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Sosiaalisesta mediasta on tullut digitaalisen liiketoiminnan keskeinen toimija, jonka avulla
edistetaan markkinoinnin monimuotoisempaa kehitysta seka kommunikaatiota eri sidosryh-
mien valilld. Sosiaalisen median strategian avulla luodaan suoraviivainen toimintasuunni-
telma maariteltyjen tavoitteiden saavuttamiseksi, jotta toiminta olisi sosiaalisessa mediassa
merkittavaa yrityksen liikketoiminnan kannalta.

Opinnaytety® on toteutettu toimeksiantona kohdeyritykselle Pezzie Oy Ltd:lle. Opinnéayte-
tyon kokonaisvaltaisena tavoitteena on luoda yksityiskohtainen sosiaalisen median strate-
gia, keskittyen sosiaalisen median markkinoinnin keinoihin 2020-luvulla seka teoriassa tut-
kittuihin sosiaalisen median strategiamalleihin.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa teoriaan viitaten seuraavat tutkimuskysymykset:
Minkalainen on hyva sosiaalisen median strategia Pezzie Oy:lle? Misséa sosiaalisen me-
dian kanavissa markkinointia tulisi tehd&? Miten sosiaalisen median strategiaa voi arvi-
oida?

Opinnaytetydn teoriaosuus on jaettu kahteen osaan: sosiaalisen median markkinointiin,
joka syventyy kasittelemaan sosiaalisen median markkinointia 2020-luvulla. Sosiaalisen
median markkinointi 2020-luvussa kaydaan lapi kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat,
sen hyddyt ja haasteet liiketoiminnan nakokulmasta. Sen liséksi teoriassa kasitellaén vallit-
sevat trendit ja sosiaalisen median mittausmenetelmét. Teorian toinen osuus pohjautuu ké-
sittelemaan sosiaalisen median strategiamalleja, joita tullaan hyédyntamaan toimeksianto-
osuudessa.

Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona, joka on tutkimustyypiltaan kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus. Teoriaosuuden materiaalina hyddynnettiin kirjallisuutta, tieteellisia artik-
keleita seka internetlahteita. Tutkimuksen lopputuloksena on luoda selked ja yksityiskohtai-
nen sosiaalisen median strategia toimeksiantajalle teorian perusteella.

Pohjadatan puutteen vuoksi on luotu ehdotelma sosiaalisen median strategiasta pohjaten
sita teoriaan ja Pezzie Oy Ltd:n laht6kohtaan. Nain ollen luotu sosiaalisen median strate-
gian ehdotelma.

Asiasanat
Markkinointi, sosiaalinen media, strategia
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1 Johdanto

Sosiaalisesta mediasta on tullut nyky-yhteiskunnan keskeinen toimija, jonka avulla kom-
munikoidaan ja verkostoidutaan seka edistetaan liiketoiminnan eri muotojen kehitysta yri-
tysnékdkulmasta. Liiketoiminnan kannalta sosiaalinen media on luonut monimuotoisem-
man tavan kehittd& markkinointia ja téaten tavoittaa yleisda kohdentamalla markkinointia

paremmin kuin perinteisen markkinoinnin keinoin.

Ensimmaisessé osiossa keskitytdan sosiaalisen median markkinointiin, jonka jalkeen sy-
vennytaan 2020-luvun sosiaalisen median markkinointiin. Sosiaalisen median kanavien
hyédyntaminen osana digitaalista markkinointia edellyttdd kanavien toimintojen tuntemi-
sen. Toiminnot ja markkinointitavat eroavat tosistaan eivétka aina tarjoa samanlaista hyo-
tya, jota sosiaalisen median markkinoinnilla tavoitellaan. Markkinoinnin kannalta on valtta-
matdnta ottaa selvaa, miten eri sosiaalisen median kanavat toimivat ja kuinka niita hyo-
dynnetaan niin, ettd ne tuovat parhaimman mahdollisen hyddyn ja arvon yritykselle. Tietoi-
suus sosiaalisen median hyodyista ja haitoista antaa yrityksen sosiaalisen median markki-
noinnille tasapainoisemman lahtékohdan, kun on ymmarrys muuttuvasta markkina-alu-

eesta.

Toisessa osiossa keskitytdan sosiaalisen median strategioihin, joita tullaan hydédyntdmaan
osana toimeksiantoa. Jotta sosiaalisessa mediassa markkinointi olisi merkityksellista seka
kannattavaa, tulee olla tarkka toimintasuunnitelma siitd, miten, miksi, kenelle ja milloin
markkinointia tehd&éan ja miten sosiaalisen median strategia kaytanndssa toteutetaan. Hy-
vin suunniteltu sosiaalisen median strategia on avain asemassa nykypaivan markkinoin-

nille, silla sen avulla voidaan kartoittaa mahdolliset epaonnistumiset seké& menestystekijat.

Tietopohjassa kasitelldaan yleisella tasolla sosiaalisen median markkinointia ja syvenny-
taén tarkastelemaan sosiaalisen median markkinointia 2020-luvulla. Sosiaalinen media
2020-luvulla pitda sisallaén yleiskuvauksen kaytetyimmista sosiaalisen median kanavista
seka sen hyddyista ja haasteista liiketoiminnan nakékulmasta. Tietopohjassa tutkitaan ta-
manhetkisia sosiaalisen median trendeja ja yleisia mittausmenetelmid seka kaydaan lapi
erilaisia sosiaalisen median strategiamalleja osana sosiaalisen median markkinointisuun-

nitelmaa.



Siirryttaessé opinnaytetydn toimeksianto-osioon, opinnaytetyd on toteutettu toimeksian-
tona kohdeyritykselle Pezzie Oy Ltd:lle. Opinnaytetydn toimeksiantoa ehdotettiin Pezzie
Oy Ltd:lle, silla yritys on uusi toimija markkinoilla eivatkd omaa ennalta sosiaalisen median
strategiaa. Opinnaytetyon paaasiallisena tavoitteena on edistdd omaa ammatillista osaa-
mistani aihealueesta seka luoda sosiaalisen median strategia Pezzie Oy Ltd:lle. Sosiaali-
sen median strategia on luotu opinnaytetydssa esitetyn teorian pohjalta huomioiden koh-
deyrityksen Pezzie Oy Ltd:n tarpeet ja markkinalahtokohdan. Pyrkimyksena on edistaa
Pezzie Oy Ltd:n sosiaalisen median markkinointia luomalla yksityiskohtaisen suunnitel-
man siitd, miten sosiaalisen median markkinoinnissa tulisi edeta, jotta toiminta olisi tavoit-

teellista.

1.1 Tyon tavoitteet

Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona, jonka tutkimustyyppi oli kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Opinnaytetyon teoriaosuuden materiaalina toimii kirjallisuus, tieteelliset artikkelit
sekd internetlahteet. Sosiaalisen median strategia Pezzie Oy Ltd:lle on luotu teorian pe-
rusteella hyddyntéden monipuolisia lahteita.

Opinnaytetyo esittelee sosiaalisen median markkinoinnin keinoja yleisesti sekéa keskittyen
sosiaalisen markkinoinnin keinoihin vuonna 2020. Teoriaosuuden toisessa osassa keski-
tytdan sosiaalisen median markkinointiin eri sosiaalisen median strategiamallien kautta.

Opinnaytety® pyrkii vastaamaan tutkimuskysymyksiin:

¢ Minkalainen on hyvéa sosiaalisen median strategia Pezzie Oy:lle?
e Missa sosiaalisen median kanavissa markkinointia tulisi tehda?

¢ Miten sosiaalisen median strategiaa voi arvioida?

1.2 Aiheen rajaus

Teoriaosuudessa kasitellaan yleisella tasolla sosiaalisen median markkinointia, jonka jal-
keen syvennytdén nykyhetkeen eli sosiaalisen median markkinointiin vuonna 2020. Tassa
osiossa kaydaan lapi yleisimpia sosiaalisen median kanavia, sosiaalisen median hyotyja
ja haittoja liiketoiminnallisesta nédkokulmasta, vallitsevia trendeja seka sosiaalisen media
mittausmenetelmid. Toisessa teoriaosuudessa perehdytdan sosiaalisen median strategia-
malleihin, joita hyddynnetéaén osana sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luo-

mista. Toimeksiantajalle tehtdvéa osuus pitaé sisalladn ehdotelman sosiaalisen median



strategiasta pohjautuen teoriaosuuteen ottaen huomioon yrityksen vaatimat tarpeet. Toi-
meksiantajan pyynndsta opinnaytetydssa ei ole kasitelty markkinoinnin budjetoimista tai

sen varsinaista teknista toteutusta.

1.3 Viitekehys

Opinnaytetyon tieto-osuus keskittyy sosiaalisen median markkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian strategiamallien ymparille. Teoriaosuus alkaa sosiaalisen median markkinoinnista sy-
ventyen 2020-luvun sosiaalisen median markkinointiin. Luku kaksi syventaa mita sosiaali-
sen median markkinointi 2020-luvulla pitaé sisallaan, keskittyen kaytetyimpiin sosiaalisen
median kanaviin, sosiaalisen median hydtyihin ja haittoihin liiketoiminnan nakékulmasta,
vallitseviin trendeihin ja sosiaalisen median mittausmenetelmiin. Luvussa kolme kasitel-
laan keskeisia sosiaalisen median strategiamalleja, joiden avulla sosiaalisen median

markkinointia voidaan lahtea toteuttamaan.

Tutkimuksen lopputuloksena on luoda teorian perusteella sosiaalisen median strategiasta
toimeksiantajalle, jossa on otettu huomioon teoriassa esitetyt sosiaalisen median markki-
noinnin keinoja seka sosiaalisen median strategiamalli, joka on valittu yrityksen tarpeiden
ja lahtokohdan mukaan. Toimeksiantajaosuudessa luodaan tietoperustaan pohjautuen so-
siaalisen median strategia, joka pyrkii tukemaan sosiaalisen median markkinointia heti yri-
tystoiminnan alusta l&htien. Luku nelja esittelee myés tarkemmin toimeksiantajan seka
vallitsevat markkinat, strategia ja toimintasuunnitelma seka jatkokehitysidea sosiaalisen

median strategian jatkamiseksi.

1.4 Keskeiset termit ja kasitteet

Sosiaalinen media on joukko vuorovaikutuksellisia verkkopalveluita. Sosiaalisen median
tavoitteena on luoda vuorovaikutsellinen ymparisto eri yhteiséjen ja sidosryhmien vdlille.
(Opetushallitus 2020.)

Sosiaalisen median strategia on tavoitteellinen suunnitelma siité, miten yritys toimii sosi-

aalisessa mediassa. (Sales communication 2019.)

B2B-markkinointi eli business to business-markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten valista
markkinointia. (Kupli 2019.)



B2C-markkinointi eli business to customers-markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ja asi-

akkaan valistd markkinointia. (Kupli 2019.)

Facebook on sosiaalisen median palvelu, joka tarjoaa kayttgjalle mahdollisuuden kommu-
nikoida muiden kayttdjien kanssa, jakaa kuvia ja videoita seka liittya erilaisiin yhteisdihin.
(Lifewire 2019.)

Instagram on visuaalinen kuvapalvelu, jonka avulla voi jakaa kuvia ja videoita muille seu-

raajille ja vastavuoroisesti seurata mielenkiintoisia kayttgjia. (Instagram 2020.)

Instagram Televisio eli IGTV on Instagram-palvelun uusi toiminto, jonka avulla voi ladata

pidempikestoisia videoita palveluun. (Instagram 2020.)

Instagram tarinat eli Instagram Stories ovat yksi Instagram-palvelun ominaisuus, jonka
avulla voidaan ladata lyhytkestoisia videoita 24 tunniksi omaan profiiliin omille seuraajille.
(Instagram 2020.)

Pinterest on sosiaalisen median visuaalinen kuvapalvelu, jonka avulla voit luoda omia ku-
vakansioita mielenkiinnon kohteista esimerkiksi harrastuksista, sisustuksesta, ruokaoh-
jeista. (Pinterest 2020.)

LinkedIn on yritysmaailman ja tydelaméapainotteisen sosiaalisen median alusta, joka kes-

kittyy lahtdkohtaisesti liike-elaméan ymparille. (Digimarkkinointi 2015.)

YouTube on videoiden suoratoistopalvelu, jossa voi katsella eri aiheisia videoita tai vaih-

toehtoisesti tuottaa itse videosisaltéa ja ladata se palveluun. (YouTube 2020.)

TikTok on suoratoisto- ja jakamissovellus, jonka tarkoituksena on jakaa lyhytkestoisia ja

viihdyttavaa videoita muille kayttgjille. (The Guardian 2018.)

Sisallontuotanto on yrityksen kohderyhmalle tuotettua sisalt6d. Sisallontuotantoon lukeu-
tuu muun muassa uutiskirjeet, blogit, verkkolehdet ja tiedotteet sekd myds podcastit, vi-
deot ja kuvat. (Digimarkkinointi 2018.)

Podcast on yleensa nauhoitettu puheohjelma, mutta se voi myds olla tallenne

radio- tai televisio-ohjelmasta. (Apple 2020.)

Vlogi on internettiin, esimerkiksi YouTubeen, ladattuja paivékirjamaisia videoblogeja. (Yle
2014.)



Livestriimaus on reaaliaikaista suoratoistoa. (Google 2020.)

Liidi on markkinoinnin kohde, joka antaa yhteystietonsa kiinnostavan tuotteen/ palvelun
takia yritykselle. (Matter 2017.)

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin keino, jossa yritys ja sosiaalisen median vaikut-
taja solmivat yhteistydsopimuksen, jonka tarkoituksena on kohdentaa myyntia vaikuttajan

kohderyhmaan, lisaten yrityksen branditietoisuutta ja myyntia. (Digimarkkinointi 2019.)

