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Sosiaalisen median strategia kertoo, mitd yritys tavoittelee sosiaalisen median kaytolla seka
miten naihin tavoitteisiin padastdan. Taman opinnaytetyon tavoite oli luoda Korjaamo J&J Kaarina
Oy:lle sosiaalisen median strategia, jonka avulla lisattaisiin yrityksen tunnettuutta sekad
sitoutettaisiin heidan sosiaalisen median seuraajiaan. Tarkoituksena oli myo6s testata strategiaa
toteuttamalla siihen sisaltyvan julkaisukalenterin mukaiset julkaisut. Toimeksiantaja oli jo aiemmin
ollut aktiivinen sosiaalisen median kayttaja, ja tyon tavoitteena oli auttaa heita tuottamaan
enemman suunnitelmallista sisaltoa.

Tybn tietoperusta koostuu kolmesta aihekokonaisuudesta, sosiaalisesta mediasta,
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa sekd sosiaalisen median strategiasta. Tydssa
tutustutaan tietoperustan kautta siihen, mikd on sosiaalinen media, sen suosittuihin kanaviin
Suomessa, niiden sisaltdihin seka asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa ja miten sosiaalisen
median strategia luodaan.

Menetelmana tydssa on kaytetty avointa haastattelua seka kilpailija-analyysia. Analyysin avulla
kerattiin tietoa alan muiden toimijoiden, seka toimeksiantajan sosiaalisen median sisallGista.
Taman tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka muut alan toimijat hyddyntavat sosiaalista mediaa,
seka miten toimeksiantajan aiemmat paivitykset olivat menestyneet seuraajien keskuudessa.

Tydn lopputuloksena syntyi toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia seka julkaisukalenteri.
Molempiin tuotoksiin sisaltyi konkreettisia julkaisuehdotuksia. Toimeksiantaja oli tyytyvainen seka
strategian sisaltoon ettad julkaisuehdotuksiin. Valitettavasti strategian testaus jai toteuttamatta
toimeksiantajan tyokiireiden vuoksi. Tyon suunnittelu aloitettiin syksylla 2019, ja strategia seka
julkaisukalenteri valmistuivat aikataulun mukaisesti joulukuussa 2019.
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CREATING A SOCIAL MEDIA STRATEGY

- Case Korjaamo J&J Kaarina Oy

The social media strategy tells what the company is aiming for using social media and how to
achieve these goals. The aim of this thesis was to create a social media strategy for Korjaamo
J&J Kaarina Oy, which would increase the company’s awareness and engage their social media
followers. The intention was also to test the strategy by executing the posts according to the social
media content calendar included in it. The client had previously been an active user of social
media, and the goal of the work was to help them produce more planned content.

The theoretical framework of the work consists of three topics, social media, marketing on social
media and social media strategy. Through the theoretical framework, the work introduces what
social media is, its popular channels in Finland, their contents and customer service on social
media, and how to create a social media strategy.

The method used in the work is an open interview and competitor analysis. The analysis was
used to gather information on the social media content of other actors in the field, as well as the
client. The purpose of this was to map how other actors in the field make use of social media, as
well as how the client’s previous updates had been successful among followers.

The result of the work was a social media strategy and a social media content calendar for the
client. Both outputs included concrete post proposals. The client was satisfied with both the
content of the strategy and the post proposals. Unfortunately, testing of the strategy was not
carried out due to other acute work duties of the client. Planning for the work began in the fall of
2019, and the strategy and social media content calendar were completed on schedule in
December 2019.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 kasittelee sosiaalista mediaa seka siihen hyvin olennaisesti liittyvaa sosi-
aalisen median strategiaa. Sosiaalinen media on alkujaan syntynyt ihmisten tarpeesta
pitda helposti yhteytta toisiinsa. Tekniikan kehityttya, sosiaalinen media I6ysi tiensa yha
useamman ihmisen saataville. Tana paivana se on erittain tarkea osa monen ihmisen
elamaa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille useita erilaisia keinoja tavoittaa asiakkaita.
Monet yritykset ovat tdman jo huomanneet, ja kilpailun kiristyttyd nakyvyyden saamises-
ta on tullut hankalaa. Sosiaalisen median strategia auttaa yritysta tunnistamaan parem-
min omat kohderyhmansa seka tuottamaan heita kiinnostavaa sisaltéa. Taman avulla

sosiaalisen median julkaisuista on mahdollista tehda tavoitteellisempia ja tuottavampia.

Tassa tydssa etsitdan vastausta ongelmaan kuinka luodaan sosiaalisen median strate-
gia, seka millainen sisalto lisaa yrityksen tunnettavuutta ja sitouttaa seuraajia. Tyon toi-
meksiantaja toimii Korjaamo J&J Kaarina Oy. Aihe on valikoitunut opinnaytetyén tekijan
kiinnostuksesta digitaalista liiketoimintaa kohtaan. Toimeksiantajayritys haluaisi olla na-
kyvadmmin mukana sosiaalisessa mediassa ja toivoi saavansa tydsta konkreettisia julkai-
suehdotuksia, joita se voisi hyddyntaa sosiaalisen mediassa. Toimeksiantajan tavoite ol

I16ytaa keinoja sitouttaa seuraajiaan seka lisata tunnettuuntaan.

Sosiaalinen media on yksi osa digitaalisen markkinoinnin kokonaisuutta. Tassa tydssa
on pyritty keskittymaan sosiaaliseen mediaan ja siella tehtaviin julkaisuihin ja tasta syys-
ta esimerkiksi hakukonenakyvyys sekad muut perinteisesti digitaaliseen markkinointiin lii-
tettavat asiat on rajattu tydsta pois. Sosiaalinen media on itsessaan jo varsin laaja koko-
naisuus, johon tyossa on haluttu keskittya mahdollisimman tarkasti. Tyossa ei myos-

kaan opeteta sosiaalisen median kanavien kayttoa.

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tuotoksena valmistuu toimeksiantajalle
sosiaalisen median strategia seka julkaisukalenteri. Tyon tietoperusta on koottu suurelta
osin verkosta I6ytyvista lahteista. Sosiaalisen median trendit vaihtuvat tiheasti ja ala me-
nee nopealla tempolla eteenpain. Etenkin kirjoista I0ytyva lahdekirjallisuus saattaa sisal-
taa vanhentunutta tietoa. Tyohon on pyritty I0ytdmaan tuoreita Iahteita seka valintaan on
vaikuttanut myds kirjoittajan tunnettuus. Verkkolahteiden kohdalla tydssa on pyritty arvi-
oimaan kirjoittajan uskottavuutta julkaisija yrityksen, seka kirjoittajan muiden tekstien

avulla.
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Tyo lahtee liikkeelle sosiaalisen median kasitteesta ja sen hyodyista yrityksille. Taman
jalkeen tybssa esitelladan Suomessa suosittuja sosiaalisen median kanavia ominaispiir-
teineen. Kolmantena aiheena tydssa kaydaan lapi markkinointia sosiaalisessa medias-

sa. Taman jalkeen kasitelldan kuinka sosiaalisen median strategia luodaan yritykselle.

Tyon seuraavassa vaiheessa kuvataan kuinka toimeksiantajalle syntyi sosiaalisen me-
dian strategia. Tassa osuudessa selvitetdan kilpailijoiden ja alan muiden toimijoiden so-
siaalisen median kayttda seka tutkitaan toimeksiantajan aiempia julkaisuja. Tietoa koh-
deyrityksesta on keratty haastattelemalla yrityksen toimitusjohtajaa seka tarkastelemalla

heidan aiempia sosiaalisen median julkaisuja.

Tyon viimeinen luku pitaa sisallaan pohdintoja tyon tuloksesta seka sen eri vaiheista.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media koostuu internetissa toimivista alustoista, jotka mahdollistavat ihmis-
ten valisen vuorovaikutuksen. Naita alustoja on useita erilaisia ja ne on mahdollista ja-
kaa niiden kayttotarkoituksen mukaan. Esimerkiksi verkostoitumiseen tarkoitettuja alus-
toja ovat Facebook ja LinkedIn, WhatsApp on viestintaalusta seka tunnettuja kuva-alus-

toja ovat Instagram ja Pinterest. (Linkkitoiminta 2019)

Sosiaalinen media tarvitsee tekniikkaa, joka mahdollistaa yhteyden muodostamisen ja
se koostuu kayttajien tuottamasta sisalldsta (kuvio 1). Se tarjoaa mahdollisuuden kenelle
tahansa julkaista omaa sisaltéaan internetissa esimerkiksi kuvien, videoiden tai tekstien
muodossa. Julkaisut voivat nakya joko kaikille verkon kayttjille, tai ne on mahdollista
asettaa nakymaan vain maaratyille henkildille. Tana paivana sosiaalisen median kaytto
on erittain yleistd. Sen kayttédn tarvittavat sovellukset ovat paaosin ilmaisia ja ne on
suunniteltu mahdollisimman helppokayttdiseksi. Nain sosiaalista mediaa voi kayttaa
kuka tahansa, joka edes hieman taitaa tietokoneen ja sovellusten kayttotaitoja. (Ope-

tushallitus).

SISALTO

SOSIAALI
NEN
MEDIA

IHMISET YHTEYDET

Kuvio 1. Sosiaalisen median komponentit. (Dann & Dann 2011, 345)
Tyypillisesti sosiaalisessa mediassa julkaisukynnys on matala. Kuka tahansa voi liittya

keskusteluun ammatista, koulutuksesta ja taustasta riippumatta. Sosiaalista mediaa ei

voi etukateen valvoa. Tasta syysta julkaistu sisalto leviaa ja tama saattaa tuoda haasteita
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yrityksille. Etenkin negatiiviset asiat saattavat levita ilman varoitusta kaikkien tietoisuu-
teen. (Kananen 2018, 27)

2.1 Sosiaalisen median hyotyja yritykselle

Yrityksellda on monta hyvaa syyta olla sosiaalisessa mediassa mukana. Sosiaalisen me-
dian kautta on mahdollista tavoittaa miljoonia ihmisia helpommin ja edullisemmin kuin
aiemmin on ollut mahdollista. Sosiaalinen media perustuu siihen, ettd kayttajat voivat
itse muokata millaisia julkaisuja he nakevat. Nain heidan on mahdollista seurata kiinnos-
tavia sisaltoja. Brandiuskollisuus ja asiakastyytyvaisyys ovat vahvasti sidoksissa toi-
siinsa. Sosiaalisen median avulla yrityksen on mahdollista kasvattaa brandinsa tunnet-
tuutta ja nakyvyytta, olemalla suoraan yhteydessa asiakkaisiin. Helppoa se ei kuitenkaan
ole silld tman ovat myds muut yritykset huomanneet ja kilpailusta on tullut kovaa. Ihmi-
set pitdvat sosiaalista mediaa yhtena keinona saada tietoa yrityksistad seka heidan tuot-
teistaan ja palveluistaan. Sosiaalisesta mediasta on tullut myds tarkea asiakaspalvelun
kanava ja ihmiset odottavat saavansa vastauksen kysymyksiinsa sosiaalisen median va-
lityksella. (Ruuska 2018)

Sosiaalisen median yksi tarkeimmista vahvuuksista on kohdennettavuus. Lahestulkoon
kaikki palveluntarjoajat keraavat tietoa kayttajistdan. Naiden tietojen avulla mainontaa
on mahdollista kohdentaa todella tarkasti esimerkiksi i&n, asuinpaikan, sukupuolen ja
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tama tarjoaa mahdollisuuden ohjata kavij6ita esimer-

kiksi omaan verkkokauppaansa. (Ruuska 2018)

Sosiaalinen media tarjoaa myds keinon kerata tietoa omasta yrityksestd esimerkiksi
asiakaspalautteen ja palveluista saatavan tiedon avulla. On erittdin tarkeaa tietaa mita
mielta asiakkaat yrityksesta ovat. Inmiset jattavat mieluusti sosiaaliseen mediaan arvos-
teluja yrityksista, tuotteista ja palveluista. Naita tietoja voi kayttda hyvakseen ja pyrkia

tarjoamaan asiakkaille parempi asiakaskokemus. (Venermo)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden verkostoitua ja 16ytda uusia yhteis-
tydkumppaneita. Hyvin moni ihminen on jollain tavalla mukana sosiaalisessa mediassa,
niin julkisuuden henkil6t, kuin muut tarkeat viranhaltijat. Sen valitykselld on mahdollista

ottaa yhteytta ja aloittaa keskustelu lahestulkoon kenen kanssa tahansa. (Venermo)

Koska sosiaalisen median kaytto on erittain suosittua, siella ovat todennakdisesti myos

kilpailijat. Kilpailijoiden tekemisia kannattaa seurata ja pyrkia I6ytamaan keinoja paran-
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taa omaa toimintaansa. Sosiaalisesta mediasta voi esimerkiksi tarkkailla sita, milla tavoin

kilpailijat kommunikoivat ihmisten kanssa. (Venermo)

2.2 Sosiaalisen median kanavia

Alkuun sosiaalisen median tarkoitus oli tarjota alustoja, joiden valityksella ihmiset voivat
olla kanssakaymisissa ystaviensa kanssa ja jakaa toisilleen kuvia. Tama paivana siita

on tullut myos yrityksille merkittava markkinointikanava. (Komulainen, M. 2018, 227)

Sosiaalisen median alustoja eli kanavia on tarjolla runsaasti ja ne eroavat toisistaan mo-
nella eri tavalla. Toiset kanavista menestyvat hyvin, mutta kaikille ei riita kayttajia. Talléin
ne surkastuvat tai lakkaavat olemasta. Kuvio 2 nayttdd Suomessa suosituimpien kana-
vien kayttajamaaria. Kanavat ovat profiloituneet kayttajiensd mukaan. Esimerkiksi nuor-
ten suosiossa ovat eri kanavat kuin yrityskayttoon tarkoitetut. On tarkeaa valita kanava,
joka sopii omaan liiketoimintaan, ja jossa oman kohderyhman edustajat liikkuvat. (Kana-
nen 2017)

SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIEN SUOSIO (MILJ.)
SUOMESSA 2019

Pinterest; 0,6
LinkedIn; 0,7

WhatsApp; 2,8

Twitter; 0,9

Instagram; 1,6

YouTube; 2,8

Facebook; 2,7

Kuvio 2. Sosiaalisen median kanavien kayttajamaaria (milj.) Suomessa 4/2019. (Pénka
2019)
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2.2.1 WhatsApp

WhatsApp on pikaviestisovellus, jonka avulla on mahdollista Iahettdd viesteja toisille
WhatsAppin kayttajille. Helpoksi kaytdn on tehnyt se, ettei ystavia tarvitse erikseen etsia
palvelusta, vaan sovellus nayttda omien yhteystietojen perusteella kaikki joilla sovellus
on kaytéssa. WhatsApp —sovellusta kayttaa 2,8 miljoonaa henkildd Suomessa. (Pénka
2014, 136)

Sovellus on nopeasti noussut Suomen suosituimmaksi kanavaksi. Monet yritykset hyo-
dyntavat WhatsAppia asiakaspalvelussaan. Sen avulla on mahdollista lahettda suuria
kuvatiedostoja, videoita seka muita liitteitd huonontamatta kuvanlaatua. Osa yrityksista
kayttaa sovellusta myoés rekrytointeihin hyddyntaen sitéd esimerkiksi haastatteluiden en-
sivaiheessa. WhatsApp mahdollistaa myds viestiryhmien perustamisen, jolloin asiak-
kaista voidaan perustaa pienempia ryhmia, ja lahettaa heille kiinnostavista aiheista ryh-

maviesteja. (Lehtman 2019)

2.2.2 YouTube

Suomalaisista noin 2,8 miljoonaa kayttaa YouTubea ja se on ylivoimaisesti suosituin vi-
deoiden katsomiseen tarkoitettu palvelu Suomessa. Kanava on suosittu kaikkien ika-

ryhmien, seka miesten ettd naisten keskuudessa (P6nka 2019)

Suosittua sisaltéa YouTubessa ovat esimerkiksi musiikkivideot, erilaiset opastus- ja nik-
sivideot seka vlogit eli videopaivakirjat. Kayttajat voivat ladata palveluun omia videoitaan
seka katsoa ja antaa kommentteja toisten kayttajien videoille. Monet yritykset ovat huo-
manneet videoiden kasvavan suosion sosiaalisessa mediassa ja lahteneet luomaan

omia tuote-esittely-, opas-, ja suositteluvideoitaan. (Fonecta 2017)

2.2.3 Facebook

Suomessa on noin 2,7 miljoonaa Facebookin kayttajaa. Kayttajien maara on ollut hienoi-
sessa laskussa viime vuosina. Naiset viihtyvat miehid kauemmin Facebookin parissa.
(P6nka 2019)
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Facebookissa yritykset luovat oman yritysprofiilin, joka mahdollistaa julkaisujen tekemi-
sen. Julkaisut ovat paasaantdisesti kuvia ja tekstia, mutta myds videot ovat kasvattaneet
suosiotaan valtavasti. Julkaisun voivat ndhda ne kayttajat, jotka ovat liittyneet julkaisijan
seuraajiksi tykkdamalla kyseisesta julkaisijasta. Facebookissa suosituksi ovat nousseet
erilaiset kilpailut, joiden avulla on mahdollista saada yritykselle tunnettuutta nopeasti.
Facebook sopii kanavana loistavasti etenkin kuluttajille suunnatuille tuotteille seka pal-
veluille. (Fonecta 2017)

Facebookin haasteena on se, ettd kanavan ovat I6ytaneet useat yritykset, jolloin naky-
vyyden saaminen on hankalaa. Erottuakseen muista, sisaltdjen on oltava kohdennettuja
seka tarkkaan harkittuja. Facebook vaatii myds paljon aikaa seka lasnaoloa. (Lehtman
2019)

2.2.4 Instagram

Instagramia kayttaa jo yli 1,6 miljoonaa suomalaista. Kanava on lyhyessa ajassa noussut
yhdeksi Suomen suosituimmista. Aiemmin lahinnd nuoret olivat aktiivisia Instagramin
kayttajia, mutta kanava on noussut myos 30-40 vuotiaiden suosioon. Naiset ovat miehia

innokkaampia Instagramin kayttajia. (Pénka 2019)

Instagram perustuu vahvasti visuaalisuuteen ja avainroolissa ovat nayttavat ja huomiota
herattavat kuvat seka videot. Kanavalla kayttajat jakavat omia kuviaan, joita muut voivat
kommentoida ja tykata. Instagramin avulla yritys voi pyrkia luomaan toiminnalleen kasvot

ja rakentaa luottamusta asiakkaiden kanssa. (Fonecta 2017)

Aihetunnisteita eli hashtageja on mahdollista hyédyntaa useissa sosiaalisen median ka-
navissa, mutta Instagramissa niiden oikeanlaisen kaytén avulla on voi saada lisda naky-
vyytta julkaisuilleen. Hashtagit toimivat sosiaalisessa mediassa hakusanojen ta-voin. Yri-
tyksen aihetunnisteet voivat liittyd esimerkiksi sen nimeen, tuotteisiin tai toimialaan.
Hashtageja kannattaa kayttaa vaihtelevasti jotta mahdollisimman moni I6ytaisi yrityksen.

Hashtag luodaan liittdmalla sanan eteen #-merkki. (Moilanen 2019)

Instagramissa feedi on tarkeassa osassa. Feedi on vahan kuin kayntikortti, joka houkut-
telee tutustumaan tarkemmin julkaisijan sisaltéihin. Feedi nayttaa julkaistut kuvat niiden
julkaisu jarjestyksessa. Jotta nakyma olisi mahdollisimman houkuttava, kannattaa suun-

nitella julkaisujen jarjestystd sekd varimaailmaa etukateen. Feedin suunnitteluun on
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olemassa erilaisia tydkaluja, joiden avulla on mahdollista suunnitella julkaisuja etuka-
teen. (Adtraction 2018)

Instagram Storiesin avulla on mahdollista julkaista lyhyita tarinoita, jotka ovat nakyvilla
vuorokauden ajan. Tarinat voivat olla videoita tai kuvia seka niitd on mahdollista muokata
erilaisilla tehosteilla. Tatd osiota on mahdollista hyddyntaa esimerkiksi nayttamalla ku-
vaa aidoista hetkista tyopaikalla, tuotteiden mainostamisessa tai uusien tuotteiden lan-
seerauksessa. Osiossa on myds mahdollista jarjestaa kyselyita, jolloin seuraajilta voi tie-
dustella suoraan kiinnostaako siséaltdé heitd. Saman Stories julkaisun voi halutessaan ja-

kaa myos Facebookin puolella. (LevelUp 2018)

2.2.5 Twitter

Twitterilld on Suomessa noin 900 000 kayttajaa, joista miehet ovat naisia aktiivisempia

kayttajia. Twitterin suurin kayttajaryhma on 15-24 —vuotiaat. (P6nka 2019)

Twitter muistuttaa uutishuonetta, jossa keskustelua ohjaavat lyhyet napakat tviitit. Nama
ovat ns. mikroblogeja, joiden ideana on kommentoida ajankohtaisia keskusteluja, jotka
I6ytyvat hashtagien avulla. Palvelussa voi myos seurata toisia kiinnostavia kayttajia ja
heidan kommenttejaan seka rakentaa omaa seuraajakuntaa. Tiedonkulku Twitterissa on

nopeaa ja ajankohtaista. (Komulainen, M. 2018, 269)

Twitter on profiloitunut vahvasti etenkin politikan ja uutisten kanavaksi. Taman vuoksi
se ei sovellu niin hyvin kuluttajille tarkoitettuihin viesteihin. Yhden tviitin enimmaismaara

on 280 merkkia, joten viestit taytyy kertoa ytimekkaasti. (Lehtman 2019)

2.2.6 LinkedIn

LinkedIn palvelua kayttdd Suomessa noin 700000 henkil6d. Kanava on vahvasti profi-
loitunut tyéelaman kayttdon, ja useat palvelun kayttajistd hyddyntavat sita tydnhaussa
seka julkisena ansioluettelona. Aktiiviset LinkedIn palvelun kayttajat ovat tavallisesti alo-

jensa ammattilaisia tai korkeassa virassa olevia. (Lehtman 2019)

LinkedIn palvelun tarkoituksena on rakentaa ja kasvattaa omia verkostojaan. Se on myos
yksi erittdin hyva valine liidien hankkimiseen. LinkedInia kaytetaan paljon rekrytoinneissa

seka asiantuntijastatuksen ja tydnantajamielikuvan rakentamisessa. LinkedIn on vahan
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kuin tyéelaman Facebook, paivitykset nakyvat uutisvirrassa, jossa voi ottaa osaa kes-
kusteluihin. (Komulainen, M. 2018, 278)

2.2.7 Snapchat

Kanavalla on Suomessa noin 700000 kayttajaa, jotka ovat paaasiassa 15-24 vuotiaita
nuoria. Nuorille suunnattuja kanavia on tarjolla runsaasti ja Snapchatin asema suosi-

tuimpien joukossa saattaa uhattuna TikTokin nousevan suosion myéta. (Lehtman 2019)

Palvelussa kayttajat voivat lahettaa toisilleen hyvin lyhyita videoita seka kuvia, jotka ovat
nahtavilla vuorokauden ajan. Nain kayttajat joutuvat paivittdin menemaan kanavalle ett-
eivat jaisi paitsi mistdan. Taman avulla kanava on onnistunut sitouttamaan kayttajiaan.
Mikali yrityksella on jo Snapchat tili ja seuraajia, on sen mahdollista hyédyntaa kanavaa
esimerkiksi tarjoamalla alekoodi, joka on nahtavilla juuri tuon vuorokauden ajan. Kana-
valla voi myds nayttaa maistiaisia jostain tulevasta uutuudesta tai tapahtumasta. (Asikai-
nen 2017)

2.2.8 TikTok

Sovellus oli vuonna 2019 maailmanlaajuisesti AppStoren ladatuin sovellus. Suuri osa
TikTokin kayttgjistd on nuoria. Kanavan ideana on tehda lyhyita videoita, jotka pitavat
sisallaan esimerkiksi tanssiliikkeita, huulisynkkausta, haasteita, pilailuja tai mita vain
hauskaa ja kiinnostavaa. Videoita voi muokata erilaisten tehosteiden avulla. TikTokiin ei
tarvitse erikseen rekisterditya katsoakseen videoita, joka lisdad sen kaytdn helppoutta.

(Parcero)
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalinen media on muodostunut yrityksille tarkeaksi markkinointikeinoksi. Ihmiset et-
sivat useista kanavista tietoa ja sosiaalinen media on yksi ostopaatokseen vaikuttavista
tekijdista. Kuvio 3 kuvaa ostosuppiloa. Ennen ostopaatdstaan, asiakas kay eri vaiheita
lavitse alkaen kulutustarpeen tiedostamisesta. Taman jalkeen han alkaa etsia tietoa,
jonka perusteella syntyy aikomus ostoon. Kun aikomus on syntynyt, asiakas siirtyy ver-
tailemaan vaihtoehtojaan. Tama tiedonhaku- ja vertailuvaihe ovat merkityksellisia seka
myyjalle etta ostajalle. Hyvin usein ostaja on valintansa tehnyt jo ennen ostovaiheeseen
siirtymista, jolloin paatdksentekoon vaikuttaminen on myohaista. (Komulainen, M. 2018,
227-228)

‘ - Tietoisuus |
v - Tiedonhaku |
7« Ajkomus

"+ Vertailu

A Ostaminen

Kuvio 3. Ostosuppilo kuvaa ostopaatdksen vaiheita (mukailtu Komulainen, M. 2018, 228)

Ostokayttaytymiseen on mahdollista vaikuttaa sosiaalisen median Iasnaololla. Yritys,
joka vastaa ihmisten tiedusteluihin ja tuottaa sisaltda saanndllisesti vaikuttaa uskotta-
vammalta. Kiinnostava sisalté houkuttelee lisaa kavijoita littymaan seuraajiksi. Tama
saattaa vaikuttaa myds ihmisten ostopaatokseen, silla mitd enemman seuraajia yrityk-

sella on, sita luotettavammalta se vaikuttaa. (Komulainen, M. 2018, 228-229)
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3.1 Sisaltomarkkinointi

Mikali haluaa saada yleisén huomion, taytyy viestin olla kiinnostava. Verkko on tdynna
sisaltda, ja yritykset joutuvat kilpailemaan asiakkaiden huomiosta monien muiden sisal-
I6ntuottajien kanssa. Se kuinka vahvasti kayttajat sitoutuvat verkossa, riippuu sisallon
laadusta kuluttajan nakdkulmasta. Verkossa kayttajat tavoitetaan tehokkaimmin tarjoa-
malla kiinnostavia ja heille tarkeita seka tarpeellisia sisaltdja. Yritysten pitaisi pyrkia ajat-
telemaan asiakaspalvelun nakdkulmasta ja viestia ihmisille sisaltdéjen keinoilla. Taman
tarkoituksena on luoda kavijalle niin positiivinen kokemus, etta han haluaa kertoa siita
eteenpain. (Hakola & Hiila 2012, 26-28)

