviin. On yrityksen resursseista kiinni, etta
onko heilla varaa ulkoistaa palvelun tuottaminen vai sisallytetaanké tehtéavat jollekin

yrityksessa jo tydskentelevalle henkildlle.

Ty0dssa perehdytaan markkinointiviestintéén liittyviin kysymyksiin, ja pyritdan vastaamaan
siihen, mita sosiaalisen median toteuttaminen vaatii yritykselta. Tydssa kaydaan lapi
sosiaalisen median hy6dyt yritykselle ja havainnoidaan mita riskeja ja haasteita siihen
sisaltyy. Tyo rajautuu tarkeimpien sosiaalisen median kanavien strategiasuunnitelmiin ja

Kilpailija-analyysiin.

Ty6n kohderyhmana on toimeksiantajayrityksen myynti-, markkinointi- ja viestintdosasto.
Toiminnallisen tydn vaiheisiin kuuluu yrityksen alkutilanteen kartoitus sosiaalisessa
mediassa ja tavoitteiden asettaminen. Naiden pohjalta yritykselle luodaan sosiaalisen
median strategia, joka toimii ohjenuorana yrityksen henkilostoélle tukien markkinointia ja
myyntia. Tuotoksen tuottamisesta olen paavastuussa itse, mutta hyédynnan kollegoiden
mielipiteita apuna ideoinnissa: hyvét ideat kumpuavat usein yrityksen sisalta. Yrityksen
kaupallinen johtaja toimii tukihenkildnd opinnaytetydprosessin aikana, auttaen

askarruttavissa asioissa ja sparraten ideoinnissa mahdollisuuksiensa mukaan.

Olen itse aktiivinen sosiaalisen median kayttdja, joten koen pystyvéani seuraamaan hyvin
ajankohtaisia trendeja. Pitka tytkokemukseni Meltexilld auttaa luomaan yritykselle brandin
mukaista sisaltoa eri kanaviin. Opiskeluaikana kaydyt markkinoinnin kurssit ja esitellyt
teoriamallit auttavat toiminnallisen tyon toteuttamisessa. Uskon vahvasti, ettd tama
strategiasuunnitelma tulee olemaan tarkea Meltexin markkinoinnin ja myynnin kannalta.
Sosiaalinen media on nykyaén tarkeéssa roolissa asiakaskunnan tavoittamisessa, etenkin
digipainotteista Y-sukupolvea ajatellen. Sosiaalinen media voisi tulevaisuudessa olla

erinomainen tydvaline yrityksen markkinointimixissa.

1.2 Raportin rakenne

Opinnaytetydn alussa esitellaén tydn tavoitteet, jotta lukija ymmartaa mika tyén tarkoitus
on. Seuraavaksi tutustutaan toimeksiantajayritys Meltexin toimialan nakymiin ja
tutustutaan tarkemmin yrityksen toimintaan ja palvelutarjoomaan. Yrityksen toimialasta ja
toimintamalleista taytyy olla perilld, jotta ymmarretdaén niiden vaikutus

strategiasuunnitelmaan.

Toisessa kappaleessa paastaan tutustumaan tarkemmin sosiaaliseen mediaan
kasitteend, seka sen rooliin markkinointiviestinnassa ja yritysmarkkinoinnissa. Taman

jalkeen pureudutaan sosiaaliseen mediaan osana yrityksen toimintaa ja esitellaan
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sosiaalisen median mahdollisuudet kertomalla sen tuottamista hyddyista. Kappaleessa

kaydaan lapi myos sosiaalisen median mahdolliset riskit ja haasteet yritykselle.

Seuraavassa osiossa esitellaan sosiaalisen median eri kanavat ja niiden ominaispiirteet.
Kanavien esittely antaa hyvan kokonaiskatsauksen suosituimmista kanavista ja niiden
toimintaymparistoista. Esittelylld luodaan pohjaa strategiasuunnitelmalle, johon on
valikoitunut tietyt kanavista tarpeen mukaisesti. Kanavien esittelyn jalkeen paastaan
sosiaalisen median strategian perusteisiin. Kappaleessa kerrotaan sosiaalisen median

strategian lahtokohdat ja kaydaan lapi strategian eri vaiheita.

Ennen Meltexin sosiaalisen median suunnitelmaa kaydaan lapi kilpailija-analyysi.
Kilpailija-analyysi halutaan esitella ennen suunnitelmaa, koska lukijan on hyva ymmartaa
kilpailijatilanne ennen suunnitelman lukemista. Kilpailija-analyysiin on valikoitu
toimeksiantajayrityksen kovimmat kilpailijat. Analyysissa kaydaan lapi kilpailijoiden

kayttamia sosiaalisen median kanavia ja niiden sisalt6a.

Kilpailija-analyysin jalkeen esitellaan sosiaalisen median strategiasuunnitelma yritykselle
Meltex. Suunnitelmassa esitellaan toimeksiantajayrityksen nykytilanne ja sosiaalisen
median kautta tavoitellut kohderyhmaét. Seuraavaksi kdydaan lapi harkiten valitut
sosiaalisen median kanavat, joita lahdetaan toteuttamaan syksylla 2019. Jokaisesta

kanavasta esitelladn oma toimintasuunnitelma, jonka mukaisesti yritys julkaisee sisaltoja.

Viimeisessa osiossa kdydaan lapi tydn yhteenveto ja pohdinta. Osiossa kaydaan lapi tyon
johtopéaatoksia ja pohditaan opinnaytetyon toteuttamista. Lopuksi kasitella&dn oman

oppimisen arviointia ja tybn etenemista.

1.3 Toimialan kuvaus

Meltex toimii muovinvalmistusalalla, mutta taman liséksi toiminta kattaa myos
tukkuliiketoiminnan ja rakennustarvikkeiden vahittédiskauppaa. Toimialalla on paljon
kilpailua. Kaikki suuret toimijat noudattavat pitkalti samaa toimintamallia, joten
erottautuminen on hankalaa. (Meltex 2019b.)

Tarkeintd on panostaa tuotteiden seka palvelun laatuun, jotta saadaan asiakasvirta oman
yrityksen suuntaan. Talla toimialalla oli vuonna 2015 jopa 530 yritystd, ja naiden
yhteenlasketun tuotannon jalostusarvo oli noin 1 miljardin luokkaa. (Muoviteollisuus Ry
2019.)



Meltexin toimiala on muovinvalmistus. Valmistettavien tuotteiden mydta syntyy kuitenkin
vahva kytkds rakennusalaan, silla tdhan alaan tuotteiden kayttdé on perimmaisesti
tarkoitettu. (Meltex 2019b.)

Yleisesti rakennusalaa uhkaa pienimuotoinen taantuma, joten kilpailu on kiristyméassa
entisestaan. Suurten urakoiden, kuten liike- ja toimistorakennuksien, rakennuslupia
myonnettiin viime vuonna 44 prosenttia vihemman kuin vuonna 2017. Nama lukeutuvat
siihen, jossa Meltexin intressit ovat korkeimmillaan, mutta myds asuinrakentamisen lupia
mydnnettiin 38 prosenttia vahemman kuin aiempana vuonna. Tama tarkoittaa sita, etta
jokaisella sektorilla kilpailu on kovempaa ja erottautuminen on entista tarkeampaa.
(Pietilainen 2018.)

1.4 Toimeksiantajan esittely

Meltex Oy Plastics on kotimainen rakennustarvikealalla toimiva yritys, joka on palvellut
ammattirakentajia, jalleenmyyijia seka teollisuutta jo vuodesta 1993.

Toimialalla tunnettuna putkivalmistajana ja monipuolisena rakennustarviketukkuna
operoiva yritys tarjoaa asiakkailleen asiantuntevaa palvelua ja laadukkaita tuotteita.
(Meltex 2019a.)

Laaja tuotevalikoima, rakennustarvikealan erikoisosaaminen sekéa nopeat toimitukset
kaikkialle Suomeen ovat yrityksen kulmakivia. Asiantuntijat palvelevat ympéri Suomea,
oman myymalaverkoston ja valtakunnallisen tukkumyynnin voimin. (Meltex 2019a.)

Yrityksen kehitys ja kasvu on ollut nousujohteista vuodesta toiseen. Vuonna 2006, kun
Jyvaskylan tehdas perustettiin, Meltexin palveluksessa oli 34 henkil6a ja liikevaihto pyori
10 miljoonan euron paikkeilla. Vuonna 2018 henkildstda oli jo 245 ja liikevaihto oli 83
miljoonaa euroa. (Meltex 2019b.)

1.5 Palvelutarjooma

Meltexin palvelutarjooma koostuu noutomyynnista ja kuljetuspalveluista. Meltexin
toimipisteissé on koosta riippuen hieman erilainen toimintamalli asiakaspalvelun suhteen.
Pienemmissa myymaloissa asiakkaan saapuessa myymalaan yrityksen myyja palvelee
hanet palvelupolun alusta loppuun. Myyja vastaanottaa tilauksen tai etsii
myyntijarjestelmasta valmiiksi tehdyn noutotilauksen. Tamén jalkeen myyja hoitaa
tuotteiden kerddmisen, pakkaamisen seka lastaamisen. Suuremmissa toimipisteissa toimii
erikseen myyjat, jotka tekevat asiakkaiden tilaukset valmiiksi ja varastossa oleva

henkilokunta hoitaa pakkaamisen. (Meltex 2019b.)



Meltexin palvelut ovat lahtokohtaisesti yrityksille. Yritysmyyntiin panostetaan selkeasti
eniten sekd myynnissa ettéa markkinoinnissa, mutta myds kuluttajat ovat tervetulleita
asioimaan myymalaan seka tekemaan tilauksia puhelimitse tai sahkopostitse. Kun tilaus
tehddan muutoin kuin kasvotusten tavarat voidaan toimittaa ennakkolaskun

maksusuoritustositetta vastaan. (Meltex 2019b.)