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein tunnettuja henkil6ita, jotka ovat saaneet mo-
nipuolisella siséllontuotannollaan kerattyd suuren maaran seuraajia omalle sosiaalisen

median kanavalleen. (Cision 2020.)

Mikrovaikuttajat ovat yksi sosiaalisen median vaikuttajaryhma, joilla on pienempi ja raja-
tumpi seuraajamaara kuin sosiaalisen median vaikuttajalla. (Alma media 2018.)

Niche on markkinoinnin osa, jonka kohderyhma on erityisen rajattu tai pienikokoinen. (No-
bot 2019.)

Videomarkkinointi on tehokas tarinankerronnallinen mainontatapa, jonka avulla voidaan

vedota kohderyhmé&éan paremmin kuin pelkan staattisen mainonnan avulla. (Tulos.)

ROI (return on investement) kertoo yrityksen sijoittaman paaomatuoton prosenttina, joka

mittaa tuottoa eli suhteellista kannattavuutta. (Salkunrakentajat 2012.)

CTR (click through rate) kertoo klikkausprosentin, jolla mitataan verkossa olevan mainok-

sen toimivuutta. (Tulos.)

KPI (key performance indicator) on yrityksen luoma tunnusluku suorituskyvyn mittaami-
selle. (Tekniikka & Talous 2012.)

Google Analytics on Googlen analyyttinen hallintatydkalu, jonka avulla voidaan kerata
esimerkiksi verkkosivuista tietoa seuraajista, markkinoinnin osuvuudesta, mainosten saa-

vutettavuudesta. (Hootsuite 2019.)

Facebook Insights on Facebookin oma analyyttinen hallintatyokalu, joka pitaa sisallaén

kolme erilaista tyokalua, jotka ovat Facebook Audience Insights, Facebook Page Insights


http://nobot.fi/pikaopas-markkinointijargoniin/

ja Facebook Ad Center. Naiden avulla voidaan kerété dataa Facebookin kayttajistd, mark-

kinoinnista ja mainoksista. (Facebook 2020.)

Instagram Insights on Instagramin analyyttinen hallintatydkalu, jonka avulla voidaan ke-

rata dataa Instagramin kayttgjista, markkinoinnista ja mainoksista. (Instagram 2020.)

PDCA plan, do, act, check on jatkuvan parantamisen kehittamismenetelma, jota hyédyn-
netaan osana sosiaalisen median strategian rakentamista, jotta suunnitelmasta saadaan
toimiva. (Mindtools 2020.)

SOSTAC situation analysis, objectives, strategy, tactics, actions, control on markkinointi-
malli, jonka avulla halutaan yksinkertaistaa ja selkeyttaa markkinoinnin ja strategian suun-
nittelua. (Smart Insights 2020.)

STP segmentointi, targetointi ja positiointi on sosiaalisen median strategiamalli, jonka
avulla. (Smart Insights 2020.)

AIDA attention, interest, desire, action mallilla havainnollistamaan asiakkaan todellista os-
topolkua osana markkinointistrategiaa. (Smart Insights 2019.)

SMART specific, measurable, attainable, relevant, timely/timebound on tavoitekehys, jota
hyodynnetaan osana sosiaalisen median strategian tavoitteiden méaarittelyd. (Power mark-
kinointi 2016.)

Back-end-puolella tarkoitetaan koodin palvelinpuolta, jossa kasitelladn muun muassa tie-

tokantoja, lomakkeita, kirjautumista tai salasanojen tarkistamista. (Dagmar 2015.)

Script on elementti, johon liitetdan JavaScript-koodi osaksi HTML-dokumenttia. (2kmediat
2020.)

HTML hyper text markup language on dokumenttityyppi, jonka avulla luodaan www-doku-

mentteja. (Kuuhankaveden Koulu 2020.)



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nyky-yhteiskuntamme el&a alati muuttuvassa ja teknologian kiihdyttamassa ymparistossa.
Moderniksi ja digitaaliseksi siirtyva yhteiskunta on muuttanut pysyvasti jokapaivaisia toi-
mintatapojamme. Teknologian kehitys ja sen mahdollistama internet on jatkuvasti saatavil-
lamme, jonka takia siita on tullut niin yksil6ille kuin yrityksille paivittdinen asiointikanava.
(Kananen 2019,14.)

Digitaalisesta maailmasta on tullut 50 vuoden aikana yhteiskuntamme yksi tarkeimmista
toimijoista. Yksikadéan teknologia ei ole saavuttanut ihmisia niin lyhyessa ajassa kuin inter-
net, vaikka sekaan ei ole vield valmis vaan elaa jatkuvassa muutoksessa. (Nature 2018.)
Vuonna 2012 Helsingin Sanomissa julkaistussa paakirjoituksessa kasiteltiin digitalisaation
mahdollisuuksia ja nakyvyytta tulevaisuuden yhteiskunnassa. Kirjoituksessa pohdittiin
Suomen kilpailukyvyn kasvattamista, teollisuuden uudistamista ja ihmisten tydllistamista
digitalisaation ja teknologian avulla. Digitalisaation paatavoitteena oli kumminkin mahdol-
listaa uusien tarpeiden luominen ja elaméan helpottaminen. (Helsingin Sanomat 2012.)

Nain kahdeksan vuoden jalkeen digitalisaatio helpottaa kuluttajien elaméaa seka on luonut
like-elamalle monimuotoisemmat lahtdkohdat kasvattavat yritysten tapaa toimia nyky-yh-
teiskunnassa. Liiketoimintojen siirtyessa digitaaliseksi mahdollistetaan yritystoiminnan laa-
jeneminen seka annetaan edellytykset myds kansainvaliseen toimintaan. Digitalisaation
myo6ta kivijalkakaupat ovat saaneet vastaansa digitaaliset kilpailijat verkkokaupoista seka
erilaisista applikaatioista. Hyvin optimoidut ja selkeéat applikaatiot herattavat kiinnostusta
asiakkaissa ja taten lisdavat mobiiliostojen maaraa, silla jo vuonna 2018 Yrittdjat uutisoi-
vat, etta kuluttajista jopa 28 prosenttia ostavat vaatteena verkkokaupasta alypuhelinta
kayttaen, jonka seurauksena kilpailukyky kasvaa muiden kauppojen valilla. (Yrittajat
2018.)

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa 2020-luvulla

Teknologian tuomat tavat nakyvat selkeasti yhteiskuntamme rakenteissa seka toimintata-
voissa. Nykyajan arkipaivaiseksi asiointikanavaksi muodostunutta internettia kayttaa Tilas-
tokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan (kuvassa 1.) l&hes jokainen alle 55-vuotias
henkild. Internettia kaytetaédan muun muassa talousasioiden hoitoon, palvelujen tai kulutus-

tuotteiden katseluun ja ostamiseen seké pelkdstaan ajanviettoon.


https://www.nature.com/articles/d41586-018-07500-z
https://www.hs.fi/paakirjoitukset/art-2000002541126.html

Internetin kdytdn ja erdiden kiyttdtarkoitusten yleisyys 2019, %-osuus viestdstd

Kayttanyt Kayttaa internetia  Ostanut  Vuckrannut  Kayitanyt Seurannut

iﬂtemetia yleensa useita jotain majoitusta g}aalikonetta jotain
kertoja paivassa :{]erkosta yksityis- yhteiso-
henkildlta %alvelua
valitys-
sivuston
kautta ¥ 2
16-24 100 97 59 1" 64 86
25-34 100 96 71 21 68
35-44 100 97 75 13 65
45-54 98 90 59 11 57
55-64 96 82 47 12 44 52
65-74 80 57 21 2 30 32
75-89 41 23 7 1 8 11

Kuva 1. Tilastokeskuksen tutkimus internetin kayton yleisyydesta ja kaytosta eri laitteilla

vuonna 2019 (Tilastokeskus)

Poikkeusaikoina internetin merkitys kasvaa ihmisten keskuudessa. Esimerkiksi vuonna
2020 vallinneen COVID-19 pandemia-aika ajoi ihmiset koteihin, jonka seurauksena inter-
netin kaytto lisdantyi. (lltasanomat 2020.) Lisaantyneen vapaa-ajan myota erilaisissa yh-
teisOpalveluissa huomattiin valtavia kayttopiikkeja, joita ei ole aikaisemmin, edes juhlapy-
hind huomattu. (Helsingin Sanomat 2020.)

YhteisOpalvelut ovat sosiaalisen median suosituimpia palveluja, joihin lukeutuu muun mu-
assa Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, Snapchat ja WhatsApp. (Kananen 2019,
22.) Sosiaalisen median kanavat tarjoavat kayttajilleen erilaisia toimintoja, johon merkitta-
vana osana liittyy yhteisollisyys seka verkostoituminen, tiedon ja mielipiteiden jakaminen.
Tiedon ja mielipiteiden jakaminen ei siis enaa ole pelkastadn vain luettavissa lehdista,
vaan kayttajat ovat vapaita ilmaisemaan itseaan, kertomaan ja jakamaan omia mielipitei-
taan seka levittamaan esimerkiksi ajankohtaisia uutisia muille seuraajille. Kuvasta 1 nah-
daan, ettd suurin osa alle 44-vuotiaista on seurannut jotain yhteisopalvelua vuonna 2019.
On siis perusteltua olettaa, etta yhteisopalveluissa vietetddn myos paljon vapaa-aikaa,
jonka kayttopiikit nAhdaan varsinkin vuonna 2020 vallitsevina poikkeusaikoina, kun ei ole

suositeltua tavata toisia ihmisia.

Kuvassa 2 nahdaan, miten yhteisdpalvelujen suosio on vuonna 2019 jakautunut esimer-
kiksi ikaryhmittain. Nuorten 15-24-vuotiaiden keskuudessa nédkyi hieman hajontaa kayte-

tyimpien yhteistpalveluiden valilla. Selke&sti nuoremmat 15-19-vuotiaat kayttivat mieluiten



WhatsAppia, Instagramia ja Snapchatia, kun taas 20-24-vuotiaat nuoret puolestaan suosi-
vat WhatsAppin lisdksi Facebookia ja Instagramia. Osasyyna hajonnalle voi olla, etta 15-
19-vuotiaiden kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut ovat taméanhetkisia trendisovel-

luksia, viihdyttavia, joiden ymparille on helpompi luoda omaa persoonaa ja identiteettia.

Kaikki Miehet Naiset 10-14 15-19 20-24 25-34 35-44 45-54
% % % % % % % % %
WhatsApp 68 66 69 95 96 96 89 83 73

Facebook 55 52 58 22 71 88 85 77 59
Messenger 37 31 43 12 45 64 64 59 39
Instagram 33 28 37 75 81 69 50 35 26
Snapchat 18 16 19 72 85 57 19 7 4
LinkedIn 12 15 10 0 2 17 23 27 16
Twitter 1 14 8 6 21 19 17 15 14
Pinterest 11 3 19 10 15 18 21 15 12
ﬁig 7 8 5 8 13 13 14 6 4
Periscope 1 1 1 1 2 1 1 1 1

Kuva 2. Sosiaalisen median palveluiden kayttt sukupuolen ja idn mukaan prosentteina

vuonna 2019 (Tilastokeskus)

Sosiaalisessa mediassa piilee kuitenkin ongelma, kun omia mielipiteité voidaan jakaa va-
paasti muille sosiaalisen median kayttgjille. Negatiivisista kokemuksista voidaan kirjoittaa
karjistetysti tai vaaristetysti, jolloin silla on mahdollisuus vaikuttaa ongelmallisesti tahoon,
joka on kayttajan mielesta aiheuttanut negatiivisen kokemuksen. Vaaristetysti ilmaistu
huono kokemus voi aiheuttaa pitkakestoisen ongelman taholle, silla kayttajakokemukset ja
muiden arviot voivat osaksi vaikuttaa uusien asiakkaiden ostopaatdksiin. Nain ollen aiheu-
tuneesta mielipahasta voi aiheutua yritykselle tai muulle taholle mittava ja pitkakestoinen

ongelma.

Yritysten ja kuluttajien valille syntynyt digitaalinen viestintdkanava mahdollistaa uusien
asiakkaiden tavoittamisen ja yhteison luomisen yrityksen ympérille internetissa. Juslén
2010.) Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava tydkalu nykypaivan liiketoiminnan kas-

vattamiselle, silla sen avulla voidaan luoda kuluttajien ja yrityksen valinen viestintdakanava,



jolloin on helpompi tavoittaa kuluttajia ja kohderyhmééa, kasvattaa branditietoisuutta seka
naiden kautta lopulta tehostaa myyntia.

Sosiaalisen median eduksi luetellaan valmis yleisd, joka on olennainen osa liiketoiminnan
kasvattamista ja kuluttajien tavoittamista. (Padkkdénen 2017, 79.) Sosiaalisen median ka-
navat eroavat toisistaan toiminnallisuuksistaan seka yleisoltaan, joten on tarkea ymmartaa
miten kanavat toimivat ja kuinka kanavien ominaisuuksia hyédynnetaan niin, etta se toisi
yritykselle nakyvyytta ja arvoa. (Kananen 2019, 22.) Vaikka Paakkdnen totesi sosiaali-
sessa mediassa olevan yleisd valmiina, niin kohderyhman tavoittaminen vaatii varsinkin

uudelta yritykseltd ponnistuksia saavuttaa madritteleménsa asiakassegmentti.

Sosiaalisessa mediassa merkittava tyé on kohderyhman tunnistaminen ja lopulta sen ta-
voittaminen. Yrityksen on osattava identifioida kuluttaja esimerkiksi jonkin kriteerin perus-
teella potentiaaliseksi ostajaksi, jotta heita voidaan lahestya kohdennetuin mainosviestein.
(Digimarkkinointi 2016.) Esimerkiksi ostajapersoonien madarittely osana markkinointisuun-
nitelmaa ja markkinoinnin kohdentamista auttaa yritysta asiakassegmentin tavoittami-

sessa.

2.2 Sosiaalisen median kanavat

Facebook on yhteistpalveluista kaytetyin sosiaalisen median kanava, joka on vuonna
2004 kehitetty verkostointialusta yliopiston opiskelijoiden kayttéon. Palvelu on sittemmin
julkaistu julkiseen kayttoon, jolla on maailmanlaajuisesti noin 2,5 miljardia kayttajaa.
(Zephoria 2020.) Facebook on laaja-alainen verkostointialusta, joka antaa kayttajalleen
mahdollisuuden sosialisoitua, verkostoitua, myyda ja mainostaa. Yritystoiminnassa Face-
book koetaan yleisesti ajurina asiakkaille, jonka avulla pyritdéédn ohjaamaan potentiaalisim-

mat kuluttajat ostoksille yrityksen varsinaiseen verkkokauppaan. (Kananen 2019, 300.)

Facebook tarjoaa erilaisia ominaisuuksia markkinoinnin ja mainonnan tueksi. Facebook
Insights-tydkalun avulla voidaan hallinnoida mainonnan kohdentamista valitulle kohderyh-
malle. Kohderyhmaa voidaan tavoitella my6s luomalla yritykselle omat sivut, jonka kautta
ihmiset voivat seurata yrityksen paivittaista toimintaa. Potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-
tusta voidaan lisata esimerkiksi jakamalla ajankohtaista tietoa seuraajille, mainostamalla,

pitamalla arvontoja ja livelahetyksia. (Sales communication 2019.)
Vuonna 2010 perustettu kuvapalvelu Instagramin avulla voidaan jakaa visuaalista sisal-

t6&, niin kuvia kuin videoita muille palvelun kayttajille seka seurata mielenkiintoisia yksi-

tyis- tai yritystileja. Uutena toimintona Instagramiin on tullut Instagram Stories eli In-

10



stagram tarinat, jonka avulla voidaan jakaa lyhytkestoisia videoita muille kayttajille 24 tun-
nin ajaksi. Toinen uusi Instagramin ominaisuus on Instagram Televisio, jonka avulla voi-
daan tehda pidempikestoisia yli 15 minuutin live-videoita muille kayttajille ja seuraajille.
(Instagram 2020.)

Sosiaalisen median markkinoinnin kannalta Instagram on pateva tytkalu liiketoiminnan
kasvattamiseen seka branditietoisuuden levittdmiseen, silla jopa 200 miljoonaa Instagram-
kayttajaa vierailee paivittain ainakin yhdessa yritysprofiilissa. Myos 62 prosenttia kaytta-
jistd on kertonut kiinnostuneensa jostain brandisté tai tuotteesta nahtyaan sen Instagram
tarinassa. (Hootsuite 2019.) Paakkonen (2017, 81) arvioi, etta B2B-yritykset kayttavat In-
stagramia paasaantoisesti brandikuvan ja tietoisuuden parantamiseen seka positiivisen
tydnantajamielikuvan luomiseen. Yrityskaytdssa myos sosiaalisen median kaytté on kehit-
tynyt, silla Instagramia ei ainoastaan hyddynneté tydnantajabrandin kohentamiseen vaan
mya0s tuotteiden esittelyyn, mainostamiseen sek& myyntiin. Facebookin tavoin Instagra-
mista voidaan ohjata kuluttaja jatkamaan yrityksen omille verkkosivuille.

Brasilialainen verkkokauppa Petlove aloitti Instagram-kampanjan markkinoidakseen uutta
puhelinsovellusta potentiaalisille asiakkaille. Kampanjan aikana Instagramiin liséttiin ren-
toja ja spontaanisia kuvia yrityksen toimistolta, Petloven tyéntekijoiden lemmikeista, joiden
avulla heratettiin kuluttajien kiinnostus. Kampanjan kustannusten pienentamiseksi Petlove
loi potentiaalisen yleisén hyddyntaen yrityksen Facebook sivujen dataa jattden pois ne ku-
luttajat, jotka olivat jo ladanneet sovelluksen, valttden turhien kayttajien kohdentamiseen.
Kampanjan avulla Petlove sai 30 prosentin halvemman kustannuksen per lataus ja kam-
panjan aikana 98 prosenttia nettisivujen liikenteesta tuli uusien asiakkaiden kautta jattaen
pois ne kuluttajat, jotka olivat jo ladanneet sovelluksen taten valttden turhien kayttajien ta-

voittamisen. (Business 2016.)

Instagramilla on kilpaileva kuvapalvelu Pinterest, jonka avulla voidaan etsia inspiroivia ku-
via, videoita tai esimerkiksi ruokaresepteja seka treeni- tai sisustusvinkkeja. Palvelussa
voidaan méaarittaa omat mielenkiinnonkohteesi, jolloin palvelu tarjoaa mieleisia vinkkeja tai

kuvia uutissyotteellesi, joita voi tallentaa omaan profiilin omiksi tauluiksi. (Pinterest 2020.)

Instagramin tavoin Pinterest ei kuitenkaan sovi brandimainostamiseen, silla palvelun algo-
ritmit ei tarjoa kayttajalleen uusia ideoita, vaan toistaa samoja sisaltoja, joihin kuluttaja on
aiemmin ilmaissut kiinnostuksensa. Tasta syysta brandimainonta ei ole yhta tehokasta,
silla potentiaalisia asiakkaita voi jAdda mainonnan ulkopuolelle johtuen Pinterestin algorit-
meista. Tasta syystd Instagram on potentiaalisempi vaihtoehto brédndimainonnan kasvat-

tamiselle ja uuden kohderyhman tavoittamiselle.
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Yritysmaailman ja ty6eldméapainotteisen sosiaalisen median alusta LinkedInilla on 500 mil-
joonaa kayttdjaa maailmanlaajuisesti. LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median alus-
toista siten, ettd keskittyy lahtokohtaisesti like-elaméan ymparille. Palvelu tarjoaa kaytta-
jalle mahdollisuuden luoda virtuaalisen ansioluettelon, verkostoitua eri ammattiryhmien
kesken seka kerata liildeja. Yritysnakdkulmasta palvelua voidaan hyédyntaa myds uusien
henkildiden rekrytoinnissa ty6tehtéaviin. "Etenkin B2B yrityksille LinkedInista voi muodos-
tua oleellinen osa markkinointia ja liidin keruuta. Nakyvyys saattaa usein olla kallimpaa
kuin esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissd, mutta kohdistetuilla mainoksilla pienilla

kampanijoilla saa LinkedIn-markkinoinnistakin kannattavaa.” (Digimarkkinointi 2015).

Vuonna 2005 perustettu YouTube on télla hetkella yksi suosituimpia sosiaalisen median
kanavia. YouTube tarjoaa kayttdjille videoita, joiden sisalto vaihtelee niin aiheen kuin pi-
tuuden osalta. Aiheet voivat vaihdella opetusvideoista eli tutoriaaleista musiikkivideoihin
tai esimerkiksi hauskoihin kissavideoihin tai mainostamiseen. (Lifewire 2020.) Monet You-

Tuben-palvelun kayttgjat eli tubettajat tienaavat nayttdmalla videoiden alussa mainoksia.

YouTuben rinnalle on noussut toinen suosittu kilpaileva suoratoisto- ja jakamissovellus
TikTok, joka on talla hetkella erittain suosittu myds nuorten keskuudessa. TikTok on saa-
nut alkunsa Musical.ly-sovelluksesta, jonka ydinideana oli jakaa lyhytkestoisia ja viihdytta-
vid videoita muille kayttajille. (Influencer Marketing Hub 2018.)

2.3 Sosiaalisen median hytdyt ja haasteet

Digitaalisesti toteutetut markkinointiratkaisut ovat toiminnassa kellon ympari, vuoden jokai-
sena paivana. (Juslén 2010.) Nain ollen sosiaalinen media on antanut vakaan pohjan tule-
vaisuuden markkinoille, silla esimerkiksi perinteiseen markkinointitapaan verrattuna se on
kanavana edullinen ja tavoitettavampi. (Kotler 2011.) Perinteisen markkinoinnin, kuten
printti- ja televisiomainnon ongelmana on markkinoinnin kalleus, jonka takia se karsii yri-

tyksia pois perinteisen markkinoinnin piirista.

Oikein hyddynnettyna sosiaalisella medialla voidaan saavuttaa merkittavia tuloksia eri ai-
kajanteilla. Yrityksen tavoitteena voi olla esimerkiksi nakyvyyden saaminen, jolloin koh-
dentaminen kannattaa keskittaa maksettuun mainontaan seké branditietoisuuden levitta-
miseen kuin pelkastaan ilmaisen nakyvyyden haalimiseen. Mitd pidemmalle mainontaa

jatkaa sita, merkittdvampia tuloksia voidaan saavuttaa. (Digimarkkinointi 2018.)
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Monipuolinen sisallontuotanto ja kohderyhman tavoittaminen tuo sosiaalisessa mediassa
suuremman hyodyn pidemman aikavalin aikana, kun ei pyritd endé tavoittavuuteen vaan
ennemmin vuorovaikutuksen rakentamiseen kohderyhmaén valilla. Kanaviin voidaan tuot-
taa sisaltbd monella eri tavalla, ja kaytettyja sisallontuotannon tapoja ovat esimerkiksi

podcastit, vlogit, videot seka artikkelit. (Digimarkkinointi 2018.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen osana yritystoimintaa vaatii etukateen suunnittele-
mista ja analysointia ja taten luo myds omat haasteensa, johon on hyva varautua jo sosi-
aalisen median strategiaa luodessa. Yksi merkittdvimpid haasteita on sosiaalisen median
trendien seuraaminen. Trendit ovat riippuvaisia kuluttajien sovellusten ja palveluiden kéayt-
tétottumuksista. Nain ollen trendit voivat syntyé hiljaisista signaaleista, josta voi lopulta

tulla megatrendejd, joita on opittava tunnistamaan markkinakentassa. (Komulainen 2018.)

Hiljaisten signaalien tunnistamisessa auttaa ennakkoanalyysien ja analytiikan hyddyntami-
nen. Ennakkoanalyysien avulla pystytédén kartoittamaan tulevia trendeja selvittamalla
mahdollisia toivottuja ja todennékoaisia trendisuuntauksia tai mitka puolestaan ovat riskilli-
sid trendeja, joihin ei kannata lahted mukaan. (Komulainen 2018.) Analytiikan avulla keréat-
tya dataa voidaan hyddyntéaa trendien ennustettavuudessa, silla sen avulla voidaan saada
tietoa kayttajien mieltymyksistda. On kumminkin tarkeaa, etta yritys kartoittaa tarkasti tren-
dit, joissa haluaa olla mukana ja, joissa nakevat pitk&kestoista seka tuloksellista potenti-

aalia.

Sosiaalinen media on olemukseltaan kuin muuttuva labyrintti, silla se mitd muutama kuu-
kausi sitten saavutettiin, ei valttamatta enaa toimi eikd anna odotettuja tuloksia. Kayttajien
tottumukset muuttuvat, alustat kehittyvat seka uusia alustoja syntyy jatkuvasti. Kaikki tama
vaikuttaa siihen, miten ihmiset kayttavat ja reagoivat sosiaalisen median markkinointiin

seka kuinka markkinoijat pystyvét tavoittamaan yleisénsa. (Smart Insights 2020.)

2.4 Sosiaalisen median trendit

Yrityksille on tarkedd ymmartaa sosiaalisen median muuttuvat trendit ja kuinka sosiaalisen
median trendeissa pysytddn mukana. Trendit ovat usein pinnalla olevia suosittuja suun-
tauksia, joita voidaan jaotella lyhytkestoisiin tai pidempiaikaisiin aikajanteisiin. (Sitra
2018.) Tietoisuus muuttuvasta ymparistosta varmistaa sen, etta yrityksen kaytossa on oi-
keat tyokalut, ajantasainen strategia ja tarvittavat taidot sosiaalisen median hyddynta-

miseksi.
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Tulevaisuuden trendien ennustamisessa hyddynnetddn ajankohtaisia ja vallitsevia tren-
deja, joita ennakkoanalyysien avulla pystytaan selvittdmaan mihin sosiaalisen median
trendit tulevat mahdollisesti suuntaamaan. Ennakkoanalyysien lisdksi analytiikan hyddyn-
taminen osana trendien ennustettavuutta on merkittavaa, silla analytiikan avulla voidaan
kerata erilaista dataa postauksien/ videoiden nakyvyydesta seka miten suosittuja ne ovat.
Ongelmalliseksi voi muodostua kuitenkin se, etta trendit saattavat syntya tyhjasta, jolloin

ennustettavuus tai ennakkoanalyysit eivat auta trendien selvittdmisessa.

Vastuullisuus ja kannanotot yhteiskunnallisista asioista ovat nousseet sosiaalisessa medi-
assa merkittaviksi aiheiksi etenkin nuorten kuluttajien ymparillg, silla he haluavat saada
aanensa esiin ja tulla kuulluksi. Vastuullisen markkinoinnin avulla saavutetaan kuluttajien
luottamus, jonka seurauksena yritykset ovat rohkaistuneet puhumaan avoimesti arvois-

taan ja heille tarkeista asioista. (Kurio 2019.)

Vastuullisuuden eri muodot nakyvat myos kuluttajille suunnatussa vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla on huomattu, etta kuluttajat perustavat ostopaatok-
sensa perusteluihin, joihin he luottavat. Kuluttajien luottamuksen piiriin lukeutuvat lahipiirin
lisdksi myos sosiaalisen median vaikuttajat, joita sosiaalisessa mediassa pdivittdin seura-
taan. (Social media today 2019). Taman takia useat markkinoijat ovat kertoneet aikovansa
kasvattaa vaikuttajamarkkinoinnin budjettia vuonna 2020. (Influencer Marketing Hub
2020). Vaikuttajamarkkinoinnin ydin idea on, etté yritykset ja sosiaalisen median vaikutta-
jat solmivat yhdessa yhteistyésopimuksen, jonka pddmaarana on tavoittaa kohderyhmaa,

lisata branditietoisuutta seka myyntia brandilahettilaiden avulla. (KKV 2019.)

Sosiaalisen median vaikuttajien lisaksi on syntynyt kasite pienemman seuraajamaaran
vaikuttajalle, mikrovaikuttajalle. Suomen mittakaavassa mikrovaikuttajaksi luetaan sosiaa-
lisessa mediassa aktiivisesti vaikuttava henkild, jolla on alle 10 000 seuraajaa. Ero tunnet-
tuihin sosiaalisen median vaikuttajiin on se, etta mikrovaikuttajat ovat tulleet tunnetuksi so-
siaalisessa mediassa omalla tietyn aihepiirin sisallontuotannollaan, jonka asiantuntijoiksi
heidat kaytanndssa koetaan. Mikrovaikuttajien aiheet tai teemat vaihtelevat ja voivat liittya
esimerkiksi elamantyyliin tai harrastuksiin, joita vaikuttaja itsekin harrastaa. (Digimarkki-
nointi, 2019.)

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat muodostuneet sosiaalisen median markkinoinnin kul-
makiviksi, silld heidan kauttansa on helpompi kohdentaa markkinointia oikealle segmen-
tille niin pienemmille ryhmille kuin isommille ja sita kautta saavuttaa nakyvyytta ja lisata
myyntid. Kotlerin (2011, 47) mukaan kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttaa yhd enemman
toisten kuluttajien kayttajakokemukset ja suositukset. Sosiaalisen median vaikuttajilla on

myos merkittava rooli kuluttajien ostopaatoksissa, mutta myds toisten kayttajien arviot ja
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kayttokokemukset ohjaavat toisinaan luotettavammin kuluttajan ostopaatosta. Vaikuttaja-
markkinointiin liittyy oleellisesti vastuullisuus, silla vaikuttajamarkkinoinnissa, etenkin tun-
nettujen sosiaalisen median vaikuttajien keskuudessa ongelmakohdaksi saattaa muodos-
tua vaikuttajien liialliset ja usein toistuvat yhteistyot. Talléin markkinoinnin aitous voi ka-

dota kuluttajan nakokulmasta.

Kuluttajat voivat kokea sen vain ilmaiseksi saadun palvelun tai tuotteen esittelyna, eika
vaikuttajalla koeta olevan tarvetta esittelemalleen tuotteelle. Kuluttajan nakokulmasta on
tarkead, etté vaikuttaja puhuu tuotteen puolesta vilpittdmasti eikd vain sen takia, etta saa
tuotteen esiteltavéaksi ja siitd hyvasta palkan. Vastuullista on markkinoida tuotteita ja pal-
veluita muille, joiden takana vilpittdbmasti seisoo ja joita aidosti kayttaa, talléin on helpompi

saavuttaa myos kuluttajien luottamus yrityksen puolelle.

Niche on rajattu ja pienikokoinen markkinanosa, jonka seurauksena markkinoita on han-
kalampi l6ytaa ja kohdentaa. (Nobot 2019.) Nykypaivan monipuolistuneen sosiaalisen me-
dian avulla mahdollistetaan markkinoinnin personoitu kohdentaminen tarkkaan rajatulle
kohderyhmalle. Esimerkiksi Instagramin kautta voidaan kohdennetummin markkinoida
niche-tuotteita tai palveluita tietylle kohderyhmalle toisin kuin kivijalkakaupan kautta.
Niche-kohderyhmé&a voidaan tavoitella esimerkiksi mikrovaikuttajien kautta, jotka yleensa
ovat esimerkiksi jonkun harrastuksen tai muun rajallisen aihepiirin kannattajia. Taten
niche-kohderyhman tarpeisiin on helpompi vastata ja kohdistaa markkinointia. (Digimark-
kinointi 2019.)

Sosiaalisen median monipuolistuminen ja laajentuminen on tuonut suosituimpien sosiaali-
sen median palveluiden rinnalle myds niche-palveluita. Kuvasta 3. ndhdaéan, kuina vuonna
2018 livestriimipalvelu Twitch on kerannyt oman peliyhteisdnsa ymparilleen ja puolestaan
LinkedIn on kasvattanut B2B-yrityksia ymparilleen. (Influencer Marketing Hub 2019.)
Muuttuvat ja kehittyvat sosiaalisen median alustat mahdollistavat paremmin rajatumman
asiakassegmentin kasvattamisen, johon ei valttamatta enaa tarvita valtavirran sosiaalisen

median palveluita kuten Facebookia.
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Kuva 3. Sosiaalisen median kanavien kayttajamaarat vuonna 2018 (Influencer Marketing
Hub 2018)

Tarinat ja videomainokset ovat erinomaisia markkinoinninvalineita kiinnittdmaan kulutta-
jien huomio ja nain ollen lisaa kiinnostusta monipuolisella siséllon avulla, jossa yhdistyy
aani, kuva seka videot. Videomarkkinoinnin ja -kampanjoiden avulla voidaan saavuttaa
huomattavia tuloksia esimerkiksi yrityksen tunnettavuuden ja branditietoisuuden lisddmi-
sessa. Korubrandi Pandora lahti vuonna 2017 mukaan videomainoskampanjaan, jonka
avulla he halusivat tehostaa brandin tietoisuutta Saksan markkinoilla yhden lomakauden
aikana. Korubrandi aloitti kokeilun Facebookin kanssa, jonka tavoitteena oli luoda menes-
tyksekds mainos sosiaalisen median alustalle. Mainos oli leikattu lyhyeksi 15-sekuntin kli-
piksi seka rajattu nelion muotoiseksi, jotta mainos soveltuisi myds mobiilikayttgjille. Videon
nakyvyydessa hyddynnettiin kohdemainontaa, joka oli suunnattu 18-50-vuctiaille saksalai-
sille.

Videokampanijalla saatiin aikaan merkittavia tuloksia, silla lomakauden aikana branditietoi-
suus nousi kymmenen pistetta suosiossa. Taloudellisesti kampanja lisasi 61 prosenttia si-
joitetun paaoman tuottoa (ROI) ostoissa seké uusien ostajien méaara nousi 42 prosenttia
(Hubspot 2019.)
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2.5 Sosiaalisen median mittausmenetelméat ja mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnissa mitattavuudella on merkittava rooli, silla sen avulla voidaan
selvittdd markkinoinnin onnistumisia seké epaonnistumisia. Mittaamisen tueksi on erilaisia
valineitd, joiden avulla voidaan selvittda, mitka olivat kampanjan menestystekijat tai vaih-
toehtoisesti mitka olivat epaonnistumisten ydinsyyt. Mittaaminen on perinteisessa markki-
noinnissa ollut olennainen ongelma, silla ei ole voitu tarkasti selvittdd miten kampanja on
tavoittanut kohderyhmaa, ja mitka ovat tosiasialliset syyt kampanjan onnistumiselle tai
epaonnistumiselle. Mitattavuudessa on olennaista keskittyd asioihin, joista on hyétya tule-
vaisuudessa. (Juslén 2010.) Sosiaalisen mediassa hyddynnetaan erilaisia mittaustapoja
mittaamaan esimerkiksi markkinoinnin tai sosiaalisen median strategian tehokkuutta,
brandin tavoitettavuutta seka kuluttajien saavutettavuutta. Naiden mittarien avulla selvite-

taan ovatko esimerkiksi markkinointikampaniat olleet tuloksellisia.

Yleisin mittari, jota k&ytetdan esimerkiksi markkinointikampanjoissa, on ROI (return on in-
vestment), joka kertoo sijoitetun pddomatuoton prosentin yrityksen sijoittamaan tuottoon.
(Digitaalinen markkinointi 2016.) ROI-mittaria hyodynnettiin Samsungin videomainoskam-
panjassa vuonna 2015, jonka tavoitteena oli lisata myyntia Latinalaisen Amerikan markki-
noilla. Samsung teki kuukauden pituisen Facebook-kampanjan uudelle Galaxy S6-mallin
puhelimelle, joka sisélsi kolme videota keskittyen puhelimen designiin, kameraan seka
akunkestoon. Videoita julkaistiin kerran viikossa ja kohderyhmana olivat Argentiinan kan-
salaiset. Neljannella kampanjaviikolla julkaistiin perinteisempia video- ja kuvamainoksia.
Nama mainokset kohdistettiin kayttajille, jotka sitoutuivat videoihin eli niille kayttajille, jotka
tykkasivat ja jakoivat siséltod. Tuloksena kuukauden kampanjalle Samsung sai sijoitetulle
padomalle 500 prosentin tuottoprosentin ja 7 prosenttia lisdd uusia asiakkaita. (Hubspot
2019.)

CTR (click through rate) eli klikkausprosentin avulla ndhdaan, kuinka usein mainosta on
klikattu. Talla mittarilla saadaan selvitettyd mainoksen tehokkuus seké kiinnostavuus ku-
luttajien keskuudessa ja yleinen kohdistuksen osuvuus. (Digitaalinen markkinointi, 2016.)
Klikkausprosentti-mittaria (CTR) hyddynnettiin esimerkiksi Kate Spade New Yorkin
(KSNY) LinkedIn-kampanjassa. KSNY on kansainvélinen lifestyle brandi, jonka tuotevali-

koimaan kuuluu muun muassa erilaisia asusteita seka kenkia.

Yritys halusi uudistaa brandiaan alykellon avulla, jolla haluttiin luoda tietoisuutta tarkkaan
maaritellylle kohderyhmalle. Yritys ei ollut koskaan aiemmin mainostanut LinkedInissa,
mutta markkinointitiimi oli havainnut sen parhaimmaksi kanavaksi tavoittaa potentiaalisim-

mat asiakkaat. Alustan segmentointimahdollisuudet antoivat KSNY:lle mahdollisuuden
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skaalata heille ihanne kohderyhma@, jossa heidan tuotteensa ja sisaltonsa saisi eniten huo-
miota. Kampanja pyori neljalla eri alustalla, joista LinkedIn toi korkeimman klikkausten
maaran (CTR). (LinkedIn 2020.)

2.5.1 Google Analytics

Google Analytics on osaksi ilmainen analyyttinen tydkalu, jonka avulla voidaan tarkastella
monipuolista dataa verkkosivustostasi, vierailijoista seka esimerkiksi maaritellyista tavoit-
teista. Google Analytics-tyokalun hallintapaneelista (kuva 5.) nahdaéan esimerkiksi verkko-

sivujen aktiiviset kayttajat talla hetkella sekd suosituimmat aktiiviset sivut, joita on haettu.

Kayttajat Tulo Konversioprosentti Istunnot Aktiiviset kayttajat juuri nyt
121 733,60 S 0,08 % 141 22
11,0% +198% 1231% 122%

T Néyttokertoja minuutissa

Suosituimmat aktiiviset sivut Aktiiviset
T kayttajat
/home 3
500 /Google+Redesi...d+Figure+2019 1
/Google+Redesi...ck+Reflective 1
0
F‘ 7 2 0 22 23 24 25 /Google+Redesign/Clearance 1
s /Google+Redesign/New 1
7 viime péivéan aikana « YLEISON YLEISKATSAUS > REAALIAIKAINEN RAPORTTI >

Kuva 4. Dataa Google Analytics-tyOkalusta. (Google Analytics 2020)
Hallintapaneeli antaa myos yksityiskohtaisen katsauksen tavoitteisiin (kuva 6.), josta nah-

daan tarkemmin myds maaritellyt tavoitteet ja niiden toteutumiset, tavoitteiden rahallinen

arvo, sitoutuneet kayttajat sekd muut tavoitteisiin liittyvat sidosryhmat.
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(3 V'l
om ’E‘r‘ II 'PIOL entt

141 0,00 S 958 %
sifiliee 2@ = mEEEEER

avoittee onversioprosentti avoittee
Tavoitteet Konversioprosentt Tavoitteen
toteutumiset

Tavoiiteen Tavoitteen arvo T
toteutumiset kor

Engaged Users | 1116
Entered Checkout | 179
Registrations [ 45
Purchase Completed 13
Smart Goals 0
7 viime péivan aikana « TAVOITTEIDEN YLEISKATSAUS >

Kuva 5. Tavoitteiden seuranta (Google Analytics 2020)

Tyodkalun avulla voidaan mitata kokonaisvaltaisesti verkkosivustosi tilannetta ja tarkastella
mahdollisia ongelmakohtia. Tydkalun avulla voidaan seurata verkkosivustosi liikennetta,
mista pain maailmaa liikenne tulee ja tarkastella sivustoliikennettd myds yksildllisesti, tut-
kia vierailijoiden tietoja demografisesti, jossa naytetaan esimerkiksi vierailijoiden asuin-
paikka seka minkalaiselta laitteelta verkkoliikenne tulee, mobiililaitteesta vai tietokoneelta.
(Hootsuite 2019.)

Google Analytics-tyokalusta l16ytyy myds maksullinen versio, jota suositellaan isoille yrityk-
sille, joilla on tyypillisesti isommat sivustoliikenteet. Maksullisen version avulla voidaan ke-
ratd enemman dataa seka prosessoida isompia massoja nopeammin. Toisin kuin ilmainen
Google Analytics, maksullinen versio voi kustantaa vuodessa jopa 150 000 dollaria, jonka
takia maksullinen Google Analytics-versio ei ole aloittavalle yritykselle viela hyva tai riski-
ton sijoitus. (Analytics Blog 2011.)
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2.5.2 Facebook Insights

Facebook Insights on Facebookin ilmainen analyyttinen tydkalu, jonka avulla voidaan ke-
rata dataa, luoda sen perusteella oma kohderyhma (kuva 7.) ja hyddyntaa sitd markki-
noinnissa. Facebook Insights-tydkalun avulla voidaan selvittdd muun muassa miten kiin-
nostuneita kayttajat ovat Facebook-sivuistasi, oppia ymmartamaan yleisdéa seka seurata
Facebook mainosten tehokkuutta. Facebook Insights-tyokaluun on rakennettu kaytan-
ndssa kolme eri tydkalua, jotka ovat Facebook Audience Insights, Facebook Page In-
sights ja Facebook Ad Center. (Hootsuite 2020.)

LUO KOHDERYHMA

B (Uusi kohderyhma) Facebookissa olevat ihmiset
Sijainti ] 500t - 600 t. people @ Maa: Suomi #

SUOMI, UUSIMAA X Demografiset tiedot Sivutykkdykset Sijainti Toiminta

X
Helsinki

| lkd ja sukupuoli

Ik3 ja sukupuoli
B 52% Naiset

55% koko Facebook

Ik

18 ¢ |— Miki tahansa # 16%

Sukupueli

| Waikki | Wiehet = Naiset

30%
21
. -
18-24 25.34 W
-
Kiinnostuksen kohteet I 48% Miehet -
1%
25%
32%

12% 10%
45-54 55 -64 65 +
- 10% 8%

15%

46% koko Facebook

Yhteydet

Kuva 6. Kohderyhman luonti Facebook Insights avulla. (Facebook Insights 2020)

Facebook Audience Insights-tytkalu antaa kokonaisvaltaisen tiedon Facebookin kayttaja-
ryhmista. Kayttgjista, jotka ovat yhdistetty yrityksen sivuihin ja Facebookin muista kaytta-
jistd, joiden perusteella luoda siséltda, joka resonoi ja jonka avulla on helpompi I6ytaa sa-
man henkisia kayttajia, jotka ovat jo yleisdssasi. Hyddyntden tytkalua saadaan demo-
graafinen yleiskatsaus kayttajista, joka pitda sisalladan muun muassa kayttdjien ian ja su-
kupuolijakauman, koulutustason, tydnimikkeet, siviilisdadyn, kiinnostuksen kohteet ja har-

rastukset seké elaman tapahtumat. (Hootsuite 2020.)

Facebook Page Insights-tytkalun avulla voidaan seurata sivujen ja postauksien saavutet-
tavuus, postauksien ja tarinoiden saavutettavuutta, suosituksia, vastauksia, videokatselu-
kertoja, seuraajamaaran kasvua, tilauksia ja tuottoja, milloin yleisdsi ovat palvelussa, kil-
pailijoiden vertailuanalyysi/kilpailuanalyysi. Facebook Ad Center-tytkalulla voidaan seu-
rata mainosten kulutusta, kayttajien saavutettavuutta, postauksien nakyvyytta ja linkin klik-
kauksia. (Hootsuite 2020.)
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2.5.3 Instagram Insights

Instagram Insights on Instagram-palvelun analyyttinen tydkalu yrityksille tai sosiaalisen

median siséllontuottajille. Hallintatydkalun avulla voidaan kerata dataa esimerkiksi muista
Instagram kayttgjista, toiminnasta ja aktiivisuudesta seka mainonnasta. Tytkalua hyddyn-
téaen voidaan tarkastella tarinoiden ja julkaisujen kavijatietoja, jotta ndhdaén, miten tehok-

kaista julkaisut olivat ja miten kayttajat sitoutuvat niihin. (Instagram 2020.)

Aktiivisuutta voidaan myds seurata, miten kayttajat 16ytavat sisaltéasi ja minkalaista vuo-
rovaikutusta sisaltd luo esimerkiksi, kuinka moni on vieraillut profiilissasi. Kayttdjia voidaan
seurata yleisddemografian avulla (kuva 8 ja 9.), jotta voidaan oppia tuntemaan yleiséa ja

milloin he esimerkiksi ovat yleensa sovelluksessa.

Parhaat sijainnit (& Kaupungit Maat
Kirkkonummi
Los Angeles
Melbourne

New York

lkaryhma @ Kaikki Miehet Naiset

Kuva 7. Instagram Insights-tyokalun ndkyma kayttdjien sijainneista ja ik&ryh-
masta (Instagram 2020)
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Sukupuoli &

62% 38%
Naiset Miehet
Seuraajat (O Tunnit  Paivét

< Keskiviikot 2

0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00

Kuva 8. Instagram Insights-tyokalun avulla saatu kuvaus seuraajien sukupuoli-
jakaumasta seké seuraajien aktiivisuudesta (Instagram 2020)
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3 Sosiaalisen median strategiamallit

Sosiaalisen median strategia on olennainen osa nykypéaivan digitaalista markkinointia.
Sen takia jokaisella yrityksella tulisi olla tarkka suunnitelma siitd miten sosiaalisen median
avulla saavutetaan maariteltyja tavoitteita jatkuvan toimintasuunnitelman avulla. llman so-
siaalisen median strategiaa yrityksella ei ole selke&a yrityksen tarpeisiin perustuvaa linjaa,
miten markkinointia toteutetaan eri sosiaalisen median alustoilla. (Tuten & Solomon 2018,
106.)

Yksinkertaisemmillaan strategia pohjautuu suunnitelmallisuuteen ja tavoitteiden saavutta-
miseen eri aikajanteilla. Strateginen suunnittelu on prosessi, jossa maaritellaan saavutet-
tavat tavoitteet, luodaan suunnitelma, miten maaritellyt tavoitteet saavutetaan aiemmin
maaratyilla strategioilla, toteutetaan toimet strategian mukaisesti ja lopuksi mitataan, mi-
ten tavoitteet saavutettiin. Mitattavia tavoitteita voi olla esimerkiksi brandin tietoisuuden li-
sdaminen kuluttajien keskuudessa, jonka perusteella luodaan taktiikka, jota hyddynnetaan
tavoitteen saavuttamiseksi. (Tuten & Solomon 2018, 106.) Ideaalisesti, tehtavéané on
luoda ja implementoida sosiaalisen median strategian mahdollisuudet yrityksen markki-
nointi- ja viestintatoimintaan seka organisaatioiden valisiin rooleihin saavuttaen erityiset
strategian tavoitteet, jotka ovat olemassa sosiaalisesta mediasta riippumatta. (Schaffer
2013.)

Strategisen suunnittelun tavoitteena on luoda yritykselle kokonaisvaltainen ymmarrys kil-
pailijoista ja vallitsevista markkinoista sekd markkinaymparistésta. Tavoitteiden asettami-
sen edellytyksena on sopia sellaiset tavoitteet, jotka parantavat niiden saavuttamisen to-
dennékoisyytta. Sosiaalinen media koetaan tarkeaksi osaksi yritysten markkinoinnin aloit-
teellisuutta, jonka takia sen integroiminen markkinointisuunnitelmaan on merkittavaa.
Useimmat tekevét sosiaalisen median branditietoisuuden seka kysynnan luomisen takia,
mutta sosiaalisen median markkinointi on arvokasta myos asiakaspalvelun vuorovaikutuk-

sen hallitsemiseksi ja markkinatutkimuksen suorittamiseksi. (Tuten & Solomon 2018, 107.)

Erilaiset sosiaalisen median strategiasuunnittelut perustuvat pitkélle samantapaiseen run-
koon, jossa méaaritelldaan yrityksen lahtdtilanne, kohderyhmaé, saavutettavat tavoitteet seka
kaytettavat tyokalut. Sosiaalisen median strategiarungon ympérille yritykset luovat omien
tavoitteiden ja tarpeiden pohjalta oman nakoisen strategian, jotta tavoitteet voidaan saa-
vuttaa. (Ryan 2016.) Sosiaalisen median strategian luomiseksi on erilaisia strategiamal-
leja, joita voidaan hyddyntad osana markkinoinnin suunnittelua ja rakentaa toimintasuun-

nitelma kaytetyn strategiamallin ymparille.
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3.1 PDCA-malli

PDCA (Plan, Do, Check, Act) suunnittele, tee, testaa, toteuta malli on jatkuvan parantami-
sen kehittamismenetelma, jonka avulla pyritaan ratkaisemaan olemassa olevia ongelmia
ja kehittamaan uusia toimintatapoja prosesseihin. (Kohti laatua 2017.)

P = suunnitelma eli kokonainen sosiaalisen median strategia, joka suunnitellaan.

D = implementoidaan tehty strategia suunnitelman mukaisesti.

C = analysoidaan KPI:n yrityksen sosiaalisesta mediasta ja verrataan saatuja tuloksia al-
kuperaiseen sosiaalisen median strategian KPI lukuihin.

A = C kohdan saatujen tulosten perusteella yritys optimoi kohdan P ja aloittaa kierron
alusta. (Schaffer 2013.)

Kuva 9. mukaillen PDCA-mallia (Mindtools 2020)
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3.2 SOSTAC-malli

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa kaytetdan myds Paul Smithin kehittam&é SOS-
TAC-mallia, jonka tavoitteena on yksinkertaistaa ja selkeyttda markkinoinnin ja strategian
suunnittelua seka sen luomista. SOSTAC-markkinointimallissa méaaritellaan yrityksen ny-
kytilanne (situation analysis), markkinointitavoitteet (objectives), strategia (strategy), jolla
maaritellyt tavoitteet saavutetaan, taktiikka (tactics) eli toimintasuunnitelma strategian to-

teuttamisesta, toimintatavat (actions) seka kontrollointimenetelmat (control). (Digimarkki-

nointi 2018.)

Nykytilanneanalyysissa kaydaan lapi yrityksen tdméanhetkinen tilanne ja méaaritellaan koh-
deryhma, kilpailijat, SWOT-analyysi, markkinoinnin taso ja tulokset seka tulevat trendit.
Tavoitteeksi maaritellaan ne, jotka halutaan markkinoinnin avulla saavuttaa ja strategian
avulla saavutetaan ndma maaritellyt tavoitteet. Taktiikka on yksityiskohtainen toiminta-
suunnitelma siita, miten strategia kaytanndssa toteutetaan. Toimintasuunnitelman avulla
toteutetaan maaritetyt taktiikat, joita kontrollimenetelmilla mitataan. (Digimarkkinointi
2018.)

Kuva 10. mukaillen SOSTAC-mallia (Smith 2013)
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3.3 STP-malli

STP (segmentointi, targetointi ja positiointi) on markkinointimalli, jonka tavoitteena on
koota yhteen ja yksinkertaistaa markkinoinnin prosessi laajassa kuvakulmassa. Segmen-
toimalla tunnistetaan potentiaaliset asiakasryhmat ja targetoinnin avulla kohdennetaan
myynti siihen segmenttiin, joka katsotaan parhaimmaksi. Positioinnin avulla on tarkoitus
erottua muista kilpailijoista ja kohentaa omaa bréandi asemaa markkinoilla. (Ammattijohtaja
2018.)

S — segmentoi kohdemarkkinat

T — targetoi kohderyhmasi

P — positioi tarjouksesi

Decide on the
Optimal
Marketing Mix

Market Segmentation

Kuva 11. STP-malli (Smart Insights 2020)

3.4 AIDA-malli

AIDA (attention, interest, desire, action) mallia kdytetdan osana markkinointistrategia ha-
vainnollistamaan asiakkaan todellista ostopolkua. Mallinnuksen tarkoituksena on kuvata
kokonaisuudessaan asiakkaan ostoputki, jonka avulla yritetdan tunnistaa uhkat ja mahdol-
lisuudet. Tavoitteena on suunnata markkinointiresurssit oikein, jotta liiketoiminta on mer-
kittdva. (Kanava 2019.) AIDA-malli muodostuu seuraavista sanoista:

Attention = huomion herattaminen

Interest = kiinnostuksen herattaminen

Desire = ostohalun herattdminen

Action = Toiminnan aikaansaannos
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THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST
DESIRE
ACTION

Kuva 12. AIDA-malli (Smart Insights 2019)

3.5 SMART-tavoitekehys

SMART (specific, measurable, attainable, relevant, timely/timebound) tavoitekehitysta
kaytetaan usein osana sosiaalisen median strategian tavoitteiden maarittelya. Tavoiteke-
hyksen avulla maaritelladan ne tavoitteet, jotka ovat erityisia (specific), mitattavissa olevia
(measurable), saavutettavia (attainable), merkityksellisid/relevantteja (relevant) ja aikatau-

lutettuja (timely/timebound). (Hootsuite 2019.)

Tavoitteiden maarittelyssa on olennaista, etta tavoite on yrityksen lilkketoiminnan kehittami-
selle erityinen (specific). Tavoitteen on oltava selkea ja tdsmallinen, joka ei jata mitaan tul-
kinnanvaraan. Uudelle yritykselle merkittava tavoite voi olla esimerkiksi sosiaalisen me-
dian saavutettavuuden lisddminen, jolloin sosiaalisen median strategian kannalta on tar-
kedd, ettd tavoitteena on saavuttaa jokin tarkka seuraajamaéra. Tavoitteen on oltava mi-
tattavissa (measurable), jotta edistymista voidaan konkreettisesti seurata ja ilmaista onko
tavoite saavutettu. (Hootsuite 2019) Mitattavuuden lisaksi tavoitteen tulee olla saavutetta-
vissa seka realistinen, jotta se voidaan saavuttaa. (Power Markkinointi 2016) Yrityksen lii-
ketoiminnan kannalta tavoitteen tulee olla myds relevantti (relevant). Asetetut tavoitteet
tulee olla merkityksellisia, jotta niiden saavuttaminen on yrityksen kannalta merkityksel-

lista. Tavoitteelle tulee myds méaaritella aikataulu (time-bound), jotta tavoitteen paatyttya
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voidaan katsoa, onko méariteltyyn tavoitteeseen paasty aikataulun sisalla. (Power Markki-
nointi 2016)
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4 Sosiaalisen median strategian rakentaminen

Lemmikinomistamisen luonne on muuttunut viime vuosikymmenien aikana ja nykyaan
lemmikit koetaan yh& enemmaén perheenjasening. Nain ollen lemmikit ovat tarke&ssa roo-
lissa onnellisuuden ja hyvinvoinnin edistamisessa ihmisten keskuudessa. Vuonna 2018
FEDIAF arvioi, etta yli 80 miljoonassa eurooppalaisessa kotitaloudessa omistettiin ainakin
yksi lemmikkielain (FEDIAF 2018) ja Statistan mukaan vuonna 2019 Yhdysvalloissa arvi-
oitiin, etta yli 63 miljoonassa kotitaloudessa omistettiin vahintaan yksi koira. (Statista
2020.)

Lemmikinomistajien maara jatkaa kasvuaan, mutta kasvavalta lemmikkiyhteisélta puuttuu
yhdelle verkkoalustalle rakennettu palvelu, joka edistaisi omistajien ja harrastajien seka
lemmikeista kiinnostuneiden ihmisten vélisté vuorovaikutusta. Pezzien missio on tuoda
yhteen lemmikkimaailman omistajat, ystavat, kasvattajat ja muut sidosryhmat yhden verk-

koyhteison alle.

4.1 Yritysesittely

Pezzie Oy Ltd on uusi digitaalisen toimialan yritys, jonka paatavoitteena on luoda verkko-
yhteisd lemmikkimaailman sidosryhmien ympérille. Pezzien pyrkimyksena on olla kansain-

valinen verkkoyhteiso, jossa kayttajat voivat mm:

luoda omia profiilejaan

o jakaa teksti- ja mediasisaltoa

¢ kommunikoida muiden kayttdjien kanssa
¢ |uoda lemmikille oman profiilin

e raportointi ja seuranta lemmikkinsa terveystietojen, kasvukayrien ja sukupuiden
osalta

e lemmikkien etsiminen, ostaminen ja myyminen
o Ajoitettuja ilmoituksia esimerkiksi silloin, kun lemmikki pit&d& rokottaa

¢ Yhteydenotto lemmikkipalveluihin, kuten nettikauppoihin ja harrastusjarjestdihin
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Kohderyhmina Pezziella ovat lemmikinomistajat, kasvattajat, lemmikkifanit seké tulevat
lemmikinomistajat, rescue-koira organisaatiot, sidosryhmat ja kaupalliset toimijat. Kohde-
ryhmat ovat eriteltyna kolmeen osaan, jonka avulla pyritaan yksinkertaisemmin selventaa,
mit& kukin kohderyhma voi palvelun avulla saavuttaa. Kohderyhmiin ei ole kuitenkaan
viela eritelty tarkemmin esimerkiksi ikdjakaumaa, silla viela ei ole tarkoitus rajata ketaan
potentiaalista asiakasta pois. Kohderyhmat ovat esitelty paapiirteittain, jotta mydhem-
massa, esimerkiksi jatkokehitysvaiheessa voidaan tarkemmin keskittya ostajapersoonien
luontiin, kun keréttya dataa on enemman ja sita voidaan yksityiskohtaisemmin hyddyntaa

markkinoinnin kohdentamisessa.

Ensimmaiseen kohderyhmaan kuuluvat lemmikinomistajat ja kasvattajat. Lemmikin omis-
tajat saavat Pezzien avulla nopean verkostoitumisen omistajien, harrastajien seka kasvat-
tajien kanssa tarjoten vaivattoman paasyn lemmikkimaailman palveluihin, harrastuksiin ja
tietoon. Kasvattajat padsevat keskittamaan kaiken kasvatustyohon liittyvan tietonsa ja
viestintdnsa yhdelle alustalle seka edistamaan vastuullista ja lapindkyvaéa kasvatustytta
raportoimalla terveys- ja kasvutiedot, nayttelytulokset ja suunnitellut seké aiemmat pentu-
eensa. Toiseen kohderyhm&én kuuluvat lemmikkifanit sek& lemmikkihankinnan suunnitte-
lijat. Palvelun avulla heilla on mahdollisuus verkostoitua lemmikkiyhteisoon seka kasvatta-
jiin, etsia tietoa lemmikeista seka roduista ja nauttia eléinaiheisista sisalldistéa. Kolmas
kohderyhma pitaa sisallaan liiketoiminnalliset kumppanit kuten esimerkiksi rescue-koira
organisaatiot, kaupalliset toimijat sekd muut sidosryhmaét. Pezzien tavoitteena on auttaa
rescue-koiria l16ytamaan uuden kodin lemmikkiyhteisdsta seka vastavuoroisesti Pezzien
kautta lemmikkiyhteison jasenet voivat 16ytaa luotettavia organisaatioita ja tukea rescue-
koiratoimintaa. Kaupalliset toimijat ja muut sidosryhmét voivat kohdentaa markkinointia ja

mainontaa yhteison eri asiakassegmenteille.

Tavoitteet ilmaisevat sen, mihin Pezzie haluaa tulevaisuudessa pyrkia sosiaalisen median
strategian avulla. Tavoitteiden asettamisessa on olennaista maaritella selkeat, relevantit ja
realistiset tavoitteet, silla niiden maaritteleminen auttaa sosiaalisen median markkinoinnin
sisallon suunnittelua, mittaamista ja tulosten arviointia. Sosiaalinen media on osa yrityk-
sen brandikehitystd, joten Pezzien tavoitteet sosiaalisessa mediassa on brandin tunnetta-
vuuden kasvattaminen, nékyvyyden lisdéaminen seka kohderyhmaén tavoittaminen. Pez-
ziella ei ole aikaisempaa toimintaa sosiaalisessa mediassa, joten on valttamatonta miettia
missa sosiaalisen median kanavissa markkinointia tulee toteuttaa, jotta tavoitteet voidaan
saavuttaa. Asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi olisi olennaista tehda PDCA-mallia

mukaillen vaihtoehtoiset suunnitelmat strategian toteuttamisesta eri sosiaalisen median
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kanavilla. N&in ollen varmistetaan jatkuvan kehityksen parantaminen, silla jos ensimmai-
nen strategia epaonnistuu, on vaihtoehtoinen paranneltu suunnitelma tavoitteiden lapivie-
miseksi.

PDCA-mallin liséksi tavoitteiden tismentamisessa on oleellista hyédyntaa SMART-tavoi-
tekehystd, joka auttaa relevanttien ja ajallisten tavoitteiden maarittelyn. Nain ollen sosiaali-
sen median markkinoinnin kokeilu tulisi aloittaa kahdesta eri sosiaalisen median kana-
vasta, jotta saavutetaan maksimaalinen markkinointipotentiaali. Saatujen markkinatulos-
ten perusteella vaihdetaan epaonnistunut sosiaalisen median markkinointikanava toiseen

ja aloitetaan markkinointikokeilu uudestaan ennalta maaritellyn aikajakson ajan.

Vaikka tutkimus on relevantti yrityksen kannalta, niin ongelmaksi voi muodostua yrityksen
lahtokohta. Sosiaalisen median tavoitteiden saavuttamisesta ei ole aiempia tuloksia, joihin
verrata edistymistd, on oleellista miettid erilaisia ehdotelmia suunnitelman lapiviemiseksi,

jotta méaaritellyt tavoitteet voidaan saavuttaa.

4.2 Sosiaalisen median strategia Pezzielle

Uutena digitaalisen toimialan yrityksena Pezzielle syntyi tarve sosiaalisen median strategi-
alle, jotta toiminta sosiaalisessa mediassa olisi tavoitteellista ja pyrkisi tuottamaan yrityk-
selle hyotya heti yritystoiminnan alusta alkaen. Tassa tydssa kaytetdaan Paul Smithin ke-
hittdm&aa SOSTAC-mallia (kuva 10.) luomaan sosiaalisen median strategia.

Suunnittelumalli valittiin uuden aloittavan yrityksen mukaan, silla sen avulla moniosainen
strategia voidaan pilkkoa pienempiin osiin, jolla voidaan tutkia yrityksen lahtétilannetta
seka tavoitteita juuritasolta asti ja miettia niiden perusteella johdonmukaisia seka moni-
puolisia ratkaisuja tavoitteiden saavuttamiseksi. PDCA-mallia voisi hyddyntaa osana ta-
voitteiden ja niiden saavutettavuuden mittarina. Mallin avulla voidaan jatkokehittaa tai
luoda uusi strategiaa, jotta maaritellyt tavoitteet saavutetaan. Osana sosiaalisen median
strategian tavoitteiden maarittelya hyddynnetadn SMART-tavoitekehysta, jonka avulla voi-
daan pilkkoa tavoitteet pienempiin, tarkasti maéariteltyihin padmaariin, johon on asetettu
tietty aikamaare. Kun pohjaa ei sosiaalisessa mediassa ole, niin lyhyemman aikavélin ta-
voitteet ovat ratkaisevia, jotta yritys saisi nékyvyytta kuluttajien keskuudessa seka luotua
potentiaalisen kohdeyleisén ymparilleen ja ohjattua liikenteen omaan verkkoyhteisdon.

SMART-tavoitekehyksen avulla saadaan maariteltya relevantit ja tavoitteelliset tavoitteet.
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S — selkeasti maaritelty
M — mitattavissa

A — aikaan sidottu

R —realistinen

T — tavoittamisen arvoinen

Muut teoriassa esitetyt sosiaalisen median strategiamallit koettiin yrityksen lahtokohdan
takia huonoiksi, silla ne hyddyttavat enemman olemassa olevia yrityksia, joilla on takana
esimerkiksi isompi markkinabudijetti tai konkreettista dataa aiemmista saavutuksista. Esi-
merkiksi kuvan 12. AIDA-mallia hyédynnetaan lahtokohtaisesti konkreettiselle tuotteelle
eika verkkoalustalle, jolloin mallia ei ole kannattavaa hyddyntdd osana tata opinnayte-
tyota. STP-malli (kuva 11.) on hyddyllista kayttaa silloin, kun on jotain olemassa olevaa
dataa aiemmasta markkinaosuudesta, jonka takia nden STP-mallin tuoman hyddyn en-
nemmin kehittyneemman yrityksen kaytossa.

4.3 Nykytilanneanalyysi

Pezzien kilpaileviksi yrityksiksi on maaritelty kaksi sosiaalisen median verkkoyhteis6a,
jotka ovat Working Dog ja YummyPets. Working Dog on vuonna 2005 perustettu saksalai-
nen yritys, joka keskittyy palvelukoiriin ja siihen liittyviin tapahtumiin, joista tarjotaan kayt-
tajille maksullisia livestriimauksia. Palvelun kohdeyleisé rajoittuu vain koiranomistajiin ja
koirafaneihin. Working Dog on lemmikkielainmarkkinoilla ensimmainen verkkoyhteiso, jolla
on yli 300 000 jasenta ja yli 3 miljoonaa koiraprofiilia. Palvelun verkkosivut ovat sekavat ja
kayttoliittyma on vanhentunut (kuva 13.), jonka takia palvelun ottaminen kaytté6n voi olla

hidasta.
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Kuva 13. Kilpailijan verkkosivut (Working Dog 2018)

Toinen kilpaileva yritys on YummyPets, joka on vuonna 2012 perustettu digitaalinen yh-
teis6 lemmikeille seka heidan omistajilleen. Palvelulla on noin 1,3 miljoonaa lemmikkivan-
hempiprofiilia ja palvelu toimii (kuva 14.) verkkosivujen lisdksi myds mobiilissa. Yum-
myPets on tarjoamaltaan palvelulta lahempana Pezzien tavoittelemaa palvelua, mutta on
toiminnoiltaan suppeampi eika tarjoa Pezzieen verrattuna esimerkiksi kasvattajille palve-
luja, ja palvelun kaytto rajoittuu padsaantoisesti Keski-Eurooppaan.
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Kuva 14. Kilpailijan verkkosivut (YummyPets 2020)

Kilpailijoistaan Pezzie pyrkii erottumaan helppokayttdisella ja selkealla kayttoliittymalla tuo-
den yhteen lemmikkimaailman eri sidosryhmi&, niin kaupallisista toimijoista yksityishenkil6i-
hin kansainvalisesti. Talla tavoin Pezzien kilpailukyky muihin kasvaa, koska palvelua ei ra-
jata pelkastaan tiettyihin asiakassegmentteihin niin kuin Working Dog on rajannut palve-
lunsa koirien omistajiin seké koiriin tai vaihtoehtoisesti palvelun kysynta perustuu paaasi-

assa Keski-Eurooppaan niin kuin YummyPets-palvelulla.

R Pezzie

Login

Kuva 15. Pezzien verkkosivut (Pezzie 2020)
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Vaikka Pezzien pyrkimyksena on helppokayttdinen ja selked kayttoliittyma verrattuna mui-
hin kilpailijoihin, on kuitenkin varhaista viel& sanoa miten Pezzien kayttoliittyma toimii lo-

pulta kohderyhman mielesta. Jotta lopulliseen tavoitteeseen ja kilpailuedun toteutumiseen
paastaan, niin tavoitteen toteutumisen kannalta on merkittéavaa kerata kayttajakokemusta
niin testaajilta, kuin loppukayttajilta, jotta palvelun tavoite ja yksi isoimmista kilpailueduista

toteutuu.

Alla olevan kaavion perusteella on pyritty esittamaan Pezzien kilpailuedut muihin kilpaili-
joihin ndhden. Pezzien tuottaman palvelun pyrkimyksena on olla kayttoliittymaltaan yksin-
kertainen seka nopea ottaa kayttdon toisin kuin Working Dog-palvelun kayttéliittyma ol
vanhentunut ja sekava, jolloin sen kayttoonotto voidaan kokea haasteena. YummyPets-
palvelu on l&himpana Pezzien tavoittelemaa palvelua, jonka takia Pezzien markkinointipo-

tentiaalia on saatava enemman esiin kilpailijaan nahden.