Sisaltomarkkinoinnissa tarkoituksena ei ole vakuuttaa asiakasta, vaan saada asiakas
vakuuttumaan hanta varten luodusta sisallésta. Tarkoituksena on todella auttaa asiakas-
ta ja tarjota hanelle neuvoja seka vinkkeja. Sisallon ei tarvitse olla pelkkaa faktaa, vaan
ne voivat sisaltdd myds viihdetta, joka houkuttelee yleisda puoleensa. Sisaltémarkki-
nointi vaatii aikaa, silla tuloksia tulee hitaasti. Mikali tuloksia haluaa saada, sisaltémark-

kinoinnista olisi hyva tehda toimintatapa yrityksessa. (Kortesuo 2018, 171-173)

Koska sosiaalinen media on alun perin kehitetty ihmisten valiseen vuorovaikutukseen,
etenkin Facebookin algoritmit nostavat esille todennakdisemmin ystavien tuottamia jul-
kaisuja. Sitoutuneisuus sosiaalisessa mediassa tarkoittaa ihmisten reaktioiden maaraa.
Naita ovat juuri tykkaykset, kommentit seka jaot. Naiden avulla sisaltd leviaa yleisdn jou-
kossa. Yritysten kannattaisi pyrkia tuottamaan vuorovaikutuksellista sisalt6a, silla se saa

paremmin nakyvyytta. (Kuvaja 2018)

Hyvan sisallén tarkoituksena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta seka myyntia. Sisalto-
tyyppeja on useita erilaisia ja niitd kannattaakin lahtea tarkastelemaan omien tavoit-tei-

den kautta. Tarkoitus on kyeta vastaamaan asiakkaan tiedonjanoon. (Virtanen 2019)

3.2 Sisaltétyyppeja

Kun kohderyhmaa kiinnostava sisaltd on selvilla, on syyta kiinnittdd huomiota miten si-
sallén heille tarjoilee. Eri tyyppiset sisallot toimivat eri tavoin johtuen ihmisen aivojen ta-
vasta prosessoida asioita. Visuaalisen sisallén aivot kasittelevat huomattavasti nope-

ammin kuin luetun. (Komulainen, M. 2018, 134)
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3.2.1 Teksti

Tekstien avulla on mahdollista vaikuttaa lukijaan

Tekstit soveltuvat hyvin kokemusten jakamiseen ja oman asiantuntijuuden esittelemi-
seen. Kirjallisen sisallon tyyppeja ovat mm. blogit, tapaustutkimukset, seka erilaiset whi-

te paperit ja oppaat. (Komulainen, M. 2018, 134)

Sosiaaliseen mediaan taytyy kirjoittaa hieman eri tavalla kuin muussa yritysviestinnassa.
Tekstit luetaan ruudulta, joten niiden olisi hyva olla helppolukuisia ja tiiviitd. Vaikea sa-
nasto ja virkakieli olisi hyva jattaa pois ja pyrkia nokkelan sanailun ja huumorin avulla
herattamaan kiinnostusta. Sosiaalisen median tarkoitus on olla vuorovaikutuksessa, jo-
ten tdma olisi hyva huomioida teksteissa jattamalla seuraajille aihetta kommentointiin.
Tunnetta on mahdollista valittda myo6s erilaisten emojien seka gif-kuvien avulla. (Korte-
suo 2018, 29-30)

3.2.2 Kuvat ja videot

Ainoastaan tekstin voimaan ei kuitenkaan sosiaalisessa mediassa kannata luottaa.
Tekstit, joiden yhteyteen on lisatty kuvia, jaetaan edelleen suuremmalla todennakdisyy-
delld. Niiden avulla on myds mahdollista vaikuttaa lukijoiden ndkemykseen sisallén luo-

tettavuudesta, silla kuvien ajatellaan olevan uskottavampia. (Kananen 2018, 287-288)

Kuvia kaytetaan kiinnittdmaan huomiota ja lisddmaan mielenkiintoa. Ne herattavat kat-
sojissaan tunteita ja palauttavat mieleen muistoja. Kuvat ovat erittain hyva sitouttamisen
keino. Kun tekstin yhteyteen litetdan aiheeseen sopiva kuva, tekstin ymmartaminen hel-
pottuu. Kuvien avulla on mahdollista ohjailla lukijoiden katsetta ja houkutella hanta pi-

demmalle sivustolle. (Eskelinen 2019)

Liikkuva kuva kiinnittaa helposti ihmisten huomion. Videoiden suosio internetissa ja so-
siaalisessa mediassa on kasvanut rajahdysmaisesti. Videoiden avulla pystyy sekun-
neissa viestimaan monimutkaisistakin asioista. Videosisallot sopivat hyvin tarinoiden ja-
kamiseen, ne helpottavat opetuksessa ja niiden avulla on helppo nayttaa, kuinka jokin
asia tulisi tehda. Liikkuvan kuvan avulla on mahdollista saavuttaa tunneyhteys katsojan
kanssa. (Jokela 2014)
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3.2.3 Kilpailut ja kampanjat

Tehokas tapa saada nakyvyytta ja sitouttaa seuraajia sosiaalisessa mediassa on erilai-
set kilpailut. Niiden jarjestdaminen on helppoa, mutta kuitenkin on syyta muistaa tarkistaa
ensin kanavakohtaiset saannét. Miettimalla jokin yritykseen liittyva teema ja kohderyh-

maa kiinnostava palkinto, on mahdollista saada ihmisia osallistumaan. (Orpana 2017)

Osallistaminen ja vuorovaikutuksen syntyminen auttavat ihmista muistamaan paremmin.
Naissa toimivat hyvin erilaiset kilpailut ja Facebookin jaetuin julkaisu-tyyppi onkin kilpai-
luvastaukset. (Komulainen, M. 2018, 135)

3.3 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakaspalvelulle uudenlaista tehokkuutta. Vastaamalla
yhteen verkossa esitettyyn kysymykseen, saavat muutkin samaa kysymysta pohtineet
ihmiset vastauksen. Valilla asiakkaat saattavat jopa vastailla toistensa kysymyksiin il-
man, etta yrityksen tarvitsee puuttua asiaan. Mikali vastaaja levittda vaaraa tietoa, on se
kuitenkin oikaistava ja mielellaan niin, ettei vastaajaa ndyryyteta julkisesti. Sosiaalisen
median asiakaspalvelussa on syyta myos muistaa, etta yksityisasioita ei voi hoitaa julki-
sesti. (Kortesuo 2018, 147)

Joskus kay niin, ettad yritys saa myos negatiivista palautetta. Tata ei pitaisi pelata, silla
oikein kasiteltyna se antaa yrityksesta valittavan kuvan, joka lisda positiivisia mielikuvia
yritystd kohtaan. Negatiivisia palautteita ei ikind saa poistaa, etenkin mikali palaute on
aiheellinen. Toinen huono vaihtoehto on olla vastaamatta negatiiviseen kommenttiin.
Yleensa myOs tama arsyttaa palautteen jattajaa viela enemman. Negatiivisen palautteen
osuessa kohdalle, hyva tapa on pahoitella asiaa ja kertoa palautteen aikaansaamista
muutoksista. Nain muutkin sen lukeneet nakevat, etta yrityksessa valitetaan palautteista.

(Digimarkkinointi, b)

Negatiiviseen palautteeseen vastaamiseen sosiaalisessa mediassa olisikin hyva luoda
toimenpidesuunnitelma. Tarkeda on kasitelld palautteesta ilmeneva ongelma ei itse pa-
lautetta. On myds tarkeaa oppia tunnistamaan palautteen tyyli. Negatiivinen palaute voi

olla:

e kiireellinen, joka vaatii toimia valittémasti.
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e rakentava, jolloin siitéd voi oppia miten jatkossa toimia paremmin

e arsyyntynyt, joita on hyva pahoitella

Kaikkiin palautteisiin on syytad vastata, mutta on myds hyva tunnistaa tilanteet, joissa
vastapuoli haluaa tahallaan arsyttda. Nama ovat tilanteita, joissa kannattaa jattaytya kes-
kustelusta kohteliaasti pois. Jotkut tilanteet voi hoitaa myds yksityisviestilla. Aina on kui-
tenkin syytd muistaa, ettad ei kannata ottaa sosiaalisen median palautetta henkilékoh-

taisesti. Kuuntele asiakasta, pahoittele ja kerro ratkaisuehdotuksesi. (Muurinen)

Kortesuo myds kieltdd muiden syyttdmisen, vaikka syytds olisi aiheeton. Han kehottaa
pitdmaan maltin, vaikka kuinka arsyttaisi. Mitd mukavampi ja ystavallisempi raivoajaa

kohtaan on, sitd nopeammin kiukkukohtaus laantuu. (Kortesuo 2018, 161-163)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalinen media on siis yrityksille tarked markkinoinnin ja nakyvyyden valine. Nyky-
aan sosiaalisen median kanavia on paljon, jolloin voi tuntua haastavalta saada nakyvyyt-
ta. Sosiaalisen median strategian tarkoituksena on auttaa luomaan toimivaa ja tavoitteel-
lista sisaltdéa. (Ylilehto, R. 2018)

Strategiasta tulee ilmi mita yritys tavoittelee sosiaalisen median kaytolla, millainen on
yrityksen kohderyhma, mitka ovat yrityksen kaytdssa olevat kanavat seka millaista sisal-
t6a yritys tarjoaa. Strategia on tarkoitettu koko yrityksen henkiléstolle. Taman avulla jo-
kaisen yrityksen tyéntekijan tulisi tietda miten ja miksi sosiaalisessa mediassa ollaan ja
millaista hyotya tasta ajasta pyritddn saamaan irti. Strategia sisaltda myds maaritelman
siitd, kuinka ja millaisilla resursseilla tama aiotaan toteuttaa sekd milla tavoin tuloksia

mitataan ja toimintaa kehitetdan. (Viestinta-Piritta 2016)

Sosiaalisen median strategia olisi hyva rakentaa mahdollisimman ketterasti, silla trendit
muuttuvat nopeasti. Alkuun paastyaan nakee mika toimii ja toimintaa pystyy muokkaa-
maan ja kehittdmaan. Tarkeaa on se, etta julkaisee. Strategia luo sosiaalisen median
toiminnalle raamit. Suunnitelmaa on hyva paivittaa sitd mukaa, kun nakee, mika toimii

omassa sosiaalisessa mediassa. (Niininen 2018, 31, 94)

Mikali yritys on jo aiemmin ollut mukana sosiaalisessa mediassa, kannattaa lahtea liik-
keelle analysoimalla aiempia tekemisia. Jo toimivien keinojen pohjalta on hyva alkaa

maarittelemaan sosiaalisen median strategiaa. (Viestinta-Piritta 2016)

4.1 Kilpailijoiden tarkastelu

Ennen kuin aloittaa strategian muodostamisen, on hyva tarkastella kilpailijoiden tekemi-
sid. Yksi keino on tarkastella alan markkinajohtajan ja nopeasti kasvavan yrityksen seka
kolmen Kkilpailijan kanavia. Nain saa muodostettua kokonaiskuvan alan sosiaalisen me-
dian markkinoinnista. Tarkoituksena ei ole kopioida muiden julkaisuja, vaan saada ideoi-
ta omalle tekemiselle. Taulukosta 1. selvidd mita kilpailijoiden Facebook ja Instagram

tileiltd kannattaa tarkistaa. (Digimarkkinointi, c)
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Taulukko 1. Kilpailijoiden sosiaalisesta mediasta tarkistettavat asiat. (mukaillen Digi-

markkinointi, c)

Facebook

Instagram

1. Tykkaajien maara.

1. Seuraajien maara.

2. Julkaisujen aihepiirit ja arvontojen maara.

2. Seurattujen maara.

3. Millaisia julkaisuja he useimmin tekevat
esim. blogi, uutinen, tarjous.

3. Koskevatko julkaisut yritysta vai toimialaa?

4. Mika on keskustelujen savy esim. myyva,
hauska, opettavainen.

4. Onko julkaisuissa yrityksen tuotteita vai jo-

tain muuta?

5. Reagoivatko ihmiset julkaisuihin? Esim.

tykkaykset, kommentit.

5. Mita hashtageja kaytetaan?

6. Julkaisujen tahti.

6. Onko julkaisuihin tagatty muita esim. yh-

teistydkumppaneita tai tydntekijoita.