Asiakkaille tarjotaan monta erilaista tapaa tehda tilaus. Perinteisin tapa on soittaa myyjalle
ja jattaa tilaus sisdan. Asiakkaan perustaessa Meltexille tilin maarittyy télle samalla
vastuumyyja, joka hoitaa tilin hinnoittelun ja tilitietojen yllapitamisen. Yleisimmin
vastuumyyja on myds se henkild, kenelle ensisijaisesti soitetaan tilausta tehdessa.
Paapiirteittain sama kaytanttd on voimassa myds silloin kun tehdaan tilaus sahkdpostitse.
Sahkoposteja tulee toki yleisiin sdhkdpostiosoitteisiin, mutta yleensa ne ohjataan sieltéa
vastuumyyjalle tai vahintaan yritysmyyntiin. Nain toimitaan varsinkin silloin, jos kyseessa
on jonkun suuren kohteen tarjouspyynt6. Pienemmat tilaukset voidaan kirjata suoraan
myyntijarjestelmaan viestin vastaanottavan rakennustarvikemyyjan toimesta. Nettisivuilla
olevan lomakkeen my6ta asiakas pystyy lahestymaan yritysta seka tarjouksen etta

tilauksen muodossa. (Meltex 2019b.)

Meltex julkaisi kevaalla 2019 verkkokaupan, jonka avulla odotetaan kasvua
liketoimintaan. Verkkokaupan kautta tilaukset ja tarjouspyynnét hoituvat katevasti
samassa paikassa. Ostotapoja on monia, joten jokaiselle asiakkaalle varmasti 16ytyy
mieleinen polku asiointiin. Meltex pyrkii siihen, ettd asiakaskokemus olisi mahdollisimman
mutkaton, joten myds tasta syysta tarjotaan eri variaatioita asiointiin. (Meltex 2019b.)



2 Sosiaalinen media

Sanan merkityksessa sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, kaytantdihin ja
kayttaytymiseen eri yhteisoissa, joihin ihmiset internetissa kokoontuvat jakaakseen
informaatiota, tietoa ja mielipiteitaan keskustelua heréttavistd medioista. Sosiaalisen
median skaala on laaja, ja melkein jokainen on jollain tavalla ollut siihen kosketuksissa,
joko lukemalla tietokoneella tai alypuhelimella jotakin blogia, katsomalla YouTubesta
videoita, kuuntelemalla podcastia tai [AhettAmalla tekstiviesteja ryhmakeskustelussa. (Lon
& Brake 2009, 6)

Sosiaalisen median méaéaritelma on monitahoinen, silla sen toimintaymparistd on nopeasti
muuttuva ja jatkuvasti kehittyva. Sosiaalisen median vaikutusvalta kasvaa paivittain
uusien ihmisten liittyessa verkon yhteisdihin. Yhteisoihin ei enaa vain liityta, vaan niissa

myds vuorovaikutetaan. (Tuten & Solomon 2013, 2.)

Sosiaalinen media ndhdaan nykyaén entistd vahvemmin omana siséltéformaattinaan eika
vain lisdarvoa tuottavana tai tukevana kanavana. Sosiaalinen media on itsessaan aito

oma media ja kanava, johon tuotetaan sisaltéa. (Hyténen 2018.)

2.1 Sosiaalinen media ja markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkein tehtava on vuorovaikuttaa markkinoiden kanssa ja vaikuttaa
siten tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja myyntiin. (Isohookana H. 2007, s.62).
Markkinointiviestinnan perimmaisena tarkoituksena on synnyttaa vuorovaikutusta
yrityksen ja sen asiakkaiden valilla, jotta pystytddn tekemaan mahdollisimman tuloksellista
markkinointia. Tahan prosessiin sisaltyy monia viestinnan elementteja, jotka tulee kaikki
siséllyttaa markkinointiviestintaan. Tarkeimpana naista elementeista nousee esiin
viestinnan tavoitteellisuus ja selked agenda markkinoinnissa. Kiteytettyna
markkinointiviestinta on joukko toimintoja, joilla tietoisesti pyritddn vaikuttamaan ihmisten
mielipiteisiin. (Vuokko 2002, 17)

1990-luvulta alkaneen digitalisaation my6td myds markkinointiviestintéa on
monimuotoutunut ja toiminta-alue on laajentunut verkkokampanjoihin,
hakusanamainontaan ja sosiaaliseen mediaan. Perinteiset markkinointiviestinnan
kanavat, kuten televisio-, radio- ja painettumainonta ovat edelleen kaytdssa, mutta niiden

lisaksi on internetin my6ta syntynyt paljon muita mahdollisuuksia. (Pullinen 2012, 16-18.)

Sosiaalisen median kanavissa on suhteessa edullisempaa mainostaa kuin perinteisissa
medioissa, joten siirtamalla markkinointiviestintdé sosiaaliseen mediaan voi yritys saastaa

kohtalaisen merkittavid summia markkinointikuluissaan. (Dzhingarov 2015.)

6



Markkinointiviestinnassa suosittiin menneina vuosina outbound-markkinointia, taktiikkaa
jolla saadaan vakipakolla viesti vietya lapi asiakkaille. Esimerkkeja tasta ovat ilmaisjakelut
ja tungetteleva sahkopostimarkkinointi seka pop-up-mainokset. Sosiaalisen median
kasvun myo6té inbound-markkinointi on yh& enenevassa maarin yritysten kaytdssa oleva
markkinointimenetelma. Taméan menetelman ajatuksena on se, ettd asiakas haluaa
vastaanottaa viestin, eika sitd hanelle vakisin tyrkyteta. Tata tyylia suositaan sosiaalisen
median kanavilla, silla ihmiset seuraavat siella mieluusti kaupallista toimintaa oma-
aloitteisesti sen ollessa heille mieleista viestintaa. Sisaltoa ei tallbin osata valttamatta
nahda edes suoranaisena markkinointina vaan viihteellisena julkaisuna sosiaalisen
median kanavalla. (Juslen 2009, 131-133.)

2.2 Yritysmarkkinointi

Lahtdkohtaisesti markkinointi on aina ihmisille markkinointia, oli sitten kyseessa b2b- tai
b2c- markkinointi. Business-to-business markkinointi pitaa sisallaan paljon samoja
elementteja kuin business-to-consumers markkinointi, mutta se on yleisesti paljon
informatiivisempaa ja suoraviivaisempaa. Tama johtuu pitkalti siitd, ettd yrityspuolella
paatdkset pohjautuvat tuottavuuteen paljon selkeammin kuin kuluttajien keskuudessa.
Yritysmarkkinointi on haastava kentta, mutta dataldhteiden vankistuessa mahdollisuudet
kartoittaa ostajia ja tehda personoitua viestintaa ovat kasvamassa huomattavasti. (Lesser
2018.)

Yritysmarkkinoinnissa ostajana on toinen yritys tai organisaatio yksittaisen kuluttajan
sijaan. Tarked havainto kuitenkin on, ettd myos organisaatioissa toimivat samat inmiset

kuin vapaa-aikana paatoksia tekevat kuluttajat. (Isohookana 2007, 81.)

Yritysmarkkinoilla korostuvat monet kuluttajamarkkinoista eroavat, sosiaalista mediaa
viestintdkanavana puoltavat tekijat. Hyva yrityskuva on tarkea vaikuttimena, kuten myos
suhteet ja verkostot. Viestinnalla on helpompi erottua luonteeltaan usein muodollisilla
yritysmarkkinoilla. (Isohookana 2007, 85.)



3 Sosiaalinen media osana yrityksen toimintaa

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaan tavoittamisen monipuolisemmin kuin ennen
sen olemassaoloa on koskaan ollut mahdollista. Sosiaalisen median maailmassa on
tarkedd, etta yritys on helposti [Ahestyttavissa ja vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Taman kautta ihmisten on helppo kirjoitella yrityksen sosiaalisen median kanaville mit&
vain. Yrityksen on kuitenkin &arimmaisen tarkeda reagoida viesteihin. (Tuten & Solomon
2013, 14).

Markkinointi on toimintaa ja prosessi tarjonnan luomiseksi, joilla on arvoa asiakkaille,
yhteistydkumppaneille seka yhteisolle yleisesti. Klassisesti ajateltuna taméa tavoite
saavutetaan yrityksen markkinointimixin siséltéessa tarkkaan mietityt 4 P:t&: Product
(tuote), Price (hinta), Promotion (markkinointiviestintd) ja Place (saatavuus). Sosiaalisen
median myo6ta markkinointi tekniikoiden kasvaessa ja muuttuessa tulee yrityksen liséta

mukaan viela viides P; Participation (osallistuminen). (Tuten & Solomon 2013, 14).

Nykyaan yha enenevéssa maarin on yleistymassa se, etta yritykset sisallyttéavat suuren
siivun sosiaalisen median toimia heidan markkinointisuunnitelmaansa. Vuosittain
iimestyvan Social Media Marketing Industry Report -julkaisun kattavasta datasta kay ilmi
esimerkiksi se, etta 90 % markkinoijista kokee sosiaalisen median tarkeaksi tekijaksi
heidan markkinointialoitteilleen. Oli sitten kyseessa iso tai pieni yritys, B2B- tai B2C-
puolella, niin suurin osa yrityksista on sita mielta, etta sosiaalinen media tulee siséltya
heidan markkinointisuunnitelmaansa. (Tuten & Solomon 2018, 108). Suomessa toimivista
yrityksista, joiden henkildstomaara on yli 100, 89 prosenttia kayttivat yhteisdpalveluja

markkinoimisen kanavana sosiaalisessa mediassa vuonna 2018. (Tilastokeskus 2018.)

