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Tama toiminnallinen opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Klaus Haapaniemi & Co:lle. Ty6ssa
oli tarkoituksena suunnitella yritykselle sosiaalisen median strategia vuodelle 2021. Toimek-
siantaja oli pieni suomalainen tekstiili-ja vaatealan yritys, jonka tuotteet on tehty laadukkaiksi
ja kestaviksi. Tekstiilituotteet ovat saaneet inspiraatiota luonnosta ja kansantaruista. Yrityk-
selld ei ollut entuudestaan sosiaalisen median strategiaa, joka olisi laadittu systemaattisesti
suunnitellen ja my6s kirjoitettu selvakielisesti. Sosiaalinen median on nykyaan ihmisten ar-
kipaivaa, mika on muuttanut ihmisten ja yrityksien kommunikointia. Digitalisaation myota
markkinoinnin pelikenttd on muuttunut lopullisesti ja muutos jatkuu yha, mihin yritysten tulee
sopeutua. Sosiaalisen median kanavat ovat nykyaan tarkea osa yrityksen strategiaa. Kana-
vat tarjoavat paljon mahdollisuuksia yrityksille, mutta tulokset eivat synny itsestaan.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys sisélsi tutkimustietoa seké sosiaalisesta mediasta
ettd sosiaalisen median strategian suunnitteluprosessista. Teoria-osuus kasitteli kanavien
tarjoamia mahdollisuuksia yritykselle. Teoreettisen viitekehyksen méaarittelemiseen kaytet-
tiin kirjallisuus-ja verkkolahteita, jotka sisélsivat informaatiota ja maaritelmid sosiaalisesta
mediasta ja strategian rakentamisen eri vaiheista. Lahteiden lisaksi tydssa hyoddynnettiin
strategian luomisessa toimeksiantajan haastattelua.

Opinnaytetydn toiminallinen osuuden tuotos oli tydssa laadittu strategia. Se sisalsi konkreet-
tisia kehitystoimenpiteita, joita toimeksiantaja pystyy hyddyntdmé&an kanavien kehittami-
sessd. Toimenpiteet olivat ajankohtaisia, ja ne oli suhteutettu yrityksen kokoon ja resurssei-
hin. Toimeksiantajalle luodut toimenpiteet tehtiin nykytila- ja kilpailija-analyysin perusteella.
Toiminallisen osuuden sosiaalisen median strategia koostui neljasta osasta, jotka ovat ta-
voitteiden asettaminen, kanavien valitseminen, kohderyhmé&n maarittdminen ja sisaltdsuun-
nitelma eli konkreettiset kehitystoimenpiteet.

Tyb6ssa laaditulla sosiaalisen median strategialla on suora vaikutus yrityksen markkinoinnin
onnistumiseen. liman tavoitteiden maarittelemista, kohderyhméan tunnistamista tai kanava-
kohtaista sisaltdsuunnitelmaa viestintd sosiaalisessa mediassa ei ole tehokasta ja tavoit-
teellista. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille paljon mahdollisuuksia, mutta sen tuomat hy6-
dyt eivat synny itsestdan. Laadittu strategia auttaa toimeksiantajaa saavuttamaan yritykselle
asetetut kasvutavoitteet.

Avainsanat sosiaalinen media, strategia, kohderyhma, kanavat
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The thesis was commissioned by Klaus Haapaniemi & Co. The purpose of this thesis was
to develop a social media strategy plan for the company for the year 2021. Klaus Haapaniemi
& Co is a small Finnish textile and clothing company, whose products are of high quality and
durable. The textile products have been inspired by nature and folk tales. The company
didn’t have a concrete social media strategy plan, which would have been systematically
designed or recorded in plain language. Social media is ingrained in people’s everyday lives,
and has changed the way people and businesses communicate. Digitalization has altered
the field of marketing and with the change still continuing, companies must adapt to these
changes. Social media channels are one of the key factors in any company’s main marketing
strategy. Social media channels also offer valuable opportunities for business, but results
don’t come by themselves.

The theoretical framework of the thesis contained research information on social media and
a frame of reference social media strategy planning process. The theory part dealt with op-
portunities of what social media provides for businesses. To define the theoretical framework
online sources and literature were used, which contain information and definitions of social
media and the different stages of strategy planning process. In addition to the online and
literature sources, the work utilized an interview with a company key person, which was used
in creating the strategy.

The outcome of the thesis was to form a strategy plan. The project based part provided
concrete development measures that the company can use for channel development. The
measures are current and proportioned to the size and resources of the company. They
were based on the current market situation and competitor analysis. The outcome contained
four parts, which are the setting of goals, the defining of the target group, the selection of
channels and the creation of the content plan.

The social media strategy introduced in the thesis is directly related to the success of the
company's core marketing. Without clear goals setting, target group identification or specific
channel content plan, communication on social media is ineffective. The developed strategy
helps the company define its objectives and achieve its growth goals.

Keywords social media, social media strategy, target group, channels
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Liite 1. Klaus Haapaniemi & Co:n sosiaalisen median strategia



1 Johdanto
1.1 VYleista

Sosiaalisella medialla on suuri merkitys ihmisten ja yritysten jokapaivaisessa elaméssa,
vaikka se on varsin uusi asia kaikille. Inmiset kayttavét sosiaalisesta mediaa paivittain
144 minuuttia paivassa. (Statista 2020a.) Tama motivoi yrityksia lisaamaan markkinoin-
tiaan sosiaaliseen mediaan. Juslen toteaa, etta sosiaalinen media on muuttanut markki-
nointia lopullisesti perinteisen mainonnan siirtyessa sanomalehdista ja radiosta internet-
tiin. (Juslen 2009, 5.) Talla hetkella sosiaalinen media tarjoaa yrityksille kanavia, joilla
nykyiset seka mahdolliset uudet asiakkaat voivat |0ytaa tietoa yrityksesté nopeasti, antaa
palautetta sekd vastaanottaa personoitua mainontaa.

Tekstiili- ja muotialan yritysten toiminta vaihtelee pienista design-vetoisista brandeista
suuriin vahittaiskauppa konserneihin. Tekstiili- ja muotiala on globaali ja erittéin kilpailtu
toimiala. Suomalaisilla tekstiili- ja muotialan yrityksilla on kasvun mahdollisuuksia sekéa
viennissa, ettd myos kotimarkkinalla. Suomen Tekstiili & Muoti ry:n kuluttajatutkimuksen
mukaan suomalaiset ovat kiinnostuneita kotimaisista vaate- ja sisustusbréndeista.
(Karppanen 2017.) Vuonna 2019 Suomessa oli tekstiili- ja muotialojen yrityksia 3260,
niiden liikevoitto oli 4,4 miljardia euroa ja ne tyo6llistivat 21 200 ihmista. Tekstiili- ja muo-
tialan yritysten kasvu on hidastunut 2010-luvun taantuman jalkeen. Tekstiili- ja muotialan
yrityksista 76 prosenttia joutui lomauttamaan henkiléstéa koronaviruksen takia vuonna
2020. (Karppanen 2017.)

Tekstiili- ja muotialan yrityksilla on edessa paljon haasteita tulevaisuudessa. Vaateteol-
lisuutta tulevat muuttamaan paljon digitaalinen muutos ja kuluttajien ostokayttaytymisen
muutos. Digitaalisen muutoksen my6ta yrityksella taytyy olla suunnitelmallinen ja selkea
sosiaalisen median strategia parjatakseen muuttuvilla markkinoilla. Sisallon tulee olla
huolella suunniteltua seka tavoitteellista, koska sosiaalinen media on osa yhta vaativam-
pien kuluttajien arkipaivaa. Erilaisten sosiaalisten median kanavien kautta tapahtuva,
kohdennettu markkinointi tavoittaa potentiaalisten asiakkaiden huomion jopa paremmin

kuin perinteinen sanomalehtimainonta

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat yritykselle mahdollisuuden olla vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Nykypdaivan asiakkaat arvostavat lapinakyvyytta, ja he ovat yha

enemman kiinnostuneita tuotteen ekologisuudesta ja alkuperasta. Sosiaalinen media



tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tuoda esille organisaation arvoja ja erottautua kilpaili-
joista. Muoti- ja tekstiilialalla kilpailu on kovaa ja sosiaalisen median strategian avulla
pystytaan paremmin erottautumaan Kilpailijoista. Sosiaalisen median kanavat ovat muut-
taneet lopullisesti markkinoinnin pelikenttad, ja tama koskee jokaista yritysta. Yrityksen
taytyy menna sinne, missé asiakkaat ovat - se paikka on sosiaalinen media.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa selked ja kattava sosiaalisen median strategia-
suunnitelma Klaus Haapaniemi & Co. vuodelle 2021. Sen jalkeen yrityksella on mahdol-
lisuus uudistaa sosiaalisen median kanavien kayttéa ja tarkentaa niiden sisaltéa. Tata
strategiaa yrityksella ei ole entuudestaan. Tydssa kartoitetaan yrityksen nykytilanne so-
siaalisen median kanavissa ja luodaan kokonaisvaltainen sosiaalisen median strategia.
Strategian tavoitteena on tehostaa sosiaalisen median kanavien kayttoa ja, lisata yrityk-
sen myyntia. Sen tarkoituksena on myos auttaa yritystd luomaan relevanttia ja ajankoh-
taista sisaltoa oikeisiin kanaviin. Tavoitteena on luoda strategia, josta olisi hyotya pitkalle

tulevaisuuteen.

Opinnaytetyon liitteen& on toimeksiantajalle tarkoitettu sosiaalisen median strategian
suunnitelma. Sen tarkoituksena on auttaa yritysta hyodyntamaan sosiaalista mediaa en-
tistd paremmin tavoitteiden saavuttamisessa. Suunnitelma siséltaa analyyseja, ohjeita ja
dataa, minka pohjalta strategia on toteutettu. Teoreettinen viitekehys kasittelee sosiaali-
sen median strategian luomista. Luku 3.4.5 mittareiden maéritys on jatetty pois toimin-
nallisesta osuudesta, koska mittarit maaritellaan tarkemmin toimeksiantajan kanssa.

Oppaassa keskitytaan kolmen valitun paakanavan sisallon kehittamiseen: Instagram,
Facebook ja LinkedIn. Lopuksi opinnaytetyd sisaltaa toimeksiantajalle tehdyn strategian

referoinnin, lopullisen tuloksen ja loppupaatelmat.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytety® koostuu kahdesta osasta: teoriasta ja toiminnallisesta osasta. Teoriaosa
on jaettu kolmeen kokonaisuuteen: sosiaaliseen mediaan, sosiaalisen median strategi-
aan ja sosiaalisen median strategian toteuttamiseen. Teoria sisaltaa keskeisia kasitteita,
termeja ja strategia malleja. Taman lisaksi tydssa pohditaan myds, miten sahkdposti-

markkinointi tukee sosiaalisen median kanavia.



Toiminallinen osa on valmis Klaus Haapaniemi & Co:lle sosiaalisen median strategia. Se
on laadittu teoriaosassa esitetyn kehitysmallin mukaisesti. Tuotos on strategian kuvaus,
joka on tehty yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tuotos on erotettu erilliseksi liitteeksi
(liite 1), koska se siséltaa liikesalaisuuksia. Tuotos rakentuu osista, jotka ovat sosiaalisen
median kilpailija-analyysi, yrityksen olemassa olevien kanavien nykytila-analyysi ja stra-
tegian luominen. Tuotos tarjoaa toimeksiantajalle kehittamisehdotuksia, jotka ovat rele-
vantteja yritykselle.

1.4 Toimeksiantaja

Klaus Haapaniemi & Co. on suomalainen tekstiili-ja muotialan design-brandi. Klaus Haa-
paniemi nime& kantavan yrityksen perustivat Klaus Haapaniemi ja Mia Wallenius vuonna
2010. Yritys perusti oman lastenvaatemerkin yhteistydssé Tiina Salmelan kanssa
vuonna 2017. Klaus Haapaniemi yritys muuttui osakeyhtioksi vuonna 2014. (Klaus Haa-
paniemi 2020.)

Osakeyhtion nimi on MK House Group Oy ja sen pdaasiallinen toimiala on suunnittelu ja
muotoilu. Klaus Haapaniemi ja Mia Wallenius ovat osakeyhtion paddomistajat. Toimitus-
johtajana toimii Henri Matias Kulvik. Yhtion liikevaihto vuonna 2018 oli 126 000 euroa.
(Finder 2020.) Klaus Haapaniemi toimii yrityksen paasuunnittelijana. Brandin markki-
noinnista ja sosiaalisen median kanavien kaytdsta vastaa Wallenius. Han suunnittelee
my0s yrityksen vaatemallistoja yhdessa Sini Villin kanssa. Villi toimii yrityksen tuotanto-

paallikkdna ja Suomen toimiston vastaavana. (Wallenius 2020.)

Klaus Haapaniemi & Co:n tuotteet ovat korkealaatuisia sisustustekstiileja, kodinesineita
ja asusteita. Tavoitteena on tarjota kuluttajille kauniita, laadukkaita ja tyylikkaita design-
tuotteita. Suunnittelijat ovat ammentaneet inspiraatiota suomalaisesta ja venalaisesta
kansanperinteesta, japanilaisesta kulttuurista seka luonnosta. Klaus Haapaniemi & Co.
tunnetaan parhaiten littalan Taika- ja Satumetséa-astiasarjoista (kuvio 1). Niiden Klaus
Haapaniemen suunnittelevat kuviot on painettu Heikki Orvolan suunnittelemiin Aika-asi-
oihin. Taika-astiasto on ollut littalan tuotevalikoimassa vuodesta 2007 alkaen, ja se on

yksi yrityksen myydyimmista tuotesarjoista. (littala 2020.)

Klaus Haapaniemi & Co:n tuotteita myyddan oman verkkokaupan ja jalleenmyyjien
kautta ympari Eurooppaa, Amerikkaa seka Aasiaa. Klaus Haapaniemi & Co. on tehnyt

erilaisia yhteistyoprojekteja muun muassa japanilaisten ja englantilaisten tavaratalojen



kanssa. Haapaniemen yksi Suomen nayttavimmista yhteistydprojekteista oli Ovela kettu-
oopperan puvustus ja lavastus Kansallisoopperassa vuonna 2015. (Tiikkaja 2015.)
Vuonna 2009 Haapaniemi julkaisi Neko-kirjan yhteistydssa Rosa Liksomin kanssa.
(Rosa Liksom 2020.)

Kuvio 1. Taika-astiasto (littala 2020).

1.5 Keskeiset kasitteet

Keskeiset kasitteet ovat tarkedssa osassa opinnaytetyon viitekehysté, koska kasitemaa-
ritys antaa termille merkityksen. Kasitteiden maaritys auttaa lukijaa hahmottamaan ja
ymmartamaan kaytettyja termeja oikealla tavalla. Liséksi se helpottaa kommunikointia

ilman vaarinkasityksia.

Sosiaalinen media rakentuu sisalldista, Web 2.0 -teknologioista ja yhteisdista. Sovel-
lukset perustuvat kayttajien luomaan sisaltoon tai kayttdjilla on muu merkittava rooli so-
velluksen toiminnassa. (Ponka 2014, 35.) Kasite avataan tarkemmin myohemmin lu-

vussa kaksi sosiaalinen media.

Poistumisprosentti (Bounce rate) termid kaytetdan silloin, kun asiakkaiden viettama

aika verkkosivuilla on lyhyt tai uutiskirjeen peruutusmaara kasvaa. Taman vuoksi yrityk-



set keskittyvat tekemaan verkkosivuista mahdollisimman houkuttelevia, jotta sivulla vie-
railija kiinnostuisi viettam&an aikaa sivustolla ja klikkailemaan alasivuja. (Komulainen
2018, 356.)

Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan kavijoiden viettamaa aikaa ja katselukertoja
verkkosivuilla ja sitd miten he avaavat yrityksen l&hettamid uutiskirjeitéd. (Komulainen
2018, 356).

Sitoutumisella tarkoitetaan sitd, kuinka paljon yrityksen sosiaalisen median kanavilla on
seuraajia ja julkaisuilla tykkaajia ja kuinka paljon uutiskirjeella on tilaajia ja klikkauksia.
(Komulainen 2018, 356).

Search engine optimization (SEO) tarkoitetaan hakukoneoptimointia. Silla tarkoitetaan
sisallon strategista optimointia hakusanojen avulla. Mitd korkeammalle sivusto sijoittuu

hakulistauksessa, sita nakyvampi se on kuluttajille. (Komulainen 2018, 372.)

Konversiolla tarkoitetaan asiakkaan toimenpidetta esimerkiksi tilauksen tekemista tai

asiakaskyselyyn vastaamiseen. (Juslén 2011, 361).

Key performance indicator (KPI) tarkoittaa suorituskykymittareita, joiden avulla yritys
pyrkii menemaan kohti asettamiensa tavoitteita. KPI- mittarit auttavat yrityksen toimin-

nassa seka auttavat tyontekijoita. (Holma 2016.)

Call-to-action (CTA) on osa markkinointiviestintad, jolla yritetd&dn saada asiakas teke-
maan heti haluttu toimenpide. Toimintakehotus kirjoitetaan yleensa kaskymuodossa ku-
ten "rekisterdidy” tai "osta heti”’. CTA lisataan yleensa hyperlinkin muodossa. (Optimizely
2020.)

Uutiskirje on tilaajille toimitettu tiedote s&hkdpostilla tai verkkosyodtteend. Tiedote sisal-
taa linkkeja lahettajan sivustolle. Uutiskirje sisaltdd muutakin kuin pelkastaan hintatar-
jouksia, koska sen tarkoituksena on yllapitda suhteita sekd nykyisiin ettd potentiaalisiin
asiakkaisiin. (P6nka 2014, 365.)

Display-mainonta eli bannerimainonta on mainontaa, joka nakyy Google Display-ver-
kostossa eli YouTubessa, puhelinsovelluksissa ja blogeissa. Yleensa display-mainonta
on ostoprosessin alkupaassa, koska silla pyritdén tavoittamaan kohderyhma. (Eremenko
2020.)



2 Sosiaalinen media

2.1 Sosiaalisen median trendit vuonna 2020

Kuluttajat haluavat yh& nopeampaa reagointia yrityksilta. Erottuminen sosiaalisessa me-
diassa vaatii markkinoijilta yha enemman ja taitavampaa panostusta seké halua ymmar-
taa asiakkaiden tarpeita. Kuluttajat vaativat relevanttia ja laadukasta sisalttd kanavilta.
Taméa luo haasteita markkinoijille. Asiakkaat arvostavat personoituja mainoskampan-
joita, jotka mukailevat heidan ostokayttaytymistaan. Sosiaalisen median trendit muuttu-
vat jatkuvasti ja siksi oikeanlaisen ja relevantin sisallon tuottaminen on térkeda. Uusien
sukupolvien kayttajat ovat diginatiiveja ja odottavat yrityksilta asiakaskeskeista toimintaa
ja lapinakyvyytta. Kayttajat osaavat lukea sujuvasti sosiaalisen median siséltdja ja vaki-

nainen olo huomataan valittémasti. (Tastula 2020.)

Sosiaalisessa mediassa Instagram ja Facebook olivat pitkdan suosituimmat kanavat.
Nuoret ovat vahentaneet Facebookin kayttbéa ja siirtyneet muihin kanaviin. (Tastula
2020.) Suurta suosiota nuorten keskuudessa on saavuttanut kiinalainen lyhytvideosovel-
lus TikTok. Talla hetkelld TikTok on mennyt suosiossaan LinkedInin ja Snapchatin ohi.
(Mohsin 2020.) Sosiaalisen median kanavien kautta vaikuttajamarkkinointi on jatkuvassa
kasvussa. Vuonna 2019 yritykset kayttivat arviolta noin 5,2 miljardia dollaria pelkastaan
Instagram-vaikuttajiin. Vaikuttajien hydodyntaminen mainonnassa on nykyaan monille yri-

tyksille yksi tarkeimmista markkinointikanavista. (Varpula 2020.)

Tulevaisuudessa monikanavainen kaupankaynti kasvaa. Se tarkoittaa tuotteiden tarjoa-
mista asiakkaille useamman kanavan kautta. Yrityksilla on yhd useampi keino tavoittaa
asiakkaat suoraan. Kivijalkakaupan ja verkkokaupan liséaksi noutopisteet yleistyvat.
Asiakkaan ostaessa verkkokaupasta tuotteita ostoskorin arvo kasvaa suhteessa perin-
teisiin kivijalkakauppaan. Digitalisaatio on luonut uusia trendeja, jotka vaikuttavat jo nyt
ja tulevaisuuden markkinoihin. Tulevaisuudessa vuorovaikutuksen ja tuotekehityksen
merkitys kasvaa asiakkaan ja yrityksen valilla. Kotimaan markkinoilla kansainvalinen Kil-
pailu kovenee yrityksien valilla. Samaan aikaa pienemmat toimijat hyotyvat siitd, etta

kansainvalisille markkinoille on helpompi p&ésta. (Komulainen, 2018, 28-29.)

2.2 Sosiaalinen media ja Web 2.0

Sosiaalisen median méaaritelma vaihtelee, vaikka sen kayttd on tullut osaksi ihmisten jo-

kapaivaista elamaa. Sosiaalinen media (engl. social media), josta kaytetaan lyhennetta



some, tarkoittaa internettiin syntyneita kanavia, joiden avulla kayttajat voivat olla vuoro-
vaikutuksessa keskenaéan verkossa. Kanavat mahdollistavat ihmisten valisen kommuni-
kaation ja sisallén tuottamisen. Termi& kuitenkin kaytetddn enemman, kun puhutaan
suosituista sosiaalisen median kanavista, kuten Instagramista, Facebookista tai Twitte-
ristd. (Hintikka.) Sosiaalisella medialla viittaa my6s kayttdjien muodostamiin yhteisdihin
seka erilaisten sisaltdjen tuottamiseen ja jakamiseen. (P6nka 2014, 34; Juslén 2009, 18).

Internet on muuttunut paljon viimeisen vuosikymmenen aikana. Muutosta on edesautta-
nut teknologian kehitys, mik& on luonut mahdollisuuden kehittd& uusia palveluita. Web
2.0 on tekninen kasite, jolla viitataan erilaisiin web-tekniikoihin, jotka mahdollistivat vuo-
rovaikutteisten palveluiden luomisen. Termia alettiin kayttamaan, kun kayttajat alkoivat
muodostamaan yhteisgjd ja tuottamaan sisaltda itse palveluihin. Web 2.0 antaa teknolo-
giset valmiudet ja toimivan ympaéristdn sosiaalisen median toteutumiselle. (Kangas &
Toivonen 2007, 14.)

Juslénin mukaan sosiaalinen media on yhdistelma kayttajien luomaa sisaltéa, uusia tek-
nologioita eli Web 2.0 ja internetissa olevia kokoontumispaikkoja (kuvio 2). Kayttajat voi-
vat tuottaa ja jakaa sisaltda sosiaalisen median palveluihin. (Juslén 2009, 22.) Kayttajien
luomalla sisallélla ja toiminnalla on keskeinen rooli palvelun ja sovelluksen arvon lisaa-
janéd. Sosiaalisen median sovelluksille tyypillisia piirteita ovat osallistuminen, keskustelu,
verkostoituminen, avoimuus ja yhteisot. (Kangas & Toivonen 2007, 15.)

Sosiaalinen
media

Kuvio 2. Sosiaalisen median ydink&sitteet (Kangas & Toivonen, 11).



Sosiaalinen media on nykyaan myos tarked tietolahde, josta asiakkaat hakevat tietoa
hakukoneiden avulla. TAman takia oikeat avainsanat ovat entista tarkedmpia, kun asia-
kas etsii tietoa. Yritykselle merkitykselliset hakusanat kannattaa upottaa tekstiin, otsik-
koihin ja kommentteihin. (Komulainen 2018, 231.)

Yritysten viestintd on muuttunut radikaalisti sosiaalisen median yleistyessa 2000-luvulla.
Kuluttajat eivat ole en&a vain passiivisia vastaanottavia osapuolia, vaan he ovat aktiivisia
toimijoita. Heidan roolinsa on siis muuttunut perustavan laatuisesti. Nykypaivana kulut-
tajat voivat jakaa sosiaaliseen mediaan omaa sisaltod, reagoida uutisiin, kommentoida
tai jakaa ajatuksiaan ajankohtaisista asioista. Tyypillisia piirteita sosiaaliselle medialle on
nopea reagoiminen, ajankohtaisuus, kayttajien tekema sisalto ja verkostoituminen. So-
siaalinen media mahdollistaa my6s anonyymina toimimisen, mikéa aiheuttaa ongelmia

muun muassa valheellista ja vaaristelevan informaation muodossa. (Kauhanen 2016.)

Sosiaalisen media on muuttanut yritysten ja kuluttajien keskinaista vuorovaikutusta ja
viestintad. Kanavat mahdollistavat yksil6llisen viestinndn seka toisaalta luovat yhteisolli-
syytta. Kuluttajien jakamat sisallot erilaisiin Facebook-ryhmiin luovat yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja mahdollistavat yhteisen kanssakaymisen. Ryhmien kautta kuluttajat voivat
lOytad samantyylisia muita kayttdjid, josta voi syntya yhteistad toimintaa ja sen kautta
my0Os uutta liiketoimintaa. (Hintikka.)

2.3 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalisella medialla on 3,6 miljardia kayttajaa vuonna 2020. Sosiaalisen median kaytto
on lisdantynyt maailmanlaajuisesti viimeisen vuosikymmenen aikana. (Statista 2020b.)
Sosiaalisen median kayttd on rajahdysmaisesti lisaantynyt ympari maailmaa viimeisen
vuosikymmenen aikana (kuvio 3). Vuonna 2017 sosiaalista mediaa kaytti [ahes 70 pro-
senttia 18-64-vuotiaista suomalaisista. Digitaalisen tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median kaytt6 Suomessa oli kasvanut 20 prosenttia vuonna 2018. Vuonna 2018 suoma-
laiset kayttivat eniten Facebookia, YouTubea, Snapchatia ja Instagramia. (Statista
2020c.) Seuraavissa luvuissa eritellaan tekstiili- ja muotialan yritysten tarkeimmat sosi-

aalisen median kanavat.
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Kuvio 3. Sosiaalisen median kayttajat 2010-2023 (Statista 2020).

2.3.1 Instagram

Instagram on ilmainen valokuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median
kanava. Vuonna 2018 Statistan tutkimuksen mukaan Instagramilla oli miljardi kayttajaa
ja yli 500 miljoonaa ihmista kaytti sovellusta paivittain. Instagram on kuluttajien keskuu-
dessa toiseksi kiinnostavin alusta Facebookin jalkeen. (Mohsin 2020.) Instagram on eri-
tyisesti nuorten suosiossa. Sovelluksen kayttgjista noin 70 prosenttia on alle 35- vuoti-
aita. (Statista 2020d.) Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla, joka
oli Facebookin historian suurin yrityskauppa. Taman jalkeen sovellukseen tuli paivityksia
ja uusia ominaisuuksia. (AP 2012.)

Statistan tutkimuksen mukaan suomalaisista 19 prosenttia kaytti Instagramia useamman
kerran paivassa (Statista 2020e.). Instagramin ilmainen alusta tarjoaa yrityksille kanavan
mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan visuaalisin keinoin. Sovellus tarjoaa kayttajille
mahdollisuuden l6ytdéa uusia brandeja ja inspiroitua tuotteista. Instagramin kayttajista
reilu 80 prosenttia on loytanyt uuden tuotteen tai palvelun sovelluksen kautta. Sovellus
on vaikuttanut noin 80 prosenttia kayttajien ostopaatoksiin koskien tuotteita tai palveluita.
(Facebook for business 2019.)

Vuonna 2016 Instagramia paivitettiin ja se tarjosi kayttajille mahdollisuuden alkaa luo-
maan Instagram tarinoita (engl. Instagram story). TAméan uudistuksen myo6ta sovelluksen
kayttajat voivat julkaista kuvia ja videoita, jotka ovat nakyvissa 24 tuntia. Sovelluksen
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kayttgjista noin 500 miljoonaa tuottaa Instagram tarinoita paivittain. (Statista 2020f.) In-
stagram tarinat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden esitella yrityksen arkea ja liketoimin-
taa. Instagram tarinat lisdavat yritysten aktiivista seuraamista, koska tarinat ovat néky-
vissa vain rajoitetun ajan. Yritykset pystyvat lisdamaan "Swipe up” -linkin Instagram tari-
naansa (kuvio 4), jolloin kuvan tai videon alareunassa on pieni nuoli ylospéin. Katsoja
voi siirtya linkilla esimerkiksi yrityksen verkkosivuille tai uutisartikkeliin. Kyseista ominai-
suutta varten yritystililla pitaa olla vahintdan kymmenentuhatta seuraajaa. (Kuvaja 2019.)

X PELLAVA -mekko - nanso

nansoc o o

£

I

PELLAVA -mekko

Kuvio 4. Instagram story "Swipe up”-linkki ja verkkokauppa nakyma (Instagram 2020).

Instagram tarjoaa yrityksille tydkaluja, jotka helpottavat markkinointia. Yritystili on mah-
dollista perustaa kaikille yrityksille, joilla on Facebookissa yritystili. Instagramissa yritystili
tarjoaa erilaisia tyokaluja yrityksille, joiden avulla markkinointi ja kommunikointi helpottu-
vat seuraajien kanssa. Yhteydenotto-toiminto (kuvio 5) on yksi yritystilin ominaisuuksista.
Se tarjoaa yhteydenotto mahdollisuuden esimerkiksi sdhkdpostitse tai puhelinnumeron.
Nain asiakkaiden on helpompi ottaa yhteytta suoraan. Yritystiliin voi lisata "nayta kartalla”
toiminnollisuuden (kuvio 5.). Yritysten toimipisteiden lisddminen auttaa asiakasta paikan-
tamaan yrityksen sijainnin. Kyseinen toiminto hyodyntaa Google Maps karttapalvelua.
(Laaksonen 2019.)
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Kuvio 5. Instagram sijaintipalvelu ja yhteydenotto-nappi (Instagram 2020 & Google Maps 2020).

Yritystili tarjoaa mahdollisuuden saada asiakkaista enemman dataa kuin henkilokohtai-
sella tililla. Kanavan tarjpama data kertoo muun muassa seuraajien olinpaikasta, sitou-
tumisesta ja milloin he katsovat julkaisuja. Data auttaa yritysta optimoimaan julkaisujen
ja mainoksien ajankohdat. Mainoksien tekeminen onnistuu helposti yritystilin kautta. Mai-
nostyokalujen avulla yrityksen julkaisut voidaan muuttaa maksetuiksi mainoksiksi. Laa-
dukkaalla mainoksella ja oikeanlaisella kohdennuksella yritykset voivat tavoittaa uusia
potentiaalisia asiakkaita. Maksettuja mainoksia esiintyy Instagram kayttajien etusivulle
tai Instagram tarinoihin (kuvio 6). Yritystililla pystyy itse paattamaan mainoksen koh-

deyleisodn, budjetin ja ajankohdan. (Laaksonen 2019.)
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Kuvio 6. Maksetut mainokset Instagramin etusivulla ja tarinassa (Instagram 2020).

Instagram tarjoaa nykydan uuden vaylan ohjata asiakkaat kanavasta suoraan yrityksen
verkkokauppaan. Asiakkaat voivat tehdéa helposti ostoksia suoraan Instagram-kanavan
kautta. Instagramin ostotoiminto (engl. Instagram shipping) mahdollistaa tuotteiden esit-
telyn julkaisuissa ja tarinoissa. Toiminnon avulla yritykset voivat tehd& kuviin tai videoihin
tuotemerkintja. Katsoja ndkee kuvasta suoraan tuotteen nimen ja hinnan (kuvio 7). Pai-
naessaan nappia (kuvio 7.) katsoja siirtyy verkkokauppaan. (Laaksamo 2020.) Toiminto
on helppo ja tehokas, koska se ohjaa asiakkaita vain muutamalla napautuksella tuotteen

ostamiseen.
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Kuvio 7. Instagram verkkokauppatoiminto & verkkokauppa nakyméa (Klaus Haapaniemi In-
stagram 2020).

Nakyvyys sosiaalisen median kanavilla auttaa yrityksia pysymaan toimialan eturinta-
malla. Sosiaalisen median kanavista on tullut avaintekijéitd muoti- ja luksusbréandien

markkinointi strategioissa. (Moatti & Abecassis-Moedas 2018.)

Business Matters toteaa, etta Instagram on hyva alusta muoti- ja tekstiiliyrityksille, koska
se on visuaalinen kanava. Visuaalisuus on oleellinen osa markkinointia ja sen merkitys
korostuu muotialalla. Visuaaliset keinot herattavat asiakkaan huomiota enemmaén kuin
pelkka teksti. Sosiaalisessa mediassa valokuva julkaisut saavat 94 prosenttia enemman
katselukertoja kuin pelkka teksti julkaisu. Valokuvia on helpompi ja nopeampi tulkita kuin
tekstia. Design-vaatemerkit julkaisevat uusia mallistoja sesonkien mukaan. Taman takia
on tarkeda julkaista saannollisesti laadukasta sisaltéd kanavaan, jotta asiakkaat pysyvat

aktiivisina. (Business Matters 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi on yleistynyt Instagramissa viime vuosina. Vaikuttajamarkkinointi
on yksi mainonnan muoto, jossa kohderyhma tavoitetaan kaupallisella yhteisty6lla vai-
kuttajan kautta. Vaikuttajat ovat yleensa julkisuuden henkilgita, joita ihmiset seuraavat
aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavien kautta. Vaikuttajat mainostavat tuotteita tai
palveluita seuraajilleen, jotka seuraavat vaikuttajaa vapaaehtoisesti. Kaupallisten yhteis-
toiden tarkoituksena on edistéda tuotteiden myyntia tai brandin tunnettavuuden liséa-

mista.
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Vaikuttajat tarjoavat uuden mahdollisuuden mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita.
Vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino tavoittaa yrityksen kannalta olennaiset kohde-
ryhmat ja vaikuttaa heidén ostokayttaytymiseen. Vaikuttajien omat alustat tarjoavat val-
miiksi raataldidyn ja kohdennetun asiakassegmentin, joka on oleellinen osa vaikuttaja-
markkinointia. Vaikuttajan avulla kerrotaan aidosti tuotteesta tai palvelusta kohderyhmaa
kiinnostavalla tavalla. Vaikuttajamarkkinoinnissa aina taytyy mainita selkeasti kaupalli-
sesti yhteistyosta (kuvio 8), jotta lukija tunnistaa, ettéd kyseessa on kaupallinen yhteistyo.
Vaikuttajalta saatu suositus tai arvostelu vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin usein enem-
man kuin yrityksen oma markkinointiviestintéd. Taman takia yrityksen tulee valita oikeat
vaikuttajat mainostamaan tuotteitaan. Oikeanlainen vaikuttaja jakaa yrityksen kanssa sa-
manlaisia arvoja ja on aidosti kiinnostunut tekemé&éan yhteistydta yrityksen kanssa.
(Lahti 2019.)
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Kuvio 8. Tagien hyddyntadminen kaupallisessa yhteistydssa. (Kuvakaappaus Yesgirlofficial In-
stagramista 2020).

2.3.2 Facebook

Facebook on maailmanlaajuisesti suurin sosiaalisen median verkosto 2.5 miljardilla ak-
tiivisella kayttgjalla. Suomalaisista 35 prosenttia kayttdd Facebookia muutaman kerran
paivassa. (Statista 2020g.) Facebook on suosittu kanava, jossa kayttajat voivat tehda

julkaisuja joko omalle tai jonkin seuraamansa ryhman sivulle, viestia vuorovaikutteisesti
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keskusteluryhmissa ja seurata uutisia. Kayttaja voi rajoittaa paivityksia nakyvyytta vain
valituille henkilGille. Facebook omistaa joukon maailman suurimpia yrityksid kuten In-
stagramin, WhatsAppin, Snapchatin ja Facebook Messengerin. Statistan tutkimuksen
mukaan 2,9 miljardia ihmista kayttaa ainakin yhta yrityksen sovellusta.

Facebook tarjoaa yrityksille oman yritystilin. Yritystili tarjoaa tehokkaamman vuorovaiku-
tus mahdollisuuden kuluttajien ja yrityksen valille. Yritykset pystyvéat julkaisemaan paivi-
tyksid ja keskustelemaan aktiivisesti ja suoraan seuraajien kanssa. Naiden kautta voi
syntya pitk&aikaisia asiakassuhteita. Yritystilia voi yllapitad monta henkilod samanaikai-
sesti. Se tarjoaa mahdollisuuden usealle tyontekijalle keskustella asiakkaiden kanssa
yrityksen nimella. (Kataja 2019.)

Facebook markkinoinnissa hyddynnetdaén maksullista, maksutonta ja ansaittua mediaa.
Maksuton markkinointi tapahtuu yrityksen omalla Facebook-kanavalla. Kun taas maksul-
linen Facebook-mainonta on maksettu etukateen. Ansaitulla medialla tarkoitetaan kayt-
tajien jakamaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. Kuluttajat kommentoivat, tykkaavat ja ja-

kavat yrityksen paivityksia omalle Facebook sivulleen. (Juslén 2013, 28.)

Yrityksen nakokulmasta Facebook on tehokas tapa kasvattaa asiakaskuntaa nopeam-
min kuin perinteiset markkinointikanavat. Tieto asiakkaiden keskusteluista ja kiinnostuk-
sen kohteista tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tiedon analysoimiseen ja sen kautta
oman toiminnan parantamiseen. Facebookissa kuvien ja paivityksien avulla yritys pystyy
mainostamaan tuotteitaan kohdennetulle asiakassegmentille. Maksullisilla mainoksilla
yritys pystyy hankkimaan uusia asiakkaita ja tykkaajia Facebook sivuillensa. Yritykset
voivat sitouttaa seuraajiaan erilaisilla kampanjoilla, mitkd houkuttelevat heitd tulemaan

sivulle takaisin. (Komulainen 2020, 242.)

Ihmiset haluavat saada informaatiota helposti ja nopeasti. Facebookissa katsojat kaipaa-
vat hyvan sisallon lisaksi valokuvia. Tutkimuksien mukaan noin 90 prosenttia aivojen
saamasta informaatiosta tulee nékdaistista. Taman takia valokuva jaa mieleen, kun taas
tekstin sisaistaminen vie aikaa. Nykypéaivana kuluttajat saavat jatkuvasti uutta informaa-
tiota eri sosiaalisen median kanavista, jonka takia heidéan huomiotaan on yha vaikeampi
saada. Tdmaén takia lyhyet ja visuaaliset julkaisut saavat kuluttajan huomion. (Eskelinen
2018.) Yritykset julkaisevatkin Facebookissa yleensa tekstin lisaksi valokuvan, jossa yh-
distyvat visuaalisuus ja informatiivisuus (kuvio 9). Yritykset voivat lisata julkaisuunsa call-

to-action kehotuksen, joka kannustaa katsojaa tekem&an ehdotetun toimenpiteen.
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Kuvio 9. Esimerkki Facebook call-to-action kehotuksesta. (Kuvakaappaus Marimekon & Klaus
Haapaniemi & Co:n Facebook-sivuilta 2020).

