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Abstract

The aim of this thesis was to make a social media strategy for Humaliston Sahké. The
company has been on the social media for several years, but the strategy was missing, and
the social media content production was not systematic. The biggest challenges with the
content production have been the lack of time and good ideas.

The social media strategy was created in accordance with the theoretical framework. The
theoretical framework consisted of social media marketing and a social media strategy cre-
ation. Both qualitative and quantitative research methods were used in the research, and
the data collection methods that were used were benchmarking and a survey for the cus-
tomers.

Benchmarking was used to examine five of the company’s competitors. The survey was
conducted online and at the store. A total of 55 responses were received. According to the
survey, the channels in which a company should be involved are Facebook and Instagram.

Posts with images, posts with text, campaigns and promotions were perceived as the most
interesting content on the corporate social media pages in general. Information about the
new products, designers and brands, inspiration and tips and experiences of other custom-
ers were perceived as the most interesting content on the client company’s social median
in future. Benchmarking was used to examine five competitors. Examining the competitors
also yielded much valuable information and ideas.

The result of this thesis is a useful social media strategy and the content calendar template
for the client company Humaliston Sahkd. The social media strategy will give the guidelines
for the company’s actions in the social media in the future, and the template helps the com-
pany with content production and saves the resources.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median ansiosta yritysten ja niiden asiakkaiden valinen viestinta
muistuttaa nykyaan vuoropuhelua. Ennen sosiaalisen median aikaa yritysten
viestinta asiakkaille pain hoidettiin yksisuuntaisesti esimerkiksi lehtimainosten
avulla. Nykyaan taas ihmiset keskustelevat sosiaalisessa mediassa niin suo-
raan yritysten kanssa kuin myos toinen toistensa kanssa yritysten tarjoamista
tuotteista ja palveluista, usein my0Os reaaliajassa. Pystyakseen hydodyntamaan
sosiaalista mediaa tehokkaasti markkinoinnissaan nykypaivana taytyy yritys-
ten oppia ja sisaistaa tallainen aivan uusi vuorovaikutteinen toimintamalli. (Nii-
ninen 2018, 16.)

Digitalisaatio on mullistanut markkinoinnin lisaksi viime vuosina taysin myos
koko kaupan alan. Nykyajan ostoprosessi poikkeaa paljon ajasta, jolloin asiak-
kaat viela vierailivat pelkastaan fyysisesti likkeissa ostaakseen tuotteita ja pal-
veluja. Pikkuhiljaa digitalisaation kehittyessa yritykset ovat siirtyneet sahkoi-
seen maailmaan perustamalla verkkokauppoja myymaldidensa rinnalle myyn-
tia tukemaan ja lisdamaan. Nykyisessa modernissa digiajan ostoprosessissa
fyysinen ja sdhkodinen maailma ovat yhdistyneet saumattomaksi kokonaisuu-
deksi, jossa yritys voi myyda tuotteita, viestia asiakkaille ja markkinoida itse-
aan hyvin monella eri tavalla, jotka tukevat toinen toisiaan. (Gerdt & Eskelinen
2018, 215-216.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Varsinais-Suomalainen tayden palvelun
sahkoliike Humaliston Sahké (Sahko Oy Turku). Yrityksella on perinteisen
myymalan lisaksi verkkokauppa, jossa on hyvin laaja tuotevalikoima. Yritys

on markkinoinut ja ollut I1asnd pidemman aikaa sosiaalisessa mediassa, mutta
toiminnasta puuttuu suunnitelmallisuus ja oikeanlaiset tyovalineet. Haasteita
on ollut eniten ajan ja resurssien seka hyvien ideoiden kanssa sisallon suh-
teen. Sosiaalinen media on aiheena monella tapaa hyvin ajankohtainen, mutta
se on toimeksiantajayritykselle aiheena erityisen tarkea ja ajankohtainen ny-
kyisten haasteiden vuoksi. Yritys kaipaa kehitysideoita ja suuntaviivoja toimin-
nan kehittamiseksi.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalista mediaa osana yrityk-
sen lilketoimintaa seka sosiaalisen median strategian rakentamista. Opinnay-
tetyon tarkoituksena on tutkia, millainen sosiaalisen median strategia sopii toi-
meksiantajayritykselle ja minkalaista sisaltoa sosiaalisen median kanaviin yri-
tyksen tulisi tuottaa, jotta yrityksen kohderyhma saataisiin entista paremmin

tavoitettua ja aktivoitua.

Tutkimuksessa selvitetaan niin asiakkaiden nakemyksia ja kokemuksia sosi-
aalisen median markkinoinnista kuin kilpailijoidenkin toimintaa sosiaalisessa
mediassa. Tiedonkeruumenetelmina kaytetaan kyselya asiakkaille seka kilpai-
lijoiden toiminnan tutkimiseen benchmarkingia. Kahden eri tutkimusmenetel-
man avulla tutkittavasta ilmiésta saadaan kattava kuva. Opinnaytetyon tulok-
sena valmistuu yrityksen tavoitteisiin ja tarpeisiin suunniteltu sosiaalisen me-
dian strategia seka julkaisukalenteripohja, jonka avulla toimintaa sosiaalisessa

mediassa on helppoa suunnitella ja ennakoida.

Aiheen rajaus ja opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu johdannon lisaksi kahdesta teorialuvusta, tutkimusosuu-
desta, tutkimuksen tuloksista ja johtopaatoksista seka sosiaalisen median
strategian rakentamisesta toimeksiantajayritykselle saatujen tutkimustulosten
ja paatelmien pohjalta. Opinnaytetydn ensimmaisessa teorialuvussa kasitel-
|aan sosiaalista mediaa osana yrityksen liiketoimintaa ja kaydaan lapi niin so-
siaalisen median kanavia ja sisaltda, somen organisointia, tavoitteita seka mit-
taamista ja seurantaa. Toisessa teorialuvussa pohditaan sita, mika ylipaataan
on sosiaalisen median strategia, tutkitaan strategian merkitysta yritykselle ja

esitellaan erilaisia strategiamalleja.

Opinnaytetyon aihealue on melko laaja. Tutkittavan ilmion laajuuden vuoksi
teoriaosuudesta rajattiin pois digitaalinen markkinointi muuten kuin sosiaalisen
median osalta. Pois rajattiin myds kokonaan maksettu markkinointi sosiaali-
sessa mediassa. Aihetta rajaamalla saatiin juuri tata opinnaytetyota ajatellen
kaikkein olennaisimmat asiat sisallytettya teoriaan.



Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksessa on aina tutkimusongelma, joka ratkaistaan erilaisten tutkimus-
menetelmien avulla. Tasmallisesti laadittu tutkimusongelma eli tutkimuksen

paakysymys on tutkimuksen perusta. (Vilkka 2015.)

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on:

e minkalainen sosiaalisen median markkinoinnin strategia sopii toimeksi-

antajayritykselle?

Tutkimusongelmasta johdettiin myOs seuraavat alakysymykset:

e miten nykyiset asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa ja minkalaista si-
saltéa he haluavat nahda?
e miten toimeksiantajayrityksen kilpailijat kayttavat sosiaalista mediaa ja

miten he onnistuvat?

Naihin kysymyksiin vastaamalla lahdettiin etsimaan ratkaisua tutkimusongel-
maan ja rakentamaan yritykselle sopivaa sosiaalisen median strategiaa. Opin-
naytetyon tavoitteena on rakentaa toimiva ja kayttokelpoinen sosiaalisen me-
dian strategia seka antaa kehitysehdotuksia ja tyOkaluja sosiaalisen median

markkinoinnin toteuttamiseen vastaisuudessa.

2 SOSIAALINEN MEDIA OSANA LIIKETOIMINTAA

Sosiaalinen media eli "some” on kasitteena ja ilmiéna lahes kaikille tuttu nyky-
paivana. Tilastokeskuksen (2017) mukaan jo vuonna 2017 suomalaisista 16—
89-vuotiaista 56 % ilmoitti kayttavansa jotakin sosiaalisen median palvelua.
Tuohon joukkoon kuuluu runsaasti myds yritysten tavoittelemaa kohdeyleis6a,
ja yritykset ovatkin myds sankoin joukoin ottaneet sosiaalisen median kayt-
toonsa. Lahes jokainen yritys kayttaa nykyaan jo viestinnassaan sosiaalista
mediaa jollakin tavalla. (Mast 2017.) Tassa luvussa kaydaan lapi, mika on so-
siaalisen median merkitys nykyajan liiketoiminnalle ja kdydaan lapi asioita,

joita yrityksen tulisi huomioida sosiaalisessa mediassa toimiessaan.
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2.1 Sosiaalisen median merkitys nykyajan liiketoiminnassa

Aiempien aiheesta tehtyjen tutkimusten valossa on selvaa, etta yritysten on
ehdottomasti kannattavaa ja nykyaan jopa lahes pakollista olla sosiaalisessa
mediassa lasna pysyakseen mukana nykypaivan kilpailussa. Suurin osa Suo-
malaisista vahintaan kymmenen henkea tyollistavista yrityksista hyodynsikin
toiminnassaan sosiaalista mediaa jo vuonna 2017. (Tilastokeskus 2017.) Sosi-
aalisen median kayttotarkoituksista yleisimpia yritysten keskuudessa olivat Ti-
lastokeskuksen (2017) mukaan tuotteiden markkinointi ja myynti tai yrityksen
tunnettuuden kasvattaminen. Myos asiakkaiden kanssa viestiminen oli hyvin
yleinen kayttotarkoitus yrityksissa. Yritykset kayttavat siis nykyaan sosiaalista

mediaa jo varsin monipuolisesti erilaisiin tarkoituksiin.

Sosiaalinen media onkin mahtava kanava saada tietoa levitettya omasta yri-
tyksestaan asiakkaille. Keinoja oman viestin levittdmisen sosiaalisessa medi-
assa on lukemattomia. (Carvil & Macrae 2020, 64.) Sosiaalisen median yksi
parhaista puolista on varmasti se, etta kaikki sinne tuotettu sisaltd on asiakkai-
den nahtavissa ja kaytettavissa kellon ympari, eika ole aikaan tai paikkaan si-
dottua. Tekemalla asioita oikein aivan kaiken kokoiset yritykset voivat hyddyn-

taa toiminnassaan sosiaalista mediaa tehokkaasti. (Juslén 2011, 3.)

Yritykset ja organisaatiot ovat jo oppineet olemaan mukana sosiaalisessa me-
diassa ja hyodyntamaan siella erilaisia vaikutuskeinoja liiketoimintansa tuke-
miseksi. Myds asiakkaat ovat jo taysin luontevasti tottuneet asioimaan yritys-
ten kanssa ja etsimaan yrityksista tietoa sosiaalista mediaa hyddyntamalla.
(Juslén 2011, 218.) Nykyaan ihmiset viestivat yritysten kanavilla myos keske-

naan.

Niininen (2018, 18) avaa erilaisia kayttokohteita yrityksille sosiaalisessa medi-
assa, joita yritysten kannattaa hydédyntaa monipuolisesti:

e uusasiakashankinta

e lisamyynti

e asiakaspalvelu

o tuotetuki

e tydnantajamielikuvan luominen ja rekrytointi

e imagon ja brandin rakentaminen ja
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e asiakkaiden neuvominen.

Sosiaalinen media koostuu erilaisista palveluista ja kanavista, joissa yritykset
pyrkivat erilaisten keinojen avulla viestimaan asiakkailleen ja saamaan asiak-
kaat vierailemaan yrityksensa kotisivuilla, myymalassa tai verkkokaupassa.
(Kananen 2018, 54.) Inmiset kayttavat lahtokohtaisesti sosiaalista mediaa pi-
taakseen yhteytta tuttaviinsa, katsoakseen viihdyttavaa sisaltoa tai etsiakseen
tietoa kiinnostavista asioista. Ihmiset eivat ensisijaisesti vietd aikaansa sosiaa-
lisessa mediassa ostaakseen mitaan, joten maksettu mainonta lahinna hairit-
see sita, mita he olivat oikeasti aikeissa tehda. Yritykset eivat kuitenkaan ole
sosiaalisen median palveluissa mukana vain jutellakseen ihmisten kanssa mu-
kavia tai ihmisia viihdyttaakseen, vaan ne ovat sosiaalisessa mediassa etsi-
massa uusia asiakkaita, liiketoiminnan tai tunnettuuden kasvua tai viestimassa

asiakkaidensa kanssa. (Komulainen 2019, 116-117.)

Niinisen (2018, 30) mukaan ihmisia ei sosiaalisessa mediassa kiinnosta se,
mita kaikkea yrityksissa tapahtuu, ellei yritys itse tee asioista yleisolleen kiin-
nostavia. Kaiken yritysten ihmisille tuottaman sisallon tulisi olla joko viihdytta-
vaa, informatiivista tai naitd molempia kiinnostaakseen kohdeyleisda. Siniaalto
(2014, 14) on myos asiassa samoilla linjoilla; yrityksen tarjoamat tuotteet tai
palvelut eivat itsessaan suoraan kiinnosta ihmisia, mutta se, mita niilla saa-
daan aikaan ja millaisia ongelmia niiden avulla voidaan ratkaista, herattaa

kohderyhman kiinnostuksen taas aivan luonnostaan.

Parjadminen uudenlaisessa, sahkdisessa markkinointiviestintdymparistdossa
2020-luvulla vaatii yrityksilta tietynlaisia toimenpiteita. Yrityksen taytyy olla hel-
posti saatavilla niin, etta inmiset Ioytavat sen, ja herattaa ihmisten kiinnostus
niin, etta yritysta aletaan seurata. Lisaksi yritysten tulee kanavilleen pystya
tuottamaan pelkkien mainosten sijaan kiinnostavia sisaltoja. (Rummukainen
ym. 2019, 20.)