3.1 Hyddyt

Useimmat yritykset kayttavat sosiaalista mediaa kirkastaakseen brandimielikuvaa, mutta
sosiaalinen media tuo myds huomattavaa lisdarvoa asiakaspalveluun ja kanssakaymiseen
asiakkaiden kanssa seka opastaa yritystéd markkinoiden tutkimisessa. Sosiaalisen median
sisallyttaminen yrityksen markkinointisuunnitelmaan on jarkeenkaypaa, kun mietitaan
kaikki niité etuja, joita voidaan sen avulla saavuttaa. Parhaimmillaan sosiaalinen media voi
synnyttaé vilkasta keskustelua ihmisten keskuudessa, mika johtaa siihen, etta ihmiset
vaikuttavat omilla mielipiteillaan toisiinsa ja markkinoivat yritysten puolesta. (Tuten &
Solomon 2018, 108)

Mikali yritys on esimerkiksi voittanut jonkin palkinnon alallaan tai muuten vain niittanyt

mainetta loistavien tuotteidensa kautta, niin ihmiset puhuvat naista asioista ja valittavat



tietoa eteenpain, kunhan nama pointit vain ensin tuodaan yrityksen sosiaalisen median
kanavilla esiin. (Safko & Brake 2009, 6.)

Sosiaalisen median kautta voidaan helposti jakaa erilaisia tarjouksia ja alennuskuponkeja
seka jarjestaa kilpailuja ja arvontoja. Kanavilta saadaan myds keréttya dataa, josta
saadaan uusia liideja ja voidaan kasvattaa yrityksen markkinointirekisterid. Sosiaalinen
media toimii myds alustana tuoteuutuuksien julkaisulle ja asiakaspalvelulle. Tata kautta
markkinoiminen on myos yritykselle paljon edullisempaa kuin esimerkiksi perinteisten

suurten printti- ja digimedioiden kautta. (Tuten T. & Solomon M. 2018, s.108.)

3.2 Riskit ja haasteet

Sosiaalisessa mediassa tulee olla varuillaan siita, etta kenelle kirjoittaa ja mihin savyyn.
Tassa ymparistdssa on mahdotonta piileksia, mikéli tuo esiin jotain negatiivisia asioita tai
kirjoittaa epakunnioittavasti jollekin kayttajalle. Ihmisluontoon kuuluu se, etta asioista
valitetaan ja negatiivisista tapahtumista juorutaan eteenpain. Sosiaalisessa mediassa
yrityksilla ei ole kontrollia siitd, ettéd mita ihmiset heista puhuvat ja kuinka se nakyy
ulospain. (Safko & Brake 2009, 6.)

Toimintojen nopeus ja hallitsemattomuus itsessaan luovat haasteita sosiaalisessa
mediassa toimimiseen. Naista tekijoista johtuen yrityksen on erittdin haastavaa yllapitaa
kanavia tehokkaasti reaaliajassa. Jotta tdma onnistuisi tulee yrityksen sitouttaa henkilost6
sosiaaliseen mediaan. (Kananen 2013, 20.)

Sosiaalisen median julkaisun tekeminen on yleensa yksittaisen tyontekijan vastuulla.
Tassa tilanteessa on olemassa mahdollisuus siihen, etta julkaisun tekemisen yhteydessa
sattuu jokin virhe, johon yritys ei pysty silla hetkelld vaikuttamaan. Tata riskid voidaan
kuitenkin minimoida kouluttamalla henkildst6a mahdollisimman paljon ja usein liittyen
sosiaalisen median kayttoon, niin ulkoisissa kuin sisaisissa julkaisuissa. (Forsgard & Frey
2010, 116-117.)



4 Sosiaalisen median eri kanavien esittely

Vuonna 2018 kaytetyin sosiaalisen median kanava oli 2 miljardin kayttdjamaaran turvin
Facebook. Taman jalkeen tuli YouTube, jonka kayttajaméaara oli vuonna 2018 yhden
miljardin luokkaa seka Instagram 500 miljoonalla kayttajallaan. Muut sosiaalisten median
kanavat kuten Snapchat ja Twitter eivat kayttajamaariltdan yltdneet yhta suurin lukemiin,
mutta ero ei kuitenkaan ollut suuri. Kayttajamaarat eivat kuitenkaan saa olla se mita
yritykset tuijottavat kanavavalintoja tehdess&én, vaan sen tulee nojata siihen missa
heidan asiakkaansa liikkuvat ja mita sosiaalisen median kanavien kautta tavoitellaan.
Sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityksille erinomaisen alustan markkinoimiseen. Yli
90 prosenttia yrityksista kayttda maksettua mainontaa taman tehostamiseen. Sosiaalista
mediaa kaytetdadn myos asiakaspalvelu-alustana seka kanavana, jossa kirkastetaan

brandia ja kasvatetaan yrityksen tunnettuutta. (Kananen 2018, 106-107.)

4.1 Facebook

Vuonna 2004 perustetun Facebookin [ahtokohtainen ajatus oli luoda ihmisille alusta
kommunikoimiseen, ja tata kautta saattaa heidat lahemmaksi toisiaan. TAma ajatus on
edelleen Facebookin perustana. Se toimii paikkana jossa ihmiset voivat olla yhteydessa
ystaviinsa ja perheeseensd, saaden samalla tietoa siita mitd maailmassa tapahtuu seké
ilmaisten ja jakaen asioita jotka he kokevat tarkeiksi. Facebookin paakonttori toimii
Yhdysvalloissa Kaliforniasta kéasin. Koko yritys tyéllistaa talla hetkella noin 37700
taysipaivaista tyontekijaa. Facebookilla on paivittdin noin 1,56 miljardia kayttajaa, ja

kuukausitasolla lukema on 2,38 miljardia. (Facebook Newsroom 2019.)

Facebookiin pystyy luomaan oman profiilin, jossa voi jakaa esimerkiksi kuvia ja videoita.
Kayttaja pystyy itse maarittelemaan, etta kuinka julkisia hanen tekemansa julkaisut ovat.
Ne voivat nakya kaikille tai sitten ainoastaan henkildille, jotka ovat kayttajan ystavia
Facebookissa. Facebookissa voi myds itse valita, ettd mita sivuja haluaa seurata.
Tykké&amalla jostakin sivusta, nakyvat taméan sivuston tekemat julkaisut kayttajan
Facebook uutisvirrassa. Jos kayttaja tykkaa tai kommentoi julkaisuja, ndkyvéat ndama
toiminnot h&nen ystavien uutisvirrassa, ja nain ollen julkaisut valittyvat tata kautta myoés
heille. Facebookia pystyy kayttdmaan niin tietokoneella kuin puhelimella, joko internet
selaimella tai ladattavan applikaation kautta. (Facebook Newsroom 2019.)

Myds yritykset voivat luoda Facebookiin oman profiilin, jota voidaan hy6dyntaa
asiakaskunnan tavoittamiseen ja asiakaspalvelukanavana. Brands on social media -
Statistics & Facts n.d. tutkimuksen mukaan noin 80% amerikkalaisista yrityksista kayttaa

Facebookia markkinoinnin valineena. Lukema on kutakuinkin sama seka b2c- etta b2b-
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markkinoinnissa. Yleisimmat toimialat, jotka Facebookia markkinoinnissa hyddyntavat,

ovat vahittaiskauppa, media-ala, viihde seka kulutustavarat. (Kananen 2018, 117.)

Markkinoinnin hallinnoimisen helpottamiseksi yritys voi luoda ilmaisen Facebook Business
Manager —tilin. Tilin avulla pystyy hallitsemaan mainostileja, sivuja ja niité kasittelevia
ihmisida. Taman myo6ta yritys pysyy ajan tasalla toiminnastaan Facebookissa ja pystyy
tavoittamaan yleison laajemmalla skaalalla, minka lisdksi kaikki tarvittava materiaali
sivujulkaisuja ja mainoksia varten l6ytyy yhdesta paikasta. Palvelu mahdollistaa my6s
jaetun sisaankirjautumisen ja samalla pystyy helposti seuraamaan mita asiaa kukin
vuorollaan tydstaa. Business Managerin kautta yritys saa myds katevasti kavijatietoja

seka raportteja mainosten tehokkuudesta. (Business Manager 2019.)

4.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalinen verkosto, jossa pystyy jakamaan kuvia
ja lyhyita videoita. Instagramilla on 500 miljoonaa aktiivista kayttajaa paivittain.
Instagramissa pystyy jakamaan ja seuraamaan asioita, joista kayttaja inspiroituu, kuten
taidetta, muotia, urheilua ja viihdettd - unohtamatta ihmisia naiden teosten takana.
Instagramin erona muihin sosiaalisen median kanaviin on se, etta se on lahtékohtaisesti
luotu mobiilisovellukseksi. Kiteytettyna Instagram toimii paikkana, jossa kommunikoit

ystaviesi kanssa kuvien ja aiheiden valitykselld, joista eniten valitat. (Instagram 2019.)

Instagram on erityisesti nuorten kaytdssa oleva sosiaalisen median kanava.
Yhdysvalloissa suurin kayttajaryhma vuonna 2017 oli 13-24 vuotiaat. Yksityisten kayttajien
liséksi myos yritykset luovat profiileita Instagramiin. Yritykset kayttavat Instagramissa
hyddyksi hashtageja, joiden kautta |0ydettévyys paranee, ja kayttgjien julkaisut linkittyvat
yrityksen kanavaan. Parhaiten kanava toimii yrityksilla ja aloilla, jotka voivat viestia kuvilla.
Tehokkaimpina julkaisuina toimivat sellaiset kuvat, joihin ihmiset voivat samaistua.
(Kananen 2018, 190-191.)

Yritysten markkinointikanavana Instagram ei ole vielad saavuttanut samaa suosiota kuin
Facebook, mutta ero ei kuitenkaan ole enaa suuri. Instagramissa markkinoidaan, mutta
talla kanavalla ei toimi tyypillinen tyrkytysmainonta, vaan yrityksen tulee mukailla kanavan
pohjimmaista ilmetta ja tehda luovia ratkaisuja mainonnan suhteen. Kun seuraajien on
helppo samaistua julkaistuun siséltoon, on mahdollista saavuttaa paras tulos
liketaloudellisesta nakdkulmasta katsottuna. Kanavalla tulee myds pitdd yhdenmukainen
ilme ja noudattaa jotain tiettya agendaa, mink& ymparille julkaisut tehdaan ja tarina
rakentuu. Instagram toimii tydkaluna esimerkiksi tuotteiden lanseeraamiseen: julkaistaan
tuotteista kuvia ja keratdan dataa tykkayksista ja jaoista. Taman myo6ta yritys voi suoraan

peilata tuloksia ihmisten mielipiteisiin. (Kananen 2018, 192.)
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4.3 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu yrityspainotteinen sosiaalisen median kanava, joka
toimii hyvana rekrytointitytkaluna sekd kanavana esitella omaa toimintaansa. Tana
paivana yli 80 prosenttia yrityksista kayttavat LinkedIn:a rekrytoimiseen. (Tuten &
Solomon 2013, 3.)