4.2 Tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on tarkeassa roolissa sosiaalisen median strategiassa, silla ne

auttavat tukemaan suunnitelmallista siséltémarkkinointia. Kuviossa 4 esitetyn Smart-

kaavan mukaan, tavoitteiden tulisi aina olla saavutettavissa, mitattavissa, sidottuja ai-

kaan seka relevantteja ja tarpeeksi tarkkoja. Tavoitteiden laadinnassa on syyta olla rea-

listi-nen. Strategiasta ei ole hy6tya, mikali nykyisellad budjetilla ja resursseilla sita ei pysty

toteuttamaan. (Sales Communication 2019)

‘ Specific (Tarkka)

‘ Measurable (Mitattavissa)

. Assignable (Saavutettavissa)

. Realistic (Relevantti)

‘ Time-related (Aikaan sidottu)

Kuvio 4. Tavoitteiden asettaminen SMART kaavan avulla. (mukaillen Sales

Communication 2019)
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4.3 Kohderyhma

Usealle kohderyhmalle samaan aikaan puhuminen ei ole kannattavaa. Tall6in viesti to-
dennakoisesti jaa epamaaraiseksi, eika tavoita juuri ketdan. Kohderyhma taytyy rajata
mahdollisimman tarkasti, jotta julkaisut puhuttelevat ihmisia. Kohderyhman valinnassa
kannattaa huomioida sosiaalisessa mediassa jo valmiiksi mukana olevat aktiiviset ihmi-
set, jotka tarvitsevat yrityksen tuotteita tai palveluita. Kohderyhmasta olisi hyva 16ytaa
mahdollisimman paljon asioita, joihin samaistua. Asiaa kannattaa miettia myds omien

kokemusten ja arvojen kautta. (Kadzliolka 2016)

Kohderyhman maarittely kannattaa aloittaa analysoimalla yrityksen omia tuotteita ja pal-
veluita seka miettimalla naiden ominaisuuksia ja niista syntyvia hyotyja. Naiden tietojen
pohjalta luodaan profiili henkilésta, joka tarvitsee kyseista tuotetta tai palvelua, eli osta-
japersoona. Henkildlle annetaan demografisia ja psykografisia ominaisuuksia, joiden
pohjalta mainontaa on helppo kohdentaa sosiaalisessa mediassa. (Schmidt Commu-

nications)

Yrityksella voi olla useita ostajapersoonia. Esimerkiksi ikdhaarukka voidaan pilkkoa pie-
nempiin osiin, jolloin huomataan, ettd 25-vuotiaan ja 35-vuotiaan ndkemykset samasta
asiasta voivat erota toisistaan huomattavasti. Luomalla profiili asiakkaista, markkinoinnin
kohdentaminen on helpompaa. Tunnistamalla asiakkaiden haluja ja tarpeita, osataan

tuottaa juuri oikeanlaista sisalt6a heille. (Komulainen, P. 2018)

4.4 Kanavat

Sosiaalisen median kanavia voi arvioida niiden suosion perusteella, mutta tarkeaa on
valita kanavat sen mukaan missa asiakkaat ja kohderyhma ovat. Taytyy myos huomioi-
da omat resurssit ja muistaa ettei Idsnaolosta pida tehda liian vaikeata. Kanavia valitta-
essa on hyva miettia paljonko aikaa sosiaaliseen mediaan on kaytettavissa. Medioihin

taytyy tutustua syvallisesti ja tuottaa niille valittua sisaltéa. (Niininen 2018, 21-22)

4.5 Sisallét ja julkaisukalenteri

Orgaanisen sisallon sanotaan olevan sosiaalisen median menestyksen salaisuus. Asi-

akkaille on luotava sisaltéa, joka on heille merkityksellistéd. On tarkeda saada asiakkaas-
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sa aikaan tunne, ettd hanta ymmarretaan ja hanta autetaan. Nain asiakas sitoutuu yri-
tyksen sisaltéon ja kertoo niistad todennakdisesti verkostolleen. (Komulainen, M. 2018,
128-130)

Sisaltda suunniteltaessa on hyva kdyda kurkkaamassa myds mita kilpailijat tekevat. Sa-
manlaista sisaltda ei kannata tuottaa, mutta kilpailijoiden paivityksista voi saada vink-
keja mita kannattaa ja mita ei kannata tehda. Kannattaa myos hieman miettia miten oma

yritys on asemoinut itsensa ja pyrkia tuomaan naita piirteita esille. (Digimarkkinointi, a)

Julkaisukalenteri auttaa hahmottamaan kokonaisuutta ja pitamaan ylla sosiaalisen me-
dian kanavien yhtenaisyytta. Sen avulla on myds mahdollista pitéa julkaisuvali tasaise-
na. Julkaisukalenteri kannattaa aloittaa huomioimalla kalenterista tarkeat tapahtumat,
kuten juhlapyhat, paikalliset tapahtumat, kampanjat, sekd oman alan ajankohtaiset asiat.
Kun kanavien julkaisuvali on paatetty, naiden ymparille on hyva lahted rakentamaan si-
saltéja. Alkuun voi lahtea tarjoilemaan 80% opastavia ja lisdarvoa tuovaa sisaltéa ja 20%
yritysta itsedan sisaltdvaa materiaalia. Tata suhdetta voi muuttaa, kun nakee milla tavalla

se uppoaa kohdeyleisdon. (Leppanen 2019)

Sosiaaliseen mediaan olisi hyva lahted omana itsendan. Nain yritystoiminnalle saadaan
luotua kasvot. Valilla voi olla hyva myds kertoa omista virheistaan, silla inhimillisyys kiin-
nostaa ihmisia. Mikali kykenee herattdmaan tunteita seuraajissa, on mahdollista jaada
paremmin mieliin. Mieleen jaamista helpottaa myds yhtenainen visuaalinen ilme. Tun-
nistettavuutta auttaa esimerkiksi yhtenainen varimaailma, kuvakulma tai tunnetila. Myés
silla, miten kirjoittaa ja puhuttelee seuraajia, on merkitysta. Sosiaalisen median julkaisu-
jen tyyli voi olla asiallinen tai vahan rennompi tai jotain niiden valiltd. Kokeilemalla saa

parhaiten selville millainen toimii lukijoihin (Niininen 2018, 30-31, 39)

4.6 Yllapito ja seuranta

Sisaltdjen tuottamisesta ja muusta tydnjaosta on hyva sopia etukateen. Yrityksen sisalta
kannattaa etsid ne kenelld on kokemusta ja ndkemysta asiasta. Heidan asiantuntemus-
taan kannattaa hyodyntaa esimerkiksi kyselemalla tietoa sisallontuotantoa varten. Stra-
tegiaan kannattaa myds kirjata julkaisujen tiheys ja huolehtia siita kuka vastaa julkaisus-
ta. MyOs tybajan resursointi seka miten ja milloin puututaan netissa syntyneeseen kes-

kusteluun olisi hyva sisallyttaa strategiaan. (Viestinta-Piritta 2017)
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4.7 Mittarit ja mittaaminen

Mittaamisen onnistumista ei voi tehda oikein tai vaarin. Tapoja ja malleja on useita eri-
laisia. Mittarit johdetaan sosiaalisen median strategian maarittelevista tavoitteista miet-
timalla, kuinka voidaan osoittaa, etta asetettu tavoite on saavutettu halutulla aikavalilla.

Mikali tavoite ei ole tarkka, mittaamisesta ei ole hyotya. (Viestinta-Piritta 2015a)

Mittaamisella puolestaan osoitetaan maariteltyihin tavoitteisiin padseminen joko numee-
risesti tai jollain muulla konkreettisella tavalla. Sosiaalisen median mittaamisen tulisikin
olla sen kaytdn onnistumisen seurantaa. Tulosten mittaamisen tulisi nojautua hyoétyyn,

mita yritys hakee sosiaaliselta medialta. (Viestinta-Piritta 2015a)

4.8 Analysointi ja kehittdminen

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaan kanssa keskustelun seka ennen kaikkea asi-
akkaan kuuntelun. Seuraamalla ihmisten keskustelua voi 16ytaa syitd miksi ihmiset kiin-
nostuisivat tuotteistasi ja palveluistasi. On myés hyva tarkastella millaisia asiakaskoke-
muksia on tuotettu ja oppia joko virheista tai pyrkia korostamaan positiivisia asioita. (Ko-
mulainen, M. 2018, 354)

Kanavan tuloksia on helppo mitata sen omilla tydkaluilla. Etenkin Facebookilla on valta-
va maara dataa sivustolla kavijoista. Naiden tietojen avulla on helpompi ymmartaa mil-
laiset julkaisut kiinnostavat seuraajia. Facebookin tytkaluista selvidd muun muassa jul-
kaisujen sitoutuneisuusaste. Mita korkeampi luku on, sitd suuremmalle joukolle julkaisut
nakyvat. Mikali reaktioita on vahan, Facebook tulkitsee ettei sisaltd kiinnosta, ja naky-
vyys laskee. Tiedoista selvidd myds se, milloin on eniten seuraajia paikalla, johon julkai-

sut kannattaa tdhdata. (Muurinen)

Instagramilla on yrityskaytt3jille tarkoitettu tydkalu Instagram Insights. Taalta selviaa tie-
toja muun muassa julkaisujen nayttokerroista sekd miten ne ovat tavoittaneet yleis6a.
Analytiikan perusteella selvida seuraajien ika seka sukupuoli. Tydkalu nayttaa myods mi-

ten seuraajiesi maara muuttuu viikoittain. (Call to Action 2018)

Sisaltoja olisi hyva arvioida ja kehittdd syvallisemmin noin 4 kertaa vuodessa. Sisaltéja
voidaan arvioida esimerkiksi tykkaysten, kommentointien ja jakojen maarilla. Naita tut-

kimalla voi selvittdd minka tyyliset julkaisut leviavat sosiaalisessa mediassa ja millaiset
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eivat kiinnosta yleisda. Naiden havaintojen pohjalta toimintaa on hyva kehittaa. Toimin-
tojen kehittdminen kuuluu olennaisena osana sosiaalisen median kayttéon. Olisikin hy-
va, mikali yrityksissa se nahtaisiin tiiviina osana yrityksen viestintda ja ymmarrettaisiin

siihen olennaisesti liittyva jatkuva elaminen. (Viestinta-Piritta 2016)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA KORJAAMO J&J
KAARINA OY

Tassa luvussa kuvailen millaisilla menetelmilla ja kuinka sosiaalisen median strategia on

syntynyt toimeksiantajalle.

5.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja toimii autojen monimerkkikorjaamo, Korjaamo J&J Kaa-
rina Oy. Yritys on perustettu vuonna 2018. Yrityksen liikevaihto oli kyseisena vuonna
noin 408000¢€. Yritys tydllistaa alle 10 henkilda. Yrityksen palveluihin kuuluvat muun mu-
assa henkild- sekd pakettiautojen maaraaikaishuollot, useat erilaiset korjausty6t, ilmas-
tointilaitteiden huollot, rengasty6t sekd katsastuspalvelut. Yritys sijaitsee Kaarinassa.
Yritys eroaa muista alan toimijoista naistoimitusjohtajalla. Yrittajina toimivat Johanna
Helle sekd Janne Metsamaki, jotka molemmat tydskentelevat tiiviisti asiakasrajapinnas-

sa.

5.2 Tydn menetelméat

Tyossa menetelmana kaytettiin avointa haastattelua seka kilpailija-analyysia. Avoimen
haastattelun tarkoituksena on selvittaa haastateltavan mielipiteita ja kasityksia. Mene-
telma on lahinna keskustelua kaikista eri haastattelun muodoista. Haastattelu on mah-
dollista toteuttaa yksil6-, pari- tai ryhmahaastatteluna. (Hirsjarvi ym. 2007, 204) Kilpaili-
joiden tekemisia tarkasteltin Suomen Digimarkkinointi Oy:lla tyéskentelevan Nikon oh-

jeiden mukaisesti.

Korjaamon sosiaalisen median strategian tyostaminen lahti liikkeelle siitd, etta tapasin
yrityksen toimitusjohtajan Johanna Helteen syksylla 2019 avoimen haastattelun mer-
keissa (lite 1). Talléin tutustuin yritykseen ja keskustelimme siitd, mitd han tavoittelee
yrityksen sosiaaliselta medialta. Tavoitteenani oli saada kasitys millaiset arvot yrityk-
sessa vallit-sevat, seka yleisesti tietoa yrityksesta ja sen asiakaskunnasta. Haastattelu-

kysymykset laadin mukaillen sosiaalisen median strategian runkoa.
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Taman keskustelun jalkeen lahdin tutkimaan yrityksen kilpailijoiden sekd muiden alan
toimijoiden sosiaalisen median julkaisuja. Tutkin julkaisuja noin puolen vuoden ajalta
aina heinakuun alusta joulukuun puolivaliin 2019 asti. Vertailuun valitsin viisi eri autokor-
jaamoalan yritysta. Kaksi niista oli ketjuliikkeitd ja kolme yksityisia toimijoita. Ketjuliik-
keista toinen oli Pohjoismaiden suurin autokorjaamoketju ja toinen oli nopeasti kasvava
ketju. Yksityiset puolestaan olivat paikallisia pienia autokorjaamoalan yrityksia. Yrityksis-
ta kukaan ei julkaissut sdanndllisesti sosiaaliseen mediaan. Yritys C ja D olivat aktiivi-

simpia julkaisujen suhteen ja heidan keskiarvonsa julkaisutahtiin oli noin kerran viikossa.

Instagramin suhteen kukaan toimijoista ei ollut kovin aktiivinen. Osa yrityksista jakoi sa-
moja julkaisuja Facebookiin seka Instagramiin ja osa yrityksista ei ollut ottanut Instagra-
mia lainkaan kayttoon. Yrityksen B osalta paadyin tarkastelemaan ketjun ruotsalaisia si-
vuja. Paadyin tahan ratkaisuun, silla suomen sivuilla ei ollut kuin kolme julkaisua. Talla

tavalla sain myds hieman enemman nakdkulmia tyéhoni.

5.2.1 Yritys A

Liitteessa 2 on yhteenveto yritys A:n kilpailija-analyysin tuloksista. Yritys oli tehnyt tar-
kastelujaksolla 12 julkaisua Facebookiin, joista suurin osa liittyi heidan omaan toimin-
taansa. Suosituin julkaisu oli video, jonka aiheena oli millaista, on tydskennella kyseisen
ketjun palveluksessa. Julkaisuista kuuden aiheena oli tyontekijoiden rekrytointi ja vii-
dessa mainostettiin heidan toimipistettaan. Yhdessa paivityksessa Kiitettiin asiakkaita.
Tykatyin julkaisutyyppi oli video, joka esitteli millaista yrityksessa on tydskennella. Eniten
jakoja saanut julkaisu kasitteli kisaa, jonka voitti yrityksen tyontekija. Eniten kommentteja
oli saanut julkaisu, jossa etsittiin uusia lasimestareita. Kyseisella hetkella yrityksella oli
2303 Facebook tykkaajaa. Kuviossa 5 on eritylty julkaisut Facebook tykkaysten mukai-

seen jarjestykseen.
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Yritys A Facebook m Tykkaykset mJaot mKommentit
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Avoimet tydpaikat
Uusi toimipiste auki
Herttoniemen toimiston mainos
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Rekrykoulutus ===
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Kuvio 5. Yritys A, Facebook paivityksia.