Helppokayttbi- a
Syys
Working
. Dog
Kompleksi-
suus
YummyPets
Pezzie
Yksinkertai-
suus
Kayttoonoton
Nopea Hidas
helppous

Kaavio 1. Pezzien kilpailuedut
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SWOT-taulukkoa kaytetaan tilanneanalyysissa selventamaan Pezzien sosiaalisen median
lahtotilannetta. SWOT-analyysin avulla méaritellaan yrityksen sosiaalisen median vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat, jotka ovat sosiaalisen median strategian suun-
nittelun kannalta merkittavia virstanpylvaita. Suositeltavaa on, etta yritys tekee SWOT-
analyysin uudelleen esimerkiksi vuoden paasta, jotta ndhdéaén, onko tulokset muuttuneet

ja milla tavoin kehitysta voisi jatkaa kaantaen heikkouksia vahvuuksiksi.

Vahvuudet Heikkoudet
e Sosiaalisen median e Eiolemassa olevaa so-
osaaminen siaalisen median yritysti-
e tietotaito toimialasta lia
e Asiakassegmentin ym- e Eitavoitettua asiakas-
martaminen segmenttia
Mahdollisuudet Uhat
e Innovatiivinen rat- e Pieni budjetti
kaisu tletylle_ asia- e Liian matala kohde-
kassegmentille ryhmaén tavoitetta-
vuus

Pezzien tamanhetkisina uhkina sosiaalisen median markkinoinnissa on pieni sosiaalisen
median markkinointibudjetti seka tasta johtuva kohderyhman matala tavoitettavuus. Uu-
delle yritykselle on riskialtista [&hted alkuun budjetoimaan isoja summia sosiaalisen me-
dian markkinointiin, josta ei ole aikaisempaa kokemusta yritysmarkkinoinnin osalta. Heik-
koudeksi voidaan laskea sosiaalisen median yritystilien puuttuminen eika palvelulla ole
vield olemassa olevia kayttgjia, mutta tdma on kuitenkin normaali tilanne uudelle yrityk-

selle ja tilanne tulee muuttumaan palvelun julkaisun myota.

Mahdollisuutena n&dhdé&én niche-palvelu, joka tarjoaa uuden innovatiivisen ratkaisun tie-
tylle asiakassegmentille. Pezzien vahvuuksiin lukeutuu ammattitaitoinen tiimi, jolla on tie-
totaidon lisdksi myos kokemusta sosiaalisen mediasta yksityishenkilon n&kdkulmasta, silla

aiempaa kokemusta voidaan hyddyntdd Pezzien sosiaalisen median markkinoinnissa.
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Pezzien ydinosaamiseen lukeutuu ammattitaito ja osaaminen toimialasta, kansainvalisen
kaupan ja kasvun vauhdittamisen tietotaito sekd it-osaaminen. Kantavana ajatuksena
Pezzien tiimilla on my6s spesialisoitua B2B ja B2C-multikanavamarkkinointiin seka vies-
tintdan, johon kuuluu sisédlléntuotanto, kampanjat ja strategiat sosiaalisessa mediassa ja
verkkoalustoilla. Pezzien markkinaetuna on kilpailijoihin verrattuna pyrkimys selkeéén ja
helppokayttdiseen kayttoliittymaan, laaja asiakassegmentti sekd ammattitaitoinen tyo-

ryhma takana, niin lemmikkimaailman ammattilaisista teknologiaosaajiin.

4.4 Strategia ja toimintasuunnitelma

Tavoitteena brandin tunnettavuuden kasvattaminen, nékyvyyden lisdéaminen ja potentiaali-
sen kohderyhman tavoittaminen. Yrityksen maarittelemien tavoitteiden saavuttaminen
vaatii yritysprofiilin luomisen kanaviin, jossa markkinointia halutaan toteuttaa. Markkinointi-
kanavat kannattaa valita sen mukaan, missa kohderyhma vallitsee. Kanavien valitsemi-
sessa voidaan hyddyntdd myos erilaista statistiikkaa sosiaalisen median kanavista ja tut-

kia esimerkiksi sen hetken suosituimpia kanavia.

Markkinoinnin yksinkertaistamiseksi on kannattavaa luoda yritysprofiili aluksi Facebookiin
ja Instagramiin, jolloin yhden kanavan kautta voidaan markkinoida kummallekin kanavalle
yhden kanavan sijasta. Tall6in markkinointia pystytaan laajentamaan isommalle joukolle
eri ikaisia kayttajia. On myods kannattavaa harkita Google Analytics-tydkalun kayttéénottoa
hyodyntaen osana markkinoinnin seurantaa, silla sen liséksi, etta se on pienikustanteinen

seka helppokayttéinen niin se on vaivatonta implementoida yrityksen kayttoon.

Google Analytics-tyokalun kayttéonotto on yksinkertaista. Tydkalun kayttdonottoa varten
on asetettava Google Tag Manager-palvelu, joka on Googlen ilmainen hallinnointijarjes-
telma. Google Tag Manger-palvelu keraa kaiken datan verkkosivuista ja lahettad keratyt
tiedot esimerkiksi Google Analytics tai vaihtoehtoisesti myts Facebook Analytics-jarjestel-
maan. Jotta tyokalua voidaan hyddyntaa, on luotava tili Google Tag Manager-palveluun,
johon annetaan yrityksen perustiedot; yritystilin nimi ja maa, jossa toimitaan. TAman jal-
keen méaaritellaan verkkosivujen sisélto: yrityksen verkkosivut ja kaytettavat jarjestelmat
esimerkiksi web, iOS tai Android, jossa verkkosivua kaytetdan. Kuvan 16. mukaisesti jar-
jestelman luoma script-koodi asetetaan yrityksen verkkosivujen back end-osaan hallitse-

maan maariteltyja tunnisteita.
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Install Google Tag Manager

Copy the code below and paste it onto every page of your website.

Paste this code as high in the <head> of the page as possible

For more information about installing the Google Tag Manager snippet, visit our Quick Start G
OK

Kuva 16. Google Tag Managerin asentaminen (Hootsuite 2019)

Kun Google Tag Manager-tydkalu on maaritelty yrityksen tietojen mukaisesti, seuraavaksi
on luotava myos yritystili Google Analytics-jarjestelmaan, johon tulee tasmentaa yrityksen
tiedot seka toimiala ja aikavydhyke, jossa yritys toimii. Tietojen syéttamisen jalkeen pal-
velu luo yrityskohtaisen seurantatunnistimen (ID), jonka avulla dataa kerataan ja lahete-

taan palvelun kayttgjalle.

Google Tag Managerin hallintapaneelissa méaaritellaan verkkosivuille uudet tunnisteet,
jonka avulla dataa keratéd&n. Tunnisteet ovat jaettu kahteen osioon: konfiguraatioon, johon
keratty data menee tunnisteen mukaan seka triggering-osioon, jonne kerataan haluamasi
data. Konfiguraatio-tunnistenappulan avulla valitaan tunnistetyyppi, joka halutaan luoda.
Jotta Google Analytics-tyokalu saadaan kayttéon, tulee valita universal analytics-vaihto-
ehto, jonka avulla voidaan luoda tunniste Google Analytics-tytkalulle. Kun tunnistetyyppi
on valittu, voidaan Google Analytics-tyokalun asetuksissa valita minka tyyppista dataa ha-
lutaan tydkalun avulla seurata/keréta liitthen aiemmin saadun yksil6llisen Google Analytics
seurantatunnisteen. Kun tdmé on tehty, triggering-osiossa valitaan data, joka halutaan I1a-

hettdd Google Analytics-palveluun.
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Tyokalun kayttdminen vaatii tavoitteiden asettamisen Google Analytics-tyokalun hallinta-
paneeliin. Jarjestelmé&nvalvoja-painikkeen avulla jarjestelm&én padsee maarittelemaan ta-
voitteet ja tavoitetyypit, joita ovat muun muassa paamaara (tavoitteena kayttdjien saavu-
tettavuus valmiiksi maaritellylla verkkosivulla), kesto (tavoitteena kayttdjien vietetty tietty
aika sivustolla), sivut/naytét per istunto (tavoitteena saada kayttdjat menemaan tietyn
maaran verran sivuillesi), tapahtumat (tavoitteena saada kayttaja toistamaan esimerkiksi
video). Tavoitteita voi tarkentaa esimerkiksi valitsemalla, kuinka kauan kayttajan taytyy
viettda aikaa verkkosivuillasi, jotta se olisi menestys. Kun tavoitteiden maarittely on val-
mis, Google Analytics-tytkalu seuraa tavoitteiden etenemista. Kun vaaditut toimenpiteet
on Google Analytics-tyokalun hallintapaneelissa tehty, tulee lisata tydkalun antama HTML-
koodi verkkosivustollesi. Taman jalkeen Google Analytics-tytkalu kerdd dataa maarittele-

mistasi asioista. (Hootsuite 2019.)

Sosiaalisen median strategian suunnittelussa haastava osuus on datan aiemman puuttu-
minen. Kun kyseessé on uusi yritys, jolla ei ole aikaisempaa dataa markkinoinnista tai so-
siaalisen median strategian toimivuudesta, tulee miettia useampia keinoja, miten saavute-
taan maaritellyt sosiaalisen median strategian tavoitteet. Kaytannossa tulisi olla useampi
toisistaan erilainen suunnitelma, jolla jatkaa tavoitteiden I&piviemista, jos yksi ensimmai-
nen suunnitelma ei onnistu. Tall& tavoin on mahdollista valttaa mahdolliset epaonnistumi-

set, kun on suunnitelma, miten tavoitteiden saavuttamista jatketaan.

Strategian ja erilaisien ehdotelmien suunnitteluun sopii myds PDCA (kuva 9.) eli jatkuvan
parantamisen kehittdmismenetelma, silla sen avulla voidaan kehitté& niin olemassa olevia
prosesseja kuin luoda uusia ratkaisuja ongelmien ratkaisemiseksi. Tassa tapauksessa,
kun aiempaa dataa ei ole, niin tulee luoda suunnitelma ja katsoa miten se etenee, saavu-
tetaanko maaritellyt tavoitteet. Jos ensimmainen suunnitelma epaonnistuu, siirrytdén uu-
teen suunnitelmaan, jolloin tdmé osana myds luo jatkuvan parantamisen kehittdmismene-
telman, jotta tavoitteet saavutetaan. On myos relevanttia tarkastella suunnitelman toimi-
vuudessa kaytettavia sosiaalisen median kanavia, silla jos jokin kanava ei tuo haluttuja
paamaaria, on mietittava, etta luovutetaanko sen hetkisista sisallontuotannon tavoista ja

siirrytddn uudenlaiseen sisdlldntuotannontyyppiin.
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45 Kohderyhma

Kohderyhman maarittely on olennainen osa sosiaalisen median strategiaa. Kohderyhman
maarittely auttaa yritystéa kohdentamaan toimintaansa potentiaalisten kuluttajien piiriin.
Pezzien kohderyhmaksi on maaritelty kohderyhmé persoonien avulla lemmikinomistajat,
kasvattajat, tulevaisuuden lemmikinomistajat sekd muut lemmikkialan sidosryhmat (va-

kuutusyhtitt, lemmikkikaupat, lemmikinkouluttajat, hotellit, urheilu ja kuntoilusalit.)

Tulevaisuuden tavoitteena olisi markkinoida Pezzietd monessa eri sosiaalisen median ka-
navassa. Jotta toiminnasta saataisiin yritystoiminnan alusta asti kannattavaa ja mahdolli-
sia riskeja minimoitua, tulisi markkinointia aluksi kohdentaa yhteen tai kahteen paaasialli-
seen kanavaan, jossa tavoittaa parhaiten myods kohderyhman. Tilastokeskuksen tutkimuk-
sesta (kuva 2.) ndkyi, miten nuoremman ja vanhemman ikaryhman sosiaalisen median
kanavoiden kéayttd jakaantuu, jolloin kanavien kayttéero/jakaantuminen ikaryhmien valilla
toimisi hyvana perusteena aloittaa markkinointi Facebookissa ja Instagramissa, jotta

markkinoinnilla tavoitettaisiin laajemmin eri ikAryhméan kohderyhmaa.

Ideaaliset markkinointikanavat, jotka perustuvat eri ikAryhmien kaytetyimpiin sosiaalisen
median kanaviin olisivat Facebook seka Instagram, silla sen lisdksi, ettd palvelut kommu-
nikoivat keskenaan, ne mahdollistavat markkinoinnin yhden tilin kautta. Osana markki-
noinnin seurantaa tileihin voidaan liittdd Google Analytics-tydkalu, jonka avulla voidaan
ketterammin seurata esimerkiksi potentiaalisia asiakkaita ja kohdentaa mainontaa heidan

mieltymysten mukaan.

Markkinoinnin ja kampanjoiden ikarajaksi tulisi asetettu laaja ikdhaarukka, esimerkiksi 18-
60-vuotiaat, jolloin Facebookin etuna on vanhempi yleisd, kun taas Instagramin avulla ta-
voitetaan nuorempia seuraajia. Koiranomistaminen yleensa vaatii sen, etta on taysi-ikai-
nen, jonka takia kampanjoissa on ikdrajaus 18-vuotiaasta ylospain. Kampanjoiden ikaraja
on laaja, koska markkinoinnin alkuvaiheessa ei haluta viela rajata liikaa kayttgjia pois ja
Google Analytics-tydkalun seurantamahdollisuuden avulla voidaan rajata kayttajia sen

mukaan, miten heitd saadaan palveluun mukaan.

Aikajanan tekeminen sisallontuotannosta seka markkinoinnista on hyva tapa seurata jul-
kaisujen tai muun sisallontuoton nakyvyytta. Esimerkiksi ensimmaisen kuukauden aikana
panostetaan pelkastaan siséallontuottoon eika niink&d&n kohderyhman tavoittamiseen. Kuu-
kauden jalkeen tutkitaan esimerkiksi Instagram Insights-ty6kalun avulla mitk& postaukset
ovat tuottaneet eniten nakyvyytta, jonka perusteella lahdetaan suunnittelemaan seuraavia

postauksia. Tulevaisuudessa, kun kohderyhmaa saatu kartoitettua Instagram Insights:n
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avulla on perusteltua tehdéa myds ostajapersoonat markkinointia varten, joiden avulla voi-

daan paremmin kohdentaa heille sopivampaa sisaltoa.

4.6 Markkinoinnin mittausmenetelmét

Yksinkertaisin ja edullisin tyékalu markkinoinnin mittaamiselle seka sosiaalisen median
strategian seurannalle on esimerkiksi Google Analyticsin hyédyntaminen, jota voi kayttaa
oman verkkosivuston lisaksi myts Facebookissa. Tdman avulla voidaan seurata parem-
min sivuston lilkennetta esimerkiksi mista pain paasaantoisesti vierailijoita tulee ja koh-
dentaa markkinointia paremmin. Esimerkiksi jos huomataan, etta useat vierailijat ovat es-
panjankielisia olisi kannattavaa miettia myds markkinointia my6s espanjan kielella, jotta
potentiaalisille asiakkaille voidaan tarjota palvelua. Sen lisaksi tyokalun avulla voidaan sel-
vittdd kiinnostavimmat ja eniten tykkayksia saaneet postaukset, jonka jalkeen voidaan tar-
kemmin l&hte& suunnitelmaan siséllontuotantoa niiltd osin, jotka tavoittavat paremmin

kohderyhmaa ja jotka tuovat eniten sitoutumista niihin.

Kun markkinoinnissa on paasty alkuun voi myéhemmin ottaa markkinoinnin seurannan tu-
eksi taloudellisten tavoitteiden mittarit, kuten esimerkiksi ROI:n tai CTR:n. Taloudellisen
tavoitteiden mittareita on kannattavampaa hyoédyntaa silloin, kun on alustavaa dataa sosi-
aalisen median strategian hytdyntamisesta seka saaduista tuloksista. Tallgin olisi siis
mahdollista verrata ROI:sta saatuja tuloksia aiempiin tuloksiin. CTR-mittaria hyddyntaen
olisi kannattavaa kohdentaa mainontaa jonkin aikaa esimerkiksi Google Analytics-tyoka-
lun avulla, jotta voidaan saavuttaa maksimaalinen yleisd, jonka jalkeen voidaan ottaa

kayttoon CTR-mittari.

4.7 Toimeksiantajan kanssa tydskentely

Opinnaytety® kaynnistettiin kevaalla 2020 ensimmaisen 16.2.2020 opinnaytetytohjauksen
jalkeen. Pidimme toimeksiantajan Esko Kammosen kanssa palaverin 23.3.2020, jossa ka-
vimme yrityksen sosiaalisen median tavoitteita ja tarpeita 1&pi seka kartoitimme sosiaali-
sen median strategian merkitysta yrityksen liiketoimintaan ndhden. Opinnaytetydn toimek-
sianto-osuuden tekemisen tueksi sain kayttdoni yrityksen lilkketoimintasuunnitelman ha-

vainnollistamaan toimialaa.
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Opinnaytetyolle olen saanut vapaat kadet tyéstaen sosiaalisen median strategiaa pohja-
ten sité teoriaan seka yritykseltd saamiin materiaaleihin. Opinnaytetyon paaasiallisena ta-
voitteena oli luoda Pezzien tarpeisiin sopiva sosiaalisen median strategia ja tutkia teorian

pohjalta parhain strategiamalli peilaten sita Pezzien tarpeisiin.

Sosiaalisen median strategian pyrkimyksena on antaa Pezzielle alku sosiaalisen median
markkinointiin, jossa on otettu huomioon esimerkiksi kohderyhmien jakautuminen eri sosi-
aalisen median kanavilla ja hyédyntaen niité kanavia, joissa kohderyhma on. Kartoitettu
vallitsevat markkinat nykytilanneanalyysilla, seka strateginen toiminta, miten saavutetaan
ennalta madritellyt tavoitteet strategiamalleja hyodyntéen. Sosiaalisen median strategian
tavoitteena on saada Pezzien sosiaalisen median markkinointi kannattavaksi heti yritystoi-

minnan aloitettua, jotta maaritellyt tavoitteet voidaan saavuttaa.

Kun sosiaalisen median strategiaa on hyddynnetty ja kohderyhmaa on saatu tavoitettua
esimerkiksi Instagram Insights-tytkalua hyddyntden niin sen pohjalta voidaan luoda tar-
kemmilla erittelyilld/spekseillda ostajapersoonat. Ostajapersoonien avulla voidaan tarken-
taa ja kohdentaa markkinointia, jotta kohderyhma tavoitetaan varmimmin ja néin ollen
saavutetaan myo6s ennalta méaritellyt tavoitteet. Uusien sosiaalisten median kanavien
hyddyntaminen markkinoinnin kohdentamisessa auttaisi saavuttamaan ostajapersoonien

avulla méaariteltyd kohderyhmaa.

Trendien seuraaminen on oleellista siina vaiheessa, kun on ajatuksena markkinoinnin laa-
jentaminen uusiin kanaviin. Talldin on kannattavaa seurata sen hetkisia trendeja ja hy6-
dyntaa analytiikkaa trendien ennustettavuudessa, jotta uusiin sosiaalisen median kanaviin
I&htemisen riski pienenee eika rahaa mene hukkaan” turhaan. Markkinoinnin ajallinen ja
rahallinen budjetti maarittyy tarkemmin sen jalkeen, kun dataa on saatu kerattya aiem-

masta toiminnasta — jotta nahdaan mihin kannattaa panostaa rahallisesti ja miten kauan.

Markkinoinnin laajentaminen uusiin kanaviin esimerkiksi YouTubeen tai TikTokiin ja nain
ollen myés uudenlainen sisalléntuotanto tavoittaa mahdollisesti myds uutta yleiséa. Uu-
sien kanavien lisaksi myos sosiaalisen median vaikuttajat, kuten esimerkiksi mikrovaikut-
tajat ovat hyva keino edistdd markkinointia tietylle segmentille. Oikean tyyppisen mikrovai-
kuttajan avulla (koiraihminen tms.) voidaan kohdentaa markkinointia ja mainontaa kuuliai-
semmalle ja aktiivisemmalle seuraajakunnalle, jolloin on helpompi saavuttaa kohderyh-
maad, kuin esimerkiksi pelkan tunnetun sosiaalisen median vaikuttajan kautta. Tarkeda on
yrityksen kannalta, etta vaikuttaja tietda mista puhuu ja markkinoi palvelua tai tuotetta ai-

dosti, jolloin kuulijan on helppo myds luottaa markkinoijaan. Sen vuoksi mikrovaikuttaja,
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jolla on aktiivinen ja tietyn aihepiirin seuraajakunta, on parempi vaihtoehto kuin tunnettu

sosiaalisen median vaikuttaja, joka tekee yhteisty6td monien eri alojen kanssa.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset pohjautuivat tutkimaan sosiaalisen median markki-
nointia yleisella tasolla seké& syventyen sosiaalisen median markkinointiin 2020-luvulla
seka sosiaalisen median strategiamalleihin. Tutkimuksen pyrkimyksen& on vastata siihen,
minkalainen olisi hyva sosiaalisen median strategia Pezzielle, missa sosiaalisen median

kanavissa markkinointia tulisi toteuttaa ja miten strategian hyédyntamista voisi arvioida.

Opinnaytetydn paaasiallisena tavoitteena oli oman ammattitaidon kehittdminen seké sosi-
aalisen median strategian luominen toimeksiantajalle. Opinnaytetyon toimeksianto-osuutta
aloittaessa huomattiin, ettd kohdeyrityksen senhetkinen tila on haasteellinen opinnayte-
tyon tutkimuksen kannalta, silla aikaisempaa dataa ei ole esimerkiksi markkinoinnista ja
markkinoinnin tuloksista. Haasteista huolimatta toimeksiantajalle saatiin luotua sosiaalisen
median strategia, jossa on otettu huomioon yrityksen senhetkinen tila ja mahdolliset jatko-

toimenpiteet strategian jatkamiselle seka kehittdmiselle.

Opinnaytetytn toimeksianto-osuuden tueksi sain toimeksiantajalta erilaisia materiaaleja
yrityksestd, joiden avulla pystyin havainnollistamaan toimialaa, jolla toimitaan ja hyodynta-
maan saamaani tietoa osana opinnaytety6tani. Toimeksianto-osiota tyostaessa keskuste-
lin toimeksiantajan kanssa yrityksen sosiaalisen median tavoitteista seké tulevaisuuden

nakymistd, jotka otettiin huomioon opinnaytetyén toimeksianto-osuutta tehdessa

Opinnaytetyon edistymiseksi asetettiin aikataulu ajanjaksolle 16.2.-13.5.2020, jotta edisty-
mista voisi tarkemmin seurata. Opinnaytetyd ei kuitenkaan edennyt taysin suunnitellussa
aikataulussa, silla opinnaytetyon tekemista verotti tyot opiskelun ohella seka vuonna 2020
vallinnut Covid19-pandemia-aika. Pandemia-aika vaikutti merkittavasti opinnaytetytn ete-
nemiseen, silla kirjastojen mennessa kiinni useat kirjat, jotka olin varannut, jaivat saa-
matta. Nain ollen hyddynsin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun omaa digitaalista kirjas-
toa, josta loysin muutamia aiheeseen liittyvia kirjoja. Taman takia kirjallisuuteen pohjautu-
vat lahteet jaivat odotettua suppeammiksi, silla vallinneen tilanteen takia en saanut lainaa-

miani kirjoja kirjastosta.

Opinnaytetyohon maaritellyt tutkimuskysymykset pohjautuivat tutkimaan teorian kautta
mink&lainen olisi hyva sosiaalisen median strategia Pezzie Oy:lle, missa sosiaalisen me-
dian kanavissa markkinointia tulisi toteuttaa ja miten sosiaalisen median strategiaa voisi
arvioida. Asetetut tavoitteet ja maaritellyt tutkimuskysymykset saavutettiin opinnayte-
tydssa, silla niiden pohjalta luotiin sosiaalisen median strategian ehdotelma kohdeyrityk-

selle.
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Tulevaisuudessa opinnaytety6ta voisi jatkaa syventymalla tekniseen ndkdkulmaan esi-
merkiksi ostajaprofiileihin Google Analyticsin avulla, jonka perusteella voitaisiin luoda pi-
demman ajan sosiaalisen median strategia, kun tarkat ostajaprofiilit ovat selvitetty. Ta-
manhetkiset kohderyhma profiilit jaivat suppeaksi sen vuoksi, koska ei voida viela tarkasti
maaritella kohderyhmaa datan puuttumisen vuoksi. Sen liséksi jatkossa olisi hyodyllista
tutkia taloudellisia mittareita kuten esimerkiksi ROI, KPI tai CTR-mittareita vaan markki-

noinnin nakdkulmasta eika koko organisaation.

Opinnaytetydn aikana oma ammatillista kehittymista tuki aihepiiriin syventyminen, jonka
avulla sain laajan kuvan siita, miten sosiaalisen median strategiaa lahdetaan luomaan ja
minkalaisia keinoja strategian luomiseksi on. Opinnaytetydn teoriaosa pohjustettiin yleis-
patevalla kuvauksella sosiaalisen median markkinoinnista, syvennyttiin sosiaalisen me-
dian markkinointiin 2020-luvulla seka erilaisiin sosiaalisen median strategiamallivariaatioi-
hin, jonka perusteella toteutettiin kohdeyritykseen sopiva ehdotelma sosiaalisen median
strategiasta, joka taytti yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin tarpeet.

Opinnaytetydn aihe on rajattu sosiaaliseksi mediaksi, jolloin perinteistd markkinointi ei ka-
sitella toimeksiantajan pyynnosta. Aihe rajautui viela opinnaytetyon edetessa sosiaalisen
median markkinoinniksi, silla itse sosiaalinen media yleisena kasitteena olisi ollut liian
laaja-aiheinen toteutettavaksi rajallisena aikana. Opinnaytety6 kasittelee sosiaalista me-
dian markkinointia yleisesti, etta 2020-luvulla seka tarkastellaan erilaisia sosiaalisen me-
dian strategioita, joiden pohjalta toimeksianto-osuus on luotu. Toimeksiantaja on ilmaissut
sosiaalisen median strategian tarpeen ja kertonut tutkimusaiheen olevan merkittava yrityk-

selle seka sosiaalisen median markkinoinnin aloittamiseksi.

Toimeksianto-osuuden kokonaisvaltaisena haasteena koin yleisen pohjadatan puuttumi-
sen, johon ei ole voinut verrata eikd luoda sen pohjalta toimintasuunnitelmaa tulevaa sosi-
aalisen median strategiaa varten. Aikaisemman datan puuttumisen vuoksi toimeksianto-
osuudessa on luotu erilaisia ehdotelmia sosiaalisen median strategian lapiviemiseksi, jotta

jokin ehdotelma toteutuu ja maaritellyt tavoitteet saavutettaisiin.

Opinnaytetyon toteutettu toimeksianto-osuus on kuitenkin vasta hypoteesi, silla ei voida
tarkoin tietdd, kuinka hyvin strategia tulee toimimaan. Jos tutkimusta jatkettaisiin, olisi
mahdollista seurata strategian toteutumista kaytdnndssa ja sen perusteella tehda paatel-
mat, miten strategia on toteutunut ja mitk& ovat mahdolliset menestystekijat tai epaonnis-

tumiset.
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Sosiaalisen median strategiaa voisi tulevaisuudessa jatkaa esimerkiksi visualisoimalla
saatuja tuloksia, jonka perusteella sosiaalisen median strategiaa voisi |ahted kehittamaan

tarkemmin haluttuun suuntaan.
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