LinkedIn on suurin tdysin ammattikayttoon tarkoitetuista sosiaalisen median kanavista.
Sen kaytto on levinnyt ympari maailman ja silla on yli 600 miljoonaa kayttajaa yli 200:ssa
eri maassa. LinkedInin missio on tuoda yhteen oman alansa ammattilaisia ympéari
maailman ja tehd& heisté entistékin menestyksekkaampia seka tuottavampia. (LinkedIn
2019.)

Suomessa LinkedIn ei ole yrityksien keskuudessa viela kovin yleisessa kaytdssa, kun
katsotaan tilannetta kokonaiskuvassa. Pienten yritysten kohdalla kayttoé on todella
vahaista, kun taas suuret yritykset kayttavat kanavaa suhteellisen tehokkaasti. (Kananen
2018, 161.)

LinkedIn voidaan mieltdd Facebookin kaltaiseksi yhteisdksi, mutta LinkedIn on
erikoistunut liikemaailman verkostoksi. Kanavan ryhmissa voidaan verkostoitua,
keskustella toimialalla tapahtuvista asioista seka kerata liideja. Kanava toimii
paasaantoisesti B2B-markkinointikanavana, jossa on mahdollista hyddyntaa myos
maksettua mainontaa. Kanavan valityksella saadaan suurella todennakéisyydella
kontaktoitua yrityspaattajia, silla yli 90 prosenttia B2B-paattajista kayttaa LinkedInia
(Kananen 2018, 162.)

4.4 Youtube

Youtube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu, jolla on noin miljardi aktiivista kayttajaa.
Kanavalle pystyy lisaamé&é&n omia videoita, katselemaan muiden tuottamia videoita seka
kommentoimaan niitd. (YouTube 2019).

Maailmanlaajuisesti katsottuna Youtube on neljanneksi suosituin sosiaalisen median
kanava verkkomarkkinoilla. Sen edella ovat Facebook, Facebook Messenger ja
WhatsApp. (Kananen 2018,181)

Yrityskaytdssa Youtube on ihanteellinen aloilla, joilla on tarkeaa viestia asiakkaille

visuaalisesti. Videoita voidaan hyddyntaa sosiaalisen median kanavissa ja yrityksen

kotisivuilla. Videoiden avulla voidaan myds korostaa hakukonenakyvyytta, silla Google

arvottaa videot ja muun visuaalisen sisallén hakukonepisteytyksessa korkealle. Youtube-
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videoiden valityksella voidaan myds ohjata liikennetta yrityksen kotisivuille tai
verkkokauppaan. (Kananen 2018, 180-182.)

Youtubessa on hyva panostaa erilaisiin kayttdohjeisiin tai videoihin, joista katsojat saavat
jotain vinkkeja. Perinteisella tv-mainos tyylilla on vaikea saavuttaa suurta katsojamaaraa,
silla ihmiset tulevat paasaantoisesti yritysten kanaville etsimaan vinkkeja, joilla helpottaa
arkisia askareitaan. Yrityksen videoilla on suurempi todennakoisyys tulla katsotuksi, kun
ne ovat ytimekkaitd, kuva- ja 4dnenlaatu ovat tasokkaita, niitd tuodaan esiin muissa
sosiaalisen median kanavissa seka noudattavat yhdenmukaista ilmetta, hakukone-

analyysia unohtamatta. (Valtari 2012.)

13



5 Sosiaalisen median strategia

Jotta sosiaalisen median strategia saadaan toimimaan, taytyy yrityksella olla hallussaan
nelja peruspilaria joiden varaan rakentaa. Nama pilarit ovat kommunikaatio,
yhteistyd/my6tavaikuttaminen, sivistys/opetus ja viihdyttavyys. Naiden pilareiden avulla
saadaan yleiso sitoutettua. Ennen strategian toteuttamista tulisi tarkastella, ettd mit&

naista pilareista jo toteutetaan ja mitd uupuu. (Safko & Brake 2009, 675.)

Lahtokohtaisesti jokainen yritys kommunikoi jollakin tapaa asiakaskuntansa kanssa, mutta
lahesk&an kaikki eivat ole tietoisia siitd, kuinka viesti vastaanottajan paassa ymmarretaan.
Tassa kohtaa heraa usein kysymys, etta kuinka kommunikaation tehokkuutta sitten
pystytaan mittaamaan. Minkalaisella kommunikaatiolla saavutetaan yritykselle
hyodyllisimmat toimenpiteet, vastaanottavaisuus ja kaytos asiakkaiden keskuudessa?
Sosiaalisen median tydkaluilla pystytddn mittaamaan asioita, jotka ovat yrityksen eduksi
tai haitaksi. Kommunikaatiota ja sen ymmarrysta voidaan testata esimerkiksi
kuukausittaisen uutiskirjeen valityksella. Kirjeeseen voidaan upottaa kehotuksia ja
mainosviesteja, joiden klikkauksia pystytd&n seuraamaan, ja nain todentamaan niiden
toimivuutta. Sosiaalisessa median kaikkia julkaisuja pystytdén mittaamaan kanavasta
riippumatta. Mittareina toimivat esimerkiksi katselukerrat, vierailut, jaot ja tykkaykset.
Tarkeimpéna aspektina ndissa mittareissa on se, etta yritys saa kommunikaation
toimivuudelle suoraa palautetta ihmisten toiminnan kautta. (Safko & Brake 2009, 675-
676.)

Kohderyhman maarittely on ensisijainen aspekti, kun lahdetaan tekeméaan yritykselle
sosiaalisen median strategiaa. On kaytanndssa sama asia, kuin lahtisi ajelemaan autolla
ilman paamaaraa, mikali yrityksella ei ole kohderyhmaa selvilla. Kun kohderyhma on
selvilla, ryhdytéd&n miettim&an, ettéd missa kanavissa ja minkéalaisella siséllolla tata
l[Ahestytdan. Strategialla tulee my6s asettaa tavoitteita ja mittareita, jotta sen
suunnitelmallisuus sailyy ja muutokset voidaan todentaa konkreettisesti. (Kananen 2018,
48.)

Sosiaalisessa mediassa ei niinkaan seurata yrityksen tarjoamia palveluita vaan kanavat
saavuttavat suosion mielenkiintoisen materiaalin myé6ta. Mielenkiintoisten julkaisujen
joukkoon voidaan sisallyttdd myynnillisid julkaisuja, joiden mielikuva jaa positiivisempana

ihmisten mieleen, kun niita ei ole liikaa tyrkytetty. (Macarthy 2014, 12.)

Sosiaalisen media saadaan toimimaan yritykselle tuottoisimmalla tavalla, kun se on
suunnitelmallista eika julkaisuja tehda vain julkaisemisen ilosta. Téhén voidaan vaikuttaa
positiivisesti tekemalla julkaisukalenteri sosiaalisen median julkaisuja varten. Talla

varmistetaan se, etta julkaisut pysyvat laadukkaina ja kulkevat synkronoidussa
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jarjestyksessa luoden samalla yrityksen markkinointiviestintaa toivotulla tavalla.
(Leppanen 2018.)

5.1 Sosiaalisen median strategian vaiheet

Lahdettaessa tekemaan yritykselle sosiaalisen median strategiaa, voidaan sita alkaa

rakentaa seuraavaksi esiteltavien kymmenen eri vaiheen ymparille.

Ensimmainen vaihe on pohtia miksi sosiaalista mediaa lahdetdan toteuttamaan. Tassa
kohtaa tulee myds miettia, ettd mitd muutoksia ja tavoitteita yritys haluaa itselleen asettaa
sosiaalisen median osalta. Selkeat tavoitteet auttavat niiden toteutumisen seurantaa ja

saavuttamista. (Viestinta-Piritta 2016.)

Toisessa vaiheessa tulee tarkastella kohderyhman maarittelya tavoitteiden toteuttamista
varten. Sopivaa kohderyhmaa voi lahtea kartoittamaan pohtimalla yrityksen
nykyasiakkaiden profiilia, ja sitd mihin suuntaan kohderyhmaa haluttaisiin kehittaa.
Yrityksen tulisi myos selvittaa kohderyhman mielenkiinnon kohteita ja heidéan tapojaan

toimia sosiaalisessa mediassa. (Viestinta-Piritta 2016.)

Kolmannessa vaiheessa pohditaan kysymysta missa yritys esiintyy. Edellisen tarkastellun
kohdan pohjalta voidaan maaritelld, ettd missa kanavissa yrityksen tulisi esiintyd,
perustuen siihen missé kohderyhma vaikuttaa. Alkuun ei kannata ahnehtia liikaa, vaan
toteuttaa laadukasta sisaltvd muutamassa valitussa kanavassa. Kanavia kannattaa
kuitenkin olla enemman kuin yksi, jotta tavoitettavuus kasvaa. (Viestinta-Piritta 2016.)

Neljannessa vaiheessa kanavavalinnat ovat selvillg, joten yrityksen tulee miettia mita
kanavilla julkaistaan. Téssa tulee ottaa huomioon se, miten kanavilla yleisesti toimitaan ja
minkalaista sisaltoa kohderyhma yritykselta haluaa. Julkaisujen tulee myos peilata
yrityksen asettamiin tavoitteisiin. (Viestinta-Piritta 2016.)

Viidennessa vaiheessa kanavien sisalldlle on hahmoteltu runko. Seuraavaksi tulee pohtia
julkaisujen aikataulutusta. Yrityksen tulee maarittéad, kuinka tiiviisti kanavilla julkaistaan ja
selvittaa mihin kellonaikoihin kohderyhman tavoitettavuus on parhaimmillaan. Toimintaa
voidaan helpottaa tekemalla vuosikello sosiaalisen median julkaisusta, ja jaksottaa ne
esimerkiksi puolella vuodella eteenpain. Sosiaalisen median tyokaluissa on nykyaan
ohjelmia, joilla pystyy ajastamaan julkaisuita. Tama auttaa myos julkaisujen aikataulun

pitamisessa. (Viestinta-Piritta 2016.)

Kuudennessa vaiheessa yrityksen tulee paattad kuinka sosiaalisen median kanavien

yllapito vastuutetaan. Yrityksen tulee pohtia, etta yllapideta&nkd kanavia pelkastaan
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yrityksen sisélla vai valitaanko jokin ulkopuolinen taho toteuttamaan suunnitelmaa. Mikali
vastuuhenkil6t ovat yrityksen sisélla tulee heidan resurssinsa turvata. (Viestinta-Piritta
2016.)

Seitsemannessa vaiheessa tulee miettida seurantaa. Kanavien yllapitajien tulee seurata
niissa kaytavaa keskustelua ja reagoida naista syntyviin kysymyksiin mahdollisimman
nopealla varoitusajalla. Seurantaan lukeutuu my6s muiden sivustojen tykk&daminen ja
jakaminen. (Viestinta-Piritta 2016.)

Kahdeksantena vaiheena on julkaisujen analysointi. Tarkastelemalla aiemmin tehtyjen
julkaisujen tykkaysmaaria ja niiden synnyttamaa kommentointia, voidaan saada selville
minkalaista sisadlttéd kannattaa jatkossa julkaista ja mistd on hyva luopua. Naista saatujen
johtopéaattsten myotd voidaan muuttaa julkaisujen tyylia enemman onnistuneiden

suuntaan ja jatkojalostaa vielakin paremmiksi. (Viestinta-Piritta 2016.)

Yhdekséntena vaiheena on mittaaminen. Kuten jo aiemmin mainittu mittaaminen on
tarkea aspekti, jotta pystytddn tarkastelemaan tavoitteiden onnistumista. Mittaaminen
tarkoittaa kaytannodssa kanavien julkaisujen onnistumisen seurantaa ja niiden tulosten

analyyttista esittamista joku luvuilla tai muilla keinoilla. (Viestinta-Piritta 2016.)

Kymmenentena eli vimeisené vaiheena talla listalla on kehittdminen. Kehittdmista
paastaan hahmottelemaan tarkastelemalla kaikkia edella mainittuja vaiheita ja tekemalla
naista johtopaatoksia: mihin suuntaan toimintaa sosiaalisessa mediassa lahdetaan
viemaan? Yrityksen on tarkeaa tunnistaa omat heikkoutensa ja kaantaa niitd vahvuuksiksi
kehittamisen myota. Tarke&a on jatkuvaa halu parantaa ja tehda muutoksia analyysien
avulla. Naiden vaiheiden kautta voidaan luoda yritykselle sosiaalisen media strategia, ja
niité voidaan myos hytdyntaa jo olemassa olevaan toimintaan, tarkastelemalla

nykytilannetta jokaisen vaiheen kautta. (Viestinta-Piritta 2016.)
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6 Kilpailija-analyysi

Kun yritys aloittelee toimintaansa verkossa ja sosiaalisessa mediassa, on yleisesti
hyvaksyttavaa ja hyddyllista tarkastella kilpailijoiden toimintaa benchmarkkauksen
nakokulmasta. Kaikki verkossa oleva tieto on avointa ja lapindkyvaa, joten tama tekee
siitd mahdollista. Kilpailija-analyysia tehtdessa tulisi kartoittaa ja tunnistaa yrityksen
kilpailijat, kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijoiden strategiat. (Kananen 2018,
19))

Meltexin kilpailukentt&d on kolmitahoinen. Tama kasittaa valmistamis- ja
tukkuliiketoiminnan seké rakennustarvikkeiden vahittaiskaupan.
Valmistamisliiketoiminnassa toimii Meltexin lisdksi esimerkiksi Uponor.
Tukkuliiketoiminnassa Meltexin lisdksi toimivat esimerkiksi Onninen, Dahl Suomi ja
Ahlsell. Rakennustarvikkeiden vahittaiskaupassa Meltexin ohella kilpailevat esimerkiksi K-
Rauta, Bauhaus, Byggmax, Netrauta. Meltex on ainoa edella mainituista toimijoista, joka
on mukana kaikissa néissa kolmessa. Taméa on bréndille sek& mahdollisuus etté haaste.
Mahdollisuus siksi, etta sen myo6téa Meltexilla on mahdollisuus tarjota eri asiakkaille kaikki
mahdolliset tarpeet yhdesta paikasta. Monipuolisuus voi aiheuttaa haasteita siksi, etta se
vaatii yritykselta todella paljon olla kéarkitoimija jokaisella kolmella taholla. Tama on
johtanut siihen, etta Meltex on siirtdnyt painopisteensa valmistamis- ja tukku-
liketoimintaan. Rakennustarvikkeiden vahittdiskauppaa on jatetty strategisesti hieman

pienemmalle huomioarvolle. (Meltex 2019b.)

Kilpailija-analyysissa tarkastellaan suurimpia kilpailijoita, jotka toimivat valmistamis- ja
tukkuliiketoiminnan saralla. Yhtidista otetaan mukaan ainoastaan Suomessa toimivat

yritykset. Valitut yritykset ovat Uponor, Onninen seka Dahl Suomi.

6.1 Uponor

Uponorilla on suhteellisen vahva nakyvyys sosiaalisessa mediassa. Facebookissa heilla
on 1611 tykk&ajaa ja 1632 seuraajaa. Julkaisutahti on tiuhaa, ja kanavalla julkaistaan
l&hes paivittain, usein jopa enemman kuin kerran paivassa. Kanavan julkaisut koostuvat
paaasiassa tyopaikkailmoituksista, tuotemainoksista, vinkeista alan inmisille seka
ajankohtaisten uutisten jakamisesta. Uponorin blogia ‘Bloggaava putkimies’ nostetaan
my06s vahvasti esiin Facebookin avulla. Julkaisut eivat keréé paljon tykkayksia, ja
keskiverto tykkdaysméaara on 15 kappaletta. Kanavalla 8. maaliskuuta julkaistulla kilpailulla
on saatu kohtuullisen mukavasti nakyvyytta, silla se on kerannyt 262 tykkaysta ja 6 jakoa.
(Facebook Uponor 2019.)
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Uponorin LinkedIn-sivulla on 19616 seuraajaa. Kanavalla julkaistaan tydpaikkailmoituksia,
tietoa yrityksen ajankohtaisista tapahtumista ja linkkeja alaan liittyviin uutisiin. Julkaisujen
laatuun, tykkaysmaéariin ja kanavan seuraajamaaraan pohjautuen voi paatella, etta

LinkedIn on Uponorin téarkein viestintdkanava. (LinkedIn Uponor 2019.)

Uponorin Suomen organisaation Youtube-kanavalla on 174 tilaajaa ja 80 videota.
Youtubessa on julkaistu Uponorin tv-mainoksia, joissa esiintyy suomalainen
mediapersoona Ville Haapasalo. Taman lisaksi kanavalta 16ytyy useita ohjeistus-videoita,
videoita joissa esitellaa Uponorin projekteja seka asiakaskokemus videoita. Kanavalla on

jaettu myos tallenteita Uponorin jarjestamista webinaareista. (YouTube Uponor 2019.)

Uponorilla on Instagramissa kayttssa koko konsernin yhteinen tili, jossa jaetaan yrityksen
uutisia kansainvalisella otteella. Seuraajia kanavalla on 1130. Ensimmainen julkaisu on
vuodelta 2017. Kanavalla on paljon lyhyita videoita, joissa tyontekijat kertovat
tydkokemuksestaan ja Uponorista tydnantajana. Uponor on julkaissut Instagramissa
vuonna 2019 kolme kertaa. Maaliskuun lopulla ollaan jalleen aktivoiduttu. Viimeisimman
julkaisut ovat kerénneet hyvin tykkayksista. Viimeisin julkaisu, jossa kerrotaan
Yhdysvaltojen Floridassa jarjestettavasta tapahtumasta, on kerannyt lahes 150 tykkaysta.

(Instagram Uponor Group 2019.)

Uponorilla on Meltexiin verrattuna hyva vahva asema sosiaalisessa mediassa. Yrityksella
on etenkin LinkedIn-sivustolla suuri maara seuraajia, mika herattaa valittomasti
luottamusta yritykseen. Suuri seuraajamaara viestii alan tydnhakijoiden mielenkiinnosta
yrityksen paivityksia ja avoimia positioita kohtaan.

6.2 Dahl Suomi Oy

Dahl Suomi Oy:n Facebook sivulla on 968 tykkaajaa ja 1044 seurajaa. Julkaisuja vuodelta
2019 on 29, joten toiminta on aktiivista. Paivitykset ovat tyOpaikkailmoituksia, kertomuksia
uusista tyontekijoistd, ajankohtaisia uutisia ja koulutusilmoituksia. Joukkoon mahtuu myds
esittelyvideoita esimerkiksi Hermannin palvelupisteestd. Kanavalla pyritaan selkeasti
luomaan tydnantajamielikuvaa humoristisella otteella, mutta kuitenkin ammattimaisella
tekemisella. (Facebook Dahl Suomi Oy 2019)

Dahl Suomi Oy:lla on LinkedIn:ssa 358 seuraajaa. Kanava on sisalléltaan aika pitkalti
samanlainen kuin yrityksen Facebook. LinkedIn:sséa jaetaan tuotemainoksia,
tydpaikkailmoituksia, yrityksen kampanja-tapahtumia seka ajankohtaisia uutisia. (LinkedIn
Dahl Suomi Oy 2019)
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Dahl Suomen Youtube-kanavalla on julkaistu 6 videota ja tilaajia kanavalla on 16.
Youtubessa on julkaistu asiakkaiden kokemus-videoita ja taman liséksi yksi 19 sekuntin
video, jossa luetellaan Dahlin palvelupisteet padkaupunkiseudulla. Videoiden laatu ei ole

kovin ammattimaista, silla kuvanlaadussa ei ole kehumista. (YouTube Dahl Suomi 2019.)

Dahl Suomi Oy edustaa vahvasti brandid&n Facebookissa. Vahvasti rekrytointi-
painotteisella kanavalla on jaettu myds humoristisia esittelyvideoita, jotka ovat tuoneet
esiin myds Meltexin tavoittelemaa rentoa tunnelmaa. Yritykselld on enemman tuotettuja

videoita kuin Meltexilla, mutta tuotannon taso on huonolaatuisempaa.

6.3 Onninen

Onninen Suomi-yrityksen tekeminen Facebookissa on myos vahvaa. Tykkaéjiin nojaten
heilla on paras nakyvyys tarkasteltavista kilpailijoista. Tykkaajia sivustolla on 4823 ja
seuraajia 4974. Kanavalla julkaistaan vahintdan 3 kertaa viikossa. Yritys noudattaa
sisédlléssaan pitkalti samaa kaavaa kuin aiemmin esiteltyjen kilpailijoiden Facebook-sivut.
Tyo6paikkailmoitusten, tuote-esittelyiden ja ajankohtaisten uutisten jakamisen lisdksi sivulla

korostuu erilaisten kampanja paivien hehkuttaminen. (Facebook Onninen Suomi 2019.)

LinkedIn:ssa Onnisella on 6116 seuraajaa. Julkaisut koostuvat samoista
tydpaikkailmoituksista kuin mitd Facebookissa on jaettu. Kanavalla jaetaan myds

ajankohtaisia uutisia ja linkkeja Onnisen sidosryhmalehtiin. (LinkedIn Onninen 2019.)

Onnisella on Instagramissa 990 seuraajaa. Kanavan sisalto ei juurikaan poikkea
Facebookista. Instagramissa markkinoidaan Onnisen omia tapahtumia seka tietoa ja
videoita tuotteista. Yritys huomioi erityiset merkkipaivat, kuten naistenpaivan. Tama kertoo
yrityksen olevan positiivisesti lasna arkisissa aikatauluissa. Merkkipaivien julkaisut ovat
helposti samaistuttavia suurelle yleisolle. (Instagram Onninen 2019.)

Onnisen Youtube-kanavalla on 56 tilaajaa. Videoita kanavalla on julkaistu 215 videota.
Naista suurin osa on tavarantoimittajien asennus- ja ohjevideoita. Mukana on myo6s
muutamia Onnisen omia videoita, kuten verkkokauppaa esittelevat videot ja Onnisen

trainee-ohjelmasta kertovat patkat. (YouTube Onninen 2019.)

Onninen Suomi on tarkastelluista kilpailijoista kaikista tasalaatuisin suorittaja. Yritys toimii
monikanavaisesti sosiaalisessa mediassa ja on saavuttanut joka kanavalle kiitettavan
maéran seuraajia. Mikdan kanavista ei ole unohdettu, silla jokaisella kanavalla on
aktiivista sisaltoa. Yritys on hyvin ajan hermolla, silla se huomioi esimerkiksi merkkipaivat
ja juhlapyhéat. Youtube- kanavalla on julkaistu mittava maara videoita, jopa 215 kappaletta.

Kanava toimii merkittavana lisdarvon tuottajana Onninen Suomi-yrityksen asiakkaille, silla
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siella jaetaan monipuolisesti asennusvinkkeja ja esitellddn verkkokauppaa. Meltexin
nykyinen toiminta on yritykseen verrattuna hyvin vahaista. Meltexilla on kuitenkin hyvat
mahdollisuudet vahvistaa omaa asemaa sosiaalisessa mediassa ja houkutella seuraajien
markkinaosuutta itselleen.
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7 Sosiaalisen median strategia yritykselle Meltex Oy Plastics

Sosiaalisen median strategiasuunnitelma Iahti liikkeelle yrityksen markkinoinnin
kehittdmishankkeesta. Yrityksessa haettiin uuteen positioon markkinointikoordinaattoria,
joka l&htisi kehittdmaan markkinointimixia uudesta nakékulmasta. Keskusteluissa
yrityksen johdon kanssa nousi esiin tarve hankkia yritykselle laajempaa tunnettuutta
sosiaalisen median kanavien avulla. Sosiaalinen media tunnistettiin potentiaalisena ja
erinomaisena tytkaluna jo aiemmin, mutta sen suunnitteluun tai toteuttamiseen ei ollut
sovittua vastuuhenkil6d. Opinnadytetydn aihe muotoutui kyseisessé palaverissa ja
alustavasta aikataulusta tehtiin suunnitelma. Aloitin pian myds tyoni
markkinointikoordinaattorina, joten tyénkuvani on ollut vahvasti sidoksissa taman

ohjeistuksen tekemiseen.

7.1 Nykytilanne

Nykytilanteessa Meltex ei toimi aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Ainoat olemassa
olevat julkaisukanavat ovat Youtube ja LinkedlIn, joita on péivitetty viimeksi vuonna 2018.
Youtubessa on julkaistu yrityksen historian aikana yhteensé vain 4 videota, joita on myos
kaytetty Meltexin kotisivuilla ja messuosastoilla. Kyseisia videoita ei ole hyddynnetty
lainkaan muissa kanavissa erinomaisesta potentiaalista huolimatta.

LinkedIn-profiili on luotu, mutta jopa perustietojen tayttdminen on edelleen kesken.
Profiililla on talla hetkella 69 seuraajaa, joista suurin osa on yrityksen omia tydntekijoita.
Sivuilla ei ole lainkaan sisaltda, eli LinkedIn-profiilia ei voi kutsua aktiiviseksi sosiaalisen

median tiliksi.

Materiaalien luonteesta huomaa, ettd mitaan materiaaleista ei ole tuotettu digitaalisia
markkinointikanavia ajatellen. Sen sijaan Youtube on toiminut vain videoiden
upotusalustana, josta videot on jaettu esimerkiksi kotisivuille. Yritykselle ei ole koskaan
tehty sosiaalisen median strategiaa, silla sita ei ole pidetty tarkeana prioriteettina. Nykyiset
videot on tuotettu yksittaisiin tarpeisiin miettiméatta laajempaa markkinointimixia. Tasta
syysta on aarimmaisen tarkeéé luoda johdonmukainen suunnitelma toimia
monikanavaisessa sosiaalisessa mediassa, jotta sisaltdjen koko potentiaali saadaan
hyddynnettya.

7.2 Tavoitteet
Sosiaalisen median strategian tavoitteena on kasvattaa Meltexin tunnettuutta ja vahvistaa
yrityksen brandikuvaa sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on tuoda ihmisten

tietoisuuteen yrityksen kotimaisuutta seka avainlippu-tunnuksen omaamista. Tarkeiksi
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maariteltyja painopisteitéa ovat myos rekrytoinnin onnistuminen tydnantajamielikuvan

rakentamisen kautta ja verkkokaupan myynnin kasvattaminen.

Yrityksen tulee olla helposti I6ydettavissa ja tunnistettavissa kilpailijoihinsa nahden, jonka
vuoksi on tarkedd nayttaytya oikeissa kanavissa. Tavoitteena on tunnistaa asiakkuuksien
eri kontaktipisteet. Erityisen tarke&é on selvittaa, mista kohderyhman asiakkaat etsivat
tietoa toimialan palveluista ja missé kanavissa he kohtaavat toimialan yritykset. Pelkk&a

kohtaaminen ei kuitenkaan riita, vaan on tarkeaa erottautua toimivalla sisallolla.

Meltexin tulee ideoida ja tuottaa laadukasta sisaltdd, ennen kuin sosiaalisen median
maailmaan lahdetdan mukaan. Ulkopuolisen toimijan kautta voitaisiin toteuttaa Meltexille
2-3 mikrofilmia, jotka ovat pituudeltaan noin 10-15 sekuntia. Samalla olisi hyva tuottaa
yritykselle myods uusi brandi-video seka kampanjakuvia. Materiaalin tulisi olla muista
kilpailijoista poikkeavaa ja muutenkin massasta erottuvaa. Tama toimisi Meltexille

ponnistuslautana, kun sosiaalisen median kanavia ryhdytaan rakentamaan.

7.2 Kohderyhmét

Sosiaalisen median eri kanavissa voidaan kayttaa erilaisia variaatioita kohdentamiseen,
mutta paapiirteittain linjat pysyvat samana. Demografisina tekijoind ovat ialtdan 25-34
vuotiaat rakennusalalla tydskentelevat miehet, jotka asuvat noin 20 kilometrin matkan
paassa Meltexin toimipisteista. Valittu ikAhaarukka perustuu Tilastokeskuksen teettdman
tutkimuksen tuloksiin, jonka mukaan taméa kayttajaryhma on aktiivisinta tybhon, ammattiin
tai liiketoimintaan liittyen (Valtari 2018). Kohdentamista voidaan spesifioida
asuinpaikkakunnan mukaan: esimerkiksi pelkastdan Seingjoella voidaan mainostaa siella
avattua uutta myymalaa ja paakaupunkiseudulla kyseisissd myymaloissa jarjestettavia
kampanjapaivia ja tapahtumia.

7.3 Kanavat

Meltexin sosiaalisen median kanavat valikoitiin soveltuviksi strategian tavoitteisiin ndhden.
Yhden olemassa olevan kanavan, YouTuben, liséksi valittin kolme muuta merkittavaa
kanavaa, joissa jokaisen yrityksen olisi hyva esiintyd. Jorma Kanasen mukaan yrityksen
on alkuun tarke& panostaa yhteen kanavaan, kun prosessia kaynnistetaan, mikali
sosiaalisessa mediassa ei ole aiemmin toimintaa (Kananen J. 2018). Tahan perustuen
Meltex panostaa alkuun Facebookiin, ja taméan jalkeen lahdetaan rakentamaan

markkinoinnin tueksi myds muita sosiaalisen median kanavia.

Jokaisella kanavalla mukaillaan yhtenaista brandi-ilmetta ja tapaa puhutella asiakkaita.

Kaikkiin kanaviin tullaan sisdan ison markkinointikampanjan tuomalla volyymilla, minka

22



jalkeen niiden paivittdmista jatketaan tasaiseen tahtiin. Julkaisutahdin jaksottamisen
helpottamiseksi luodaan markkinoinnin vuosikello. Vuosikellon rakentaminen lahtee
likkeelle tarkeiden paivamaarien merkitsemisella kalenteriin. Naita paivamaaria ovat

esimerkiksi messut, uusien tuotteiden julkaisupaivat, kampanjat ja juhlapyhéat.

7.3.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanavista tarkeimmassa roolissa
strategiasuunnitelmassa. Tah&n kanavaan tullaan alkuvaiheessa panostamaan kaikista
eniten, silld Facebookissa on kaikista eniten potentiaalista kohderyhmaa. Kilpailijoilla on
talla kanavalla jo paljon seuraajia ja aktiivista toimintaa. Siksi on tarkead, ettd myos
Meltex saa kanavalla nakyvyytta eika jaa talla saralla kilpailijoidensa jalkeen. Tavoitteena
on saavuttaa 200 tykkaajaa ensimmaisen kuukauden aikana aktiivisen toiminnan kautta.
Facebookissa mainostilin hallinnassa auttaa Facebook Business Manager-tili. Tili
perustetaan ennen aloitusta, jotta hallintaty6kaluun voidaan ajastaa ja markkinoida.
Omien kotisivujen verkkokauppaan lisataan Facebook-pikseli, jonka avulla on mahdollista
tunnistaa verkkokaupassa vierailleet asiakkaat. Kyseisille asiakkaille
uudellenkohdennetaan Meltexin mainontaa ja heita kehotetaan toimimaan
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Naita aktivointikeinoja voivat olla esimerkiksi tilin

luominen, uutiskirjeen tilaus, tarjouspyynnon jattaminen tai yhteydenottopyyntd.

Facebookissa voidaan hytdyntad maksettua mainontaa ja sen avulla markkinoida
esimerkiksi verkkokauppaa tai uusia tuotteita. Kanavalla voidaan jakaa
tyopaikkailmoituksia sekd ajankohtaisia uutisia yritykseen ja alaan liittyen. Talla kanavalla
voidaan kertoa osallistumisesta messuille sekd muihin tapahtumiin saavuttaen néille lisaa
huomioarvoa. Tama ei tule poikkeamaan kilpailijoiden tyylista juuri lainkaan, silla nama
ovat tunnetusti niita tapoja, joilla kanavan seuraajaméaaria voidaan kasvattaa. Alkuun
Facebookin julkaisutahdin tulee olla suhteellisen tiuha, jotta sivuston seuraajamaaraa
saadaan kasvatettua. Kilpailijoista tullaan erottautumaan materiaalilla, jota tuotetaan

ennen Facebookin-tilin perustamista.

Alun markkinointikampanjan julkaisut tulevat olemaan mahdollisimman mielenkiintoa
heréattava yhdistelméa Meltexin tutulla varityksella varusteltuja kampanjakuvia ja lyhyehkéja
videoita. Kampanjakuvien ja videoiden yhteinen teema on alustavasti suunniteltu yhdessa
mainostoimiston kanssa. Kantava teema sailyy kautta linjan ja herattdd huomiota
hauskahkolla luonteellaan. Nama 3 tuotettavaa videota ovat noin 15-20 sekuntin mittaisia,
jotta ne eivat ole liian raskaita pituudeltaan katsoijille. Videot tuotetaan tukemaan myds
rekrytointia. Kun materiaalia on suhteellisen laajasti, yritys pystyy sen avulla rakentamaan

kanavalle tarinaa. Suunnitellut tarinan mukaiset julkaisut ovat mielenkiintoisempaa
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seurattavaa, kun toisistaan irralliset julkaisut. Mielenkiinnon lisaksi paivityksien tulee

sisédltaa tietoa itse yrityksesta ja luoda samalla brandimielikuvaa.

Facebookin aloitus tulee tapahtumaan syksylla 2019. Mikali budjetti ei riita syksyn
julkaisuun venyy kampanjasuunnitelmat alkuvuoteen 2020. Aikataulun kohdalla haasteiksi
nousevat budjetti-kysymykset. Yrityksen tulee selvittaa, etta riittddkd vuoden 2019
markkinointibudijetti kampanjan toteuttamiseen vai joudutaanko kustannukset siirtdmaan

seuraavalle vuodelle.

Alun tiukan tahdin jalkeen paivitystahtia voidaan hieman harventaa ja tavoitteeksi
maaritetaan julkaista sisaltda kerran viikossa. Julkaisut eivat saa olla taysin vakisin
vaannetyn oloisia, niissa tulee sailya Meltexin brandin mukainen rento ote tekemiseen.
Mikali materiaalia ei ole tarpeeksi, niin tahtia voidaan viela tastékin harventaa. Tarkeinta
on, etta kanavan paivitys ei jaa taysin ilman huomiota. Tililla tulee julkaista sisaltta

vahintdan kerran kuukaudessa, mikali viikottainen tahti on liian haastava toteuttaa.

Kanavan aktivoimiseksi olisi hyva jarjestaa kisoja ja arvontoja, joilla saadaan sitoutettua
asiakkaita yritykseen paremmin. Hyva aktivointikeino on myds pyytaé seuraajilta
mielipiteita ja kommentteja paivan polttaviin aiheisiin. Parhaasta kommentista voidaan
jakaa valilla palkinto, mika osaltaan aktivoi lukijoita. Aito vuorovaikutus ja kohtaamiset
kiinnostavat ihmisi&, siksi brandin on téarke&a olla helposti lahestyttéva ja interaktiivinen

sosiaalisessa mediassa.

Kanavassa pidetaan ylla rennon asiantunteva ilmapiiri, jossa asiakkaat voivat laittaa
viestia ja saada ripeasti vastauksen kysymyksiinsa. Nettisivut linkitetdén kanavaan, jotta
sivustolle saadaan lisaa liikennetta. Lisaantyneen liikkenteen myéta on mahdollista saada
enemman konversioita verkkokaupasta. Kotisivuilta voidaan seurannan avulla tunnistaa
asiakkaita, joille voidaan uudelleenkohdentaa palveluita mainosten avulla Facebookissa.
Julkaisuille saadaan lisda nakyvyyttd, kun kannustetaan Meltexin tyontekijoita jakamaan
paivityksia omalla Facebook- seinédllaan. Facebook tulee toimimaan kanavana, jolla
kirkastetaan Meltexin brandia ja luodaan tydnantajamielikuvaa. Mielenkiintoinen brandi
heréattaa ihmisille tarpeen seurata Meltexia jatkossa my6s muissa kanavissa, kun sellaiset

aikanaan luodaan.

7.3.2 Instagram

Instagramin paatarkoituksena on jakaa inspiroivia kuvia ja tietoiskuja, jotka innostavat
seuraamaan Meltexid. Laadukkaan siséllon kautta Meltex voi vahvistaa yrityskuvaansa ja
erottautua erinomaisesti kilpailijoistaan rennolla, suomalaisella asenteella. Yritys voi jakaa

kanavassa kuvia messuista, eri rakennuskohteista ja paivittisesta toiminnasta eri
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toimipisteissa. Instagramin tarinoiden avulla saadaan jaettua liikkkuvaa kuvaa samoihin
asioihin liittyen. Tavoitteena on tuoda katsojat aidosti Meltexin toiminnan kulisseihin,
esimerkiksi tyontekijoiden jakamien Instagram-tarinoiden kautta. Talla kanavalla tullaan
kayttamaan samaa materiaalia kuin Facebookissa, jotta jo tehdyn tuotanto saadaan
mahdollisimman hyvin hyédynnettya. Instagramissa esiinnytaan kuitenkin vieléakin
rennommalla otteella kuin Facebookissa. Julkaisut voivat olla esimerkiksi puhelimella
kuvattuja lyhyita videoita paivan tapahtumista. Téllaisilla videoilla tuodaan asiakas
lahemmaksi Meltexin toimintaa, ja tehdaan yrityksesta helposti [ahestyttava. Tililla voidaan
my0s pyytaad seuraajia jakamaan kuvia vierailustaan Meltexin liikkeessa, tai vaikka
hauskoja kuvia tyémaalta tuotteiden parissa. Asiakkaat tuodaan nain lahemmas Meltexia,
ja he kokevat olevansa osa Meltex-perhettd. Kun rento ilmapiiri nékyy ulospéin, niin
heijastuu se myds asiakkaisiin. Tyytyvaiset asiakaskokemukset jaetaan mielelldan
sosiaalisessa mediassa ja etenevét vauhdilla myos suosittelujen kautta.
Johdonmukaisella sisallélla saadaan pidettya kanava mielenkiintoisena, ja kasvatettua

taman myoéta seuraajamaaraa.

Tavoitteena pitkalla aikavalilla on saavuttaa 10000 seuraajaa. Talla seuraajamaaralla
saadaan arvokas Instagramin swipeup —toiminto, joka linkittda seuraajan Instagram-
tarinoista suoraan halutulle verkkosivustolle, esim. Meltexin verkkokauppaan. Swipeup-
toiminto mahdollistaa seuraajalle siirtymisen suoraan verkkokauppaan vain sormea
heilauttamalla. Kynnys verkkokauppaan siirtymiseen on huomattavasti pienempi, kuin
esimerkiksi profiilissa esiintyvan linkin kautta. Tarinoiden avulla voidaan mainostaa uusia
tuotteita ja ajankohtaisia tarjouksia. Instagramiin kannattaa myds panostaa osa
somemarkkinoinnin budjetista, silla sponsoroidut julkaisut toimivat tehokkaana keinona
iskostaa brandi ihmisten mieleen. Vaikkei sponsoroidut julkaisut hirveasti tykkayksia tai
klikkauksia saisikaan, niin niiden kautta saadaan paljon ndkyvyytta. Suorat konversiot

eivat toimi tassa tarkeimpana mittarina, vaan seuraajamaadrien ja tavoitettavuuden kasvu.

7.3.3 Youtube

Youtubessa julkaistaan uusia brandi- ja rekrytointivideoita. Videot julkaistaan Youtubessa
ja sen kautta ne linkitetaan kotisivuille seka muihin sosiaalisen median kanaviin. Yrityksen
Youtube-kanavalla julkaistaan myds tavarantoimittajien seka Meltexin maahantuomien
valmistajien kanavilta 16ytyvia ohjevideoita esimerkiksi tuotteiden asennukseen liittyen.
Kanavan paatarkoituksena on toimia alustana videoille, joita jaetaan muissa kanavissa.
Tulevaisuudessa Meltex voisi myds harkita Youtubessa mainostamista, mutta talla

hetkella tata mediaa ei ole allokoitu mukaan markkinointibudjettiin.
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7.3.4 LinkedIn

LinkedIn:ssé tavoitteena on luoda hyvaa tydnantajakuvaa ja rekrytoida yritykseen uusia
tydntekijoita. LinkedIn-julkaisuissa tulee ottaa huomioon kanavan paaasiallinen
kohderyhma: yrityspaattajat ja tydbnhakijat. Padasiassa tata kanavaa tullaan kayttamaan
tukena rekrytoimiseen. Kanavalla jaetaan ajankohtaisia uutisia ja lukijoille arvoa tuottavia
sisaltdja, kuten esimerkiksi verkkosivuilta yhteystietoja vastaan ladattavia rakentajan
oppaita. Erilaisten ladattavien sisaltdjen kautta yritys saa kartutettua arvokkaita liideja,
jotka ovat kiinnostuneet Meltexin osaamisesta. Sivustolle olisi hyva tuottaa myos
tyontekijoiden blogikirjoituksia tai haastatteluvideoita, joissa he voisivat jakaa
kokemuksiaan Meltexista tydpaikkana. Yrityspaattajia ajatellen Meltexin asiantuntijan
kuvaa tukevat artikkelit ja uutiset toimialalta toimivat erinomaisena keinoina herattaa

kiinnostus.

7.4 Budjetti ja aikataulutus

Meltexin tulee varata sosiaalisen median markkinoinnin kokonaisbudjetiksi noin 45 000
euroa 9 kuukauden ajalle. Kampanjan aloitusaika on syksylla 2019, joten kampanja
sijoittuu aikavalille syyskuu 2019 - joulukuu 2020 tilanteen mukaan. Budjetista kaytetaan
30 000 euroa markkinointimateriaalien tuotantoon. Tuotanto pitaa sisallaan kolme lyhytta
videota, kampanjakuvia seka uudistetun brandivideon. Video- ja kuvamateriaaleista on
pyydetty alustavia tarjouksia muutamasta eri yrityksesta. Laadukkaiden materiaalien
hankkiminen on tarkeaa, jotta sosiaalisessa mediassa saavutetaan vahva nakyvyys alun

suurella brandikampanjalla seké jatkuvalla tekemisella.

Aloituskustannusten lisdksi kuukauden mittaiseen brandikampanjaan panostetaan 10 000
euroa. Talla summalla ostetaan maksettua mainontaa seka Facebookissa, etta
Instagramissa. Molemmissa kanavissa on mahdollisuus kohdentaa mainoksia toivotun
kohderyhman mukaisesti. Ajatuksena on myos tehda retargetointia, eli
uudelleenkohdentaa Meltexin uusia mainoksia esimerkiksi yrityksen verkkokaupassa
kayneille, mutta tuotteita tilaamatta jattaneille.

Taman lisaksi 9 kuukauden ajalle budjetoidaan 500 euroa kuukaudessa jatkuvaan
sosiaalisen median maksettuun mainontaan. Kaytettavan summan maaraa voidaan
isomman alkukampanjan jalkeen mahdollisesti pienentdd, ja kasvattaa jalleen, kun
otetaan muita kanavia mukaan. Mainonnalla saadaan kasvatettua kanavien nakyvyytta ja
ja liséttya liikennetta Meltexin verkkosivuille. Panostamalla alkuun suuresti saadaan
nostettua onnistumisen mahdollisuuksia. Nama panostukset tulevat ndkymaan sivuston

likenteen ja konversioiden kasvuna.
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8 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytety6n tavoitteena oli luoda sosiaalisen median strategiasuunnitelma
toimeksiantona yritykselle Meltex. Strategiasuunnitelma tullaan ottamaan kayttoon
syksylla 2019 yrityksen aloittaessa toimintansa sosiaalisessa mediassa. Suunnitelma
toimii ohjeistuksena projektin vastuuhenkilgille. Opinnaytetyd saavultti sille asetetut
tavoitteensa. Suunnitelmassa onnistuttiin tekem&an prioriteettijarjestyksen mukaiset
kanavavalinnat, alustava budjetti sek& aikataulu sek& ominaispiirteet toiminnalle
sosiaalisessa mediassa. Lisaksi tyossa tehtiin kilpaililja-analyysi, jossa vertailtin Meltexin

vahvuuksia ja heikkouksia pahimpiin kilpailijoihin n&hden.

Opinnaytety6n tekeminen toimeksiantona suurelle suomalaiselle kasvuyritykselle oli
mielenkiintoinen haaste. Yrityksell& ei ollut aiempaa suunnitelmaa sosiaaliseen mediaan,
jonka ansiosta sain aloittaa tyon tekemisen puhtaalta péydaltd. Toisaalta tAma aiheutti
my0s sopivasti haastetta, silla en voinut peilata aiempaan tekemiseen sosiaalisessa
mediassa. Toimialalla vallitsee kova kilpailu, jossa erottautumistekijoitéa kaivataan.
Kilpailija-analyysin avulla oli hyvéa todentaa kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa

mediassa, ja pohtia siten Meltexin heikkouksia ja vahvuuksia.

Sosiaalisen median ymparistdssa tapahtuu jatkuvia muutoksia. Yrityksen tulee olla
jatkuvasti valppaana sosiaalisen median uusista kanavista ja toiminnallisuuksista.
Kanavien toimivuuden ja jatkuvuuden kannalta on enemman kuin suositeltavaa, etta
henkilostd saa sdanndllisesti sosiaalisen median koulutusta, jotta kehityksessa pysytaan
mukana. Henkilostd voi omalta osaltaan olla tarkedssa roolissa yrityskuvan
kehittamisessa, silla he voivat parhaimmillaan olla omilla kasvoillaan yrityksen

brandilahettilaita.

Ennen sosiaalisen median kaytt6onottoa on tarke&dd maaritelld sosiaalisen median mittarit,
joita seurataan jatkuvasti. Sosiaalisen median kayttoonoton jalkeen kanavien kehitysta ja
markkinoinnin onnistumista tulee mitata, jotta toimintaa voidaan kehittaa entisestaan.
Suunnitelmassa sosiaalisen median mittareihin ja seurantaan ei pureuduttu, silla ne

tullaan méaaritteleméaéan yhdessa mainostoimiston kanssa.

Tyon jatkotutkimuksena olisi hyva tehda tutkimus nykyasiakkaiden kayttdmista sosiaalisen
median kanavista. Toisena tutkimusaiheena voisi olla Meltexin ihanneasiakasprofiilin
selvitys. Olisi mielenkiintoista selvittaa eri ostajapersoonat seka heidan tapansa toimia
sosiaalisessa mediassa. Nailla tiedoilla voisi jatkokehittdd sosiaalisen median

strategiasuunnitelmaa ja luoda yha onnistuneempaa markkinointia.
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8.1 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6n tekeminen oli mielekéasta, silla pitka tyéurani toimeksiantajayrityksessa
antoi paljon motivaatiota suunnitelman tekemiseen. Uusi muuttunut tydnkuvani
yritysmyyjasta markkinointikoordinaattoriksi sai minut pohtimaan opinnaytetydn tekemista
tarkeéaksi tyokaluksi oman tyoni tueksi. Motivaatiota tyén tekemiseen antoi tieto siita, etta
opinnaytetyota tullaan oikeasti hyddyntamaén yrityksen sosiaalisen median strategian

jalkauttamisen ohjenuorana.

Olen aina ollut kiinnostunut markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Halu kehittda
taitojani ja osaamistani on toiminut inspiroivana ja eteenpain vievana elementtina
elamassani. Myos tasta syystéa koin opinnaytetyoprojektin erittdin mielekkaana projektina.
Sain kirkastettua toimeksiantajalle uuden nakdkulman markkinnoinnin saralla, joka
mahdollisesti tulee olemaan tarkea osa yrityksen toimintaa jatkossakin. Tyd on tarkea

koko yrityksen, ettd oman markkinointikoordinaattorin roolini kannalta.

Nykyisessa tydssa strategian olisi voinut rajata tarkemmin noudattamaan jotakin tiettya
suunnittelumallia, kuten esimerkiksi Paul Smithin luomaa SOSTAC -mallia. Koen kuitenkin
strategiasuunnitelman olevan johdonmukainen ja jasennelty kokonaisuus, johon otin

paljon vaikutteita tunnetuista teoriamalleista.

Opinnaytetydn tekemisen myo6ta taitoni etsia tietoa ja hyddyntaa sita kasvoivat
merkittavasti. Tyon aikataulutus oli alkuun haastavaa, silla tehdesséni taysipaivaisesti
toita oli vaikeaa loytaa soveltuvaa aikaa opinnaytetyon tekemiselle. Kevaalla 2019
tydroolini muuttuessa sain aikatauluni paremmin hallintaan, joten pystyin aloittamaan tyén
edistdmisen hyvalla vauhdilla. Aikataulutus ja kirjoittamisprosessi opettivat minulle

projektinhallintaa ja kurinalaisuutta.
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