Yritys A:lla oli Instagram tili, mutta tililla ei ollut lainkaan julkaisuja

5.2.2 Yritys B
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Liitteessa 3 on yhteenveto yritys B:n kilpailija-analyysista. Yrityksen Facabook sivuilla oli

2014 tykkaajaa. Yritys ei tarkastelujaksolla kovin ahkerasti sosiaalista mediaa paivitta-

nyt. Silta 16ytyi 8 julkaisua Facebookista. Viisi julkaisuista koski hyvantekevaisyyskilpai-

lua, jossa pyydettiin adnestamaan suosikkiaan nuorisourheilujoukkeista. Tama joukkue

saisi rahaa toimintaansa ja aanestaja voisi voittaa korjaamoketjun lahjakortin. Julkai-

suista kaksi koski liikenneturvallisuutta ja yksi mainosti yrityksen rahoituspalveluita. Eni-

ten tykkayksia, kommentteja seka jakoja oli saanut harrastustuki danestykseen liittyvat

julkaisut. Aiheeseen liittyvia julkaisuja oli nelja kappaletta. Kuviossa 6 on eritylty julkaisut

Facebook tykkaysten mukaiseen jarjestykseen.
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Yritys B Facebook m Tykkaykset mJaot mKommentit
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Aéanesta ja voital
Harrastustuki

6 syksyn vaaratilannetta
Harrastustuki voittaja
Vesiliirto

Rahoitus

)

Kuvio 6. Yritys B, Facebook paivityksia.

Yritys B:n Ruotsin Instagramissa oli 1482 seuraajaa ja yrityksellad oli seurannassa 79
Instagram tilid. Tarkastelujaksolla julkaisuja oli tehty kaikkiaan 43 kappaletta, joista vi-
deoita oli 15. Videoista viisi sisalsi vinkkeja autoiluun liittyen, neljan oli tarkoitus viihdyt-
taa, neljassa muistutettiin ajankohtaisesta asiasta ja kaksi mainosti Facebookissa me-
neilladn olevaa kilpailua. Huumorivideot olivat suosituimpia, vahiten suosituin oli lasten-

paivan toivotus seka renkaidenvaihdosta kertova video, kuten kuviosta 7 kay ilmi.

Yritys B Instagram Sverige videot ® Tykkdyksia ®kommentit

1000 2000 3000 4000 5000

o

Huumorivideo Stank-Tommy
Kilpailu Facebookissa (huumori)
Vinkkeja autojenhoitotuotteisiin
Ala jata koiraa autoon
Lahdossa Classic Car Weekille
Kummalla puolella tankki on?
Joskus on vain kiva istua autoon
Avain vinkki
Kaynnistyskaapelien kiinnitys
Lucianpaiva toivotus video (autolla..
Mainos Facebook kilpailusta
Halloween toivotus
Avustusvakuutus
renkaiden vaihdosta video
Lastenpaiva toivotus

|1|||||]|]]‘]‘_

Kuvio 7. Yritys B Sverige, Instagram videoiden suosio.
Kuvallisista julkaisuista eniten tykkayksia oli julkaisulla, jossa kiitettiin Classic Car Week

-tapahtumaan osallistuneita. Muissa suosituissa julkaisuissa oli kuvattu Motorgaalan fi-

nalisteja sekd Roadracingiin osallistunut yrityksen tyontekija. Vahiten tykatyimmassa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Milla Lehtiméki



31

julkaisussa kerrottiin vaarasta, joka saattaa piilla automatkalla. Muut vahiten tykatyimmat
julkaisut olivat vinkit asuntoauton sekd asuntovaunun valintaan seka liikennesaanto-
testi. Harvalla yrityksen julkaisuista oli hashtageja. Kommentoiduimmat kuvat liittyivat
tapahtumiin. Kuviossa 8 on kuvattu yritys B:n 10 suosituinta ja 10 vahiten suosittua In-

stagram julkaisua.

Yritys B Instagram Sverige kuvat = Tykkayksia =kommentit
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Kiitos! Classic Car Week
Motorgalan finalistit
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Poliisien paiva. Kiitos poliiseille
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Muista tarkistaa auton valot
] .. Josotat et a{a
renkaiden kayttdikéd max 10 vuotta
~ Tyokaluarvuuttelua
VinkKi jaisiin ikkunoihin
Talvirenkaista
Oikeanlaisen 6ljyn valinta
Jos otat et aja
Vinkki! Yleisimmat varit ovat...
5 vinkkid auton syyskuntoon
Liikennesaannat testi
Asuntoauto vs. vaunu, vinkkeja..
Tabletti sylissa voi olla vaarallinen

Ill ©

i

Kuvio 8. Yritys B Sverige, Instagram julkaisuja.

5.2.3 Yritys C

Liitteessa 4 on Yritys C:n kilpailija-analyysin yhteenveto. Yritys C on suurin piirtein saman
kokoluokan toimija, kuin opinnaytetydn tilaaja. Yrityksen Facebook sivuilla oli 613 tyk-
kaajaa. Julkaisuja he olivat tehneet 19 kpl kyseisella ajanjaksolla. Yrityksella oli syksylla
syntymapaivat, joiden kunniaksi he jarjestivat juhlat sekd avoimien ovien tapahtuman.
Julkaisuista viisi koski tata tilaisuutta. Kuudessa julkaisussa padosassa oli henkilékunta.
Yritys oli myos julkaissut kaksi videota, joiden tarkoituksena oli jakaa hyodyllista tietoa
seuraajille. Syntymapaivilté kuvattu video oli saanut eniten tykkayksia, jakoja seka kom-
mentteja. Synttarivideon liséksi viidesta tykatyimmasta julkaisusta neljassa oli henkild-
kuntaa lasna ja yhdessa oli taksvarkkipaivaa yrityksessa tekeva koululainen. Eniten ja-
koja saaneet julkaisut olivat videoita. Kommentteja tuli henkilokuntaa koskevista julkai-
suista, opetusvideosta seka julkaisuista, jotka liittyivat synttaritapahtumaan. Kuviossa 9

nakyy yrityksen Facebook paivitykset tykatyimmasta vahiten tykatyimpaan.
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Yritys C Facebook

Synttarit video
Henkilokunta rivissa
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Kaytetyn auton osto-opas video
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Kiitos asiakkaalle kukista
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Vanha tyontekija tuli takaisin
Mita jatkat tekee?
Mersu
Avoimet ovet/Synttarit
Hybridiautotieto
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Kuvio 9. Yritys C, Facebook paivityksia
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Instagramissa yrityksella oli 170 seuraajaa ja he seurasivat 125:tt4 julkaisijaa. Facebook

ja Instagram tilit on mahdollista linkittaa keskenaan, jolloin julkaisut nakyvat molemmissa

kanavissa. Yritys onkin jakanut samoja julkaisuja molemmissa kanavissa. Tykatyimmat

julkaisut kasittelevat henkilokuntaa seka tunnelmia syntymapaivajuhlista. Vahiten tyk-

kayksia saaneissa julkaisuissa kuvataan autoa sekd moottorikelkkaa. Kuvio 10 nayttaa

yrityksen Instagram paivitykset

Yritys C Instagram

Henkilokunta pipot paassa
Taksvarkki
tunnelmaa synttareilta
kukkia

Kuva henkilosta joka tuli..
Skoda
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Henkildkunta tyéssa
Moottorikelkka
Myynti-ilmoitus
Hybridiauto
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o
-_—
o
N
o
w
o

40

|

Kuvio 10. Yritys C, Instagram julkaisuja.
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5.2.4 Yritys D

Liitteessa 5 on esitetty yhteenveto yritys D:n kilpailija-analyysista. Yritys on selvasti suo-
sittu harrasteautoilijoiden keskuudessa ja julkaisuissa nakyykin enemman erilaisia har-
rasteautoja. Yritys oli vertailtavista kohteista aktiivisin niin Facebookissa kuin Instagra-
min puolella. Yritykselld oli huimat 14891 tykkaajaa Facebookissa. Tosin se ei kylla na-
kynyt suurempana tykkaysten maarana kuin muilla vertailtavilla yrityksilla. Yritys oli jul-
kaissut 23 kertaa ajanjakson aikana. Tykatyimmassa julkaisussa oli kuvia erikoisautosta,
jota he olivat laittaneet. Myos syntymapaivajuhlat seka kuva henkilokunnasta olivat saa-
neet paljon tykkayksia. Jaetuimmat kuvat liittyivat erikoisautoihin seka Black Friday tar-
jouksiin. Kommentoiduimmassa julkaisussa oli kuva nosturista ja seuraajilta tiedusteltiin
mitd mahtaa olla tapahtumassa? Kuviossa 11 nakyy yrityksen suosituimpia seka vahiten

suosittuja Facebook julkaisuja.

Yritys D Facebook m Tykkéykset mJaot mKommentit
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Kesakauden paatéstapahtuma
Tule sindkin synttareille
Henkilokunta tauolla
Erikoisauto

Lehtimainos synttareista (autot kuvassa)
lltamaisema korjaamosta ulkoa
Auto + Tapahtuman mainos
Auto + Tapahtuman mainos
Kuva hallista: isoja autoja
"Mita tapahtuu" kuva nosturista
Tarjous

Black Friday tarjoukset
Rengastarjous

)

Kuvio 11. Yritys D, Facebook paivityksia.

Myo6s tama yritys jakoi samoja julkaisuja niin Facebookissa kuin Instagramin puolella.
Tykatyin julkaisu oli tapahtumamainos. Toiseksi tykatyimmassa julkaisuissa oli kuva kor-
jaamosta ulkoa laskevan ilta-auringonpaisteessa. Kolmanneksi tykatyimmassa kuvassa
oli kuvattu henkildkuntaa tyonteossa erittain vaikeassa asennossa. Vahiten tykkayksia

saivat mainosjulkaisut seka pihalla seisova nosturi, kuten kuvio 12 osoittaa.
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Yritys D Instagram m Tykkayksia ®kommentit
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Kuvio 12. Yritys D, Instagram julkaisuja

5.2.5 Yritys E

Liitteessa 6 on yritys E:n kilpailija-analyysin yhteenveto. Valitsin kyseisen yrityksen tar-
kasteluun, silla se sijaitsee lahella toimeksiantajan toimi-pistetta ja yritys mainosti ole-
vansa erikoistunut samaan merkkiin, joka on toimeksiantajan yleisimmin huollossa oleva
automerkki. Kyseisella yrityksella oli vain Facebook sivut kaytdssa, mutta niita ei kuiten-
kaan oltu kovin usein paivitetty. Jokaisessa julkaisussa oli kuvattu auto yrityksen toimi-
pisteen edustalla. Kuvista oli autojen rekisterikilvet peitetty. Suuressa osassa julkaisuista
kerrottiin korjaamon tarjoamista palveluista ja yhdessa kerrottiin yrityksen poikkeavasta
aukiolosta. Julkaisut olivat saaneet tykkayksia alle 10 kpl jokainen, kuten kuvio 13 osoit-
taa. Facebookissa oli myds lyhyt mainosvideo yrityksen palveluista, jota oli katsottu 37
kertaa.

i m Tykkayk K i
Yritys E Facebook ykkéykset ommentit

0 5 10
Kuva autosta [ e ———
Korjaamon palvelut ' ———
Mainosvideo ' E——
a4

Korjaamon palvelut

Kuvio 13. Yritys E, Facebook paivityksia
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5.2.6 Korjaamo J&J Kaarina Oy

Toimeksiantajayrityksen julkaisuja tarkastelin vuoden 2019 alusta aina lokakuuhun
saakka. Liitteessa 7 on tasta kilpailija-analyysin mukainen taulukko. Kyseisena aikana
yritys oli tehnyt 32 julkaisua Facebookiin ja sen Facebook sivuilla oli 683 tykkaajaa. Yritys
on julkaissut vertailtaviin yrityksiin nahden monipuolisesti sisaltdéa. Yleisimmin julkaisut
koskivat kuukauden tarjouskampanjaa. Useassa mainoksessa he myds jakoivat tietoa,
miksi kyseinen huolto tai osan vaihto on tarpeellinen autolle. Kolmanneksi useimmiten
julkaisuissa nakyi henkildkuntaa tai yrittgjat itse. Tykatyin julkaisu on ollut kiitos asiak-
kaille. Silla oli 120 tykkaysta. Toiseksi eniten tykkayksia on tullut julkaisulle, jossa yrityk-
sen toimitusjohtaja kertoo miten han on paatynyt autokorjaamoyrittajaksi, 108 tykkaysta.
Arvonnat ovat suosittuja Facebookissa. Aitienpaivaarvonnan tykkaajamaéara oli 80 kpl.
Jaetuin julkaisu on ollut tyopaikkailmoitus. MyOs asiakaskiitosta seka arvontaa on jaettu
eteenpain. Arvontaan tuli 122 kommenttia, mika on selvasti eniten tarkasteluajan julkai-
suista. Asiakaskiitosta kommentoitiin 18 kertaa. Myds paikallista tapahtumamainosta
kommentoitiin useasti, kaikkiaan 11 kertaa. Vahiten tykkayksid sai kuukauden tarjous-
kampanja julkaisu. Kuviosta 14 ilmenee yrityksen 10 tykatyinta ja 10 vahiten tykattya

Facebook julkaisua.

Korjaamo J&J Kaarina Oy Facebook m Tykkdykset mJaot mKommentit
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(&)

30 45 60 75 90 105 120 135

1 vuosi kiitos

Miten paadyin..
Toimari innokkaana toimistolla
Arvonta
Tydpaikkailmoitus
Tydnjohtajat kuvassa
Kk tarjous (Johanna taustalla)
Banderolli -mita tykkaatte?
Jarkipaivat + johanna
Video ohje ajanvaraukseen
Kiekkohuumaa -10%
Tiesitkd: ohjauskulmien saato
Tydpaikkailmoitus
kk-tarjous
Kuukauden tarjous
Auton lomahuolto
Raitisilmasuodatin (pitka teksti)
Kk-mainos jarruttaessa rahinaa
Talvilomalle 1dhddssa?
Kuukauden tarjous

UL

Kuvio 14. Toimeksiantajan Facebook paivityksia.
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Instagramissa seuraajia yrityksella oli 370. Tarkastelin julkaisuja vuoden alusta lokakuun
loppuun asti. Julkaisuja oli tuona aikana tehty 16. Alkuun osa julkaisuista oli samoja kuin
Facebookissa, mutta tama muuttui toukokuussa 2019. Instagramin julkaisut koskevat
paaosin yrittdjyytta seka naisyrittajan elamaa ja ajatuksia. Tykatyimmassa julkaisussa
toimitusjohtaja kertoo omasta kipinastaan ja intohimostaan asioiden tekemiseen. Julkai-
sua on kommentoinut 11 henkil6a. Toiseksi suosituin julkaisu on ollut toimitusjohtajan
tarina siita, miten han paatyi korjaamoyrittajaksi. Tasta julkaisusta on tykannyt 117 hen-
kiloa. Tama on myds kommentoiduin julkaisu, 18 kpl kommentteja. Instagramissa ei ole
mainostettu yrityksen kuukauden kampanjoita tai muita tarjouksia. Vahiten tykkayksia on
saanut kuva, jossa korjaamokoira Jekku nauttii lasin takana auringonpaisteesta. Tasta
tykkasi 21 henkiloa. Toiseksi vahiten tykkayksia on saanut kuva, jossa asentajat vaihta-
vat tuulilasia. Kuviossa 15 nakyy yrityksen Instagram paivitykset tykatyimmasta vahiten

tykattyyn.

Korjaamo J&J Oy Instagram m Tykkayksia ®kommentit
80 100 120 140
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Kaikki tai ei mitaan

Miten paadyin korjaamoyrittajaksi?
Lenkilla

Uusi tiski

Uskallatko tehda rohkeita paatoksia
Innokkaana toimistolla

Yhteishenki tyopaikalla

Kiitos osallistujille

Kuvia hallista (auton osia ym)

1 vuosi kiitos

Juhannuksen jalkeiset fiilikset
Myllyssa tapahtuu

TyOnjohtajat

kukkia

Tuulilasinvaihtoa

Jekku

i

Kuvio 15. Toimeksiantajan Instagram julkaisuja.

5.2.7 Yhteenveto ja pohdinta analyysista

Facebook julkaisuista tykatyimpien joukossa ovat videot, erilaiset kilpailut seka hauskat
tai yllattavat kuvat. Videoiden valityksella on mahdollista valittda tunnelmaa tapahtumas-

ta tai jakaa hyodyllista tietoa. Kuvat, joissa on ihmisid kiinnittavat huomion paremmin,
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kuin pelkat esineet. Toisaalta, mikali esine on tarpeeksi erikoinen, voi se myds herattaa
kiinnostusta. Sivuston seuraaijilla on suuri merkitys reaktioiden maaraan. Esimerkiksi au-
toalan harrastajia saattaa kiinnostaa juuri autot enemman kuin yrityksen henkildkunta.
Eraassa julkaisun kommenteissa kiinnostivat nuoret naiset, jotka esittelivat yritysta kaup-
pakeskuksessa. Toimeksiantajan kohdalla kiinnostavaksi on koettu itse korjaamo, seka
sen tyontekijat. Arvonnat ovat erittdin suosittuja etenkin Facebookissa. Niiden avulla on

mahdol-lista kasvattaa seuraajamaaria nopeasti.

Vabhiten kiinnostavampia ovat olleet julkasut, jotka sisaltavat tarjouksia tai pitkia teksteja.
Pitkissa teksteissa piilee se huono puoli, ettei niita jakseta lukea loppuun asti. Tarjouk-
set voivat sisaltda hyodyllista tietoa, mutta sellaisenaan ne harvoin jaksavat herattaa
kiinnostusta. Toimeksiantaja jakoi tarjouksen, jossa kuvassa nakyi myds henkildkuntaa.
Tama julkaisu puolestaan selvasti kiinnosti seuraajia. My6s pelkat kuvat autoista tai yri-
tyksen toimipisteesta eivat valttdamatta kiinnosta seuraajia kovin paljoa. Tahan kun lisa-

taan yrityksen tyontekija viereen seisomaan, tulos saattaa olla erilainen.

Instagram on visuaalinen kanava, joten tahan taytyisi kiinnittaa eritysta huomiota sisalté-
ja suunniteltaessa. Jalleen voidaan todeta, ettd kuvissa ihmiset kiinnostavat esineita
enemman. Suositut julkaisut ovat kasitelleet henkildkuntaa seka ihmisia noin yleisesti.
Myos kuvat kauniista maisemasta herattavat kiinnostusta. Toimeksiantajan kohdalla yksi
keskustelua herattanyt julkaisu sisalsi kuvia auton osista. Seuraajia selvasti kiinnosti tie-
tda mika kuvassa on. Myds Instagramin puolella kaikkein vahiten nayttaisi kiinnostavan

tarjoukset ja mainokset.

Tapahtumat nayttivat saavan paljon kiinnostusta sosiaalisessa mediassa. Julkaisut,
jotka oli tehty jonkin tapahtuman yhteydessa saivat paljon enemman huomiota kuin ta-
valliset paivitykset. Mikali osallistuu tapahtumaan, kannattaa tapahtuman virallinen

hashtag selvittaa.

Taytyy kuitenkin muistaa, etta julkaisun ajankohta vaikuttaa suuresti reaktioiden maa-
raan. Hyva julkaisu ei valttamatta saa paljoa tykkayksia mikali se julkaistaan huonona
ajankohtana. Taman vuoksi on erittdin tarkeaa pyrkia ajoittamaan julkaisut siihen ajan-
kohtaan, jolloin suurin osa seuraajista on paikalla. Tarkastelin julkaisuja heindkuusta jou-
lukuun puolivaliin. Heindkuu on tunnetusti hiljainen kuukausi, koska ihmiset lomailevat
eivatka he valttdmatta seuraa sosiaalista mediaa yhta paljon kuin normaalisti tekisivat.
Osa tarkasteltavista yrityksista oli tehnyt my6s vdhemman julkaisuja heindkuussa kuin

esimerkiksi syyskuussa.
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5.3 Sosiaalisen median strategia yritykselle

Sosiaalisen median strategian suunnittelussa ei ole olemassa yhta ja oikeaa kaavaa.
Vertailin eri vaihtoehtoja ja pohdin muokkaavani yritykselle soveltuvan strategian yhdis-
tamallda muutamasta eri vaihtoehdosta. Toteutin kuitenkin korjaamon strategian mukail-
len Viestinta-Pirittan Sosiaalisen median strategian abc:n ohjeita (liite 8). Tassa toimin-
tamallissa strategia luodaan kysymysten avulla. Kuviossa 16 strategian kysymykset on
laitettu ympyran muotoon kuvastaen sita, etta strategiaprosessi ei pysahdy luomisen jal-
keen, vaan tilanteet ja asiat muuttuvat. Strategiaa taytyy tarkastella ja muokata aika

ajoin. Mielestani tama tapa toteuttaa strategia sopi yritykselle hyvin.

[ :
10.
Kehittaminen 2. Kenelle?

I 9. -

8. Analysointi 4. Mita?

6. Kuka?

Kuvio 16. Sosiaalisen median strategia. (Viestinta-Piritta 2016)

5.4 Miksi?

Tavoitteet sosiaalisen median kaytdlle tulivat yrityksen toimitusjohtajalta. Yritys tavoitte-
lee sosiaalisen median kaytolta tunnettuutta seka seuraajiensa sitoutuneisuutta. Yritys
haluaa viestia, ettd he ovat nykyaikainen autokorjaamo, jonka ammattitaitoinen ja avuli-
as henkilokunta valittaa asiakkaistaan. Sosiaalisen median avulla yritys haluaa auttaa ja
palvella asiakkaitaan paremmin seka valittaa aitoa positiivista kuvaa yrityksestaan. Stra-

tegia tarvitsee konkreettisia tavoitteita kuten seuraajamaarien kasvattaminen maaraan x
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tiettyyn paivaan mennessa. Nama tavoitteet kirjataan julkaisukalenteriin, jossa seura-
taan niiden toteutumista. Konkreettiset tavoitteet myos kannustavat tekemaan toita nii-

den saavuttamiseksi.

5.5 Kenelle?

Toimitusjohtajan keskusteluiden pohjalta loin heille viisi erilaista ostajapersoonaa. Ty6s-
sa paadyimme keskittymaan yhteen heista, jotta viesteja pystyisi kohdentamaan tar-
kemmin (kuva 1). Iso osa yrityksen asiakkaista ovat 35-45 vuotiaita perheellisia naisia.
Perheellisille on erittain tarkeaa, ettd auto on kunnossa ja luotettava, silla he kuljettavat
lapsia harrastuksiin seka muihin paikkoihin. He eivat valttamatta tieda autojen toiminnal-
lisuudesta tai niiden huoltamisesta paljoakaan, mutta haluavat itse hoitaa asiansa. Nama

henkilot ovat my0Os lasna sosiaalisessa mediassa.

Laura Leinonen

38 —vuotias, naimisissa, 1 lapsi.

Asuu Kaarinassa omakotitalossa
Yrittaja

Harrastaa koiran kanssa lenkkeilya seka
ryhmiliikuntaa.

Aktiivinen sosiaalisen median kayttaja.
Instagram, Facebook, YouTube

Arvostaa rehellistad palvelua, asiantuntemusta,
luotettavuutta ja helppoutta.

* Ei tied& autojen toiminnallisuudesta paljon,
mutta haluaa itse hoitaa asiansa.

Kuva 1. Ostajapersoona.

5.6 Missa?

Yrityksella on jo valmiiksi tilit Facebookissa seka Instagramissa, joten nama kannattaa
ehdottomasti hyddyntaa. Lisdksi ndma kanavat ovat kohderyhman suosiossa. Videoiden
suosio kasvaa jatkuvasti, joten YouTuben mahdollisuuksia kannattaa tutkia esimerkiksi
tarjoamalla Facebookissa videosisaltda. Uusia kanavia kannattaa tutkailla aina aika ajoin
silld uusia tulee jatkuvasti ja osa vanhoista saattaa menettda seuraajia nopeallakin tah-
dilla.
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5.7 Mita?

Seuraajia halutaan auttaa seka halutaan jakaa hyodyllista tietoa autoilusta ja siihen liit-
tyvista asioista. Sosiaalisen median julkaisujen tyylin halutaan olevan rento, mutta kui-
tenkin asiallinen. Asiakaspalvellusta saa helposti tietoa siita, mita inmiset kysyvat useim-
miten seka millaisia ongelmia heilld on. Tarjoamalla tata tietoa nakyville, kavij6ita voi
ohjata kohti yrityksen palveluita. Hyvaksi havaittuja julkaisuja kannattaa kierrattaa uudel-
leen ja julkaista myds eri kanavissa. Julkaisuissa kannattaa jakaa tietoa myds ajankoh-

taisista tapahtumista seka tarjouksista.

Julkaisuiden ei aina tarvitse olla hyodyllisia. Inmiset menevéat sosiaaliseen mediaan viih-
tymaan, joten on hyva muistaa jakaa valilla myds pelkastaan viihdyttavaa sisaltéa. lloi-
set ihmiset herattavat tunteita ja katseet kiinnittyvat helpommin ihmisiin kuin esineisiin.
Kuvissa saisi myds nakya henkildkuntaa, jotta yritys tulisi tutummaksi seuraajille. Kun
julkaistaan kuvia hallista, autojen rekisterinumerot eivat saa nakya, eika kuvista saa na-

kya autojen omistajatietoja.

Kilpailut ovat sosiaalisessa mediassa erittain suosittuja. Palkinnon ei valttamatta tarvitse
olla suuri. Riittaa, etta se kiinnostaa kohderyhmaa. Kilpailujen avulla on mahdollista lisa-

ta yrityksen tunnettuutta nopeasti, silla kilpailuja jaetaan paljon sosiaalisessa mediassa.

Paivityksia olisi hyva olla runsaasti, noin 3-4 kpl viikossa, mutta vahintaan kerran viikos-

sa olisi hyva julkaista jotain mielenkiintoista.

5.7.1 Facebook sisaltd

Facebook paivitysten tyyli voi olla rentoa, mutta kuitenkin asiallista. Kanavalla jaetaan
tietoa ja opastetaan autoiluun liittyvissa asioissa, seka kerrotaan yrityksen palveluista ja
vaihtuvista tarjouksista. Julkaisuissa kannattaisi valttaa pitkia teksteja, silla ihmiset eivat
jaksa lukea niita 1api. Mikali tuntuu silta, ettd sanottavaa on paljon, aiheesta kannattaa
tehda useampi julkaisu tai video. Videot herattavat ihmisten huomion teksteja paremmin.
Paivitysten avulla pyritddn herattdmaan keskustelua, silla tdma lisda sitoutuneisuuden

maaraa.
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5.7.2 Instagramin sisalto

Instagramin sisalté eroaa hieman Facebook sisallosta. Mielestani, yritys on keksinyt
oman vahvuutensa ja lahtenyt tekemaan sisaltéa naisyrittajan nakoékulmasta. Paivityk-

sissa saisi nakya enemman tydilmapiiri seka millaista on tydskennella korjaamolla.

Instagram Storien osiossa, on mahdollista nayttaa aitoa korjaamoeldmaa seuraajille esi-

merkiksi antamalla tyéntekijoéiden vuoroittain julkaista oma stories paivitys.

Instagram on hyvin visuaalinen kanava ja feedi on siina tarkeassa roolissa. Kuvien vari-
maailmaa voi muokata, mutta korjaamo haluaa pitda julkaisut mahdollisimman aitoina.
Varimaailma on mieluummin huomiota herattava kuin vaalea. Vareina esimerkiksi yrityk-

sen logosta 16ytyva tummanpunainen, harmaa seka musta.

5.7.3 Julkaisukalenteri

Tein yritykselle neljaksi viikoksi sisaltékalenterin, johon oli merkitty viikoittain tehtavat
julkaisut niin Facebookiin kuin Instagramiin (liite 9). Tarkkoja julkaisupaivia en laittanut,
silla julkaisut kannattaa ajoittaa sellaisiin ajankohtiin, jolloin seuraajat ovat paikalla ja tata

tietoa minulla ei ollut.

Ajatuksena olisi, ettd Facebookiin tehtaisiin juttusarjaa aiheesta nadin huollat autoasi itse.
Sarjan tarkoitus on, etta seuraaijille kerrottaisiin joka viikko jokin uusi asia, minka avulla
autoa on helppo itse pitda kunnossa ja ehkaista nain laajemmat vauriot. Julkaisut olisi-
vat mieluiten video -muodossa. Samalla kysyttaisiin katselijoiden mielipidetta, kiinnosti-
ko juttu seka mista aiheesta seuraaja haluaisi lisaa tietoa. Nain saataisiin tietoa julkai-
suiden kiinnostavuudesta, lisda julkaisun aiheita sekd kommentteja, jotka lisdavat sitou-

tuneisuutta ja tunnettuutta.

Julkaisuja voisi tehdad myos siitd, kuinka autoilija voisi itse yrittda tunnistaa autossaan
yleisimpia vikoja. Kuten, mita kolina auton takapaassa voisi tarkoittaa? Tama voisi in-

nostaa lukijoita kommentoimaan omia kokemuksiaan.

Kuukauden kampanjaa voisi mainostaa kahdesti kuukaudessa, mutta julkaisuun kannat-

taa panostaa hieman esimerkiksi ottamalla henkilbkuntaa mukaan.
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Lisaksi Facebookissa voisi viikoittain olla kuvia henkildkunnasta seka yrityksen ty6ilma-
piiristd. Nain henkildkunnasta tulisi niin sanotusti tutumpia seuraajille, ja se saattaisi hel-
pottaa kynnysta lahestya yritysta. Myos yrityksen tarjoamista palveluista ja niiden sisal-

I6istd kannattaa jakaa tietoa seuraajille.

Instagramissa julkaisut painottuisivat tydyhteisddn ja tydhyvinvointiin. Julkaisujen aiheita
voisi olla henkildkunnan yhteiset tauot virkistavat mielta ja kuinka yrityksessa annetaan
palautetta tyontekijoille. Naiden tarkoituksena olisi kertoa seuraaijille tydpaikan ilmapiiris-

ta ja yhteishengesta.

Instagram stories osiossa voisi mainostaa Facebookin puolella julkaistavaa juttusarjaa

ja pyrkid ohjaamaan seuraajia myds Facebookiin.
Toisinaan julkaisuissa voi myos olla jokin mietelause tai sitaatti, joka sopii hetkeen.

Sosiaalisessa mediassa on helppo ottaa yhteys seuraajiin. Tatad kannattaa hyédyntaa

kysymalla mista he ovat kiinnostuneita saamaan lisatietoa.

Julkaisukalenterissa on omat sarakkeensa julkaisun tiedoille, kuten kenen vastuulla jul-
kaisu on, julkaisun nayttdkerrat, tykkaykset, kommentit, jaot seka sitoutuneisuus. Nain

tiedot I6ytyvat samasta paikasta ja niitéd on helppo katsoa pohtiessa uusia sisaltoja.

5.8 Koska ja kuka?

Julkaisut kannattaa aina ajoittaa hetkeen, jolloin suurin osa seuraajista on lasna. Sosi-
aalisen median tileista voi tarkastella tietoja omista seuraajistaan seka katsoa mika pai-
va ja mihin kellonaikaan seuraajat ovat paikalla. Facebookissa on mahdollista ajastaa
julkaisuja, jolloin paivitys julkaistaan haluttuun aikaan. Instagramissa tatd ominaisuutta

ei ole, mutta julkaisun voi tehda valmiiksi ja asettaa erillisen muistutuksen asiasta.

Yrityksen toimitusjohtaja Johanna Helle on paavastuussa kaikista sosiaalisen median
tileista ja paivityksista. Han hyvaksyy julkaisut ja jakaa mahdollisesti vastuuta muulle

henkilokunnalle.
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5.9 Seuranta

Yrityksen sosiaalista mediaa taytyy seurata aktiivisesti. Kysymyksiin on hyva vastata
mahdollisimman nopeasti, silla tdma vaikuttaa seuraajien mielikuvaan yrityksesta. Kom-
mentteihin on hyva vastata tai tykata. Asiattomiin kommentteihin voi olla vastaamatta,
mikali uskoo sen provosoivan kommentoijaa viela enemman. Negatiivisiin kommenttehin
olisi hyva pyrkia ottamaan kantaa. Sosiaalisesta mediasta ei saa kommentteja poistaa
muussa tapauksessa, kuin ne ovat sivuston sdantdjen vastaisia tai lainvastaisia. Tama
saattaa aiheuttaa vain enemman vihaisia kommentteja. Tarkeaa on, etta sailyttdd oman

malttinsa, vaikka kommentoija olisi erittdin tuohtunut.

Seuraajia olisi hyva pyrkia osallistamaan ja saamaan keskustelua aikaan Tama lisaa

sitoutuneisuutta ja tunnettuutta seka talla tavalla jaa paremmin ihmisten mieliin.

5.10 Analysointi, mittaaminen ja kehittaminen

Mittarit, joilla tuloksia voidaan analysoida ja mitata johdetaan tavoitteista. Tunnettuutta
ja tietoisuuden kasvattamista mitataan julkaisuiden nayttokerroilla, niiden tavoitettavuu-
della seka tilien seuraajien ja tykkaajien maaralla. Sitoutuneisuutta mitataan julkaisuiden
kommenttien ja jakojen seka tykkagjien maaralla. Myos asiakaspalvelun onnituminen on

yksi tarkea mittari.

Jokaisesta julkaisusta on hyva tehda merkint6ja, kuinka seuraajat ovat ottaneet sen vas-
taan. Apuna tassa on hyva kayttda kanavan omia seurantatydkaluja. Sosiaalisen medi-
an tilien seurantatydkaluista saa helposti selville mika paiva ja kellonaika julkaisut kan-

nattaa tehda seka mitka julkaisut ovat kiinnostaneet seuraajia eniten.

Seuraamalla keskusteluja eri kanavissa, on mahdollista selvittda, mita asiakkaat ajatte-
levat yrityksesta. Se mahdollistaa asiakkaan kuuntelun ja tdman perusteella on mahdol-

lista kehittdd omaa toimintaa.
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6 POHDINTA JA ARVIOINTI

Tyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle sosiaalisen median strategia, jonka avulla
yritys saisi sitoutettua seuraajiaan ja lisattya tunnettuuttaan. Tyéhoén sisaltyi strategian
lisdksi myos julkaisukalenteri, jonka avulla strategian toimivuutta oli tarkoitus tutkia. Stra-
tegiasta oli tarkoitus laatia mahdollisimman yksityiskohtainen, mutta kuitenkin helposti
muunneltavissa oleva, jolloin sitd on mahdollista yllapitda ja kehittdd. Toimeksiantaja
odotti strategiaan sisaltyvan konkreettisia ehdotuksia heidan sosiaaliseen mediaan liit-

tyen.

Seuraajien sitouttaminen sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa. Sosiaalisessa mediassa
on oltava lasna, seuraajia on kuunneltava, heita on autettava seka julkaisuita on syyta
tehda paljon. Kun julkaisun tavoite ja kohderyhma on tarkkaan harkitty, viestista on hel-
pompi muodostaa kiinnostava. Mitd useampi ihminen reagoi julkaisuihin, sitd laajem-
malle yleisolle viestit nakyvat, ja tunnettuus lisdantyy. Reagointeja voi yrittdad saada

enemman osallistamalla ihmisia.

Toimeksiantajan kannattaisi ehdottomasti kokeilla julkaisukalenterin kayttéa. Heilla on
hyva pohja sosiaalisessa mediassa. Tasta olisi hyva lahtea rakentamaan oman nakoista
sisaltéa kokeilemalla sdanndllisesti julkaisujen kiinnostavuutta. Heilla on paljon aktiivisia

seuraaijia, joiden avulla sitoutuneisuutta ja tunnettuutta on hyva Iahtea levittamaan.

6.1 Oma arviointi

Aiheen valinta oli onnistunut. Aihe on ajankohtainen ja se kiinnosti seka tekijaa etta toi-
meksiantajaa. Aiheen valintaan kaytettiin aikaa ja sitd pohdittin yhdeessa tilaajan

kanssa. Toimeksiantaja sai tydstd myos hyotya sosiaalisen median tuotantoonsa.

Tietoperustan laadinta oli onnistunut kohtalaisen hyvin. Se etenee loogisessa jarjestyk-
sessa pitden sisallaan strategian luomisen kannalta hyodyllista tietoa. Tietoperustaan
olisi voinut sisallyttda laajemmin erilaisia julkaisutyyppeja, kuten esimerkiksi storytelling
ja kertoa naista hieman laajemmin. Nyt tyd jai taltd osin hieman koéykaiseksi. Tydssa olisi
my0s voitu kasitelld maksettua sosiaalisen median mainontaa. Nyt tasta aiheesta ei ker-
rottu lainkaan. Maksettu mainonta liittyy suuresti ndkyvyyden lisddmiseen. Tydssa on

kuitenkin haluttu keskittya orgaanisen nakyvyyden saamiseen.
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Menetelmana tydssa kaytettiin avointa haastattelua seka kilpailija-analyysia. Avoin haas-
tattelu menetelméana mahdollistaa rénsyilevan keskustelun haastateltavan kanssa.
Tama menetelma soveltui tydhon hyvin. Haastattelun aikana tuli ilmi asioita, jotka eivat
suoranaisesti liittyneet strategian sisaltéén, mutta ne kertoivat haastateltavasta, hanen
arvoistaan ja ajatusmaailmastaan. Tasta tiedosta oli hyétya etenkin julkaisukalenterin
sisaltdja suunniteltaessa. Tyon toinen menetelma oli kilpailija-analyysi. My6s tdma me-
netelma soveltui tydhoén hyvin. Ulkomaisen toimijan avulla 16ytyi erilaista sisaltdéa verrat-
tuna kotimaisiin toimijoihin. Lopputulos olisi saattanut saada enemman nakdkulmia, mi-
kali jokin tutkittavista yrityksista olisi ollut eri toimialalta. Nain olisi voinut syntya jotain
uusia ideoita, joista kehittda omia julkaisuita. Toimeksiantajan asiakkaille olisi myos voi-
nut jarjestaa kyselyn heita kiinnostavista aiheista. Kysely paatettiin kuitenkin jattaa teke-
matta, silla tarkoitus oli tiedustella sosiaalisen median valityksella seuraajia kiinnostavia

aiheita.

Alun perin sosiaalisen median strategian muoto oli tarkoitus itse muokata pohjautuen
valmiisiin malleihin. Tama ajatus alkoi tuntua turhalta, silla Viestinta-Pirittan sivuilta 10y-
tyi yksi joka sopi yritykselle hyvin. Sosiaalisen median strategiaa taytyy pitda ajan tasal-
la, joten mikali jokin vaihe tuntuu turhalta, sitd voi muokata tilanteeseen sopivaksi myo6-

hemmin.

Tyo eteni aikataulussa ja valmistui sovitusti joulukuussa 2019. Valitettavasti suunniteltu
strategian testaus jai tyosta pois toimeksiantajan tyokiireiden vuoksi. Tyon tavoitteet tayt-
tyivat osittain. Tyon avulla toimeksiantajan olisi mahdollista tuottaa enemman julkaisuja
sosiaaliseen mediaan, mutta ajan puutteeseen tydsta ei ole apua. Julkaisukalenterin tar-

koituksena on tehostaa ajankayttda, joten tdhan ongelmaan tyd tarjosi ratkaisua.

Itse tuotoksessa on huomioitu toimeksiantajalta tulleet tavoitteet ja toiveet. Yksi tyén ta-
voite oli, etta strategian avulla ullkopuolinen henkilé osaisi tuottaa sisaltda yritykselle.
Strategiasta tulee ilmi kenelle, missa kanavassa, kenelle seka minkalaisia julkaisuja yri-
tys haluaa tuottaa. Naiden lisaksi strategiaan on sisallytetty myos yleisia ohjeita kuinka
sosiaalisessa mediassa kannattaa toimia, seka vinkkeja sisaltojen tyyliin. Taman avulla
ulkopuolisen henkilon on helpompi ymmartaa millaisia julkaisuja yritykselle olisi tarkoitus

tuottaa.

Julkaisukalenteri olisi voinut olla monipuolisempi. Sen tyéstaminen oli hankalaa, silla oli
vaikea arvioida ovatko ehdotukset toteutettavissa. Ehdotuksia hyvaksytettiin toimeksian-

tajalla ja niista keskusteltiin yhdessa ennen tuotoksen valmistumista. Tallainen tyo, jossa
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tuotosta halutaan kokeilla kdytanndssa, olisi hyva tehda tutulle yritykselle tai omassa
tydpaikassa. Nain sen etenemiseen saattaisi olla paremmat mahdollisuudet itse vaikut-

taa.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Sosiaalinen media elaa jatkuvasti. Kun tutkimusta aloitetaan tekemaan, julkaisulla on
tietty maara reaktioita. Reaktioiden maara saattaa lisdantya tai vahentya milloin tahansa,
tai julkaisu voidaan poistaa, joten tutkimus ei ole taysin toistettavissa oleva. Tutkimuksen

tulokset ovat nain ollen suuntaa antavia.

