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Tiivistelma

Sosiaalinen media on noussut tarkedksi mainonnan tydkaluksi yritysmaailmassa. Digitaalisessa, koko ajan
muuttuvassa maailmassa on tarkead pysya ajan tasalla pinnalla olevista trendeista ja keinoista, joita sosiaa-
linen media tarjoaa yksityishenkildiden lisaksi myds yrityksille. Tama opinndytety6 kasittelee yrityksen sosi-
aalisen median strategiaa ja sen kehittdmista. Opinnaytetyd on kehittdmissuunnitelma ja tyon tarkoituksena
on toimia oppaana ja tukena yrityksen digitaalisessa kehityksessa teorian ja kdytannon osalta. Tutkimusky-
symyksena onkin; miten yrityksen strategiaa voidaan kehittaa sosiaalisen median saralla?

OpinnaytetyOssé tutkitaan kuopiolaisen naistenvaateliikkeen Piattacon sosiaalisen median hyodyntamistd ja
sen keinoja. Sosiaalista mediaa ja siihen liittyvid kasitteita kaydaan lapi toisessa ja kolmannessa kappa-
leessa. Opinndytetyon tutkimusmenetelmand on teemahaastattelu, ja haastateltavana toimii yrityksen toimi-
tusjohtaja. Opinnaytetydssa hyédynnetaan myos havainnointia tutkimusmenetelméana. Haastattelussa pu-
reudutaan yrityksen nykytilaan ja kehityskohteisiin kanavoittain. Yrityksen taustaa, teetettavaa tutkimusta ja
siina kaytavia aiheita kaydaan lapi neljannessa kappaleessa. Kéydaan lisaksi l&pi, missa kanavissa yritys toi-
mii ja miten se hyddyntaa kanaviaan mainonnassa sekd millainen yrityksen nykyinen strategia on.

Viidennessa kappaleessa pureudutaan syvemmin kohdeyritykseen ja sen strategiaan. Kaydaan lapi kanavoit-
tain, mité kehitysasioita sosiaalisessa mediassa voisi tehda, jotta yrityksen strategia vahvistuisi myés sosiaa-
lisessa mediassa. Esille nousi esimerkiksi aktiivisuuteen liittyvia kehitysaskeleita, joita konkreettiset esimerkit
tukevat. Konkreettiset esimerkit vuosikello, viikkosuunnitelma ja juliste esitelladn myds rungoittain kappa-
leessa. Lopuksi kdydaan lapi opinndytetydn toteutusta, aihetta sekd pohdintaa sen ymparilla, miten opin-
naytetydn tekeminen edistyi ja miten tuloksia voisi hyddyntdd myds tésta eteenpain, yrityksen tulevaisuu-
dessa.
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Abstract

Social media has become an important marketing tool in business world. In digital, ever-changing world, it is
important to keep up with the trends and tools that social media offers to companies. This thesis is a devel-
opment plan whose purpose is to act as a guide and support in the development of social media in terms of
theory and in practice. The main aim of this research was to find development ideas for the client company's
social media that they can utilize to develop their digital marketing. The research question is how the com-
pany's social media strategy is developed.

The thesis examines the social media use of a Kuopio-based company, Piattaco. The second and third chap-
ter cover the concepts of social media and the related strategies and terms. The research method of the
thesis is a qualitative, thematic interview. A secondary research method used is observation. The interview
with the company's chief executive officer focuses on the company's current state of social media usage and
development ideas for communicating in different channels. The fourth chapter presents the background of
the company and defines the research in more depth. This chapter also includes a view of channels and
practices the company utilizes for digital marketing.

The fifth chapter delves deeper into the Piattacd's ways of interacting on social media. The chapter includes
a list of development ideas channel by channel. These ideas create guidelines for the development of the
reformed strategy. In order to help creating a continuous activity stream, the chapter includes marketing
themes and timetables. This clarifies basic cycles of social media marketing even more. The concrete exam-
ples for the company; the annual and weekly marketing plan templates and the poster are also provided
separately. Furthermore, the final chapter includes reflection of implementation, topic and the progress of
the thesis. In the end, the chapter gathers results and ways to utilize them now and in the company’s fu-
ture.
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1 JOHDANTO

Tama opinndytety0 kasittelee sosiaalisen median strategiaa ja sen kehittamista. Opinnaytety6 on
kehittdmissuunnitelma ja tyon tarkoituksena on antaa yritykselle avaimia parantaakseen markkinoin-
tia sosiaalisessa mediassa nykytilan analyysin avulla ja luoda pohjaa strategian luomiselle, jotta ta-
voitteet olisivat selkeammat. Toimeksiantajana opinnaytetyodlla on kuopiolainen vaateliike Piattaco.
Yrityksen taustatietoja kdaydaan lapi neljannessa kappaleessa. Tydn merkitys korostuu varsinkin
siind, ettd sosiaalisen median kasvava rooli on tuonut yritykselle mielenkiintoa kehittda omaa toimin-
taa sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi kasvattaa aktiivisuutta sen saralla. Teorian pohjalta saatu

tieto tulee auttamaan yritysta kaytannon kehityksen osalta.

Tyon aihe muodostui yhdessa toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen tuloksena. Kokemusta
I6ytyy myos tydskentelysta kyseisessa yrityksessa, joten yrityksen pohjatieto ja toimintatavat olivat
jo valmiiksi tuttuja. Opinndytetyon toisessa ja kolmannessa kappaleessa eli niin sanotuissa teoria-
kappaleissa kdydaan laépi sosiaalisen median kasitteitd, kanavia seka niiden kayttéa yritysmaail-
massa. Kanavista kdsitelldan Facebookia, Instagramia ja verkkosivuja, silla ne ovat myos yrityksella
kaytossa. Lisaksi strategiaa, sen merkitysté ja siihen liittyvia termeja tuodaan esille. Opinndytetydssa
kaydaan lapi myos viestinnan merkitysta. Kaydaan lapi sita, miten yrityksen viestinndsta saadaan

brandin ja yrityksen arvojen mukaista ja mitd sosiaalisessa mediassa tulisi julkaista.

Tutkimuskappaleessa, eli neljannessa kappaleessa kdydaan lapi tutkimukseen liittyvaa termistda
seka tutkimusmenetelmia; teemahaastattelua ja havainnointia tarkemmin. Kappaleessa tutustutaan
kohdeyritykseen seka sen sosiaalisen median nykytilaan. Viidennessa eli kehitysta kartoittavassa
kappaleessa kdydaan kehityskohteita kanavoittain. Kaytannoén esimerkkina tydssa toimii yritykselle
tehdyt vuosikello- ja viikkosuunnitelma -esimerkit seka muistiinpanona toimiva juliste, joiden avulla
yritys pystyy syventymaan sosiaalisen median markkinoinnin sisaltdihin, teemoihin sekd aikataulutta-
miseen. Vuosikellon ja viikkosuunnitelman avulla yritys pystyykin suunnittelemaan sosiaalisen me-
dian sisaltda aikataulullisesti paremmin viikko- ja vuositasolla, sekd monipuolisemmin hyddyntéamaan

erilaisia teemoja viestinndassaan.

Opinnaytety6n viimeinen kappale kasittéa tyon pohdinnan ja yhteenvedon. Ty6ta summatessa yh-

teen, kaydaan lapi tekijoitd, jotka vaikuttivat tydn edistymiseen, kuten esimerkiksi miten aineiston-

keruu onnistui. Tydn edistymisen lisdksi kdydaan lapi tekijoita, jotka vaikuttivat tyon tulokseen, esi-
merkiksi mita haasteita tydn suorittamiseen ja aikatauluun ilmeni. Kappale kasittdd myds pohdintaa
tutkimusmenetelmasta ja siitd, millainen tarve yrityksella oli opinnaytetydhén. Loppuun on vield

summattu kehitys- ja tutkimusideoita tulevaisuuden varalle.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa kappaleessa kaydaan lapi sosiaalisen median keskeisia kasitteita ja kanavia seka niiden hyo-
tyja. Digitaalisen teknologian ja sen hyotyjen ymmartaminen on yha tarkedmpaa. Tana paivana yri-
tyksen tulee perinteisen markkinoinnin lisdksi olla my&s aallonharjalla digitaalisten verkostojen sa-
ralla, silld yhd enemman yrityksen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat liikkuvat sosiaalisessa medi-
assa. Yrityksen on tarkeaa myos muokata liiketoimintamalliaan vastaamaan teknologian muutoksia.
(Komulainen 2018, 105) Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen “Tietotekniikan kayttd yrityksissa”
mukaan, vuonna 2018 sosiaalista mediaa kaytti 69 prosenttia vahintdan kymmenen henkil6a tyollis-
tavista yrityksista ja yritysten sosiaalisen median kayttd on noussut 31 prosenttia viidessa vuodessa.
(Tilastokeskus 2018) Sosiaalisesta mediasta on nopeasti kasvanut yrityksen yksi tehokkaimmista
viestinndn ja markkinoinnin tyokaluista. Perinteisen markkinoinnin syrjdyttava sosiaalisen median
markkinointi on vield uusi markkinointikeino, joka voi pitaa sisalla@n paljon erilaisia mediaratkaisuja.
Sosiaalisen median etu on siing, ettd se mahdollistaa yritykselle helpon tavan vuorovaikuttamiseen
jo olemassa olevien asiakkaiden, kuten myés potentiaalisten uusien asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen
media on my6s mahdollistanut sen, etta pienetkin yritykset voivat erottua verkossa toimivan ja aktii-

visen markkinoinnin avulla. (Kananen 2018a, 24-25, 31, 33.)

2.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalinen media koostuu erilaisista alustoista, joissa yhteistt vuorovaikuttavat keskendan. Kanasen
2018, mukaan yhteist koostuu aineiston tuottajista ja sisaltdjen kuluttajista. Kuitenkin kuluttajien
roolit voivat monesti sekoittua, silla jokainen voi osallistua vuorovaikutukseen sisaltéjen kanssa. Ku-
vion (Kuvio 1) avulla voidaan havainnoida sosiaalisen median yhteisdn rakennetta ja vuorovaikutus-
suhteita. Sosiaalisen median yhteison vuorovaikutukseen alustat mahdollistavat myds yhteis66n kuu-
lumattoman henkilon vuorovaikutuksen. Yrityksen ndkokulmasta nama usein voivat olla esimerkiksi
yrityksen uusia, potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median alustojen ja sielld tapahtuvan markki-
noinnin tarkoituksena onkin monesti houkutella myds uusia asiakkaita liittymaan yrityksen sisallén
kuluttajiksi. (Kananen 2018a, 27.)

YHTEISOON
KUULUMATON
JASEN

KUVIO 1. Sosiaalisen median yhteisdn suhteet.
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2.2 \Viestinnan ja vuorovaikutuksen merkitys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media antaa viestinndlle erinomaisen alustan ja tarjoaa sen kayttdjille mahdollisuuden
kanssakaymiseen monessa eri muodossa. Sosiaalisen median viestinnasta on paljon hyétya myos
yrityksille, silld se tuo ihmisia yhteen ja auttaa luomaan keskustelua brandin ymparille. (Quesenberry
2018, 22.) Sosiaalisen median ydin Kortesuon 2018, mukaan on vuorovaikutuksessa. Viestinnan si-
sallon tulisi olla sen lukijalle tiivistd ja kattavaa. Tarkedmpaa on luoda ytimekasta hyvaa sisaltéa kuin
huonosti suunniteltua, sisalléltdan pidempaa sisaltéd. Vuorovaikutuksen lisdamiseksi sisallon tulisi
olla myés kommunikoivaa, jotta lukija saisi pohdittavaa sisallon parista. Enaa ei riita, ettd sisaltod
vain on, vaan sen tulee antaa jotain sen lukijalle, jotta se saisi ylipdataan lukukertoja lukuisien mui-
den sisaltéjen keskelta. Viestinnan tulee olla my6s ajankohtaista ja sisaltad kohderyhmaa kiinnosta-
via aiheita, mutta se pitda myos osata markkinoida oikein. (Kortesuo 2018, 29 — 30.) Jotta sosiaali-
sessa mediassa tapahtuva yrityksen markkinointi saavuttaisi mahdollisimman tehokkaasti kohderyh-

mansd, on valittava kaytettdvat kanavat myos oikein.

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia ollessa paljon, yrityksen tulee kartoittaa kohderyhma ja selvittaa tehok-
kaimmat kanavat liiketoiminnalle. Yrityksen tulee selvittéd, ketkd ovat heidén asiakkaitaan ja miten
he paatyvat yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Kanasen 2018, mukaan on hyva selvittad myos
se, millainen on heidan potentiaalinen ja haluttu asiakas. Kanavien vélilléd on eroja asiakaskunnassa,
joten madaritetylld kohderyhmalla yritys pystyy valitsemaan paremmin kanavan liiketoiminnalleen,
mutta myos luomaan sellaista sisaltda, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin. Sosiaalisen median kanavan
valinnassa on myo6s hyva ottaa huomioon se, etta kanavat ovat erilaisia ja jokaisessa niissé toimi-
taan alustan arvojen mukaisesti. Yrityksen tulee myds sopeuttaa toimintaansa niihin vaatimuksiin.
Yrityksen tulee miettia myds tavoitteita ja niiden mittaamista, jotta yrityksen sosiaalisen median ka-
navat olisivat mahdollisimman toimivia. (Kananen 2018a, 29, 35-38.) Niinisen 2018, mukaan kanavia
valittaessa yrityksen on myds hyva ottaa huomioon, kuinka paljon heilld on aikaa sijoitettavaksi sosi-
aalisen median markkinoinnille. Jokaiseen sosiaalisen median alustaan on perehdyttava ja luoda
mahdollisimman optimaalista siséltéa kohderyhmalle. Niininen 2018, my6s nostaa esille alustojen
ajastetut paivitykset, joiden avulla yritys pystyy ajastamaan useampia paivityksia kerralla sosiaalisen
median alustoihin. Sisdltdjen ajastaminen sdadstaa aikaa ja ndin yritys pysyy myds mukana sosiaali-

sen median strategian aikataulussa ja yllapitaa aktiivisuutta. (Niininen 2018, 16.)
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Sopivimpien sosiaalisen median kanavien valinnassa auttavat seuraavat kysymykset:

e Mika on yrityksen kohderyhma? Keille yrityksen sosiaalisen median sisalté on suunnattu?

e Mitd sosiaalisen median kanavia yrityksen kohderyhma kayttaa eniten?

e Millaista sisaltéa yrityksen tulee luoda, jotta tieto herattaisi mielenkiintoa kohderyhmassa?

e Millaisia tydvalineita on kaytdssa tilien hallinnoinnin helpottamiseen?

e Mitkd kanavat tuovat yritykselle parhaan tuoton investoinnista?

e Miten yritys voi hyodyntda sosiaalisen median yhteis6a vahvistaakseen yhteenkuuluvuutta
myos uusille seuraajille?

(mukaillen Komulainen 2018, 233.)

2.3.1 Facebook

Facebook on alustana hyvin monipuolinen, silla se koostuu monenlaisista kayttajista seka erilaisista
sivustoista ja tapahtumista. Aivan kuten yksityiskayttajalle, Facebook antaa yrityksellekin paljon eri-
laisia tapoja tulla kuuluksi seka markkinoida liiketoimintaansa. Facebookin sivustot, joihin voi luoda
kaikenlaista sisaltéd, ovat myds ilmaisia. Lisdksi yritys pystyy tekemaan ryhmia ja luomaan tapahtu-
mia, johon voi kutsua asiakkaita ja sita kautta saada yha enemman ndkyvyytta liiketoiminnalleen.

Yritys pystyy myds ostamaan mainostilaa Facebookista, jolloin yrityksen pdivitykset tavoittavat suu-

remman yleison. (Diamond; Haydon, 2018, 14.)

Facebookilla alustana on myés se etu, ettd Facebook ei ole pelkdstédan alusta mainonnalle, vaan
vayla ihmisille verkostoitua, keskustella ja tulla kuuluksi. Kayttdjat pystyvat hyddyntdmaan ostopaa-
tdksen tueksi toisten kayttdjien tekemid arvosteluja esimerkiksi yrityksen brandistd, tuotteista seka
palveluista. Facebookissa niin sanotuilla sanasuullisilla arvosteluilla on hyvin tehokas vaikutus, silla
kuluttaja Diamondin ja Haydonin 2018 mukaan, suosii todenndkoisemmin tuttavansa tekemaa ar-
vostelua tuotteesta kuin yrityksen markkinointimateriaalia itse. Kayttajien tekemat toiminnot kuten
arviot tulevat myds monen muun kayttajan nakyville Facebookin alustassa, joten se on myds hyvin

tehokasta nakyvyyden lisddmista. (Diamond yms. 2018, 12.)

Komulaisen 2018, mukaan Facebookissa pystyy keradmaan yritykselle hyddyllistd markkinatietoa,
jonka avulla yritys pystyy esimerkiksi analysoimaan yrityssivun kavijamaaria seka seuraamaan sosi-
aalisen median keskusteluita. Markkinatiedon avulla pystytaan esimerkiksi myds selvittamaan millai-
sia ovat yrityksen seuraajat ja mitka asiat heissa herattavat mielenkiintoa sosiaalisessa mediassa.
(Komulainen 2018, 242.) Yrityksen kannattaa my6s seurata millainen sisaltd saa yrityksen paivityk-
siin keskimadrin enemman kommentteja ja tykkayksid. Sen avulla yritys pystyy myds suuntaamaan

sisaltéaan sopivammaksi kohdeyleisdlleen ja sitd kautta enemman seuraajia. (Kortesuo 2018, 86.)
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2.3.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median alusta, jonka toiminta perustuu kuvien jakamiseen. Palvelun avulla
kayttdjat pystyvat jakamaan omaa sisaltéa seuraajilleen ja seuraamaan itse mielenkiintoisia tileja.
(Kananen 2018a, 397.) Niinisen 2018, mukaan Instagramissa visuaalisuus on erittdin tarkeda, silla
sen toiminta perustuu kuviin. Yrityksen kuvasisallon tulee olla hyvalaatuista, jotta sivusto menestyisi.
(Niininen 2018, 26.)

Aivan kuten Facebookissa, myds Instagramissa yritys pystyy seuraamaan julkaisujensa toimivuutta
ja analysoimaan kavijatietoja. Julkaisujen kohdalla yritys ndkee, kuinka paljon tietty julkaisu on ta-
voittanut yleis6a ja saavuttanut kdynteja profiilissa. My6s alustalle lisattavien "tarinoiden” osalta na-
kee kuinka paljon ndyttdkertoja ne ovat saavuttaneet. Myos Instagramissa yritys pystyy markkinoi-
maan julkaisuja, joka tarkoittaa sita, etta yrityksen julkaisut saavat enemman nakyvyytta myos koh-
deryhman ulkopuolella ja pdasee ndin kasvattamaan tunnettuutta. (Niininen 2018, 81.) Tallainen
maksettu mainonta Komulaisen 2018, mukaan vahvistaa sivuston seuraajien sitoutumista ja edistaa

yrityksen nakyvyytta jo olemassa oleville, mutta myds uusille seuraajille. (Komulainen 2018, 264.)

Se, ettd yrityksen Instagram-profiilin paivittaa yritysprofiiliksi, tuo monipuolisia ja hyddyllisia lisatoi-
mintoja sen kayttéon. Kun yritys julkaisee esimerkiksi mainoksia, pystyy yritysprofiilissa seuraamaan
sen saavuttamia ndyttokertoja seka sitd, kuinka moni julkaisuja ja tarinoita on ndhnyt. Jos profiilin
sivustolla on linkkeja, nakee myds niiden klikkauskerrat, eli sen kuinka monta kertaa linkilla on
menty kyseiseen kohteeseen. Yritysprofiilissa ndkee myos vierailijat, eli kuinka moni yrityksen In-
stagram-sivulla on tiettyna ajankohtana vieraillut. Naiden keinojen avulla yritys padsee hyvaan al-

kuun sisélléntuottamiseen seké toiminnan mittaamiseen. (Komulainen 2018, 265.)

2.3.3 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat yksi tarkeimmista yrityksen sosiaalisen median kanavista. Yrityksen sivut
tulisivat olla yrityksen brandin nakoiset sekd houkuttelevat kohderyhmalleen. Verkkosivuilla on tar-
keda olla kaikki tarvittava informaatio yrityksestd, jotta asiakas saa irti sivustosta ja tarvittavan avun

tarpeeseensa. (Suomen digimarkkinointi Oy s.a.)

Hienon ja brandin mukaisen ulkoasun liséksi verkkosivujen tulee toimia hyvin. Roth ja Mielonen
2018, tuo esille sen, ettd verkkosivujen on nykypaivana toimittava monella eri laitteella. Verkkovie-
railijat yha useammin vierailevat yrityksien verkkosivuilla mobiilisti, jolloin on tarkeaa, etté verkkosi-
vut skaalautuvat ja toimivat my&s puhelimella. Roth ja Mielonen 2018, painottaa my®ds sitd, etta si-
vuston tulee olla selkea ja helposti navigoitava. On myos térkead, etta verkkosivuja paivitetaan aktii-
visesti ja viimeisimman tiedon mukaisesti, jotta se houkuttelisi vierailijoita viipymdan sivustolla. Jos
tietoja ei paiviteta, vierailija ei valttamatta vieraile verkkosivuilla toista kertaa. (Roth; Mielonen 2018,
145.)
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3 STRATEGIA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa kappaleessa kaydadn lapi strategiaa. Strategialla tarkoitetaan yrityksen toimintojen kokonai-
suutta, joilla yritys padsee asettamiinsa tavoitteisiin. Strategian avulla yritys pystyy hahmottamaan
liketoiminnalleen parhaita toimintatapoja. (Kananen 2018b, 13.) Niinisen 2018, mukaan sosiaalisen
median strategian on tarkoitus toimia liiketoimintastrategian tukipilarina. Strategian luomisen avulla
yritys pystyy keskittymdan paremmin suunnitelmallisiin, kohdennettuihin markkinointitoimenpiteisiin.
Tavoitteiden maarittelemiselld strategiassa on suuri merkitys myods sosiaalisen median osalta. Yrityk-
sen on hyva miettid, mita he haluavat saavuttaa sosiaalisen median markkinoinnilla. (Niininen 2018,
16.)

Sosiaalisen median strategian luominen edesauttaa myos yrityksen nakyvyyden rakentamista ja seu-
raajajoukon kasvattamista. (Niininen 2018, 94.) