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Tassa opinndytetydssa oli tarkoituksena laatia sosiaalisen median markkinointisuunnitelma yritykselle
Ab A Héaggblom Oy. Yritys on konepaja-alan toimija, joka valmistaa kaivinkoneisiin telastoja, kauhoja
ja muita metallit6itd. Ab A Haggblom Oy myy myds kaivinkoneiden kauhojen ja telastojen kulu- ja
varaosia. Vuonna 2019 yritys tyollisti 123 henked ja litkevaihto oli noin 31,1 miljoonaa euroa.

Tutkimuksen alussa yrityksen sosiaalisen median kéytto oli vahaista ja satunnaista, ja se rajoittui kay-
tdnnossa Facebookiin ja Youtubeen. Yrityksella ei ollut henkil64, joka olisi vastannut sosiaalisen me-
dian hyddyntamisesté yrityksen markkinoinnissa. Lisaksi yrityksen sisélla oli epétietoisuutta sosiaali-
sen median kayton periaatteista yrityksen markkinoinnissa.

Opinnéytetydssa kasiteltiin teoriaosuudessa markkinointiviestinndn periaatteita ja sosiaalisen median
késitettd yleisesti, tavallisimpia sosiaalisen median kanavia sek& markkinointisuunnitelman laatimista.

Tutkimusmenetelmané kaytettiin sdhkdpostihaastattelua kahdelle yrityksen johtavassa asemassa ole-
valle toimihenkilolle. Tahan paadyttiin, koska haluttiin antaa vastaajille mahdollisuus vastata silloin
kun heidén aikatauluihinsa parhaiten sopii. Vastaukset analysoitiin. Analysoinnin jalkeen koottiin joh-
topaatokset ja toimenpiteet.

Johtopéatdksenéd todetaan, etta yrityksessa ei ollut selkedd suunnitelmaa sosiaalisen median hyddynta-
misestd markkinoinnissa. Halukkuutta sosiaalisen median hyodyntdmiseen ja ymmarrys sen merkityk-
sestd ilmeni vastauksissa. Toimenpiteeksi valikoitui suunnitelmallisuuden ja aktiivisuuden lisédminen
sosiaalisen median kaytdssa maarittamalla kanavat ja keinot niiden kdyttoon. Sosiaalisen median mer-
Kitys rekrytoinnissa ja tulevaisuuden rakentajana ymmarrettiin.
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This thesis had a purpose of making a marketing plan in social media for a company called Ab A
Héaggblom Oy. This company is a machine workshop which makes tracks, buckets and other metal-
works for excavators. Ab A Haggblom sells also spare parts for those buckets and tracks in excava-
tors. In 2019 this company employed 123 persons and the sales were about 31.1 million euros.

At the beginning of this thesis the company had less and random activity of using social media practi-
cally limiting to Facebook and Youtube. The company did not have anybody in charge of using social
media in marketing. Also, there was uncertainty of the principles of using social media in marketing.
This thesis considered theoretically the principles of marketing communication and overall the con-
cept of social media, the most common channels of social media and making a marketing plan.

As a research method was used e-mail interviews of two persons in leading positions in the company.
This choice was made because the interviewees were given the opportunity to answer according to
their schedules. The answers were analyzed and conclusions and procedures were made.

As a conclusion it was noticed that this company had not a clear plan for utilizing social media in
marketing. There were willingness and understanding of the meaning of utilizing social media in the
answers. As a procedure was picked increasing methodicalness and activity in using social media by
defining the channels and ways of using social media. The meaning of social media in recruiting and
as a future builder was also understood.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Sosiaalinen media — Sosiaalinen media tarkoittaa internetin palveluja ja sovelluksia, jossa kaytt&jat voi-

vat kommunikoida kesken&én ja jakaa sisaltoa.

Markkinointiviestintd — Yrityksen ulkopuolinen viestintd, jolla on tarkoitus saada aikaiseksi kysyntaa

yrityksen tuotteille tai palveluille.
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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetydssd suunnitelmana oli laatia sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Ab A

Héaggblom Oy:lle.

Yrityksessa oli tarvetta tehd& opinndytetyoné sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, silld yrityk-
selld ei ollut selkedd suunnitelmaa sosiaalisen median kaytt6a varten. Tutkimusmenetelmana kaytettiin

séhkdpostikyselyé kahdelle yrityksenavainasemassa olevalle toimihenkildlle.

Opinndytetytssé on kaksi osaa. Ensimmaisend on teoriaosa, jossa kaydaan Iapi sosiaalisen median tér-
keimpi& kanavia yrityksen nakokulmasta ja markkinointisuunnitelman tekemista teoriassa.
Toisena on analyysiosa, jossa kaydaan l&pi sahkopostikyselyn vastaukset ja pohditaan vastauksissa il-

menneita havaintoja nykytilasta ja ajatuksia sosiaalisen median kaytosta.

Opinnéaytety0 tehtiin parin vuoden sisalla, joten tietyt asiat ja toimenpiteet on saatettu tehda tai korjata
yrityksen sisélld tutkimuksen aikana. Sosiaalisen median hyddyntdminen on jatkuva prosessi, jossa Si-

séllélla on suuri merkitys.



2 AB A. HAGGBLOM OY YRITYSESITTELY

Ab A. Haggblom (my6hemmin Haggblom Oy) on kansainvélisesti meritoitunut konepaja-alan toimija.
Yrityksessa valmistetaan ja suunnitellaan omalla konepajalla kaivinkoneiden kauhoja ja kaivinkoneiden
telastoja seké tuotetaan molempien huoltotoimenpiteitd. Yritys valmistaa myos mittatilaustyona erilaisia
metallitGitd asiakkaan tarpeen mukaan. Haggblom Oy toimii myds maahantuojana Keski-Euroopasta
tuotaville tarvikkeille ja toimii jalleenmyyjand varastolla kaivinkoneiden kulutusosille ja varaosille.

Héaggblom Oy:n varaosavalikoima on markkina-alueen suurin.

Héaggblom Oy on perustettu vuonna 1954. Se sai alkunsa pienesta yrityksestd autotallin peréltd ja on
kasvanut viimeisten vuosien tuottavien investointien avulla isoksi kansainvéliseksi toimijaksi. Yrityksen

toimitusjohtana toimii Jukka Karhula.

Héggblom Oy:n liikevaihto vuonna 2018 oli noin 28,9 miljoonaa euroa. Liikevaihto kasvoi vuonna 2019

noin 31,1 miljoonaan euroon. Vuonna 2019 yritys ty6llisti 123 henkil6a. (Kauppalehti 2020)

Héaggblom Oy:n paakonttori sijaitsee Kokkolassa, Keski-Pohjanmaalla. Kokkolassa sijaitsevat tuotanto-
tilat seké paédvarasto. Yritykselld on Espoossa pieni varasto ja varaosamyyntid Etela-Suomen asiakkail-
leen. Haggblom Sverige on sisaryhtio, joka palvelee ensisijaisesti Ruotsissa olevia asiakkaita. Sen toi-

mitilat sijaitsevat Luulajassa.



3 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN YRITYKSESSA

Yritykselld on ké&ytossé Facebook-tili, jonka sivujen péivittdmisestd huolehtii ulkopuolinen yritys Crea-
media. Facebook-tilill4 on ollut kerran kuukaudessa kuukausikilpailu, joka saa vaihtelevasti tykkéyksia
ja kommentteja. Facebook-tilille tehd&an paivityksié noin pari kertaa kuukaudessa. Haggblom Sverigella
on Instagram tili, jota he paivittavat noin kerran parin kuukauden valein, valilla useammin. Haggblomilla

on passiivinen Youtube-kanava, jonne sisallon tuottaminen ei ole sd&nnéllisté tai suunnitelmallista.

Yritykselld ei ole henkilostossa maéaritelty sosiaalisen median sisallon tuottoa kenenkaan yksittéisen
tyontekijan tehtévéksi. Sosiaalisen median kéytté on siis todella pientd ja siiné ei ole selke&& linjausta

siitd, mitd sosiaalisen median hyddyntdminen voisi tarkoittaa tai mihin sill4 voisi pyrkia.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on tarkoittaa kaikkea sit4 ulospdinsuuntautuvaa viestintaa yrityksesta, jolla hae-
taan myyntia heti tai tulevaisuudessa. Sill& pyritddn saamaan yritys tunnetuksi ja kertomaan sen tuot-
teista ja palveluista asiakkailleen. Yritykselld voi olla vaikka miten hyvéa tuote, mutta se ei myy, jos
mahdolliset asiakkaat eivét tiedd tuotteesta. Markkinointiviestintd jakautuu mainontaan, henkilkohtai-
seen myyntity6éhon, myynnin edistamiseen, tiedostus- ja suhdetoimintaan. (Osaavayrittaja 2020)

Mainonta on usealle yritykselle tarkein tyokalu markkinointiviestinndssa. Tarkeintd mainonnassa on
I0ytéa oikeat tavat, joilla tavoittaa asiakkaat mahdollisimman hyvin. Mainonta on jaettu kahteen kate-
goriaan; suoramainontaan ja mediamainontaan. Suoramainonta k&yttaa painettua tekstia, esimerkiksi sa-
nomalehdet ja mainoslehtiset. Mediamainonta tapahtuu median valitykselld. Perinteisimmat mainosvé-
lineet ovat lehti-, verkko-, televisio- ja radiomainonta. Pienemmat mainosvalineet ovat elokuvamai-
nonta, nayttdmainokset, ulko- ja lilkennemainonta. Internetin avulla voi my6s mainostaa, esimerkiksi

Googlen hakusanamainonnan ja Facebookin avulla. (Osaavayrittaja 2020)

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinndn muoto. Siind tavoitteena on saada asiakas osta-
maan yrityksen tuotteita tai palveluita. Henkilokohtaista myyntity6ta voi tehda esimerkiksi puhelimitse
asiakkaan kanssa tai asiakkaan luona kotikdynneilla. Henkil6kohtaista myyntity6ta helpottaa usein toi-
miva markkinointi, sill jos tuote tai palvelu on tuttu, asiakas ostaa sen suuremmalla todennakdisyydell&.
Myyntitydssa on useita eri vaiheita, jotka alkavat myyntikeskustelusta. Sitd seuraa myyjan tarvekartoitus
asiakkaalta, jossa selvidd asiakkaan tarve. Tarvekartoituksen jalkeen seuraa myyntiesittely yrityksen
tuotteelle. Sen jalkeen asiakas saattaa esittdd muutamia vastavaitteitd koskien tuotetta ja hintaa. Kun
nédma asiat on saatu paatokseen, niin seuraa kaupan péaattdminen. Tassé kohtaa raha ja tuote tai palvelu
vaihtaa omistajaa. Tamé on henkilokohtaisen myyntity6n tarkoitus, saada myyntia yrityksen tuotteille

nyt ja tulevaisuudessa hoitamalla asiakkuuksia hyvin. (Osaavayrittaja 2020)

Myynnin edistdminen tarkoittaa toimenpiteitd, joita yritys kéyttda saadakseen myyjat myymaan enem-
maén ja asiakkaat ostamaan enemman. Myynnin edistdmiskeinoja myyjilld on esimerkiksi koulutukset
myyntiin ja tuotekoulutuksen yrityksen omiin tuotteisiin. Asiakkaihin kohdistuvat myynnin edistamis-
keinot voivat olla monenlaisia, kuten tarjouskupongit, kerdilyleimat, kaupan paalle annettava lisatuote,

ilmaiset tuotenaytteet, tyytyvaisyystakuu seké sponsorointi. (Osaavayrittaja 2020)
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Tiedotus- ja suhdetoiminta on hieman erilaista markkinointiviestintdd kuin edelld mainitut, koska sill&
ei tavoitella myyntituloksia heti. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoituksena on lisatéd yrityksen nimed ja
tunnettavuutta mahdollisten asiakkaiden mielissa. Sen tarkoitus on myds saada myonteista kuvaa yri-
tykselle asiakkaiden silmissé. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tulokset nakyvat yleensa myéhemmin.
(Osaavayrittaja 2020)
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5 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla ei ole yhté tiettyd méaritelmaa, johon sen voisi laittaa. Se voidaan nadhdé jatkona
Web 2.0 kasitteelle, joka alkoi yleistymé&an vuonna 2005. Ennen t&ta ei ollut kasitetta kayttajien vuoro-

vaikutukseen ja sisallontuotantoon perustuvalle verkkopalveluille. (P6nké 2014).

Web 2.0 oli eniten kédytetty kéasite vuosina 2005-2010. Web 2.0 késite sai alkunsa, kun mediayrittdja
Tim O’Reilly piti vuonna 2004 samannimisen konferenssin, josta se levisi yleiseen kéyttéon. Suo-
messa sosiaalisen median késite yleistyi vuonna 2009, jonka jalkeen se nopeasti korvasi Web 2.0:n pu-
hutussa kielessa. Web 2.0 ja sosiaalinen media eivét kuitenkaan ole taysin synonyymeja toisilleen, silla
Web 2.0 on enemmaénkin tekninen kasite, jolla viitataan tiettyihin webtekniikoihin. Sosiaalinen media
tarkoittaa enemmaénkin kayttajien valista vuorovaikutusta seka sisaltdjen jakamista ja tuottamista.
Vuonna 2004 Googlen hakuhistoriassa sosiaalinen media ohitti Web 2.0:n ja kansainvélisesti se tapah-

tui vasta noin vuosi myohemmin. (Pénka 2014).

Sosiaalinen media rakentuu kolmesta osasta: sisélldista, yhteisoista sekd Web 2.0 -teknologioista. Sosi-
aalinen media tarkoittaa usein esimerkiksi Facebookin, Twitterin, Youtuben ja Wikipedian kaltaisia
palveluita. Sosiaalisen median tunnusmerkkeja on myés monella internetsivustoilla, ja sosiaalisen me-
dian kasite on monesti sanottu turhaksi. Tamé kertoo vain siitd, miten laajalla levinneita ja suosittu so-

siaalisen median toiminnot ovat nykyaan internetissd. (Pénkéa 2014).
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6 MARKKINOINNILLE OLENNAISIMMAT SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalisen median palveluita kdytetadn nykyaan yha enemméan markkinointimieless, silla ne ovat
suurimmaksi osaksi ilmaista. Seuraavaksi esitelladn kaupallisessa toiminnassa olennaisimmat sosiaali-

sen median kanavat.

6.1 Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisosivusto sekd Suomessa ettd koko maailmassa. Facebook on
nuorten ihmisten keskuudessa suosittu. Muutaman viime vuoden aikana Facebookiin on liittynyt myos
vanhempia suomalaisia. Joidenkin arvioiden perusteella Facebook tavoittaa ison osan suomalaisista,
noin 1,5 miljoonaa. (Juslén 2011, 239-240.)

Facebookilla oli joulukuussa 2012 yli miljardi kéyttdjaa, jotka ovat vahintdan kuukausitasolla aktiivi-
sia. Paivittain aktiivisia kayttajia oli 618 miljoonaa. Kayttdjamaara kertoo Facebookin olevan todella

iso palvelu sosiaalisessa mediassa, joten se voi tavoittaa ison maaran ihmisia.

Juslénin (2011, 245) mukaan Facebookin mahdollisuudet markkinoinnin osalta tiivistyvét viiteen asi-

aan.
1. kontaktien luominen uusiin asiakkaisiin
2. Yyhteydenpito olemassa olevien asiakkaiden kanssa
3. muissa sivustoissa kirjoitetun sisallén jakaminen
4. asiakkaita kiinnostavan aiheen ymparille yhteison kokoaminen
5. viestinnan hoitaminen tapahtuman ymparilla.

6.2 Youtube

Youtube on perustettu vuonna 2005, ja se on tarkoitettu videoiden julkaisemiseen. Youtube tarjoaa
kayttdjille ilmaisen reitin julkaista videosisaltdd, ja se on mahdollista lahes kaikille. Youtube on maail-
manlaajuisesti suosituin videosisallon julkaisualusta. Youtube on Facebookin jalkeen toiseksi suosituin

ja toiseksi tunnetuin sosiaalisen median sivusto Suomessa. (Juslén 2011, 261-262.)
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Youtuben hakutoiminta on todella suosittu ja varsinaisista hakukoneista ainoastaan Googlen hakuko-
netta kéytetddn enemmaén. Videot ovat helppo ja suosittu julkaisumuoto, ja linkittdmalla ne kotisivulle
luo siséltéd omalle Internet-sivustolle. (Juslén 2011, 262—-264.)

6.3 Twitter

Twitter perustettiin vuonna 2006. Twitter on sekoitus pikaviestintaa ja bloggaamista. Twitteriin pit&a
tehda ensiksi kayttdja, jolla voi julkaista maksimissaan 140 merkkia siséltavia twiitteja. Twitter kayte-
taan paljon tapahtumien seuraamiseen ja tapahtumien kommentoimiseen. Omiin twiitteihin voi lisata
linkkeja tai uutisia omista kiinnostuksen kohteista. Twitter on myds hyvéa kanava seurata kiinnostavia
ihmisi&, ryhmié tai tapahtumia. Twitterin seurantapalvelun avulla seuratun ihmisen, organisaation tai
ryhmaén twiitti tulee nakyviin heti julkaisun jalkeen omalle etusivulle. Twitterin hakusanojen avulla

pystyy taas seuraamaan mielenkiintoa herattavid keskusteluja. (Juslén 2011, 277-282.)

6.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen matkapuhelin applikaatio, jossa sen kayttajat voivat ot-
taa ja jakaa kuvia sovelluksessa. Instagramilla on kaksi ominaispiirrettd, josta se tunnistetaan. Ensim-
maéinen on kuvien muokkaaminen sovelluksessa olevien filttereiden avulla. Toinen ominaispiirre on,
ettd Instagram toimii sosiaalisen median verkostona kuvien jakamiseen. Instagramin kéyttajat luovat
sovellukseen profiilin, jonka avulla he lisdavat omia kuvia ja seuraavat ja mahdollisesti tykkaavat mui-

den kuvista. Instagramissa on myds mahdollisuus kommentoida muiden kuvia. (Neher 2013, 64.)

Instagramin vahva kasvu johtuu siitd, ettd palvelu menee kési kédessa nykytrendien kanssa. Instagra-
min kayttajat jakavat elaméénsa ja kokemuksiaan kuvien avulla, mika on taysin erilaista kuin Kirjoi-
tettu sosiaalisen median pdivitys muissa somekanavissa. Kayttajat voivat lisatd halutessaan kuviinsa
aihetunnisteen #-merkkia kayttamaélla ja sen jalkeen sité voi etsia Instagramin hakupalvelulla. (Neher
2013, 63.)

Kesakuussa 2013 Instagram lisasi uuden toiminnon palveluunsa, silla se antoi mahdollisuuden lisata
maksimissaan 15 sekuntia kestavia videoita. Vuonna 2016 videoiden maksimipituus nousi 60 sekun-
tiin. Instagram Stories on uusin lisdys sovelluksessa, joka antaa kayttéjille mahdollisuuden jakaa hetkia

eldamastadn. Ne ovat néhtavilla 24 tuntia julkaisun jalkeen. (Instagram Blog 2016.)
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7 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa on tarke&s, etté tekee siita suunnitelmasta tavoitteellisen ja kaytan-
nonl&heisen. Markkinat ovat jatkuvaa kamppailua, joten nykyinen taso ei riitd tavoitteeksi. Kasvuta-
voite on oikea tapa. Markkinointisuunnitelma ei saa olla lilan monimutkainen, ja siini pit44 olla vain
oleellisimmat toimenpiteet, jotta tietdd, mihin kohdistaa voimavarat. Toimenpiteiden pitad olla ymmar-

rettavid ja konkreettisia, jotta markkinointisuunnitelmaa voidaan toteuttaa. (Sipila 2008, 40-46.)

SMART-tavoitemaérittelyn avulla voidaan asettaa tavoitteita. SMART on lyhenne sanoista; saavutetta-
vissa, mitattava, aikasidonnainen, relevantti ja tarkka. Kévijamaarien lisédminen tai lisénédkyvyyden

saavuttaminen voisi olla esimerkki tavoite. (Korpi 2010, 73, 80.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatiminen ldhtee siitd, etta tutkii lahtokohdan. Mitka
ovat tavoitteet ja miten niissa on parjatty? Miten saatuja tuloksia mitataan? Mika toimii ja mita pitéisi
tehda paremmin. Markkinatutkimus on keino selvittaa asiakkaiden mielikuvia ja mielipiteita. L&hto-
kohta-analyysissé tulee myos katsoa oma taso verrattuna Kilpailijoihin. (Sipilda 2008, 43-44.) Kun lah-
tokohta-analyysi on onnistunut, yrityksen johdon on helpompi laatia kilpailukykyisen toimintastrate-
gian yritykselle (Anttila & Iltanen 2001, 348).

Onnistuneesen strategiaan tarvitaan nykytilanne analyysi, joka tunnetaan myés nimellda SWOT-ana-
lyysi. SWOT-analyysin avulla tunnistetaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja ympériston tuomat
mahdollisuudet ja uhat. (KUVIO 1) Mahdollisuuksilla ja uhkilla tarkoitetaan tulevaisuuden nakymié
yrityksen ympaéristossa ja kilpailijoiden kehityksessd. SWOT-analyysiin keratdan kaikki seikat, jotka
vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Sen jalkeen yrityksen tehtdvané on koota asiat yhteen ja suorit-
taa mahdolliset toimenpiteet, joilla vahvuuksia voidaan hyddyntad. Samalla varaudutaan uhkiin ja pa-
rannetaan heikkouksia. (Anttila & lltanen 2001, 348-349.)

Vahvuudet Mahdollisuudet

Parhaat ominaisuutemme? Ympariston mahdollisuusuudet

Heikkoudet Uhat

Heikot ominaisuutemme ? Ymparistdn uhat

KUVIO 1 SWOT-analyysitaulukko (Nyyssonen 2020)



16

8 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA HAGGBLOMMILLE

8.1 Tutkimusmenetelma

Tassa opinndytetydssa kaytettiin sahkopostikyselya kahdelle yrityksen toimihenkil6dlle. Kysymykset

olivat seuraavanlaiset:

1. Kuka olet ja asemasi yrityksessa.

2. Onko yritykselle laadittu ulkoisen viestinnan strategiaa ja/tai sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelmaa? Jos on, milloin ne on laadittu?

3. Mitka sosiaalisen median kanavat yrityksella on téalla hetkella kaytossa? Miksi kaytossa
olevat kanavat on valittu yritykselle?

4. Kuka hoitaa yrityksessanne sosiaalisen median markkinointia ja kuinka paljon resursseja

sithen kuluu kuukaudessa? Mité toimenpiteitéd sosiaalisessa mediassa tehd&an paivittain,
viikoittain ja kuukausittain?

Mika on sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmét?

Mika on sosiaalisen median markkinoinnin tavoite yrityksessasi ja miten sitd mitataan?
Mik& koetaan yrityksessdnne haastavaksi sosiaalisen median markkinoinnissa?

Miten sosiaalista mediaa voitaisiin kayttad hyodyksi paremmin tulevaisuudessa ja mité
toimenpiteita se vaatisi?

9. Vapaa sana; mitd muuta haluaisit tuoda esille?

© N O

8.2 Vastauksien analysointi

Vastaaja A yrityksen toimitusjohtaja
Vastaaja B yrityksen projektipaallikkd/ostaja

2. Onko yritykselle laadittu ulkoisen viestinnén strategiaa ja/tai sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmaa? Jos on, milloin ne on laadittu?

A. On laadittu, tammikuussa 2020, toimenpiteet kdynnistyméassa
B. En tied& faktana, mutta toiminnasta paéatellen en usko sellaista olevan olemassa.

3. Mitka sosiaalisen median kanavat yrityksella on talla hetkella kaytossa? Miksi kaytossa olevat kana-
vat on valittu yritykselle?

A. Facebook, Instagram (erityisesti Ruotsissa), Linkeln sidosryhmatiedottamiseen
Valittuina yleisimmat kanavat, ja erityisesti FB on paljon asiakkaitamme aktiivisina kayttajina
Lisaksi kanavilla on toimialaamme keskittyneita ryhmid, esim. FB llo irti maansiirtotekniikasta

B. Facebook ja Instagram ainakin. Uskoisin, ettd ne ovat helpoimmat ja jarkevimmat kanavat. Kayt-
taja-kunnan rakenteen huomioiden ja uskoisin valintojen olevan oikeat.
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4. Kuka hoitaa yrityksesséanne sosiaalisen median markkinointia ja kuinka paljon resursseja siihen ku-
luu kuukaudessa? Mitd toimenpiteitd sosiaalisessa mediassa tehdaan péaivittdin, viikoittain ja kuukau-
sittain?

A. Toimitusjohtaja sekd Creamedia mainonnan kumppanina, toimenpiteet ovat melko harvassa, mutta
esimerkiksi kuukausittain on ollut kuukausikilpailu

B. En tied&, koska en ole milla&n tavalla mukana téassa aihepiirissa. Luulisin, ettd Frans Backman hoi-
taa paivatasolla Instagram / Facebook-paivityksia

5. Miké on sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmat?

A. Lahinna asiakkaamme varaosamyynnissa, jonka lisaksi tydnhakijat sek& muut sidosryhmat
B. Varmastikin koneyrittajat ja heidan tyontekijat, joita ala aidosti kiinnostaa. Nama tyontekijat voivat

olla tulevaisuuden koneyrittajia.

6. Miké on sosiaalisen median markkinoinnin tavoite yrityksessasi ja miten sitd mitataan?

A. Tavoittaa nopeasti kohdehenkildomme seké olla monipuolisemmin esilla kuin aikaisemmin

Mitataan esimerkiksi julkaisujen ja sivujen tykkaajien maaralla seka silla kuinka paljon kavijoita tulee
yhtiomme kotisivuille somen kautta

B. En osaa sanoa muuta kuin oman mielipiteeni. Tavoitteena lienee yleisen tietoisuuden lisdaminen
yrityksestdmme ja siitd mitd me tehdaén ja myydaan. Asioita ja palveluita joista asiakaskuntamme

mahdollisesti hyotyisi.

7. Miké koetaan yrityksessanne haastavaksi sosiaalisen median markkinoinnissa?

A. Riittava aktiivisuus on haastavaa kun ei ole erikseen nimettya some-vastaavaa henkil6a

B. Jalleen oma mielipide: Meilta taitaa puuttua yleinen ohjeistus millaista sosiaalisen median naky-
vyys tulisi olla seka millaista paasuuntaa paivitysten tulisi noudattaa (kuvitus, Kirjoitus, kirjoituksen
luetuttaminen jollakin muulla, jotta ei vahingossa tule loukanneeksi jotain asiakaskunta tms, oikeinkir-
joitus) ja milla tavalla ne tulisi tehd&. Kaikkein tarkein asia on se, etta paivitykset tulisi olla jonkin ni-
metyn henkilon vastuulla jota aihepiiri aidosti kiinnostaisi eika olisi pakonomaista, koska se nakyy no-

peasti lapi.
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8. Miten sosiaalista mediaa voitaisiin kéyttd4 hyddyksi paremmin tulevaisuudessa ja mitd toimenpiteité
se vaatisi?

A. Nimeamalla somevastaava joka nykyista aktiivisemmin tuo suunnitelman mukaisia viesteja esille.
Videoiden kayton lisaaminen

B. Nimetty henkil0 vastaamaan kaikista sosiaalisen median paivityksista (tai ainakin vastuu)
Yksinkertainen ohjeistus miten paivitys laaditaan

Kuvan kohtuullinen sommittelu ja laatu. Ei tarvitse olla ammattitasoa, mutta riittava

9. Vapaa sana; mitd muuta haluaisit tuoda esille?

A -

B. Paivitysten ei tarvitse myyda mitaan konkreettista. Meidan tulee markkinoida eli myyda meidén te-
kemist& ja osaamista.

Esimerkiksi voi tehd& videon / kuvavideon kauhan valmistuksesta tai misté tahansa meidan tekeméasta
tyostd, tuotteesta. Kaikki kohderyhmaan kuuluvat ihmiset ovat kiinnostuneet tekniikasta ja heité kiin-
nostaa miten vaikkapa nyt kauha valmistetaan alusta loppuun. Kun he nékevat miten se tehdaan he tie-
tavat mistd maksavat, kun ostavat kauhan tai suunnittelevat sen ostoa. Samaa periaatetta tulisi kayttaa
kaikissa meidan yrityksen myytavissa olevista tuotteista ja palveluista.

Tallaisissa videoissa / kuvavideoissa saa helposti perusteltua meidan tuotteen tai palvelun hinnan.

Panostaisin yksinkertaisiin, fiksuihin ALLE kahden minuutin mittaisiin informatiivisiin videoihin.