Rummukainen ym. (2019, 69) uskovat, ettd asiakkaat voivat olla sitoutuneita
yritykseen jo ennen ensimmaistakaan ostoa, mikali he kokevat, etta yritys on
antanut heille jonkinlaista lisdarvoa. Jopa siis ne asiakkaat, jotka eivat viela

ole ostaneet yrityksesta mitaan, saattavat suositella yrityksen tuotteita ja pal-

veluja tuttavilleen, jos heille on syntynyt esimerkiksi sosiaalisen median kautta
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yrityksesta hyva mielikuva. Hyva mielikuva yrityksesta on voitu saada esimer-
kiksi onnistuneiden sisaltojen kautta. Pitkajanteinen tyo siis kantaa hedelmaa,
ja asiakkaita on mahdollista sitouttaa yritykseen ja suosittelijoiksi jo ennen en-

simmaistakaan ostoa.

Mielenkiintoisen, viihdyttavan ja sitouttavan sisallon tekeminen ei varmasti on-
nistu heti kattelyssa, vaan vaatii opettelua. Niininen (2018, 32) ohjeistaa, etta
vain harjoittelemalla voi oppia sosiaalisen median eri kanavien salat ja sen,
millaista sisaltda niihin kannattaa tuottaa. Kaikenlaisia julkaisuja kannattaa ko-
keilla rohkeasti ja selvittda, mika toimii oman yrityksen kohderyhmalle ja mika
ei. Seka haastavaa ettd samaan aikaan myds lohdullista on, etta sosiaaliseen
mediaan tuotettu sisaltdo haviaa ihmisten uutisvirrasta hyvin nopeasti: esimer-
kiksi Facebookissa tehty paivitys nakyy ihmisille vain noin vuorokauden ajan.
Erilaisille kokeiluille ja harjoittelulle on siis hyvinkin varaa ja epaonnistuneet

kokeilut poistuvat uutisvirrasta melko nopeasti. (Niininen 2018, 32.)

2.2 Kanavat ja sisalto

Tykkaamalla ja seuraamalla yritysta ihminen osoittaa jo aitoa mielenkiintoa ja
orastavaa sitoutuneisuutta yritystd kohtaan, ja tama yrityksen kannattaa hyo-
dyntaa. (Siniaalto 2014, 21.) Yrityksen pelkka lasnaolo sosiaalisessa medi-
assa, esimerkiksi Facebookissa, ei kuitenkaan riita, silla vain lasna olemalla
kanavissa ei yritys viela saa tykkaajia tai ainakaan saavuta mitdan muuta.
Tykkaajia ja seuraajia yritykset tavoittelevat siksi, etta ihmiset saataisiin si-
toutettua yritykseen. Vierailijoita profiiliin voidaan houkutella erilaisen markki-
noinnin avulla. (Kananen 2018, 54.) Sitten vierailijoista pitaa viela saada tyk-

kaajia ja seuraajia heidan sitouttamisekseen yritykseen.

Digitaalisen elamantavan tutkimus (2020) tarjoaa suomalaisten verkkokayttay-
tymisesta tuotettua, ajankohtaista tutkimustietoa. Sen mukaan eniten kaytetyt
sosiaalisen median kanavista Suomessa ovat talla hetkella Whatsapp, Face-
book, Youtube ja Instagram. Lahes 40 % vastaajista ilmoitti kayttavansa Face-
bookia kerran paivassa tai useammin. Myods Instagramia ilmoitti kayttavansa

20 % vastaajista kerran paivassa tai useammin.
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Rummukaisen ym. (2019, 20-21) mukaan sosiaalinen media erilaisine kanavi-
neen on luonut tarpeen aivan uudenlaiselle markkinoinnille, sisaltdmarkkinoin-
nille. Kun mainostajat eivat voi verkossa enaa ostaa samanlaista rajattua mai-
nospaikkaa kuin vaikkapa lehdista, taytyy asiakasviestinnan ja markkinoinnin
keinoja miettia nyt aivan uudelta kantilta. Jos yrityksen tuote ei sinallaan luon-
nostaan kiinnosta yleis6a tarpeeksi, voi yritys viestia kanavillaan monipuoli-
sesti aihealueista, jotka liittyvat sen liiketoimintaan ja herattaa nain ihmisten
kiinnostuksen. Yritys voi myos esitella tuotteidensa avulla erilaisia ratkaisuja
asiakkaiden ongelmiin. Enaa ei voi olettaa, etta pelkastdan omasta yritykses-
taan ja sen tuotteista tai palveluista puhumalla parjaa mukana kilpailussa,
jossa jokainen palvelun kayttaja, niin yritys kuin yksityishenkilokin, on kuin pie-

nikokoinen sisaltéa tuottava mediayhtié. (Rummukainen ym. 2019, 20-21.)

Sisaltomarkkinointi on yksi viime vuosien trendisanoja. Komulaisen ym. (2019,
33) mukaan sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on luoda uudenlaista arvoa yri-

tyksen kohderyhmalle viihdyttamisen, inspiroinnin ja neuvojen tai opastamisen
kautta. Vain pienen osan tuotetuista sisalloista tulisi ohjata kuluttajaa suoraan
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Toki myds sisaltdmarkkinoinnin en-
sisijaisena tehtavana on tukea yrityksen liiketoimintaa, ja siksi myos tallaisia

suoraan myyvia sisaltoja tarvitaan. Huomion keskipisteena sisaltomarkkinoin-
nissa tulisi kuitenkin olla nimenomaan asiakkaan tarve ostaa — ei niinkaan yri-

tyksen tarve myyda. (Komulainen ym. 2019, 33.)

Yrityksen tuottama ja julkaisema sisaltdo on nykypaivana keskeinen keino vai-
kuttaa sen asiakkaisiin asiakassuhteen kaikissa eri vaiheissa. (Juslén 2010,
48.) Keronen & Tanni (2017, 82) muistuttavat, etta jotta yritys voi sisaltdjensa
kautta olla asiakkaalleen arvokas, sen taytyy tuntea asiakkaansa tarpeet ja

yrityksen asiakkaita motivoivat asiat.

Jatkuva uuden sisallon tuottaminen ei aina ole helppoa ja joskus tuntuu, etta
kaikki hyvat ideat ovat hukassa. Inspiraatiota ja vinkkeja yritykset voivat
omaan sisaltoonsa loytaa esimerkiksi suurilta yrityksilta, kilpailijoilta tai sosiaa-
lisen median vaikuttajilta. Niininen (2018, 34—35) antaa myos ideoita erilaisiin

julkaisuihin, kun omat ideat ovat hukassa:

e Kkerro asiakaskokemuksia ja paasta asiakas aaneen
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e kerro saaduista asiakaspalautteesta

o esittele yrityksen henkilokuntaa ja kerro tyostanne

e Kerro uutuuksista

e vastaa useimmin kysyttyihin kysymyksiin

e Kerro jostakin uudesta asiasta alallasi

e Kkerro oma yrittajatarinasi

e kerro tuotteestasi ja keskity siihen, millaisen ongelman se ratkaisee ja

e kierrata materiaaliasi.

Hyvan sisalléon kennossa (kuva 1) pureudutaan siihen, minkalaisista aineksista
laadukas sisalto oikeastaan sitten syntyy. Hyvan sisallon kenno on muistilista,
jota voi kayttaa apuna suunniteltaessa sisaltdoja. Hyvan sisallon kennon avulla
voi palauttaa mieleen, kenelle sisaltoa tuotetaan, miten ja miksi. (Keronen &
Tanni 2017,82-84.)