2.3.3 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, jossa verkostoidutaan ammatillisesti. Suo-
messa LinkedIn kayttdjia on noin miljoona. Tydssakayvasta vaestosta 37,5 prosentilla
on LinkedIn-profiili. Vuonna 2019 palveluun oli rekister6itynyt Suomessa 25 000 eri alan
yritysta. (Next Business academy 2019.) LinkedIn on kuudenneksi suosituin sosiaalisen

median kanava Suomessa.

Kanavan avulla yritykset voivat laajentaa verkostojaan ja edistaa brandin tunnettavuutta.
LinkedInin on sanottu olevan yksi tuottoisimmista liidien luomisesta yritysten valisessa
liketoiminnassa. Yrityksen henkilékohtainen LinkedIn-profiili tarjoaa kanavan kayttajille
mahdollisuuden tutustua sen liiketoimintaan ja avoimiin tyopaikkoihin. Profiilin ajankoh-
tainen ja laadukas siséltd antaa asiakkaille tietoa ja mielikuvia yrityksen toiminnasta.
(Komulainen 2018, 280.)

Yksityishenkilon profiilissa kayttaja pystyy lisddmaan palveluun ansioluettelon, tyokoke-
muksen, yhteenvedon osaamisesta ja suoritetuista sertifikaateista. Kanavan kayttaja voi

julkaista paivityksia ja kommentoida seuraamiensa henkildiden julkaisuja.
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Kanava on monipuolinen valine sekéa yritykselle etta yksityishenkil6lle. LinkedInin kautta
kayttajat voivat saada tyotarjouksia, verkostoitua ja 16ytdd ammatillista vertaistukea. Ka-
navasta on muodostunut nykypaivan tarkea tyokalu rekrytoijille ja markkinoijille. Tyon-
haussa tyonhakijan LinkedIn-profiilin tiedoilla on suuri merkitys. LinkedIn tarjoaa yrityk-
sille rekrytointiin oman alustan, mink& kevyt versio on ilmainen. Markkinoinnin nakokul-
masta palvelu tarjoaa hyvat tyokalut kohderyhmien segmentointiin. Yritykset pystyvat
kohdentamaan mainontaa asiakkaille ja tyontekijdille esimerkiksi toimialan, tydnimikkeen
tai osaamisen mukaan. (Digimarkkinointi 2020.)

LinkedInista on tullut tunnettu kanava verkostoitumiseen yritysten ja tyontekijdiden va-
lille. Kékdsen mukaan LinkedIn on tydnhakijan ja rekrytoijan aarreaitta (Kakonen 2018.)
Kanava on kasvattanut jatkuvasti suosiotaan rekrytoinnin ymparille. Kanavan kautta yri-
tykset ilmoittavat ja mainostavat avoimista tydpaikoista esimerkiksi Nanso Group haki
huippumyyjia myymaloihin (kuvio 10). Palvelun kautta rekrytoijat voivat etsia uusia tyon-
tekijoitd kohdennetusti. Rekrytoija voi tayttaa mieluisat hakukriteerit, joiden pohjalta uu-
sien potentiaalisten kandidaattien etsiminen on helpompaa ja nopeampaa. Palvelu suo-
sittelee myOs avoimia tyopaikkoja henkil6ille, jotka olisivat sopivia kyseiseen ty6paik-
kaan. TyOpaikka ilmoitus tavoittaa my6s hakukriteerit tayttavia ihmisia, jotka eivat etsi
aktiivisesti uutta tydpaikkaa. Nahdessaan tarjouksen he saattavat kiinnostua uudesta

tydpaikasta. (Markkinointiakatemia 2020.)

/ £
Avoimet tydpaikat

Kuvio 10. Nanso Groupin tydpaikkailmoitus yrityksen LinkedIn-profiilissa (LinkedIn 2020).
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Yritykset paivittavat LinkedIn-profiiliaan saanndllisesti paivittdin tai viikoittain, riippuen
yrityksen strategiasta. LinkedIn on keskittynyt ammatilliseen verkostoon, minka takia tér-
keét tyohaon liittyvat viestit erottuvat muun sosiaalisen median informaatiotulvan keskelta.
Yrityksen julkaisut voivat olla esimerkiksi uutisia yrityksesta ja sen tuotteista ja palve-
luista, tiedotteita avoimista tyOpaikoista tai yhteistybkampanjoista. Yrityksen profiilin seu-
raajat voivat halutessaan tykata, kommentoida ja jakaa paivityksi&, mika lisaa yrityksen
nakyvyytta. Tekstiili- ja muotialan yritykset jakavat aktiivisesti uutisia ja mielenkiintoista
ja ajankohtaista sisaltoa seuraajille. Minna Parikka Oy jakoi yritysprofiilissaan Helsingin
Sanomien artikkelin (kuvio 11).
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Kuvio 11. Esimerkki yrityksen LinkedIn julkaisuista (Linkedin 2020).

2.3.4 Muut sosiaalisen median kanavat

YouTube on Googlen omistama maailman suosituin videopalvelu. Kayttajat voivat kom-
mentoida, katsella ja lisata omia videoita palveluun. Suurin osa palvelun kayttajista kat-
sovat kuitenkin muiden videoita. Palvelun kayttgjat voivat tilata muiden kayttdjien video-
kanavat, jonka jalkeen heidan uudet videot tulevat etusivulle. YouTubella on 2 miljardia
kayttajad ja lhmiset katsovat paivittain noin miljardin tunnin ajan videoita YouTubesta.
(Mohsin 2020.) YouTube on toimiva kanava vaikuttajamarkkinoinnille, koska 15—-35- vuo-
tiaat nuoret suhtautuvat positivisemmin kaupallisiin yhteistdihin  YouTubessa kuin
muissa sosiaalisen median kanavissa. Vuonna 2019 YouTubessa oli noin 2,8 miljoonaa

suomalaista kayttajaa. (Niemi 2019.)
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Twitter on lyhytviestipalvelu, joka tunnetaan twiiteista (engl. tweet) eli 140 merkkia pit-
kista viesteista. Twitterilla on 330 miljoonaa kuukausittain aktiivista kayttajaa, joista 145
miljoonaa kayttaa palvelua paivittain. (Lin 2019.) Vuonna 2019 Suomesta |0ytyi twiittaajia
viikoittain noin 70 000 ja kuukausittain noin 150 000. (Niemi 2019.) Twitterin kayttajapro-
fillit ovat usein avoimia, koska vain harva pitaa kayttajaprofiilinsa yksityisena. Twitterissé
kayttaja voi seurata lahes kaikkia ja tulla itse seuratuksi. Twitter on reaaliaikaisen vies-
tinn&n alusta, missa kayttaja nakee etusivulla tuoreimmat twiitit. Kayttajat voivat halutes-
saan jakaa eli retwiitata muiden kayttajien twiitteja. (Ponka 2014, 97.)

WhatsApp on pikaviestipalvelu, jossa kayttgjat voivat lahettdd viesteja toisilleen. Viestit
voivat sisaltdd muun muassa kuvia, videoita, yhteistietoja ja aaniviesteja. Kayttajat pys-
tyvat soittamaan myds puheluita. WhatsAppin kaytté edellyttaa, etta kayttajalla on aly-
puhelimessaan nettiyhteys. Kayttdjien on mahdollista lahettaa viesteja yksittaiselle kayt-
tajalle tai viestiketjuun eli ryhmaan. (Dove 2020.) Suomessa WhatsAppilla oli noin 2,8

miljoonaa kayttajaa vuonna 2019. (Niemi 2019.)

Snapchat on pikaviestisovellus alypuhelimelle, jonka kautta kayttajat voivat lahettaa noin
kymmenen sekunnin ajan nakyvia viesteja, kuvia ja videoita. Palvelun erikoisuutena on,
ettd kuvat ja videot nakyvat vastaanottajalle vain rajatun ajan. Viestit katoavat, eivatka
tallennu palveluun pysyvasti. Kayttajat voivat myos lisatd kauemmin nékyvia kuvatari-
noita eli storyja seuraajilleen, jotka nakyvat 24 tunnin ajan. (Pénka 2014, 139.) Maail-
manlaajuisesti Snapchatilla on 1ahes 200 miljoonaa kayttajad. Suomessa palvelulla on

noin miljoona kayttajaa. (Niemi 2019.)

TikTok on sovellus, johon kayttajat julkaisevat lyhyitd noin 15 sekunnin videoita. Vide-
oissa kayttgjat muun muassa tanssivat tai suorittavat erilaisia haasteita. (MTV 2019.)
Palvelun kayttajat voivat seurata muita kayttdjia, jonka jalkeen heidan videot tulevat etu-
sivulle. Vuonna 2020 TikTokilla on maailmanlaajuisesti 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa
ja kayttajista noin 40 prosenttia on 16—24- vuotiaita. TikTokin kayttajat viettavat paivittain

keskimaarin noin 52 minuuttia palvelussa. (Mohsin 2020.)

Pinterest on palvelu, johon kayttajat jakavat kuvia ja videoita. Sivustolla kayttajat voivat
myds katsoa muiden jakamia kuvia seka etsia kuvia aihepiirin tai hakusanojen avulla.
Halutessaan kayttgjat voivat koota kuvia tauluiksi. Pinterestin suosio perustuu osittain

visuaalisesti vaikuttajiin kuvakokoelmiin, jotka takia verkkokaupat ja yksittaiset henkil6t
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pyrkivat tarjoamaan juuri palveluun sopivia kuvia. Suomessa Pinteristilla oli 0,6 miljoo-
naa kayttajaa vuonna 2019. (Niemi 2019.)

2.4  Sahkopostimarkkinointi

Sahkdposti on kustannustehokas kommunikointikanava yksityishenkildiden ja yritysten
valilla. Sahkdpostiin pystytaan nykyaan upottamaan kuvia, videoita ja linkkeja. Yrityksen
lahettdmat uutiskirjeet sisaltavat yksisuuntaista massaviestintaa esimerkiksi tiedotteet ja
tarjoukset. Kohderyhména ovat yrityksen asiakkaat seka yhteistydkumppanit. Uutiskir-
jeet voidaan kuitenkin halutessaan kohdentaa eri asiakassegmenteille. Kanasen mu-
kaan sahkopostimarkkinointia pidetd&n vanhanaikaisena menetelmané asiakkaiden ta-
voittelemisessa. Kuitenkin s&hkoposti on tehokas ja onnistunut tapa silloin, kun uutiskir-
jeentilaaja on tehnyt toivotun toimenpiteen esimerkiksi vieraillut yrityksen verkkosivuilla.
(Kananen 2018, 239-240.) Uutiskirjeiden muodostamisen automatisointi on yleistynyt ja
tehostanut mainontaa. Uutiskirjeiden automaatiolla pyritd&n tarjoamaan asiakkaille oi-
keaa ja kiinnostavaa informaatiota oikeaan aikaan. Automaatiolla viestinnan tehokkuus
paranee ja potentiaalisia asiakkaita pystytdén ohjaamaan oikealle ostopolulle, josta syn-
tyy tuloksia. (Kanava 2020.)

Sahkdpostimarkkinointi ja sosiaalinen media ovat erilaisia kanavia, mutta yhdessa ne
tukevat yrityksen strategiaa. Sosiaalinen media on tehokas alusta yrityksen brandin ja
verkostojen rakentamiselle. Sahkdpostimarkkinointi on personoitua ja kohdennettua
viestintaa yrityksen asiakkaille. Sosiaalisen median kanavissa yrityksilla on jo valmiiksi
potentiaalisia seuraajia ja asiakkaita, jotka voisivat todennakdisesti olla kiinnostuneita
yrityksen uutiskirjeista. Sosiaalisen median kanavissa yritys voi kertoa uutiskirjeen
eduista, mikd houkuttelee kanavan seuraajia tilaamaan uutiskirjeen. (Brand24 2020.)
Uutiskirjeentilaaja on todennékdisesti kiinnostunut yrityksesta, koska uutiskirjeen tilaa-
minen on vapaaehtoista. Uutiskirjeen tilaajat antavat yritykselle luvan l&hettdd sen tuot-
teisiin tai palveluihin liittyvaa sisaltdd, minka takia saéhkopostimarkkinointi on vélineena

tehokas.

Sosiaalisen median kautta kuluttajat vastaanottavat valtavan maarén tietoa. Uutiskirje
tarjoaa design ja muotialan yrityksille paljon mahdollisuuksia liiketoiminnan kehittami-
selle. Hyvin toteutettu uutiskirje tarjoaa kuluttajalle laajemman kasityksen yrityksen tuot-
teista, kampanjoista ja tapahtumista. Uutiskirjeesséa yhdistyy visuaalisuus ja informatiivi-

suus. Varit, grafilkkka ja hyvin suunniteltu kokonaisuus vetoaa katsojaan. Uutiskirjeiden
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toteuttaminen ja lahettaminen on halvempaa kuin esitteiden tai printattujen mainoksien
tekeminen. Samaan aikaan uutiskirjeet ovat ymparistoystavallinen vaihtoehto yritykselle,

koska markkinointiin ei tarvitse kayttaa paperia. (Mishra 2020.)

Uutiskirjeet kilpailevat tilaajien huomiosta, minka takia uutiskirjeen rakenteeseen kannat-

taa kiinnittdd huomiota. Uutiskirjeen onnistumiseen on kolme vaihetta (kuvio 12).

Ensimmainen

lause

Kuvio 12. Uutiskirjeen rakenne.

Juslénin (2009, 258-259) mukaan sahkdpostiviestin vastaanottaja paattaa alle kah-
dessa sekunnissa, avaako hén viestin. Taman takia otsikko on keskeisessé roolissa sah-
kopostiviestin suunnitteluvaiheessa. Toisessa vaiheessa lukija kiinnittdd huomiota vies-
tin ensimmaiseen lauseeseen ja sen sisaltéon. Lukija paattda noin viidessa sekunnissa,
kannattaako viesti lukea loppuun. Tassa vaiheessa asiakkaalle on ehtinyt muodostua
kasitys viestin siséalldsta. Viimeinen vaihe on konversio, jonka tavoitteena on saada asia-

kas tekemaan haluttu toimenpide esimerkiksi menna yrityksen verkkosivuille.

Mailchimp on sahképostimarkkinoinnin tydkalu, jonka avulla yritys pystyy tekemaan kus-
tannustehokasta markkinointiviestintaa asiakkaille. Mailchimp on suosituin tytkalu mark-
kinoinnin ammattilaisten keskuudessa, joista noin 23 prosenttia kayttaa ohjelmaa tyos-
saan. Salesforce Marketing Cloud tydkalua kaytti 21 prosenttia kyselyyn vastanneista.
(Statista 2020h.) Siitéa huolimatta, etta erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat yleisty-
neet, sahkdposti on hyva tapa saada kontakti asiakkaisiin. Mailchimp tarjoaa ilmaisia

ominaisuuksia, joilla moni yritys paésee alkuun.

Mailchimp on monipuolinen tydkalu, jonka pystyy jakamaan kolmeen osioon: Markkinoin-
tirekisterin hallintaan, sahkdpostien suunnitteluun, Iahetykseen ja raportointiin. Ohjelman
kautta tekija pystyy jakamaan vastaanottajat erilaisiin segmentteihin ja demograafisiin
tekijoihin esimerkiksi idn, sukupuolen tai asuinalueen perusteella. Ohjelman tarjoaa val-
miita alustoja uutiskirjeen luomista varten, mika tekee uutiskirjeiden suunnittelusta help-
poa ja yksinkertaista. Ohjelma luo raportin jokaisesta lahetetysta uutiskirjeesta, minka
avulla pystytaan seuraamaan miten uutiskirjekampanja on onnistunut ja tuonut asiak-

kaita yrityksen verkkokauppaan. (Matter 2017.)
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2.5 Sosiaalisen median mittaustydkalut

Sosiaalisen median mittaamisella tarkoitetaan sosiaalisen median kanavassa suoritetun
markkinoinnin tavoitteiden toteutumista luvuilla tai muilla saavutuksilla. Mittaaminen aut-
taa hahmottamaan konkreettisia tuloksia. Mittaustydkalut ovat valineita, jotka nayttavat
miten tavoitteisiin on paasty. Mittaustyokalut mahdollistavat datan keraamisen suhteelli-
sen helposti, mutta tarked osa prosessia on muuttaa mittareista saadut tiedot konkreet-
tisiksi faktoiksi. Faktoja on helpompi hahmottaa ja hytdyntaa yrityksen toiminnan kehit-

tamisessa. (Koivisto 2015.)

Sosiaalisen median mittarit voidaan jakaa kvalitatiivisiin eli laadullisiin ja kvantitatiivisiin
eli maarallisiin mittareihin. Kvalitatiiviset mittareita kaytetaan, kun halutaan saada tietoa
esimerkiksi julkisuudessa saavutetusta roolista, mika vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan.
Kvalitatiivisilla mittareilla halutaan yleensa saada vastauksia kysymyksiin "miksi ja "mi-
ten”. Kun taas kvantitatiivisten mittareiden aineisto perustuu numeroihin esimerkiksi yri-
tyksen mediamainintoihin tai julkaisujen jakamisen maaraan. (Roman 2017.) Kavijaseu-
rannan mittaamisen tyypilliset mittaustydkalut ovat Google Analytics ja Adobe Analytics.
Suurin osa suomalaisista yrityksista kerda kavijatietoja ja tietoja sivujen kayton aktiivi-
suudesta Google Analyticsin kautta. Ohjelma on kayttajaystavallinen ja sita pystyy muok-
kaamaan yrityksen tarpeiden mukaan. Ohjelma tarjoaa helpon alustan raporttien kirjoit-

tamiselle ja mittareiden seurantaan. (Rastas 2019.)

Mittaustydkalujen valitsemisessa on olennaista, etta mitd sosiaalisen median kanavia
yritys kayttaa. Yrityksen medianékyvyys digitaalisissa kanavissa voidaan jakaa kolmeen
osa-alueeseen: ansaittuihin, ostettuihin ja omistettuihin. Ansaitulla medianékyvyydella
tarkoitetaan sita, kun asiakas suosittelee yritysta tai palvelua omasta halustaan sosiaa-
lisessa mediassa. Ostetulla medialla tarkoitetaan display-mainontaa tai maksettua ha-
kukonenakyvyytta. Omistetulla medialla tarkoitetaan yrityksen omia kanavia esimerkiksi

verkkosivustoa. (Irri & Vainio 2019.)

Ennen sosiaalisen median yleistymistd markkinointiin sijoitetun pd&oman suoraa tuottoa
on ollut vaikea mitata. Taman takia markkinointi ei ole aina ollut paatekija yrityksen stra-
tegiassa. Erilaisten mittaustytkalujen ansiosta tilanne on muuttunut. (Irri & Vainio 2019.)
Yrityksen mittarit kannattaa valita tavoitteiden perusteella. Mittaustydkalujen tuloksien

analysoimisesta yritykset ndkevat, mihin sijoitetut resurssit ovat saaneet aikaan haluttua
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tulosta. Tulokset antavat konkreettista nayttdéa, missa sosiaalisen median kanavoissa on

potentiaalia.

3 Sosiaalisen median strategia

3.1 Yleista strategiasta

Strategia on perdisin Kreikan sanasta "stratus”, joka tarkoittaa armeijaa ja "ago”, joka
tarkoittaa johtamista. Strategia on yrityksen toimenpide, jossa tyontekijat yhdessa johdon
kanssa toteuttavat organisaation suunnitellut tavoitteet. (Management study guide
2020.)

Sosiaalisen median strategialle ei ole yleistynytta maaritelmaa, joka kattaisi koko aiheen.
Termilla tarkoitetaan usein sita, ettéd miten strategian avulla yritys pystyy hyddyntaméaan
sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet toiminnassaan. Tarkoituksena on siis maa-
rittdd, miten yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta. (Valtari 2016.) Strategia sisaltaa yrityk-
sen ndkymatontd taustatyttd sosiaalisen median sisdllon luomisessa ja lopputulosta,
joka ndkyy kuluttajalle. Strategia vastaa yrityksen sosiaalisen median kanavien sisallon
tuottamiseen liittyviin kysymyksiin: koska, mité, miten ja miksi. Sosiaalisen median stra-

tegian laatiminen on yleensa osa yrityksen liiketoiminnansuunnittelua.

Sosiaalisen median strategia kattaa yleensa tavoitteiden asettamisen, kohderyhman
maarittamisen, kanavien valitsemisen, sisallon suunnittelun ja mittaamisen suunnittelun.
Strategian auttaa kaikkia tyontekijoita ymmartamaan, mitd sosiaalisella medialla halu-
taan saavuttaa. Sosiaalisen median strategia on myds kanavasuunnittelua, jossa maa-
ritellaan, miten yrityksessa hyddynnetdan eri kanavia. Sosiaalinen median strategiassa
yrityksien tulee ottaa huomioon sisaltéstrategia ja kanavat. Sisallon tulee herattaa yrityk-
sen sidosryhmien kiinnostusta mielenkiintoisella ja huomiota herattavalla sisallélla eri
kanavissa. Laadukkaan sisallon taytyy tavoittaa yrityksen potentiaaliset kohderyhmat,
jonka takia sosiaalisen median strategia on tarkea. Hyvassa strategiassa tulee maarittaa
tavoitteet ja niiden saavuttaminen aikataulussa. Yrityksen resurssit taytyy ottaa huomi-
oon, jotta strategiasta tulee mahdollisimman relevantti ja totuudenmukainen. (Valtari
2016.)

Strategia on sosiaalisessa mediassa markkinoinnin keskeinen osa. Sen keskeinen teh-

tava on asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartamisen. Sosiaalisen median sisalto ja
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tavoitteet tulee olla loppuun mietittyja, joustavia kokonaisuuksia. Niiden taytyy olla nope-
asti muokattavissa muuttuvien trendien ja kuluttajakayttaytymisen mukaan. Yritys pystyy
rakentamaan eri sosiaalisen median kanaville suunnitelman riippuen niiden luonteesta
ja tarkoituksesta. Yritys pystyy kohdentamaan rajatun siséllon eri kanaville ja suuntaa-
maan markkinointiviesteja eri kuluttajasegmenteille. Joidenkin kanavien alustat sopivat

paremmin visuaaliseen markkinointiin, kun toiset taas informaation jakamiseen.

3.2 Sosiaalisen median strategian hyddyt yritykselle

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden tavoittaa nopeasti ha-
luttuja kohderyhmid, verkostoitua, kasvattaa nakyvyytta, seurata kilpailijoita, kasvattaa
verkkosivujen liikennetta ja seurata asiakkaiden kayttaytymista palveluissa. (Venermo
2020.) Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa imagon kehittdmiseen, tuotteiden markki-
nointiin, rekrytointiin seké asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen. Kaikki sosiaalisen
median kanavat eivat ole myyntikanavia, kuten esimerkiksi Twitter. Kuitenkin kanavat
tavoittavat potentiaalisia asiakkaita, jotka voidaan ohjata halutulle sivulle esimerkiksi
verkkokauppaan. (Kananen 2018, 25.) Sosiaalisen median strategialla yritys voi maara-
tietoisesti maksimoida hy6dyt kaikista sosiaalisen median kanavista. Sosiaalinen media
tarjoaa yrityksille ainutlaatuisen alustan brandin luomiselle ja vahvistamiselle. Eri kana-
vien kautta yritys pystyy esittelemaén itsensa kuluttajille haluamallaan tavalla. Eri kana-
vissa yritys voi painottaa tiettyja puolia toiminnastaan ja jattéaa taka-alalle seikat jotka
eivat ole eduksi brandille.

Kohdeyleistn tavoittaminen sosiaalisessa mediassa on nopeaa ja helppoa. Sosiaalisella
medialla on suuri merkitys yrityksen maineen kannalta. Alustojen kautta kuluttajat etsivat
tietoa ja arvosteluita tuotteista, minka perusteella he tekevat ostopaatdksen. (Venermo
2020.) Palvelut mahdollistavat reaaliaikaisen kommunikoinnin, minka takia yrityksen on
yha helpompaa puuttua ongelmatilanteisiin. Yritykset voivat kuunnella samalla asiak-
kaita paremmin. Sosiaalinen media on avoin palvelu kaikille kayttajille, mika antaa yri-
tyksille mahdollisuuden seurata ihmisten keskustelua. Mista toimialoista, yrityksista tai
palveluista kuluttajat puhuvat kanavissa. (Juslén 2011, 219.) Suosittuja kanavia kaytta-
vat yritykset tuovat brandin helpommin l&hestyttavéksi. Alustat tuovat yrityksia lahem-
maksi kuluttajien jokapaivaista elamaa. Yritykset tarjoavat reaaliaikaisia chattipalveluita
vastatakseen nopeasti ja suoraan asiakkaiden henkilokohtaisiin kysymyksiin. Chat-pal-
velun kautta yritykset vastaanottavat palautetta ja voivat taten kehittdd palveluitaan ja

toimintaa.
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Sosiaalinen media tarjoaa rajattoman maaran mahdollisuuksia verkostoitumiseen vai-
kuttajien ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Sosiaalinen media on tehokas alusta vaikut-
tajille, joilla on valmiiksi laaja kontaktiverkko. TAman ansiosta viestit leviavat nopeasti
potentiaaliselle kohderyhmalle. Vaikuttajat pystyvat tavoittamaan seuraajia nopeassakin
ajassa. Tyytyvaiset asiakkaat houkuttelevat myds uusia asiakkaita yritykseen. (Juslén
2011, 221.)

Aktiivinen toimiminen sosiaalisessa mediassa tuo yrityksille ndkyvyytta ja kustannuste-
hokkuutta. Mainoksien paivittaminen kanavien kautta on huomattavasti halvempaa kuin
mainostaminen printtimedioissa. Sosiaalisen median kanavien kautta yritykset pystyvéat
optimoimaan markkinoinnin hyodyt, koska mainonnan kohdentaminen tarkoin rajatuille
ryhmille on tehokasta. Kuluttajista noin 88 prosenttia etsivat tietoa Googlesta kuulles-
saan uudesta tuotteesta tai palvelusta. Taman takia hakukoneoptimointi SEO on tarke-
assa roolissa yrityksen nakyvyydelle ja verkkosivujen liikenteelle. SEO huomioi myos
sosiaalisen median kanavien sisallén ja huomioi sen hakukoneoptimoinnin tuloksissa.
(Suojanen 2020.)