Ensimmaisend kysymykset lahetettiin yrityksen toimitusjohtajalle (Liite 1). Vastauksista kay ilmi, etta
yritykselle on laadittu tammikuussa 2020 suunnitelma, jolla pyritdan kehittdmaan sosiaalista mediaa ja
ulkoista viestintad. Haggblomilla on kéaytossé Facebook, jossa on paljon heidan asiakkaitaan aktiivi-

sina kayttdjind. Instagram on erityisesti Ruotsissa saanut vahvan jalansijan yrityksen sosiaalisessa me-

diassa. LinkedIn on kaytdssa yleiseen sidosryhmaétiedottamiseen. (Kysymykset 2 ja 3).

Yrityksen sisalla toimitusjohtaja hoitaa sosiaalisen median markkinointia. Mukana on myos ulkoinen
yritys mainonnan kumppanina. Sosiaalisen median toimenpiteet ovat olleet melko harvassa. Faceboo-

kissa on vélilla pidetty kuukausikilpailua, jossa on ollut pienia palkintoja vastaajille. (Kysymys 4).
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Vastauksien perusteella sosiaalisen median kohderyhmaét ovat varaosamyynnin asiakkaat, tyonhakijat
sek& muut sidosryhmét. Sosiaalisen median tavoite on tavoittaa kohderyhmat ja olla esilla monipuoli-
semmin kuin aikaisemmin. Haggblom mittaa sosiaalisen median tavoitteita julkaisujen ja sivujen tyk-

kéysmaaralla sekd kotisivujen vierailumaaralld. (Kysymykset 5 ja 6).

Yrityksessa koetaan sosiaalisen median kéytté haastavaksi, silla heilld ei ole nimettyd somevastaavaa.
Yritys tiedostaa ettd, jotta sosiaalista mediaa voitaisiin kayttad paremmin hyddyksi, on heidén nimet-
tava sosiaalisen median vastaava, joka luo paivityksid ja viestejd aktiivisemmin sosiaaliseen mediaan.
Vastauksista kdy ilmi, ettd yritykselld on halu lisata videoita sosiaaliseen mediaan. (Kysymykset 7 ja
8).

Samat kysymykset lahetettiin yrityksen projektipaallikélle, joka toimii materiaalien ostajana yrityk-
sessd. (Liite 2) Vastauksista kay ilmi epatietoisuus koko sosiaalisen median aihepiirid kohtaan yrityk-
sen sisalla. Hanella ei ole tietoa yrityksen viestinnén strategiasta, mutta hén on tietoinen yrityksen sosi-
aalisen median kanavista. Kohderyhmat ovat koneyrittdjat ja heidan tyontekijansg, silla tyontekijat voi-

vat olla tulevaisuuden koneyrittdjid. (Kysymykset 2, 3 ja 5).

Vastauksista kdy ilmi myos se halu lisaté yleista tietoisuutta yrityksesta asiakkaiden keskuudessa.
Haastavaksi koetaan se, etté ei ole yleista ohjeistusta. Tiedostetaan myds se, ettd on nimettavé henkild,
joka vastaa sosiaalisen median kéytostd. Laaditaan myos ohjeistus sosiaaliselle medialle (Kysymykset
6, 7 ja 8).

Vapaana sanana tuli ilmi halu tehda video, jossa kuvataan tuotteen valmistumisesta alusta loppuun. Se
voisi lisatd asiakkaiden ostohalukkuutta yrityksen tuotteissa ja palveluissa. Videoiden avulla myds

tuotteiden hintaa voisi paremmin perustella. (Kysymys 9).

Edelleen vastauksia tarkasteltaessa kysymyskohtaisesti rinnakkain tarve ja innokkuus suunnitelmalli-
selle sosiaalisen median hyddyntamiselle yleisempien kanavien kautta nédkyy vastauksissa vahvasti.

Vastausten yhteneva ajatus siita, ettd sosiaalisella medialla on merkitysta markkinoinnin ohella myos
yrityksen tuomisesta tyonhakijoiden ja asiakasyritysten tyontekijoiden tietoisuuteen. Naissé ryhmissé
on potentiaali tulevaisuuden koneyrittdjyyteen. Tulevaisuusorientoitunut sosiaalisen median kéyttd on

erittain merkityksellista yrityksen kasvulle ja rekrytoinneille jatkossa.
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Vastauksissa ilmenee myds halu suunnitelmalliseen sosiaalisen median kayttoon. Ajatuksia sen sisal-
I0sté ja vaateista ulkoasua mydten jo on. Lyhyet videot tydvaiheista voivat toimia myds informatiivi-
sina ja lisaté kiinnostavuutta sek& olla osana avaamassa tuotteen hintaa. Tarked havainto sosiaalisen
median sisallon suhteen on tuottaa sitd harkiten, kiinnittden huomiota kuviin ja kirjoituksiin sek sii-

hen, ettd sisaltd ei epahuomiossa loukkaa jotakin asiakasryhmaa.
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9 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPITEET

Tama opinndytetyon valmistuminen on viivastynyt ja tyoté on tehty vaiheissa parin vuoden aikana, jo-
ten seuraaviin johtopaatoksiin on saattanut jo tapahtua muutosta yrityksen toiminnassa. Mainittakoon
tassé yhteydessd, ettd suunnitelman tekija tydskentelee myos yrityksessé ja hanelld on siten mahdolli-

suus tuoda havaintonsa ja suunnitelmansa yrityksen tietoon.

Kuten vastauksista ilmenee, yrityksen sisalla on epétietoisuutta koskien sosiaalisen median hyddynta-
misesta yrityksen liiketoiminnassa. Koska Haggblom Oy ei ole enda ainoa alansa toimija, vaan kilpai-
levaa liiketoimintaa on my6s pienemmaéssa mittakaavassa, olisi ehdottomasti yrityksen etu selventaa
sosiaalisen median rooli yrityksen markkinointiviestinndssa ja laatia suunnitelma sosiaalisen median

eri vaylien hyddyntamisesta.