Tulokseen vaikuttaa myos niiden arvioija seka hanen kasityksensa. Han on arvioinut jul-
kaisun tyylin oman nakemyksensa mukaan. Tutkimuksessa ei ollut kaytdssa mittaristoa,
jonka mukaan erilaisia julkaisuja olisi voinut arvioida. My6s haastattelussa on mahdolli-
suus virhetulkintoihin. Haastattelijan omat nakemykset ja kokemukset vaikuttavat suu-
elta osin siihen, kuinka han ymmartaa haastateltavan vastaukset. Tasta syysta aineistoa

on hyvaksytetty toimeksiantajalla prosessin aikana.

Tutkimuksen kulkua on pyritty kuvaamaan mahdollisimman tarkasti. Haastattelun yh-
teenvedosta tulee ilmi, millaisessa ymparistdssa se on toteutettu, sekad kauanko siihen
on mennyt aikaa. My6s Kilpailija-analyysin tuloksia on pyritty kuvaamaan mahdollisim-

man tarkasti. Taman tueksi on tuotu kuvioita helpottamaan ymmartamista.

6.3 Jatkotutkimustarpeet

Kuten jo todettu, sosiaalinen media elaa jatkuvassa muutoksessa ja on tehtava kovasti
toita pysyakseen perassa. Sosiaalisen median strategia luo pohjan koko yrityksen sosi-

aalisen median lasndololle, joten jatkotutkimusaiheita olisi lukuisia.

Olisi erittain mielenkiintoista ndhda kuinka strategia toimii, seka nakyykd ihmisten sitout-
taminen sosiaalisessa mediassa yrityksen tuloksessa. Yritystoiminnan kannalta sitoutu-
neet sosiaalisen median seuraajat eivat valttamatta riitd asiakaskunnaksi, alasta riippuen
tietenkin. Esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajalle talla on suuri merkitys, mutta isolle

osalle yrittajista sosiaaliseen mediaan kaytetty aika olisi hyva nakya tuloksessa.
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Ty6ssa pohdittiin sosiaalisen median kanavia ja toinen mielenkiintoinen jatkotutkimus
olisi uuden kanavan kayttdonotto. Erityisesti kiinnostavaa olisi tutkia jotain uutta ja nou-
sevaa kanavaa, joka ei viela ole valtavirran kaytdssa. Olisi mielenkiintoista selvittda mil-

laisilla keinoilla ja sisall6illa tata lahtisi toteuttamaan, seka miten toteutus onnistui.

Tutkimuksen aikana herasi ajatus my0s siita, kuinka erilaisilla julkaisukeinoilla saa tulok-
sia aikaan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi kuinka tarinankerronta toteutetaan ja

millaisia tuloksia sen avulla saa.

6.4 Oma oppiminen

Opinnaytetyd on ollut mielenkiintoinen prosessi. Omat ennakkoluulot vaikuttivat alkuun
todella paljon. Kuvittelin tydn raskaaksi ja vaativaksi, mitd se osaltaan myés oli. Olen
ollut tydéelamassa pitkaan, joten itse tyd ei tuntunut kovin raskaalta. Raportin kirjoittami-
nen on kuitenkin ollut vaativampaa kuin odotin. Tavoitteenani oli pysya aikataulussa seka
omaksua suunnitelmallisempi tydskentelytapa. Aikataulussa pysyminen toteutui, mutta
suunnitelmallisemman tydskentelytavan omaksuminen vaatii hieman pidempiaikaista
opettelua. Loppua kohden se alkoi jo hieman paremmin sujumaan, mutta tapaa siita ei

ole muodostunut.

Ty6 on opettanut todella paljon myds sosiaalisesta mediasta. Olen tottunut sosiaalisen
median kayttgja, mutta en tuota kovin paljon julkaisuja sosiaaliseen mediaan. Tutustut-
tuani sosiaalisen median strategiaan, katson yritysten tekemia julkaisuja eri tavalla. Huo-
maan pohtivani julkaisujen kohderyhmia ja niiden tavoitteita vaistomaisesti. Sosiaalinen
media ei ole havidmassa minnekaan ja uskon, ettd jonain paivana itse tuotan yrityksen

nakokulmasta sisaltda sosiaaliseen mediaan.
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Toimitusjohtajan tapaaminen/ avoin haastattelu
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Yritys A kilpailija-analyysi

Liite 2 (1)

Yritys A Facebook Yritys A Instagram
1. Tykkaajien maara. 2303 1. Seuraajien maara. Ei aktiivista
tilia

2. Julkaisujen aihepiirit ja
arvontojen maara.

TyOpaikkailmoitukset
Uusi toimipiste
aukeaa.
Toimipisteen mainos

2. Seurattujen maara.

3. Millaisia julkaisuja he
useimmin tekevat esim.
blogi, uutinen, tarjous,

yritykseen liittyvia asioita.

Toimipisteen mainos
Miksi tyollistya alalle?

3. Koskevatko julkaisut
yritysta vai toimialaa?

4. Mika on keskustelujen
savy esim. myyva,
hauska, opettavainen.

Savy on paaosin
hauska.

4. Onko julkaisuissa
yrityksen tuotteita vai
jotain muuta?

5. Reagoivatko ihmiset
julkaisuihin esim.
tykkaykset, kommentit.

Enemman jakoja kuin
kommentteja.

5. Mita hashtageja
kaytetaan?

6. Julkaisujen tahti.

3-4 kuukaudessa.

6. Onko julkaisuihin
tagatty muita esim.
yhteistydkumppaneita tai
tyontekijoita.




Yritys B kilpailija-analyysi

Liite 3 (1)

useimmin tekevat esim.
blogi, uutinen, tarjous,
yritykseen liittyvia

olevasta kilpailusta.
Tietoa liikenteesta ja
autoilusta.

yritysta vai toimialaa?

Yritys B Facebook Yritys B Sverige Instagram
1. Tykkaajien maara. 2014 1. Seuraajien maara. 1482
2. Julkaisujen aihepiirit | Hyvantekevaisyyskilpail | 2. Seurattujen maara. 79
ja arvontojen maara. un mainos.
Tietoa lilkkenteen
vaaroista.
1 kilpailu.
3. Millaisia julkaisuja he | Muistutus meneillaan 3. Koskevatko julkaisut | Paaosin

toimialaa, myds
paljon yritysta

keskustelujen savy
esim. myyva, hauska,
opettavainen.

neutraali.

yrityksen tuotteita vai
jotain muuta?

asioita. Omien palveluiden
mainostamista.
4. Mika on Savy on opettavainen/ 4. Onko julkaisuissa Paaosin autoihin

ja autoiluun
liittyvia.

5. Reagoivatko ihmiset

Jakoja enemman kuin

5. Mitad hashtageja

Todella harvassa

tagatty muita esim.
yhteistydkumppaneita
tai tyontekijoita.

julkaisuihin? Esim. kommentteja. kaytetdan? hashtageja.
tykkaykset, kommentit. | Lemmikkien kuljetus Lahinna
kommentoiduin julkaisu. tapahtumien
hashtageja
6. Julkaisujen tahti. 1-2 kuukaudessa 6. Onko julkaisuihin ei
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Yritys C kilpailija-analyysi

Liite 4 (1)

aihepiirit ja
arvontojen maara.

Henkildkunta
Opetus/tietoisku

Yritys C Facebook Yritys C Instagram
1. Tykkaajien maara. | 613 1. Seuraajien maara. 170
2. Julkaisujen Avoimet ovet/ juhlat | 2. Seurattujen maara. 125

3. Millaisia julkaisuja

Yritykseen liittyvia

3. Koskevatko julkaisut

Yritykseen liittyvia

opettavainen.

he useimmin tekevat | asioita. yritysta vai toimialaa? julkaisuja.

esim. blogi, uutinen, | Ajoneuvojen kuvia.

tarjous, yritykseen Muutama video.

liittyvia asioita.

4. Mika on Savy on hauska ja 4. Onko julkaisuissa Julkaisuissa
keskustelujen savy viihdyttava. Myos yrityksen tuotteita vai valitetaan tunnelmia
esim. myyva, opettavaisia jotain muuta? korjaamolta.
hauska, julkaisuja. Muutamassa

julkaisussa auto.

5. Reagoivatko
ihmiset julkaisuihin?
Esim. tykkaykset,
kommentit. 5.

Videot jaetuimpia
julkaisuja.

Kuvat
henkilokunnasta
kommentoiduimpia
julkaisuja.

5. Mita hashtageja
kaytetaan?

#sinunautohuolto
#synttarit
#hybridiauto
#yrityksennimi

6. Julkaisujen tahti.

4-5 kuukaudessa

6. Onko julkaisuihin
tagatty muita esim.
yhteistyokumppaneita
tai tyontekijoita.

ei
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Yritys D kilpailija-analyysi

Liite 5 (1)

Yritys D Facebook Yritys D Instagram
1. Tykkaajien maara. | 14891 1. Seuraajien maara. 216

2. Julkaisujen Autot 2. Seurattujen maara. 8
aihepiirit ja Synttarijuhlat

arvontojen maara. Tarjouskampanjat

3. Millaisia julkaisuja
he useimmin tekevat
esim. blogi, uutinen,
tarjous, yritykseen
liittyvid asioita.

Autoilutapahtumiin
seka yritykseen
liittyvia julkaisuja.

3. Koskevatko julkaisut
yritysta vai toimialaa?

Yritysta koskevia
julkaisuja seka
autoilutapahtumiin
liittyvia julkaisuja.

4. Mika on
keskustelujen savy
esim. myyva, hauska,
opettavainen.

Savy on
neutraali/hauska.

4. Onko julkaisuissa
yrityksen tuotteita vai
jotain muuta?

Suurimmaksi osaksi
yrityksen tiloista
kuvia ja tunnelmaa.
Kuvia erikoisautoista.

5. Reagoivatko
ihmiset julkaisuihin?
Esim. tykkaykset,
kommentit.

Jaetuimmat kuvat
erikoisautoista
Kommentteja
tapahtumaan liittyviin
julkaisuihin seka
osallistamalla.

5. Mita hashtageja
kaytetdan?

#yrityksennimi
#harrasteauto
#tapahtuma #mazda
#bmw #toyota
#tulethansinakin
#turku #synttarit
#huolto

6. Julkaisujen tahti.

4-5 kuukaudessa

6. Onko julkaisuihin
tagatty muita esim.
yhteistyOkumppaneita
tai tyontekijoita.

ei
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Yritys E kilpailija-analyysi

Liite 6 (1)

Yritys E

Facebook

Yritys E

Instagram

1. Tykkaajien maara.

161

1. Seuraajien maara.

2. Julkaisujen aihepiirit ja
arvontojen maara.

Mainos palveluista

2. Seurattujen maara.

3. Millaisia julkaisuja he
useimmin tekevat esim.
blogi, uutinen, tarjous,

yritykseen liittyvia asioita.

Yritykseen liittyvia
asioita

Joka kuvassa auto.

3. Koskevatko
julkaisut yritysta vai
toimialaa?

4. Mika on keskustelujen
savy esim. myyva,
hauska, opettavainen.

Savy on neutraali

4. Onko julkaisuissa
yrityksen tuotteita vai
jotain muuta?

5. Reagoivatko ihmiset
julkaisuihin? Esim.
tykkaykset, kommentit.

Kuvissa alle 10
tykkaysta

5. Mitd hashtageja
kaytetaan?

6. Julkaisujen tahti.

0-1 kuukaudessa

6. Onko julkaisuihin
tagatty muita esim.
yhteistyokumppaneita
tai tyontekijoita.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Milla Lehtimaki



Korjaamo J&J Kaarina Oy analyysi

Liite 7 (1)

tekevat esim.
blogi, uutinen,
tarjous,
yritykseen
liittyvia asioita.

asioita.

Korjaamo J&J Facebook Korjaamo J&J Instagram

Kaarina Oy Kaarina Oy

1. Tykkagjien 683 1. Seuraajien maara. | 370

maara.

2. Julkaisujen Tarjoukset 2. Seurattujen maara.

aihepiirit ja Tietoa yrityksen

arvontojen palveluista

maara. 1 arvonta

3. Millaisia Tarjouksia, tietoa 3. Koskevatko Yritysta seka ihmisia sen
julkaisuja he palveluista, julkaisut yritysta vai takana.

useimmin yritykseen liittyvid | toimialaa? Yrityksen tarjoamia

palveluita

4. Mika on
keskustelujen
savy esim.
myyva, hauska,
opettavainen.

Savy on neutraali/
hauska.

4. Onko julkaisuissa
yrityksen tuotteita vai
jotain muuta?

Tydpaikan henkea,
yrittdjan omia ajatuksia

tahti.

tagatty muita esim.
yhteistybkumppaneita
tai tyontekijoita.

5. Reagoivatko Tunnetta 5. Mita hashtageja #rakkaudestaautoalaan
ihmiset sisaltaviin kaytetdan? #motonetkorjaamokaarina
julkaisuihin? julkaisuihin #loveit #korjaamoyrittaja
Esim. reagoidaan. #turunseudunyrittajat
tykkaykset, Kysymalla
kommentit. mielipidetta saatu

kommentteja.
6. Julkaisujen 2-3 kuukaudessa. | 6. Onko julkaisuihin ei
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Sosiaalisen median strategia yritykselle

Liite 8 salattu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Milla Lehtimaki



Liite 9 (1)

Julkaisukalenteri

Liite 9 salattu.
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