Alustojen kautta saavutettuja tuloksia pystytddn mittamaan tarkasti ja konkreettisella ta-
solla. Erilaiset mittarit tarjoavat faktatietoa strategian toimivuudesta yrityksissa. Kulutta-
jista keréttya dataa pystytddn hyddyntamaan seuraavissa kampanjoissa. Sovellukset ja
verkkosivut keraavat valtavan maéaraa dataa kuluttajista, jota hyddynnetddn markkinoin-
nissa ja viestinnassa. Datan avulla saadaan selville eri kuluttajien kiinnostuksen kohteet
ja hiljattain katsotut tuotteet. Naita tuotteita naytetaan kuluttajalle eri alustoilla toistuvasti,
jotta asiakas lopulta ostaisi tuotteen. (Haapamaki 2013.)

3.3 Sosiaalisen median strategian laatimisen vaiheet

Sosiaalisen median strategian luomista seuraa strategian toimeenpano, jossa toteute-
taan laadittu suunnitelma. Yrityksen toimintaymparistdossa tapahtuvien muutosten takia
yrityksella taytyy olla valmiudet sosiaalisen median strategian nopeaan paivittdmiseen
(kuvio 13).
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Kuvio 13. Sosiaalisen median strategian laatimisen vaiheet.

3.4 Sosiaalisen median strategian luominen

Sosiaalisen median strategia koostuu viidesta vaiheesta, jotka ovat strategian tavoitteet,
kohderyhman méaarittdminen, alustojen valitseminen, sisallén suunnitteleminen ja mitta-

reiden maarittdminen (kuvio 14). Oheiset vaiheet kuvataan tarkemmin seuraavissa lu-

vuissa.

Mittareiden
maaritys

Kohderyhman
maarittdminen

Sisalto
suunnitelma

Alustojen

Strategian
valitseminen

tavoitteet

Kuvio 14. Sosiaalisen median strategian luominen.

3.4.1 Strategian tavoitteet

Sosiaalinen media on yrityksen jokapaivaista arkea ja yksi tarkeimmista markkinointika-
navista. Sosiaalisen median sisallén taytyy olla suunniteltua ja jatkuvaa. Laadukkaan
sisallon tulee noudattaa etukateen luotua strategiaa, joka helpottaa saavuttamaan yri-
tyksen tavoitteita. (Kinnunen 2016.) 70 prosenttia kuluttajista tuntee olevansa yhtey-

dessa brandiin, jotka ovat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Yrityksen ja asiakkaiden



27

muodostama yhteys kasvattaa asiakasuskollisuutta. Noin puolet yrityksen asiakkaista,
jotka tuntevat olevansa yhteydessad yritykseen kasvattavat kulutustaan yli puolella.
(Sproutsocial 2019.)

Sosiaalisen median strategian kehittaminen lahtee liikkeelle konkreettisten tavoitteiden
asettamisesta. Yrityksen on tarkeaa miettia, mita hyotya sosiaalinen media tuo organi-
saatiolle ja mité silla voidaan saavuttaa. Haluaako yritys enemmaén kavijoita verkkokaup-
paan vai kasvattaa brandin tunnettavuutta. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeaa 16y-
ta& konkreettisia mittareita, joiden perusteella pystytdan mittaamaan tulosta. Yleisia so-
siaalisen median strategian tavoitteita ovat: saada yh& enemman liikkennetta verkkosi-

vuille, kasvattaa brandin tunnettavuutta tai lisata myyntia.

Tavoitteiden hahmottaminen voi olla haastavaa, koska strategian taytyy olla tarkka ja
mitattavissa. Hubspotin, Corporate Finance Institute ja Mindtools mukaan SMART-kaa-
vio on tehokas tapa selventaa tavoitteita ja antaa selkea suunta niiden saavuttamiseen.
SMART-kaavio (kuvio 15) auttaa ymmartamaan strategian tavoitteet selkeasti. (Asikai-
nen 2018.) SMART-tavoitteet ovat konkreettisia tavoitteita, jotka tulisi saavuttaa tietyn
ajanjakson aikana. Sana SMART on lyhenne sanoista Specific (tasmallinen), Measu-
rable (mitattavissa), Achievable (saavutettavissa), Relevant (relevantti) ja Time-related
(aikaan sidottu). Jokaisen tavoitteen tulisi sisaltdd nama viisi ominaisuutta, jotta tavoite

voidaan saavuttaa ja hyodyntaa mahdollisimman hyvin. (Mind tools content team 2020.)
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* Specific
» Miksi tama tavoite on térkea yritykselle?
« Mita yritys haluaa saavuttaa toimenpiteella?

*Measurable
* Milloin tavoite on saavutettu?
» Mita mitataan?

*Achievable
» Miten tulos saavutetaan?
» Onko tavoite tarpeeksi realistinen?

» Onko yrityksella resursseja tavoitteen saavuttamiseksi?
Jos resursseja puuttuu, niin mita yritykselta puuttuu?

*Relevant
» Ovatko asettamat tavoitteet realistisia?

* Onko tavoitteen saavuttamiseen otettu huomioon aika ja
resurssit?

*Time-related
* Milloin tavoite on saavutettu?
« Milla aikavalilla tehd&an tyoté tavoitteen saavuttamiseksi?

Kuvio 15. SMART-kaavio.

SMART-kaavion Specific (tasmallinen) tarkoittaa sitd, etta tavoitteen tulee olla tasmalli-
nen, koska muuten on vaikea maaritella milloin se on saavutettu. Tavoitteesta tulee
kayda ilmi henkiloston resurssit eli se, ketk& osallistuvat strategian toimenpiteisiin ja mi-
ten ne toteutetaan. Yrityksen asettama tavoite voi pohjautua yrityksen asettamiin tun-
nuslukuihin eli KPI-mittareihin. Mittarit antavat konkreettisia ja tdsmaéllisia tavoitteita, joita
kohden on helpompi menna. Esimerkiksi yrityksen tavoite voi olla parantaa kymmenen

prosenttia uutiskirjeen poistumisprosenttia. (CFI 2020b; Clifford 2020.)

Measurable (mitattavissa) tarkoittaa sitd, etté tavoitteet ja tulokset taytyy olla konkreetti-
sesti mitattavissa mittareilla. Tavoitteiden ollessa mitattavissa tuloksien seuraaminen on-
nistuu helpommin, mik& motivoi tydntekijoitd. Mitattavissa oleva tavoite voi olla esimer-
kiksi se, kuinka paljon Instagram kampanja tuo kavijoitd verkkosivuille. T&han esimer-
kiksi Shopify tarjoaa yritykselle dataa siitd, mistd sosiaalisen median kanavista verkko-
sivut ovat saaneet kavijoita. (CFl 2020b; Clifford 2020.)

Achievable (saavutettavissa) tarkoittaa sita, ettd tavoitteiden tulisi olla yritykselle saavu-
tettavissa ja mahdollisia strategian asetetulla aikavalilla. Tavoitteiden tulisi haastaa yri-
tystd, mutta suhteuttaa omiin resursseihin eikd yleisesti koko toimialaan. Tavoitteiden

taytyy olla realistisia ja pohjautua todellisuuteen, jotta tyontekijoilla on mahdollisuus
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paasta tavoitteeseen. Esimerkiksi jos verkkosivujen lilkenne kasvoi nelja prosenttia edel-
lisen kuukauden aikana, niin seuraava tavoite voi olla kuudesta kahdeksaan prosenttia.
(CFI 2020b; Clifford 2020.)

Relevant (relevantti) tarkoittaa sita, etta tavoitteiden ja paatosten taytyy olla relevantteja
yrityksen lilkketoiminnan, vision ja mission kannalta. Tamé&n neljannen vaiheen tarkoituk-
sena on varmistaa, etta tavoite on yritykselle oleellinen, tarkea ja relevantti. Tavoitteiden
taytyy olla realistisia suhteutettuna yrityksen resursseihin ja aikaan. Esimerkiksi k&avijoi-
den ohjaaminen verkkosivuille on relevantti tavoite, jos ne kasvattavat yrityksen naky-
vyytta ja liiketoimintaa. (CFI 2020b; Clifford 2020.)

Time-related (aikaan sidottu) tarkoittaa sitd, ettd suunnitelmalle kannattaa antaa dead-
line, jolloin tavoitteiden tulisi olla saavutettu. Jokainen tavoite tarvitsee aikarajan, jotta
projektin parissa tyoskentelevat henkilot pystyvat motivoituneita. Tavoite on todennakai-
semmin toteutuskelpoisempi ja realistisempi, jos se voidaan saavuttaa tietyn aikavalin
aikana. Esimerkiksi seuraavan neljan kuukauden aikana uutiskirjeen tilaajien maara kas-
vaa viisi prosenttia (CFI 2020b; Clifford 2020.)

3.4.2 Kohderyhman maarittaminen

Kohderyhman valitseminen on yksi tarkeimmistéd osa-alueista sosiaalisen median stra-
tegiassa. Oikean kohderyhmén maarittelemisen jalkeen sosiaalisen median kanavien si-

sallén luominen on kohdennetumpaa ja luontevampaa. (Aarnio 2018.)

Kohdeyleistn ja ostajapersoonan maadritteleminen on oleellinen osa tavoitteiden saavut-
tamisessa. Sosiaalisen median kanavissa eri kuluttajasegmentit ovat kiinnostuneita eri-
laisista asioista ja heidan ostokayttaytymisensa vaihtelee. Keskeiset tekijat ovat miten
kohdeyleis6 kommunikoi yrityksen kanssa ja mitka tekijat vaikuttavat lopullisen ostopéa-
toksen tekemiseen. (Seppald 2016.) Ostajapersoonan kehittaminen auttaa tyontekijoita
hahmottamaan olosuhteet asiakkaan naktkulmasta. Mitkéa tekijat vaikuttavat asiakkaan
lopulliseen ostopaatokseen. Mitd enemman yrityksell& on tietoa asiakkaistaan, niin sita
tarkempi yrityksen ihanneasiakkaanprofiili on. Jokaiselle ostajapersoonalle on tarkeé
luoda omat kampanijat sosiaalisen median kanaviin, jotta he tunnistavat itsenséd mainok-

sista. (Komulainen 2018, 44.)

Asiakkailla on suuri neuvotteluvoima markkinoilla ja asiakkaan tuntemisen merkitys on

kasvanut. Yrityksen on kustannustehokkaampaa suunnata markkinointi kohdennetulle
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asiakassegmentille kuin kaikille. Onnistuneen kohdeyleison maarittelemiseksi yrityksen
tulee ottaa huomioon ostajapersoona, joka on yrityksen ihanneasiakas. Ostajapersoo-
nan maarittelemisen kautta yrityksen on helpompi ymmartaa kohderyhman kayttayty-
mista ja luoda onnistunutta ja kiinnostavaa mainontaa. Sosiaalisen median kanavissa
mainokset pystytaan kohdentamaan muun muassa demograafisten tekijéiden mukaan.
Ostajapersoonaa varten voi maarittad muun muassa (kuvio 16) ik&, sukupuoli, ammatti
ja kiinnostuksen kohteet. Maarittelemalla tarkkaan ihanneasiakkaat yritykset pystyvét ra-
kentamaan ostopolun ja siihen vaikuttavat tekijat. (Ranta 2020.)

Ostajapersoona X

Koulutus: Mita sosiaalisen median kanavia
Suorittanut korkeakoulun henkil6 kayttaa:
Ammatti:
Sisustussuunnittelija '@l n
Nimi:
Laura Saario Kiinnostuksen kohteet:
Sisustaminen
Lapsiperhe-arki

1ka:
35-45- vuotias
Mistd henkil6 etsii informaatiota:

Google
Asuin alue: Sosiaalinen media
Padkaupunkiseutu WOM

Mainoslehdet

Kuvio 16. Ostajapersoona X.

Markkinointiviestinnan yksi kaytetyimmistéa malleista on AIDA-malli, joka kuvaa asiak-
kaan vaiheita ostoprosessin aikana. Malli on ostoportaat, jossa yrityksen asiakkaat me-
nevat vaiheita edestakaisin paattaessaan ostavatko he tuotteet tai palvelun. AIDA tulee
sanoista Attention (tietotisuus), Interest (kiinnostus), Desire (halu) ja Action (toiminta).
Malli auttaa yritystda hahmottamaan, miten he voisivat vaikuttaa ostopolun eri vaiheisiin.
Nykyaan sosiaalisen median aikakautena asiakkaan ostopolut ovat muuttuneet ja osto-

prosessi on erilainen. (Hanlon 2019.)

AIDA-mallia voidaan soveltaa myos digitaaliseen markkinointiin (kuvio 17). Ostoportaat
tavoittavat ensimmaisisséa vaiheissa suuremman yleisén huomiota. Huomio kiinnitetaan

kohdennetulla mainonnalla eri sosiaalisen median kanavilla. Potentiaalisen kuluttajan
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kiinnostuessa tuotteesta tai palvelusta yritykset hyddyntavéat hakukonemainontaa ja suo-

ramarkkinointia esimerkiksi uutiskirjeen muodossa.

Kuluttaja tulee tietoiseksi
- Kuluttaja kiinnostuu
‘ Affektiivinen taso '

Kuluttaja haluaa

‘ Behavioraalinen taso |:> V Kuluttaja ostaa

Kuvio 17. AIDA-malli (mukaillen CFI 2020b).

Attention (tietoisuus) on kognitiivinen taso, jossa kuluttaja ei tieda viela tuotteesta tai
palvelusta. Ensimmaisessa vaiheessa tarkoituksena on heréttdd kohderyhmén huomio.
Taman takia ihanneasiakkaan maéritteleminen on tarkea elementti AIDA-mallissa. Tar-
koituksena on jattdd potentiaalisille asiakkaalle muistikuva tuotteesta, palvelusta tai
bréandista. (Koski-Sipilda 2017.) Seitsemén kosketuksen saannén mukaan (engl. Rule of
7) asiakkaan tulee kuulla markkinointiviesti vahintaan seitseman kertaa, ennekuin han
on valmis ostamaan yrityksen tuotteen tai palvelun. (Pietila 2017.) Lasn&olo sosiaalisen
median kanavissa on elintarke&a yrityksille nykypaivana. Kuluttajat etsivat inspiraatiota
sosiaalisesta mediasta ja monet ostotapahtumat saavat alkunsa kanavista. Yrityksen on
tarkeda tuoda kuluttajalle tietoa omista tuotteistaan, jotta kuluttaja ei siirtyisi kilpailijalle.
(Third 2019.) Taman vuoksi sosiaalinen media tarjoaa hyvan mahdollisuuden tuoda yri-

tys ihanneasiakkaan tietouteen esimerkiksi Instagram tai Facebook-mainonnalla.

Interest (Kiinnostus) on affektiivinen taso, jonka tarkoituksena on herattda asiakkaan
mielenkiinto. Tassa vaiheessa kuluttaja on alkanut etsimaan tietoa ja kehittdmaan mieli-
piteita tuotteesta tai palvelusta. Yrityksien tavoitteena on tarjota kuluttajille relevanttia ja

mielenkiintoista tietoa. Kiinnostuksen luominen voi olla haastava osa, jos tuote tai pal-
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velu ei ole luonnostaan mielenkiintoinen. Taman takia yrityksen tulisi hyddyntaa markki-
nointiviestintaa ja korostaa kuluttajalle, miksi juuri hén tarvitsee kyseisté tuotetta tai pal-
velua. (CFIl 2020a.)

Desire (halu) on myds affektiivinen taso, jossa asiakkaan tulee haluta tuotetta tai palve-
lua, ennen kuin han siirtyy viimeiseen vaiheeseen eli ostamiseen. Halun tunne syntyy
silla hetkella, kun kuluttaja vertailee kilpailijan tuotteita kesken&én. Tassa vaiheessa ku-
luttaja osaa jo kuvitella itsensé tuotteen kanssa. (CFI 2020a.) Hyva tapa yllapitaa asiak-
kaan kiinnostusta on saada heidat tilaamaan yrityksen uutiskirjeen, miss& markkinointi
tapahtuu kohdennetusti. Yrityksen jakavat sosiaalisen median kanavillaan kuluttajien
suosituksia ja yhteistytkuvioita, mitka voivat saada asiakkaan vakuutetuksi tuotteen ha-
luamisesta. (Third 2019.)

Action (toiminto) eli behavioraalinen tasossa kuluttaja miettii suorittaako hén ostotapah-
tuman. Kuluttajalle on muodostunut positiivinen kasitys tuotteesta tai palvelusta. Ostota-
pahtumasta on tehtdva mahdollisimman helppo kuluttajalle, jotta viimeinen vaihe sujuu
mutkattomasti. Kuluttaja saattaa tarvita kannustimen ostotapahtumaan. Yritykset kan-
nustimet voivat olla ilmainen postitus tai alennuskoodit, mitk& rohkaisevat kuluttajaa toi-
mimaan. (CFl 2020a.)

Upahdyay kertoo, kuinka Adidaksen New spark- mainoskampanja hytdyntaa jokaista
AIDA-mallin kohtaa (kuvio 18) kenk&dmainoksessaan. (Upahdyay 2019.) Ensimmaisessa
kohdassa "Attention” katsojan huomio kiinnittyy kuuluisaan Lionel Messi jalkapallopelaa-
jaan. Mainos on kohdennettu selkeésti tietylle asiakasryhmalle. Toisessa vaiheessa "In-
terest” kuluttaja rekisterdi, ettéd kyseessa on kenkamainos. Mainoksen otsikon ja kenkien
varimaailma on samanlainen. Kolmannessa vaiheessa "Desire” on tekstin muodossa,
mika lisda potentiaalisten asiakkaiden halua ostaa kengat. Viimeisessa vaiheessa "Ac-
tion” hyédynnetaan call-to-action toimenpidettéd ja asiakas ohjataan yrityksen verkko-
kauppaan. Kyseisesta mainoksesta kuluttajalle muodostuu mielikuva kengista ja niiden
saatavuudesta. Taman jalkeen asiakas voi lahted itse etsimaan lisaa tietoa tuotteesta.
(Benhaida 2020.)
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Kuvio 18. Adidas-mainos AIDA-mallin mukaisesti (mukaillen Benhaida 2020).

3.4.3 Alustojen valitseminen

Kohdeasiakkaat méaarittelevat, mihin sosiaalisen median kanaviin yrityksen kannattaa
panostaa. Yritysten pitaa valita ne ensisijaiset kanavat, joihin keskittyd. Ostajapersoonan
maarityksen jalkeen on helpompaa huomata, missa kanavissa potentiaaliset asiakkaat
likkuvat. Facebook ja Instagram ovat suosittuja sosiaalisen median kanavia, joissa
markkinointia pystytaan kohdentamaan halutulla tavalla ostajapersoonittain. Alustojen
valitsemisessa tekijoiden tulee ottaa huomioon elinkaari kustannukset, yllapidosta aiheu-
tuvat menot seka ulkopuoliset asiantuntijaresurssien hankintakulut. Kanavat vaativat yl-

lapitoa, jonka takia tydmaaré tulee myds huomioida alustojen valitsemisessa

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joita yritykset kayttavat ovat Facebook, In-
stagram, LinkedIn, YouTube, Twitter, TikTok ja Pinterest. Jokaisella kanavalla on oma
kayttajakunta, formaatti ja kayttétarkoitus (kuvio 19). Yrityksen tulee ymmartaa koh-
deyleison kayttaytymista sosiaalisen median kanavoissa, jonka jalkeen alustojen valit-
seminen on helpompaa. Kuluttajat etsivat ja tutustuvat alustojen kautta yrityksen tuottei-

siin, arvoihin ja yrityskulttuuriin. Facebook tarjoaa rennon alustan uutistenjakamiseen,
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keskustelemiseen ja mainostamiseen. Kun taas LinkedInnin sisaltd liittyy tiukasti yrityk-
sen liiketoimintaan. Twitterin yhteisOpalvelu perustuu nopeaan reagoimiseen, misséa
kayttgjakunta jakaa lyhyita viesteja eli twiitteja. Alustan alkuperdinen idea perustuu sii-
hen, etta paivitykset ja keskustelut ovat julkisia. Twitter on hyva alusta tiedonvalitykselle.
(Digiportaat 2020.) Kuvapalvelut Instagram ja Pinterest keskittyvat kuvien laatuun ja vi-

suaaliseen ilmeeseen.

Facebook 2,5 miljardia Tekstid, kuvia ja videoita Yhteisopalvelu, jossa
18-54 vuotiaat kayttajat kommunikoivat
muiden kanssa
Instagram 1 miljardi Kuvia ja videoita Alusta visuaalisen sisallon
@ 18-34 vuotiaat jakamiselle
LinkedIn 675 miljoonaa Tekstia ja kuvia Ammatillinen verkostoitumis-
m 26-55 vuotiaat palvelu
Twitter 330 miljoonaa Tekstia Reaaliaikainen
18-35 vuotiaat lyhytviestipalvelu
Snapchat 200 miljoonaa Kuvia ja videoita Videoiden ja visuaalisen
{} 13-24 vuotiaat sisallon lisaamiselle
YouTube 2 miljardia Videoita Videopalvelu, jossa
You Tuhe 13-49 vuotiaat katsotaan ja lisdtaan videoita
TikTok 800 miljoonaa Videoita Alusta lyhyiden videoiden
d 16-24 vuotiaat jakamiselle ja katselemiselle
Pinterest 300 miljoonaa Kuvia Kanava visuaaliselle sisall6lle
18-49-vuotiaat

Kuvio 19. Sosiaalisen median kanavien vertailu.

3.4.4 Sijsaltosuunnitelma

Kohderyhma ja sosiaalisen median alustat maarittelevat, minkalaista yrityksen julkaistun
sisallon tulee olla. Yrityksen tarjoaman sisallon tulisi olla kuluttajasta kiinnostavaa, ajan-
kohtaista ja hyodyllistd. Kuluttajan tulee olla aidosti kiinnostunut kanavan sisallosta,

koska sen seuraamisen pystyy lopettamaan yhdella kilkkauksella. (Guard 2018.)

Yrityksen julkaiseman sisallén ja viestinnan tulee olla yhdenmukaista. Yrityksen oman
aanen rakentaminen sosiaalisessa mediassa on valttAmatonta, jotta yritys erottuu muista
kilpailijoista. Yrityksen danensévy luo persoonallisuutta seké tekee brandistd helpommin
l[Ahestyttdvan. Taman takia mainoksiin, paivityksiin, verkkosivuihin ja sahkopostien Kkir-
joittamiseen tulee kiinnittd& paljon huomiota. Ystavallinen éanensavy luo yhteyden asi-
akkaisiin, mik& kannustaa vuoropuheluun, paivityksien jakamiseen ja kommenttien Kir-

joittamiseen. Pitkdaikaiset asiakkaat pitavat tarkednéd asiana yhteisia arvoja yrityksen
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kanssa. Aanensavyn tulee kuitenkin sopeutua eri kanavia kayttavan kohdeyleisén mu-
kaan. (Afghan 2019.) Sosiaalisen median sisaltd ilman yrityksen omaa aanensavya, voi-
daan tulkita epéoleellisiksi, mik& vahentdd asiakkaiden sitoutumista. Suurimmat syyt,
miksi asiakkaat lopettavat yrityksen seuraamisen sosiaalisessa mediassa ovat epaolen-
nainen sisaltd ja runsas mainoksien méara suhteessa muuhun sisaltoon. (Aboulhosn
2019.)

Siséltd kannattaa rakentaa monipuoliseksi, koska moniulotteinen sisélto sitouttaa kana-
viin nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita. Seuraajat ovat kiinnostuneet katsomaan ja seu-
raamaan yrityksen arkea. Kaikki yrityksen arjesta poikkeavat tapahtumat esimerkiksi
syntymapaivat tai yritysvierailut sopivat hyvin sosiaaliseen mediaan. Sisallon ei tarvitse
aina olla jaykkaa ja yksitoikkoista. Vaikka kanavat edustavat yritysta niin kaikkien julkai-

sujen ei tarvitse liittya palveluiden tai tuotteiden myyntiin. (Kinnunen 2016.)

Yrityksen henkiltstdn esittely on hyvaa sisaltda sosiaalisen median kanaviin. Yrityksesta
tulee helpommin lahestyttava, jos kuluttaja nakee tuotteiden takana tydskentelevat hen-
kilét. Kuluttajat haluavat inhimillistdd muuten elottomia tuotteita. Yritykset luovat usein
tarinan osaksi brandid. Tarina kertoo tuotteen historiasta tai palvelun inhimillisista omi-
naisuuksista. Brandin tarina erottaa sen muista kilpailijoista ja lisaa sen houkuttelevuutta.
Tarinankerronnan kayttaminen herattaa asiakkaiden huomion ja auttaa vahvistamaan
asiakassuhteita. Brandin persoonallisuutta kannattaa hyddyntaa sosiaalisessa medi-
assa, koska persoonallisuus yhdistaa tuotteen ja kuluttajan. Bréandit voivat olla kulutta-
jalle pitkaaikaisia ja symboloida kuluttajan elamantyylia. Tarinan kautta yrityksen on hel-
pompi tuottaa sisaltod, joka herattaa kuluttajassa tunteita. (Komulainen 2018, 145-146.)

Siséltojen julkaisuaikataulu on tarkedssa roolissa. Se auttaa hahmottamaan yrityksen
sosiaalisen median yhtenaisenad kokonaisuutena. Tavoitteiden saavuttamiseksi on tar-
kedd, etta yritys julkaisee saanndllisesti siséltoa kanavilla. Kokonaiskuvan hahmottami-
nen helpottaa myos yritysta tuottamaan monipuolista ja laadukasta sisaltdd. Taméan takia
valmiiksi laadittu aikataulu helpottaa johdonmukaista sisallén tuottamista. Yksinkertai-
simmillaan aikataulu on Excel-taulukko, jossa kuvataan julkaisun sisalto, julkaisuaika ja
kanava. Spontaanille viestinnélle kannattaa jattaa tilaa, jotta yritys pystyy reagoimaan

nopeasti ajankohtaisiin asioihin. (Kanava 2020.)

Vuosikello-tyokalua voi kayttda julkaisuaikataulun lisdksi sosiaalisen median sisallén

ajoittamisessa. Vuosikellosta pystyy hahmottamaan yrityksen vuoden kokonaisuutena.
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Vuosikelloon merkitaan yritykselle tarkeat ajankohdat, kuten tapahtumat, juhlapyhat ja
sesongit. Samalla vuosikellosta selvidvat hiljaisemmat ajanjaksot, joille yritys pystyy kek-
simaan uutta. Kun suunnitelma on tasmallinen, tavoitteet eivat paase unohtumaan.
(Digimoguli 2020.)

3.4.5 Mittareiden maaritys

Mittaustydkalujen kayttd ja maaritys on tarkeaa liittdd sosiaalisen median strategiaan.
Yrityksen julkaisut ja paivitykset auttavat padsemaan lahemmaksi haluttuja tavoitteita.
Taman vuoksi strategiassa taytyy maaritelld, kuinka usein mittaustytkaluja kaytetaan ja
miten tuloksia hyddynnetdén toiminnan ja tavoitteiden kehittamisessa.

Mittaaminen jaetaan kahteen osa-alueeseen: tuotetun sisallon onnistumisen analysoimi-
nen ja tavoitteiden toteutumisen mittaaminen. Sisaltdjen onnistuneisuutta voidaan arvi-
oida yrityksen eri kanavien tykkdysmaarien ja klikkauksien perusteella selvittdmalla, min-
kélaiset julkaisut ovat saaneet seuraajat jakamaan sisaltoa tai klikkaamaan linkkeja.
Analysoitua tietoa voidaan hyddyntaa yrityksen seuraavassa strategiassa, jotta yritys
VOisi saavuttaa paremmin asettamansa tavoitteet. (Seppéléa 2016.) Mittareilla pystytaan
nayttdmaan ne konkreettisten tavoitteet, jotka on saavutettu sosiaalisen median kana-
vien kautta. Sosiaalisen median analytiikkatydkalujen avulla voidaan seurata esimerkiksi
asiakkaiden klikkauksia verkkokaupassa tai julkaisujen kautta saatuja uutiskirjeen tilaa-

jia.

4 Toteutus

Sosiaalisen median strategian laatiminen aloitettiin kilpailijoiden analysoimisella. Kilpai-
lija-analyysin l&hteind kaytettiin yritysten sosiaalisen median kanavia. Analyysissa ver-
tailtiin yritystilien toimintaa ja julkaisujen sisaltgja. Kilpailijat maariteltiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa. Taman jalkeen kartoitettiin toimeksiantajan nykytilanne sosiaalisen
median kanavissa. Toimeksiantaja antoi kayttdoikeuden yrityksen verkkosivujen ja sosi-
aalisen median kanavien dataan, jota on hyddynnetty nykytila-analyysin laadinnassa.
Kanava-datan perusteella laadittu analytiikka on tarkeassa roolissa kanavien kehittamis-

prosessissa.
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Yrityksen nykytilanteen kartoittaminen antoi hyvan pohjan lahted suunnittelemaan tavoi-
tetilan sosiaalisen median strategia. Tyossa haastateltiin yrityksen keskeisia johtamista
ja kehittdmisté vastuussa olevia henkil6ita. Erityisen tarkeda tydon onnistumisen kannalta
oli toimeksiantajan osallistaminen strategialle asetettujen tavoitteiden maarittamiseen.
Haastattelussa my0s rajattiin aihetta ja tunnistettiin yrityksen tarpeita. Strategian kanavat
maariteltin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tarkoituksena oli tehda toimeksiantajan
nakdinen strategia. Strategia laadittiin niiden teoreettisen viitekehyksen vaiheiden mu-

kaisesti, jotka on kuvattu tarkemmin luvussa 3.4.

5 Tuotos

Tyo tuotti toimeksiantajalle sosiaalisen median strategian vuodelle 2021. TAma strategia
on tdman opinnaytetydn toiminnallinen osa. Osiossa yhdistetddn teoreettinen viitekehys
strategian kehittamisesta ja strategian luominen kaytdnnoéssa hyddyntaen erilaisia ana-
lyysia ja malleja. Toiminnallisen osuuden tarkoituksena on antaa konkreettisia toimenpi-
teitéd Klaus Haapaniemi & Co:lle siihen, miten se voi hyddyntéé eri sosiaalisen median
kanavia nykyistd enemman jokapaivaisessa toiminnassaan. Strategia on suunniteltu
muokattavaksi, jotta yritys voi hyodyntaa sité pitkalle tulevaisuuteen. Tekstin lisdksi stra-
tegiaan on lisatty paljon kuvioita ja yhteenveto-taulukoita, joiden tarkoituksena on tiivis-
taa ja korostaa tekstin tarkeimmat kohdat. Strategia on tehty toimeksiantajan nakoiseksi
hyodyntamalla graafikko Klaus Haapaniemen kuvituksia ja grafiikoita. Tuotos on tehty
PDF-dokumenttiin, joka on helppo toimittaa yrityksen tyontekijoille. Seuraavissa luvuissa

kuvataan lyhyesti laaditun strategian sisaltoa.

Johdannossa kuvataan, miksi sosiaalisen median kanavien aktiivinen kaytté on tarkeaa
osa yrityksen liiketoimintaa. Luvussa myds esitellaan toiminallisen osion rajaukset ja si-
saltd. Johdantoluvun jélkeen luvussa 2 esitelldan yrityksen missio, visio ja arvot, jotka
luovat perustan sosiaalisen median strategian laatimiselle. Tarkoituksena on tuoda esille
yrityksen arvoja, joiden ymparille yrityksen liiketoiminta perustuu. Luvussa 3 tehddan kil-
pailija-analyysi kolmelle muoti-ja tekstiilialan yritykselle. Kilpailija-analyysissa tarkastel-
laan isojen ja pienten yrityksien toimintaa eri sosiaalisen median kanavissa. Kilpailija-
analyysin tarkastelujakson pituus oli kaksi kuukautta, jonka aikana keréttiin dataa ja ana-
lysoitiin yrityksien sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaa toimintaa. Kilpailija-analyy-
sissé otettiin huomioon yritysten seuraajien maara, tykkaajien maard ja julkaisujen

maara.
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Luvussa 4 kasitellaan Klaus Haapaniemi & Co:n nykyisten sosiaalisen median kanavien
nykytilannetta. Luku 4.1 sisaltéaa yrityksen lahtokohta-analyysin, jossa kuvataan yrityk-
sen vahvuudet ja heikkoudet. Sosiaalisen median kanavien nykytila-analyysissa otetaan
huomioon kanavien seuraajamé&arat ja yrityksen aktiivisuus kussakin kanavassa. Lu-
vuissa 4.2- 4.4 analysoidaan yrityksen nykyisia kanavia ja niiden toiminnan vahvuuksia
ja heikkouksia. Nykytila-analyysissa maaritelladn kanavien aktiivisuus ja julkaisutyypit.
Luvussa 4.5 verkkosivujen kayttajaanalyysissa hyddynnettiin toimeksiantajan tilastoja ja
dataa neljan kuukauden tarkastelujakson aikana. Niiden pohjalta muodostettiin kasitys
yrityksen oman verkkokaupan liikenteesta ja asiakkaista. Luvussa kasitellaan verkkosi-
vujen kavijat maittain ja miten uusien seké vanhojen asiakkaiden méaéara jakautuu. Lu-
vussa kasitellaan myds mihin aikaan asiakkaat vierailevat yrityksen verkkosivuilla ja
mista sosiaalisen median kanavista asiakkaat saadaan siirtymaan parhaiten verkko-

kauppaan.

Luku 5 on sosiaalisen median strategian luominen toimeksiantajalle, joka perustuu opin-
naytetyon luvun 3.4 teoreettiseen viitekehykseen. Luku sisaltaa tavoitteiden asettamisen
strategialle vuodelle 2021. Strategialla on kaksi tavoitetta, mitkd on méaaritelty yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Luvussa 5.2 maadritellaan ja valitaan relevantit sosiaalisen me-
dian tavoitetilan kanavat. Osa tavoitetilan kanavista on jo nykyisin kaytossa, mutta kaksi
uutta kanavaa koettiin tarkeana lisana strategiaan. Luvussa 5.3 méaaritellaan strategian
kohderyhma. Analyysien pohjalta tunnistettiin kaksi tarkeaa kohderyhméaa, joista on koh-
deryhmé taulukko. Taulukossa maaritellaan kohderyhmén demografisia tekijoita, kiin-

nostuksen kohteita ja mitd sosiaalisen median kanavia he kayttavat.

Luvussa 5.4 kuvataan tarkeat konkreettiset kehittdmistoimenpiteet kanavakohtaisesti
vuodelle 2021. Kehitystehtavia on yhteensa 14 kappaletta. Kolmen paakanavan kehitys-
toimenpiteissa kaydaan lapi muun muassa julkaisujen sisaltéa, niiden vakioimista, mak-
sullista mainontaa ja kanavien omien ominaisuuksia hyédyntamista. Kehitystoimenpi-
teissa on otettu huomioon myés uutiskirjeet. Strategiassa kuvataan myos julkaisukalen-
terin ja vuosikellon kaytto tavoitteissa. Luku 6 on yhteenveto toiminnallisesti osuudesta,
jossa kaydaan lapi sosiaalisen median strategian tarkeytta ja jatkotoimenpiteita. Viimei-
sessd kappaleessa kasitelldan strategian tavoitteiden seurantaa ja mittaamista. Mittarei-
den tarkempi maarittaminen rajattiin pois tasta strategiasta. Mittarit tullaan asettamaan

myOdhemmin osana strategian jalkautusvaihetta.
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6 Loppupaatelmat

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa sosiaalisen median strategia Klaus Haapa-
niemi & Co:lle. Opinnaytetyd vahvistaa osaltaan sen, etta sosiaalinen media on muutta-
nut markkinoinnin pelikenttdd, minka vuoksi strategiatyd on entista tarkeampada. Passii-
vinen lasnaolo sosiaalisessa mediassa ei enaa riitd, koska sosiaalisen median pitaa olla
aktiivinen osa yrityksen markkinointi- ja liiketoimintasuunnitelmaa. Yrityksen on tarkeaa
ymmartaa, mihin yritystileja kaytetaan ja mita niilla tavoitellaan. Strategia luo yritykselle
suunnitelman, joka tukee koko yrityksen toimintaa pitkalla aikavalilla. Strategian tarkoi-
tuksena on ottaa asiakkaat aktiiviseksi osaksi yrityksen viestintaa ja hyddyntad heidan

aktiivisuutta sosiaalisen median kanavissa.

Teoriaosan rakentamiseen kaytettiin verkko-ja kirjallisuuslahteista. Niiden tarkastelussa
huomioitiin erityisesti lahteen ajankohta ja luotettavuus. Sosiaalisesta mediasta on ole-
massa paljon julkaisuja, joiden tietosisaltd on vanhentunutta alan nopean kehittymisen
ja kasvun takia. Taman vuoksi teoreettisen osan data-l&hteet perustuvat suurilta osin
verkkojulkaisuihin, koska ne tarjosivat viimeisimman ja luotettavimman materiaalin sosi-
aalisesta mediasta. Kirjallisuuslahteita olisi voinut olla enemman teoreettisen viitekehyk-
sen rakentamisessa. Tydssa kaytettyja artikkeleita on verrattu muihin [&hteisiin, yrittden
varmistaa aineiston paikkansapitavyytta. Kriittisessa arvioimisessa on huomioitu, etta in-
ternetissé voi kuka tahansa tehda julkaisun. Internetissa olevaa tietoa ei valvota samalla
tavalla kuin tieteellisten tutkimustdiden julkaisuja. Kirjallisuuslahteiden rajallisuuden
vuoksi, verkkoldhteiden méaaraa on kasvatettu ja kriittistd medianlukutaitoa on kaytetty

tydn Kirjoittamisessa.

Laadittu strategia auttaa yritysta selkeyttamaan tavoitteita ja hyddyntamaan kanavien
tarjoamia ominaisuuksia. Toiminnallinen osuus voidaan ottaa kayttoon vuoden 2021
alussa, jolloin yritys pystyy jakamaan ja suunnittelemaan tyotehtavat resurssien mukaan.
Sosiaalisen median kanavien pdivittdinen yllapito vaatii paljon aikaa ja tydpanosta. Ka-
navien sisallontuottamisen tulee olla aktiivista, mika vaatii yritykselta henkilostéresurs-
seja. Pienelle yritykselle tAmé& saattaa osoittautua haasteeksi pienien henkildstéresurs-

sien takia.

Tyossa laadittu Klaus Haapaniemi & Co:n sosiaalisen median strategia ei viela takaa,

ettd jokin muuttuu ja etta strategialle asetut tavoitteet saavutetaan. Hyvakaan strategia
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ei auta, jos sen jalkautus epaonnistuu. Onnistumisen edellytys on etta yritys kykenee
toteuttamaan strategiassa esitetyt kehitystoimenpiteet suunnitellusti. Tama edellyttaa
yritykselté tarkemman tason suunnittelua ja toimeenpanoa vuoden 2021 aikana. Strate-
gia ja kehitystoimenpiteet on laadittu yrityksen koon ja resurssien mukaan. Yritys pystyy
hyddyntaméaan laadittua strategiaa myds uuden vuoteen 2022 kohdistuvan strategiakau-

den suunnittelussa.
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