Kenelle
tarinaa
kerrotaan?
Asiakas-
Mita tarinan matkan
pitdisi saada vaihe, johon

aikaan? H yVé n sijttn?trtie:aaan
sisallon
Miseh kenno

muodossa Kuka tarinaa
sisalto kertoo?
tuotetaan?
Missa
kanavissa
tarinaa
kerrotaan?

Kuva 1. Hyvan sisallén kenno (Keronen & Tanni 2017, 82)

Kuten aiemmin jo todettiin, eivat ihmiset vieta vapaa-aikaansa sosiaalisen me-
dian kanavilla ostohalukkaina odottamassa sopivia mainoksia ilmestyvaksi.
Pain vastoin, yrityksen taytyy pystya innostamaan, opettamaan ja sitoutta-

maan asiakkaita jo hyvissa ajoin ennen kuin varsinainen ostopaatos on tehty
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(Rummukainen ym. 2019, 67.) Myos Siniaalto (2014, 20) summaa, etta ainoa
keino erottua kilpailijoista ja ohjata potentiaalista asiakasta oikeaan suuntaan

on tuottaa hanelle aidosti hyodyllista ja kiinnostavaa sisaltoa.

Niininen (2018, 41) listaa my0s erilaisia teemoja julkaisujen suunnittelun

avuksi, joista on helppoa poimia ideoita:

e juhlasesongit

e uusien tuotteiden tai palvelujen esittely

e asiantuntijastatuksen kasvattaminen

e tuotteen tai palvelun tunnettavuuden lisdaminen
¢ tuotteen tai palvelun hyotyjen tuominen esiin ja

e asiakaskokemukset.

Myds palveluita ja kanavia 10ytyy sosiaalisesta mediasta paljon erilaisia ja niita
syntyy jatkuvasti lisda. Toisinaan kehityksen perassa voi olla vaikeaa pysya ja
hahmottaa, missa kaikissa kanavissa yrityksen on kannattavaa olla lasna. Yri-
tyksen kannattaa ottaa kayttoonsa vain sellaiset mediat, jotka sopivat sen toi-
mintaan, joissa sen asiakkaat jo ovat, ja joita se jaksaa paivittaa. Kannattaa
my0s miettia, paljonko sosiaalisen median tekemiseen on mahdollista kayttaa
aikaa ja seuraajille tiedottaa selkeasti, missa kanavissa yritys aktiivisesti toi-
mii, jotta seuraajat I6ytavat yrityksen kaikkiin kaytdssa oleviin kanaviin. (Niini-
nen 2018, 22-24.)

Kaikki sosiaalisen median palvelut eroavat jonkin verran toisistaan kayttoomi-
naisuuksiltaan ja toiminta-ajatukseltaan, ja yritys voi hyodyntaa jokaista palve-
lua markkinoinnissaan hieman eri tavoin palvelun ominaisuuksista riippuen.
Jokaisella yrityksen kaytossa olevalla palvelulla tulisi tasta syysta olla selke-
asti yrityksen markkinoinnissa maaritelty rooli, jonka vuoksi kyseinen palvelu
on mukana yrityksen markkinointiviestinnan kokonaisuudessa. (Juslén 2011,
237.) Keronen ja Tanni (2017, 85) muistuttavat, etta yritysten ei tulisi ajatella
erilaisia kanavia toisistaan irrallisina palveluina vaan ennemminkin erilaisten
sisaltojen jatkumona, jotka parhaimmillaan voivat muodostaa yrityksen asiak-
kaalle helposti seurattavia ja tunnistettavia kokonaisuuksia.
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Kuinka usein yritysten tulisi postata somekanaviin ja tuottaa uutta sisaltda? Se
on yksinkertainen kysymys, johon on yhta monta oikeaa vastausta kuin on so-
siaalisessa mediassa toimivia yrityksiakin. Kaikkein tarkeinta on kuitenkin olla
rittavan aktiivinen. Jos yritys ei ole aktiivisesti lasna kanavissaan, ostoai-
keissa olevat asiakkaat todennakdisesti valitsevat kanavillaan aktiivisemmin
l&sna olevan kilpailijan tuotteen. (Komulainen 2018, 237.) Myos Rummukaisen
ym. (2019, 67—68) mielesta yrityksen kannattaa, tai paremminkin taytyy, jul-
kaista uutta sisaltoa aktiivisesti, silla vain taman kaltainen jatkuva tyo sosiaali-

sessa mediassa auttaa rakentamaan ja yllapitamaan suhdetta asiakkaisiin.

Komulainen (2018, 237) esittaa sopivaksi julkaisutihneydeksi pienemmille yri-
tyksille Facebookissa ja Instagramissa keskimaarin yhta postausta péivasséa
tai viitté viikossa. Valmiita oikeita vastauksia ei tassa asiassa kuitenkaan ole,
vaan paras julkaisutahti jokaiselle yritykselle selviad ainoastaan kokeilemalla
erilaisia tapoja ja tarkistamalla myohemmin analytiikasta, millaisia tuloksia on
niiden kanssa saavutettu. Analytiikkaa onkin hyva kayttaa toiminnan suunnit-
telun pohjana ja sen avulla maaritella, millaista sisaltéa ja kuinka usein jat-
kossa tehdaan. (Komulainen 2018, 37.)

2.3 Resurssit ja organisointi

Kenen tai keiden sitten tulisi yrityksessa hoitaa sosiaalisen median paivittami-
nen ja sisallontuotto? Tahankin kysymykseen on varmasti niin monia oikeita
vastauksia kuin on yrityksiakin. Sosiaalisen median yllapitaminen voidaan yri-
tyksissa toteuttaa monellakin eri tapaa. Joissakin yrityksissa sosiaalisen me-
dian yllapito on viestinta- tai markkinointiyksikdn harteilla, toisissa taas vastuu
voidaan hajauttaa eri tehtavissa tyoskentelevien henkildiden kesken ja useat
tai jopa kaikki yrityksen tyontekijat voivat olla mukana tuottamassa sisaltoa.
Se, mika tapa toimii parhaiten, riippuu pitkalti kaytettavissa olevista resurs-
seista. (Mast 2017)

Fileniuksen (2015, 161) mukaan on tarkeaa varmistaa, ettd sosiaalisen me-
dian yllapitoon osallistuvat oikeat henkilot ja etta heilta 16ytyy varmasti tehta-
vaan vaadittava osaaminen. IT-osaamisen lisaksi sosiaalisen median yllapi-

dossa mukana olisi hyva olla niin markkinoinnin kuin asiakaspalvelunkin taita-
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via henkil6itd. Huomionarvoista on myds, etta sosiaalisen median toteuttami-
nen vaatii yleensa henkilostoresursseja reaaliajassa. Toiminnan voi organi-
soida monellakin eri tapaa, joista kaksi aaripaata ovat Kanasen (2013, 20)

mukaan taysin keskitetty toimintamalli ja taysin hajautettu toimintamalli.

Keskitetyssa mallissa tehtavaan nimetty osasto tai henkilo hoitaa yrityksen so-
siaalisen median tehtavat kokonaisuudessaan. Suuremmissa yrityksissa teh-
tavan hoitaa yleensa keskitetysti yrityksen viestinta- tai markkinointiyksikko.
Tallaisessa keskitetyssa toimintamallissa hyotyja hyva asiakaspalvelukoke-
mus seka yrityksen toimintapolitiikan vahva tunteminen ja se, etta asioihin voi-
daan reagoida nopeasti. Ongelmaksi keskitetyssa toimintamallissa voi muo-
dostua se, etta vaikka viestintaosaaminen olisikin vahvaa, ei tunneta yksityis-

kohtia yrityksen toimialalta tai toiminnasta. (Kananen 2013b, 20-21.)

Hajautetussa mallissa taas Kanasen (2013b, 20—21) mukaan suuri osa tai
jopa kaikki yrityksen eri osastoista yllapitavat sen sosiaalista mediaa. Hajaute-
tussa toiminnassa vaaditaan kaikilta osallisilta laajaa osaamista ja koulutta-
mista sosiaalisen median kayttoon. Sisaltdéa tuottavat talldin aiheen aidot am-
mattilaiset aidoissa tydymparistdissa. Taman toimintamallin haasteiksi voivat
koitua puutteet viestintataidoissa, viestien ja sisallon mahdollinen ristiriitaisuus
ja yhtenaisen viestinnan puute. (Kananen 2013b, 20-21.) Se, minkalaista mal-
lia sosiaalisen median toteuttamiseen kannattaa kayttaa, riippuu monesta sei-
kasta, joita ovat esimerkiksi yrityksen koko ja toimiala, henkiloston maara ja
osaaminen ja se, toimiiko yritys kuluttaja- vai yritysmarkkinoilla. Myos eri si-
dosryhmille tai asiakasryhmille voi olla tarpeen viestia eri tavoin. (Kananen
2013b, 20-21.)

2.4 Sosiaalisen median tavoitteet

Kaiken toiminnan sosiaalisessa mediassa tulisi lahtea toiminnalle asetetuista
tavoitteista. Jos ei ole tietoa siita, mihin toiminnalla tahdataan, on mahdotonta
ohjata toimintaa oikeaan suuntaan. Tavoitteiden asettaminen kannattaa aloit-
taa kysymalla: "Mita pitaa tapahtua, ennen kuin tekeminen nakyy myynnissa?”
(Siniaalto 2014, 26.)
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Ensin on siis maariteltava, mita yritys sosiaalisessa mediassa mukana olol-
laan tavoittelee. Ennen omien tavoitteiden asettamista voi olla hyodyksi tutus-
tua esimerkiksi kilpailijoiden sosiaalisen median kanaviin ja yrittaa selvittaa,
miten Kilpailijat toimivat omilla kanavillaan, minkalaista sisaltda niihin tuotetaan
ja minkalaisia strategioita kilpailijoilla vaikuttaa sosiaalisessa mediassa ole-

van.

Asetettavien tavoitteiden tulisi aina olla mitattavissa olevia. Kananen (2018,
277) listaa, etta sosiaalisen median konkreettisia tavoitteita voivat olla esimer-
kiksi vierailijoiden maara, tykkaajien tai sitoutuneiden seuraajien maara, jaka-
miset, linkitykset, kommentit ja se, paljonko vierailijoita siirtyi sosiaalisen me-
dian kanavilta yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan. Taman kaltaisten
tavoitteiden toteutuminen on mahdollista mitata erilaisin mittarein. Pitaa myos
muistaa, etta pelkka tykkaajien tai seuraajien maara ei sinallaan ole toimiva
mittari onnistumisen seurantaan. Suurta yleis6a tarkedmpaa on yritykselle toi-
miva yleiso. Toimiva yleiso on sellainen, joka jakaa yrityksen julkaisuja, osal-
listuu aktiivisesti, ostaa tuotteita tai mita yritys ikina sitten tavoitteleekaan. (Vir-
tanen 2020, 91.)

Rummukaisen ym. (2019, 75-79) mukaan yleisimmin yrityksen paatavoitteet
littyvat nakyvyyteen, myyntiin tai mielikuvaan yrityksesta. Paatavoite voi olla
jotakin aivan muutakin, ja oleellisinta on se, asetetut tavoitteet tukevat yrityk-
sen liiketoiminnalle asetettuja strategiasia tavoitteita mahdollisimman hyvin.
Ramoén (2019, 101) mukaan jokaisen markkinointiviestinnan toimenpiteen pi-
taa palvella yrityksen yhden strategisen tavoitteen toteuttamista, eli jokaista
viestintatoimenpidetta kohtaan tulee asettaa vain yksi tavoite. Kun jokaista
viestintatoimenpidetta kohtaan on asetettu vain yksi tavoite, on helpompaa

seurata, kuinka hyvin tavoitteeseen on paasty.

Siniaalto (2014, 29) on listannut erilaisia sosiaalisen median tavoitteita ja suh-

teuttanut niitéd helppolukuisesti mahdollisiin mittareihin (taulukko 1).
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Taulukko 1. Tavoitteet vs. mittarit. (Siniaalto 2014, 29)

Tavoite Mittarit

Nakyvyys Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisal-

Ion jakojen maara, kattavuus, tavoitetut

silmaparit

Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosit-
telut

Mielikuvan parantuminen Sitoutumisaste, reaktiot julkaisuun,

suosittelut, kommentit

Kysynnan kasvu Sosiaalisen median kautta tulleet sivus-
tovierailut, yhteydenotot,

uutiskirjetilaukset

Myynnin kasvu Sosiaalisen median kanavien kautta
tulleet suorat kauppaan johtaneet toi-

menpiteet

Palvelun parantuminen Sosiaalisen median kautta tulleen pa-

lautteen laatu

Asiakastyytyvaisyyden parantumi- | Sosiaalisen median kautta tulleen pa-
nen lautteen laatu, sosiaalisen median
kautta tulleet toistuvat ostokset/yhtey-

denotot

Tavoitteissa ja mittareissa on oikeastaan kyse melko yksinkertaisesta asiasta:
yrityksen pitaa maaritella mita se haluaa saavuttaa, ja pohtia, milla mittareilla
onnistumista voidaan mitata. Rummukainen ym. (2019, 81) huomauttavat, etta
kaytanndssa tavoitteiden ja niihin suhteutettujen relevanttien mittareiden valin-
taan kannattaa kuitenkin kayttaa aikaa, silla kun pohjaty6t on tehty hyvin, on
yrityksen huomattavasti helpompaa keskittaa resurssit tavoitteiden mukaisten
ja tuloksellisiksi mitattujen sisaltojen tuottamiseen. Konkreettiset tavoitteet aut-
tavat myods maarittelemaan yritykselle sopivat kohderyhmat, joita sosiaalisen

median kautta halutaan tavoittaa. (Mast 2017.)

Mast (2017) jatkaa, etta yleismaailmallinen "suuri yleis6” kannattaa markki-
noinnissa unohtaa kokonaan ja sen sijaan rajata kohdeyleis6a. Yritys voi maa-

ritella tavoittelemansa kohderyhmat esimerkiksi ian, kiinnostuksen kohteiden
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ja organisaation tavoitteiden perusteella. Esimerkiksi: "Haluamme tavoittaa so-
siaalisesta mediasta palveluidemme piiriin kuuluvia nuoria paakaupunkiseu-

dulla”.

2.5 Mittaaminen ja seuranta

Markkinointiviestinnalla aikaansaatuja tuloksia tulee mitata, jotta voidaan tar-
kastella sita, miten hyvin markkinointiviestinnassa on onnistuttu ja selvittaa,
mika toimii, mika taas ei. (Ramo 2019, 100.) llman mittaamista ei voida tietaa
suuressa mittakaavassa sita, onko asetettuja tavoitteita saavutettu ja onko pa-
nostus ollut kannattavaa. Pienemmassa mittakaavassa katsottuna mittaami-
sella voidaan selvittaa, minkalaiset julkaisut ja muut toimenpiteet toimivat yri-
tyksen tavoittelemaan kohdeyleis66n kaikkein parhaiten. (Rummukainen ym.
2019, 232.)

Filenuksen (2015, 159-161) mukaan yrityksen tulisi hahmottaa, mita asiak-
kaat tekevat yrityksen sosiaalisen median eri palveluissa ja pohtia, miksi he
mahdollisesti tekevat toisin, kuin on suunniteltu. Mast (2017) neuvoo tarkaste-
lemaan asetettuja tavoitteita ja oikeiden mittareiden selvittamiseksi kysymaan:

"Miten voimme osoittaa paasseemme tavoitteeseemme halutulla aikavalilla?”

Tietoa mittaamista ja seurantaa varten on yrityksille tarjolla monessakin eri
paikassa. Liimataisen (2020, 25) mukaan analytiikkaa voi tarkastella esimer-
kiksi Googlen Analytics-palvelulla tai sosiaalisen median kanavien omilla ty6-
kaluilla. Profiilissa vierailijoiden tai profiilia seuraavien kokonaismaara on
yleensa se tarkein luku, jota halutaan kasvattaa. Sosiaalisessa mediassa me-
nestyksen resepti on loppujen lopuksi melko yksinkertainen: kertavierailija ha-
lutaan saada saannolliseksi kavijaksi, kavija kontaktiksi, kontakti myyntiliidiksi,

liidi ostajaksi ja ostaja viela suosittelijaksi. (Liimatainen 2020, 25.)

Sosiaalisen median onnistumisen mittaamisessa haastavinta on yleensa tu-
loksellisuuden mittaaminen. Tietojen saaminen itsessaan on hyvin helppoa,
silla analytiikasta selviaa aivan valtava maara erilaista tietoa vaivattomasti ja
viela taysin ilmaiseksi. Ongelmaksi muodostuu toisinaan kuitenkin se, etta tie-
toa on saatavilla jo niin paljon, ettei se enaa kerro mitdan. (Rummukainen ym.
2019, 233.)
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Koska analytiikkaa ja erilaisia mittareita on tarjolla niin paljon, kannattaa vain
tarkeimpia mittareita seurata aktiivisesta ja muita mittareita aina vain tarpeen
mukaan. Nyt, kun markkinoinnin kannalta oleellista tietoa on saatavilla enem-
man kuin koskaan, on keskityttava viettamaan suurin osa ajasta tarkeimpien
mittareiden parissa. (Rummukainen ym. 2019, 253.) Rummukainen ym.
(2019, 74) kiteyttavat, etta "tavoitteita kannattaa ajatella kompassina, joka
nayttaa oikean suunnan, ja relevanteilla mittareilla voidaan nahda se, ovatko
hyvat sisallot viemassa yritysta liiketoiminnan strategian mukaiseen suun-

taan”.

3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Yritys voi lahtea luomaan omaa sosiaalisen median strategiaansa monella eri
tavalla. Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin, mika ylipaataan on sosiaalisen
median strategia ja mita sen luomisessa tulisi ottaa huomioon, esitelldaan eri-
laisia strategiamalleja ja pohditaan, mika on strategian merkitys yritystoimin-

nalle.

Parman (2017) mukaan strateginen nakdkulma puuttuu yritysten suunnitel-
mista valitettavan usein, vaikka strategia on oleellinen osa yrityksen liiketoi-
mintaa. Jos sosiaalisen median strategiassa maaritellaan ainoastaan esimer-
kiksi sellaisia asioita, etta kuinka usein yritys paivittaa eri kanavilla, uupuu
suunnitelmasta strateginen nakokulma kokonaan. Kannattava liikketoiminta
yleensa lahtee juuri strategiasta, joten on kannattavaa tuoda nama samat toi-
mintamallit myods yrityksen digitaaliseen liiketoimintaan mukaan. (Parma
2017.)

Yritykset eivat aina taysin hahmota kokonaiskuvaa siita, miten niiden lasnaolo
erilaisissa kanavissa tukee yrityksen liiketoimintaa. (Hakola & Hiila 2012, 66.)
Kokonaiskuvan hahmottamiseksi yritys voi rakentaa sosiaalisen median stra-
tegian. Sosiaalisen median strategia on keino maaritella yrityksen tavoittele-
mat kohderyhmat, tavoitteet sosiaalisen median kaytolle seka hahmottaa ne
tyovalineet ja kanavat, jotka parhaiten soveltuvat yrityksen kayttéon. (Juslén
2011, 224.)
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Usein sosiaalisen median strategia maarittelee myos sen, miten yritys hyotyy
sosiaalisen median kaytosta ja keiden kaikkien vastuulla eri kanavien yllapito
ja sisalldntuotto yrityksessa on. (Mast 2017). Parhaimmillaan sosiaalisen me-
dian strategia ohjaa toimintaa suunnitelmallisesti ja karsii samalla pois turhaa
tekemista. Kun toiminnan suuntaviivat on suunniteltu huolellisesti ja paatetty jo
ennalta, saastyy aikaa, vaivaa, rahaa ja epaonnistumisia. (Komulainen 2019,
116.)

3.1 Strategian merkitys yritykselle

Juslén (2011, 230-232) listaa yleisimmiksi sosiaalisen median kayttddnoton
haasteiksi mm. tavoitteiden, osaamisen ja voimavarojen puuttumisen, markki-
noinnin perusasioiden tai sosiaalisen median ja muun markkinoinnin valisen
yhteyden unohtamisen, seka eparealististen odotusten tai tavoitteiden asetta-
misen. Sosiaalisen median strategian on tarkoitus tukea yrityksen lilkketoimin-
tastrategiaa, ja olla yksi tyokalu muiden joukossa tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Niininen 2018, 16.)

Niininen (2018, 16) muistuttaa, etta vaikka suunnitelman tekeminen paperille
saattaa kuulostaa turhalta vaiheelta, niin se kuitenkin kannattaa - asiat selkey-
tyvat ja tavoitteiden asettaminen on nain helpompaa. Ajan hermoilla pysymi-
nen ja asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen vaatii koko yrityksen kattavaa stra-
tegista ajattelua, joka ohjaa kuukausittaisia, viikoittaisia ja paivittaisia toimen-
piteitda. (Hakola & Hiila 2012, 49.)

Kun maaritellaan, mita sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa, on uusien
asiakkaiden saaminen varmasti hyvin usean yrityksen listalla ensimmaisena
tavoitteena. Tykkaajien ja seuraajien saaminen ja varsinkin niiden muuttami-
nen maksaviksi asiakkaiksi vaatii kuitenkin pitkajanteista tyota. Mydskaan van-
hoja, jo olemassa olevia asiakkaita ei saa missaan nimessa unohtaa vaan
viestintaa ja sisaltda tulee kohdistaa myos heille. Tulee muistaa, etta jo kerran
tuotteita tai palveluja ostaneelle, tyytyvaiselle asiakkaalle lisamyynti on paljon
helpompaa kuin uuden ihmisen saaminen maksavaksi asiakkaaksi. (Niininen
2018, 16.) Erilaiset jalkimarkkinoinnin toimenpiteet ovat tarkeitd myds sosiaali-

sessa mediassa.
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Sosiaalisen median strategian avulla myos jokainen yrityksen tyontekija tietaa,
miksi ja miten sosiaalisessa mediassa ollaan lasna ja mita tyopaikka sen
avulla tavoittelee. Sen avulla voidaan sopia yrityksen sisalla myds kaikille
tydntekijoille yhteiset pelisaannot koskien sosiaalista mediaa. (Parma 2017.)
Hyddyllista voi olla myds lisata strategiaan tieto siita, miten sosiaalisen me-
dian kayttoon kuluvaa aikaa yrityksessa seurataan. Seurannan avulla voidaan
selvittaa, kuinka paljon konkreettisesti sosiaalisen median tekeminen syo yri-
tyksessa aikaa ja resursseja. (Mast 2017.) Juslen (2011, 236) toteaa tavoittei-
den ja tekemisten ilman asetettua aikataulua olevan vain ilmaan heitettyja
hoyhenia. Suunnitelmallisuuteen kannattaa siis todella kiinnittdéd huomioita tu-

loksellisen toiminnan onnistumiseksi.

Sosiaalisen median strategiaan olisi hyva laatia myos kunkin erillisen palvelun
kanavakohtaiset suunnitelmat tai suuntaviivat, joissa yritys on mukana. (Mast
2017.) Kanasen (2018, 27) mukaan tuotteen tai palvelun onnistunut markki-
nointi verkossa edellyttaa, etta yritys on pohtinut mahdollisimman tarkkaan
sen, keita yrityksen asiakkaat ovat, missa kanavissa asiakkaat ovat mukana ja
minkalaisiin asiakkaiden ongelmiin yrityksen on mahdollista tarjota ratkaisua.
(kuva 2).

Miksi?

e Kuka on e Missa e Mitka
yrityksen asiakkaat ovat
asiakas? lilkkuvat asiakkaan

verkossa®? ongelmat
tai
haasteet?

Kuva 2. Kohderyhman maarittdmien. (Kananen 2018, 27)
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Niininen (2018, 40) kehottaa my6s luomaan sosiaalisen median strategian tu-
eksi julkaisukalenterin. Julkaisukalenteri on erillinen dokumentti, johon kirja-
taan kalenterin muotoon ylos ennalta suunnitellut paivitykset, niiden aiheet ja
ajankohdat. Kuukausille voidaan my0s laatia erilaisia teemoja, joiden myota
sisallosta saadaan entistakin yhdenmukaisempaa. Paivitysten julkaiseminen
muuttuu julkaisukalenterin myo6ta kiireisessa arjessa nopeaksi ja vaivatto-
maksi, kun paivitysten ideat ja ajankohdat on jo valmiiksi suunniteltu. Paivityk-
sia voi myos ajastaa julkaistavaksi tulevaisuudessa, joten esimerkiksi ideoi-
malla, tekemalla ja ajastamalla koko kuukauden julkaisut kerralla voi saastaa

paljon aikaa ja resursseja arjen tydssa. (Niininen 2018, 32.)

Myds Komulainen (2018, 136) vannoo julkaisukalenterin nimeen. Ennakkoon
suunnitellun sisallén avulla on mahdollista olla tuottelias silloinkin, kun ei keksi
mitdan uutta julkaistavaa. Julkaisukalenteriin voi suunnitella ja luoda uusia ai-
heita saanndllisesti, esimerkiksi kuukausittain. Nain aina on kaytdssa jonkin-
laista materiaalia julkaistavaksi, vaikka aika ja ideat olisivat kuitilla. (Mast
2017) summaa, etta parhaat tulokset sosiaalisen median markkinoinnissa
saavutetaan usein niin yksinkertaisesti, etta panostetaan muutamaan tarkeim-
maksi todettuun asiaan ja matkan varrella ja onnistumisten myéta laajenne-

taan toimintaa.

3.2 Strategiamalleja

Sosiaalisen median strategian luomiseen on monia erilaisia tapoja ja vaihtoeh-
toisia valmiita strategiamallejakin 10ytyy paljon. Yritys voi luoda omalle toimin-
tamallilleen sopivan strategian valitsemalla jonkin valmiin strategiamallin tai
esimerkiksi yhdistelemalla tai muokkaamalla naita. Eri strategiamalleissa tois-
tuu pienen tarkastelun jalkeen hyvin samat elementit ja vaiheet, ehka vain hie-
man eri jarjestyksessa ja eri nimilla. Valmiit strategiamallit eivat kuitenkaan ole
mikaan "oikotie onneen”, vaan ne lahinna tarjoavat vain tyhjan pohjan, hahmo-

telman strategiselle suunnittelulle.

Kanasen (2018, 274-275) mukaan sosiaalisen median strategian tulisi vastaa
kysymyksiin kenelle, mita, miksi, miten, milloin, missa, ja miten toteutumaa
seurataan? Bergstrom (2017) esittda strategian koostuva viidesta osasta:

kuka, miten, mita, seuranta, suunnitelman luominen. Juslén (2011, 231-232)
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taas esittaa strategian luomisen nelivaiheisena prosessina (kuva 3), joista jo-
kainen vaihe ratkaisee yhden oleellisen strategisen kysymyksen.

Tutkimus

¢ Kenelle markkinointi suunnataan?

Tavoitteet

e Mita halutaan saavuttaa?

Toimintasuunnitelma

e Miten toimitaan kaytannossa?

Tyovalineet

e Missa asiakkaat kohdataan?

Kuva 3. Juslénin strategia rakentuu neljasta vaiheesta

P.R. Smithin luoma SOSTAC-malli (kuva 4) kuvaa strategiaa jatkuvana ke-
hana. Strategia ei nain ollen ole koskaan valmis, vaan sita tulee kehittaa jatku-
vasti. Smithin mukaan sosiaalisen median strategian muodostamisen vaiheet
ovat nykytilanne (situation), tavoitteet (objectives), strategia (strategy), toimen-
piteet (tactics), toiminta (action) seka seuranta (control). Sitten keha alkaa
taas alusta. (Chaffey, 2016.)
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Nykytilanne

Seuranta Tavoitteet

Toiminta Strategia

Toimenpiteet

Kuva 4. SOSTAC-mallin jatkuva keha. (Chaffey, 2016)

Seppala (2016) kuvaa strategian koostuvan perati kymmenesta eri vaiheesta,
mutta siind on muista strategiamalleista jo hyvin tuttuja elementteja. Seppalan
luoma strategiamalli koostuu osasista; miksi, kenelle, missa, mista, koska,
kuka, seuranta, analyysi, mittaus ja kehitys. Myds Seppalan strategia on ku-
vattu SOSTAC-mallin tavoin jatkuvana kehana; strategia ei ole koskaan val-
mis vaan siina olevia elementteja jatkuvasti tarkastella ja tarvittaessa kehittaa.

Quesenberry (2016, 55) esittaa strategiamallien lisaksi strategian luomiseksi
myos muita apukeinoja: tavoitteiden asettaminen onnistuu esimerkiksi
S.M.A.R.T.-mallin avulla ja nykytilanneanalyysin laatiminen SWOT-analyysia
apuna kayttaen. Myos Kanasen (2018, 39) ja Siniaallon (2014, 26) mukaan
sosiaalisen median tavoitteita kannattaa l1ahted asettamaan esimerkiksi
S.M.A.R.T.-mallin avulla (Taulukko 2). Malli ohjaa asettamaan tavoitteita, jotka
ovat tasmallisia, mitattavia, realistisia, relevantteja ja aikaan sidottuja. Lisaksi

malli mahdollistaa tavoitteiden onnistuneen seurannan.

Taulukko 2. SMART-malli (Kananen 2018, 39)

SMART Selite
S Specific Tasmallinen
M Measurable Mitattava

A Attainable Saavutettavissa oleva (realistinen)
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R Relevant Relevantti
T Time bound Aikaan sidottu

Yritykselle sopivimman strategian luomisessa valmiissa malleissa esiin tullei-
den pointtien lisaksi syyta ottaa huomioon muitakin asioita. Yhteisia vaiheita
valmiille strategiamalleille ovat esimerkiksi lahtotilanteen selvittaminen, tavoit-
teiden asettaminen, tavoitteiden toteutumisen mittaaminen ja tyovalineiden ja -
-tapojen pohtiminen. Lisaksi esimerkiksi kilpailijoiden toimintaa ja niiden seu-
raajien ja tykkaajien reaktioita tutkimalla voidaan oppia paljon ja ottaa mallia

omaan tekemiseen.

4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena on yli sata vuotta toiminut sahkoliike
Humaliston sahko (Sahkd Oy Turku). Yrityksellda on Raision Kuninkojan kivijal-
kamyymalan lisaksi verkkokauppa. Yrityksen tuotevalikoimasta I0ytyy yli 20
000 erilaista tuotetta. Erityisesti valikoimassa on panostettu designvalaisimiin
ja muihin kodin sisustusvalaisimiin, joita 16ytyy valikoimasta useita satoja eri-

laisia. MyOs verkkokaupassa on laaja tuotevalikoima.

Lisaksi yritys tarjoaa Turun ja Helsingin alueilla sahkdsuunnittelua ja sahko-
asennuspalveluja. Yritys palvelee asiakkaita kaikissa sahko- ja valaistusasi-
oissa rakentajasta kodin sisustajaan ja taloyhtidista teollisuuslaitoksiin.
Vuonna 2019 yrityksen liikevaihto oli 6,7 miljoonaa euroa ja se tyollisti kaikki-

aan 45 henkiloa.

Sosiaalisessa mediassa yritys toimii talla hetkella kahdessa kanavassa, Face-
bookissa seka Instagramissa, joihin se on molempiin liittynyt vuonna 2015.
Toiminta sosiaalisessa mediassa ei ole suunnitelmallista, eika yrityksella ei ole
laadittuna sosiaalisen median strategiaa. Sosiaalisen median kaytodlle ei ole
asetettu tavoitteita, eikd onnistumista juurikaan seurata. Paivityksia tehdaan,
kun jotakin paivitettavaa tulee mieleen tai halutaan muistutella asiakkaita yri-
tyksen olemassaolosta. Sisaltda tuotetaan harvoin, noin kerran kuukaudessa
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tai harvemmin kumpaankin kanavaan. Kiire myymalan ja verkkokaupan pyorit-
tamisen kanssa on usein sosiaalisen median kanavien sisallontuottamisen es-

teena ja usein myoOs hyvat ideat ovat hukassa.

Jatkossa Humaliston Sahkosta kaytetaan tassa opinnaytetydossa nimitysta

toimeksiantajayritys.

5 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTON HANKINTA

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytettava tutkimusmenetelma ja
aineiston keruun menetelmat. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttaa se,
minkalaista tietoa tutkimuksella tavoitellaan. Kun tutkimusmenetelma on
valittu, pohditaan, onko haluttu tieto saavutettavissa maarallisin vai laadullisin
menetelmin ja kuinka laaja aineiston tulisi olla. (Vilkka 2017.) Taman
opinnaytetyon tutkimusmenetelmana on kaytetty tapaustutkimusta ja aineistoa

kerataan kahdella eri aineistonkeruumenetelmalla.

5.1 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja tutkimusmenetelma

Taman tyon tutkimuksellisena lahestymistapana on tapaustutkimus. Tapaus-
tutkimus on tyypillinen tutkimusstrategia liiketaloustieteessa, ja sen lahtdkoh-
dat ovat tieteellisen tutkimuksen traditiossa. Tapaustutkimus valikoitui lahesty-
mistavaksi tahan opinnaytetyohon siksi, etta se soveltuu erinomaisesti kehitta-
mistyon lahestymistavaksi, kun tehtavana on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja
-ideoita. Tapaus eli tutkimuksen kohde voi olla esimerkiksi yritys, sen tuote,

palvelu, toiminta tai prosessi. (Ojasalo ym. 2009, 52.)

Tapaustutkimuksessa voidaan yhdistaa seka maarallista etta laadullista ai-
neistoa. (Laine ym. 2015, 11; Kananen 2013a, 22—-23.) Tapaustutkimuksen
tyypillisin piirre on, ettd monenlaisia menetelmia kayttamalla saadaan syvalli-
nen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauksesta. Tyypil-
lisia tapaustutkimuksen tiedonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi erilaiset

haastattelut, aivoriihitydskentelyt ja benchmarking. (Ojasalo ym. 2009, 55.)
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5.2 Aineiston hankinta

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmiksi valittiin kysely ja benchmarking. Ke-
hittamistyossa keskeista on menetelmien moninaisuus: eri menetelmilla saa-
daan kehittamistyon tueksi erilaista tietoa ja monenlaisia nakokulmia ja ide-
oita. Menetelmia valittaessa tarkeaa on pohtia ensin, millaista tietoa tarvitaan
ja mihin tarkoitukseen sita aiotaan kayttaa. (Ojasalo ym. 2009, 40.) Laadulliset
ja maaralliset menetelmat yleensa taydentavat toisiaan, joten kahta erilaista
mene