Helpoin tapa lahted liikkeelle on paattaa yrityksen toiminnalle merkitykselliset sosiaalisen median ka-
navat ja nimittad innokkuuden tai muun perusteen myo6ta ne henkild tai henkil6t, jotka ovat vastuussa
sosiaalisen median kéaytdstd sovituissa kanavissa. Taman myo6ta haviaa epatietoisuus yrityksen tyonte-
kijaryhmien keskuudessa sosiaalisen median kayton suhteen. Jos yrityksen tydntekijoilla tulee ideoita
sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin, heilld on tieto, keneen olla yhteydessa. Sosiaalisen median hyo-
dyntdmisen innovointi voisi sivutuotteena olla vaikka koko henkildstoa koskeva kehittdmistehtava ja
mité parhain tapa kehittaa yrityksen henkiloston tydilmapiiria sekd yhteishenkea yleisesti. Yrityksen
henkil6ston ikarakenteesta ja kiinnostuksesta riippuen tulokset voivat olla innostavia. Sosiaalisen me-
dian hyodyntdminen on merkityksellisté erityisesti myds rekrytoinnissa, joka voi isojen ikéluokkien

elakoidyttya olla haasteellista.

Tieteellisempi tapa lahestya aihetta voisi olla my0s siten, etté yrityksen nimittdmat henkil6 tai henkil6t
tekevat lahtdkohta-analyysin, jossa selvidvat yrityksen markkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet. Niiden
mukaan voidaan sosiaalisen median markkinointia suunnata aluksi vahvuuksiin ja edeta sitten heik-

kouksiin.

Facebook voisi olla yleisesti aktiivisemmassa kdytossa. Vahintaan kerran viikossa voisi julkaista paivi-
tyksen ja kuvan koskien yrityksen tuotteita tai palveluita tai tuoda muuten esiin jokin kiinnostava yksi-
tyiskohta yrityksen toiminnassa. Yrityksella aikaisesmmin kaytossa ollut kuukausikilpailu voitaisiin ns.

herattdd uudelleen henkiin. Tama kaikki toisi yritykselle lisaa nékyvyytta sosiaalisessa mediassa.
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Yritys voisi perustaa Instagram -tilin, jossa olisi hyvé vahintaéan pari kertaa kuukaudessa julkaista ku-
via ja videoita yrityksesta tai sen tuotteista. Asiakkaita kiinnostavat lyhyet videot tuotteista ja palve-
luista. Instagramin tilid kannattaisi mainostaa myos Facebookin tilapéivityksissg, silla Facebookin tila-

péivitystd seurataan enemman sen aseman VUoksi.

Yritykselld on k&ytossd Youtube-kanava, joka ei ole kovin aktiivinen. VV&hintaan kerran kuukaudessa
olisi hyvé lisata yritystd koskevaa siséltod. Aihealue voi olla melkein miké& tahansa yritysta koskevaa.
Tuotteista olisi hyva tehdd videoita, jotka kasittavat koko valmistusprosessin materiaalien saapumi-
sesta valmiiseen tuotteeseen. Mydskin vara- ja kulutusosista tehdyt videot kiinnostavat asiakkaita.
Youtubessa voisi alkaa mainostamaan tiettyjen aihepiirien videoiden kohdalla. Ymparistovaikutuksia
koskevat asiat myos kiinnostavat tulevaisuuden tekijoitd, joten tdma nakdkulma on hyva ottaa huomi-

oon sisaltda tuotettaessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etté yrityksen tdménhetkisté sosiaalisen median hyddyntdmistad markki-
noinnissa kuvaa parhaiten suunnittelemattomuus. Maarittamalla kanavat ja sisallon tuottamisen tavat
voidaan sosiaalisen median avulla tavoittaa kohdeyleisd nopeasti. Aktiivisella toimijuudella sosiaali-
sessa mediassa voidaan asema séilyttaa ja lisata kiinnostavuutta ja siten nakyvyytta. Yritys on kaytta-
nyt palveluntuottajaa markkinointiin, mutta sosiaalisen median siséllon tuotto voisi olla myos yrityk-
sen henkil6ston toteutettavissa. Palveluntuottajan rooli voisi jatkossa keskittyd enemmaénkin yrityksen

”brandin” luomiseen.
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LITTEET
LIITE 1/2

Kysymykset ja vastaukset koskien séhkopostihaastattelua
1. Kuka olet ja asemasi yrityksessé.
a. Jukka Karhula, Toimitusjohtaja

2. Onko yritykselle laadittu ulkoisen viestinnan strategiaa ja/tai sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmaa? Jos on, milloin ne on laadittu?

a. On laadittu, tammikuussa 2020, toimenpiteet kdynnistymassa

3. Mitka sosiaalisen median kanavat yritykselld on talla hetkella kaytossa? Miksi kdytdssé olevat kanavat
on valittu yritykselle?

a. Facebook, Instagram (erityisesti Ruotsissa), Linkeln sidosryhmatiedottamiseen
i. Valittuina yleisimmat kanavat, ja erityisesti FB on paljon asiakkaitamme aktiivisina kayttajina
ii. Liséksi kanavilla on toimialaamme keskittyneitd ryhmid, esim. FB Ilo irti maansiirtotekniikasta

4. Kuka hoitaa yrityksesséanne sosiaalisen median markkinointia ja kuinka paljon resursseja siihen kuluu
kuukaudessa? Mité toimenpiteitd sosiaalisessa mediassa tehdadn paivittéin, viikoittain ja kuukausittain?

a. Toimitusjohtaja sekd Creamedia mainonnan kumppanina, toimenpiteet ovat melko harvassa, mutta
esimerkiksi kuukausittain on ollut kuukausikilpailu

5. Miké on sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmat?

a. Lahinna asiakkaamme varaosamyynnissd, jonka lisdksi tyonhakijat sekd muut sidosryhmaét
6. Miké on sosiaalisen median markkinoinnin tavoite yrityksessasi ja miten sitd mitataan?

a. Tavoittaa nopeasti kohdehenkildmme seka olla monipuolisemmin esilla kuin aikaisemmin

b. Mitataan esimerkiksi julkaisujen ja sivujen tykkaajien maaralla seka silla kuinka paljon kévijoita tulee
yhtiomme kotisivuille somen kautta

7. Miké koetaan yrityksessanne haastavaksi sosiaalisen median markkinoinnissa?
a. Riittava aktiivisuus on haastavaa kun ei ole erikseen nimettya some-vastaavaa henkil6a

8. Miten sosiaalista mediaa voitaisiin kéyttaa hyddyksi paremmin tulevaisuudessa ja mité toimenpiteita
se vaatisi?

a. Nime&malld somevastaava joka nykyista aktiivisemmin tuo suunnitelman mukaisia viesteja esille
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b. Videoiden kéyton lisdédminen

9. Vapaa sana; mitd muuta haluaisit tuoda esille?

LIITE 2/2
1. Kuka olet ja asemasi yrityksessé.

Tuomo Holm, projektipaallikko. Toimenkuva on ostaja péivittaisostoissa sekd toimin projekteille osta-
jana yhteisty6ssa suunnittelijoiden kanssa, jotta 16ydettéisiin mahdollisimman jarkevat komponentit ja
ostopaikat. Tittelinprojektipaallikkd-osuus menee konetietokannan kehittdmisessa. Toisin sanoen teen
varaosaluetteloa, joka toimii tulevaisuudessa myos verkkokauppana.

2. Onko yritykselle laadittu ulkoisen viestinnan strategiaa ja/tai sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmaa? Jos on, milloin ne on laadittu?

En tiedd faktana, mutta toiminnasta paatellen en usko sellaista olevan olemassa.

3. Mitka sosiaalisen median kanavat yritykselld on talla hetkelld kaytossa? Miksi kaytossé olevat kanavat
on valittu yritykselle?

Facebook ja Instagram ainakin. Uskoisin, ettd ne ovat helpoimmat ja jarkevimmat kanavat. Kayttaja-
kunnan rakenteen huomioiden ja uskoisin valintojen olevan oikeat.

4. Kuka hoitaa yrityksesséanne sosiaalisen median markkinointia ja kuinka paljon resursseja siihen kuluu
kuukaudessa? Mité toimenpiteitd sosiaalisessa mediassa tehdaén paivittéin, viikoittain ja kuukausittain?

En tiedd, koska en ole millaan tavalla mukana téssé aihepiirissd. Luulisin, ettd Frans Backman hoitaa
paivétasolla Instagram / Facebook-paivityksia

5. Miké on sosiaalisen median markkinoinnin kohderyhmat?

Varmastikin koneyrittdjat ja heidan tyontekijat, joita ala aidosti kiinnostaa. Nama tyontekijat voivat olla
tulevaisuuden koneyrittajia.

6. Miké on sosiaalisen median markkinoinnin tavoite yrityksessasi ja miten sitd mitataan?

En osaa sanoa muuta kuin oman mielipiteeni. Tavoitteena lienee yleisen tietoisuuden lisédminen yrityk-
sestdmme ja siitd mitd me tehddéan ja myydaan. Asioita ja palveluita joista asiakaskuntamme mahdolli-
sesti hyotyisi.

7. Miké koetaan yrityksessanne haastavaksi sosiaalisen median markkinoinnissa?

Jélleen oma mielipide: Meilta taitaa puuttua yleinen ohjeistus millaista sosiaalisen median nékyvyys
tulisi olla seka millaista pdasuuntaa paivitysten tulisi noudattaa (kuvitus, kirjoitus, kirjoituksen luetutta-
minen jollakin muulla, jotta ei vahingossa tule loukanneeksi jotain asiakaskunta tms, oikeinkirjoitus) ja
milla tavalla ne tulisi tehdd. Kaikkein tarkein asia on se, etta paivitykset tulisi olla jonkin nimetyn hen-
kilon vastuulla jota aihepiiri aidosti kiinnostaisi eik& olisi pakonomaista, koska se ndkyy nopeasti lapi.
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8. Miten sosiaalista mediaa voitaisiin ké&yttad hyddyksi paremmin tulevaisuudessa ja mit4 toimenpiteita
se vaatisi?

- Nimetty henkild vastaamaan kaikista sosiaalisen median paivityksista (tai ainakin vastuu)
- Yksinkertainen ohjeistus miten péivitys laaditaan

- Kuvan kohtuullinen sommittelu ja laatu. Ei tarvitse olla ammattitasoa, mutta riittava.

9. Vapaa sana; mitd muuta haluaisit tuoda esille?

Paivitysten ei tarvitse myydad mitdan konkreettista. Meidan tulee markkinoida eli myydéa meidén teke-
misté ja osaamista.

Esimerkiksi voi tehda videon / kuvavideon kauhan valmistuksesta tai misté tahansa meidan tekemésta
tyostd, tuotteesta. Kaikki kohderyhmé&an kuuluvat ihmiset ovat kiinnostuneet tekniikasta ja heita kiin-
nostaa miten vaikkapa nyt kauha valmistetaan alusta loppuun. Kun he nékevét miten se tehddan he tie-
tavat mistd maksavat, kun ostavat kauhan tai suunnittelevat sen ostoa. Samaa periaatetta tulisi kayttaa
kaikissa meidén yrityksen myytévissa olevista tuotteista ja palveluista.

Tallaisissa videoissa / kuvavideoissa saa helposti perusteltua meidan tuotteen tai palvelun hinnan.

Panostaisin yksinkertaisiin, fiksuihin ALLE kahden minuutin mittaisiin informatiivisiin videoihin.



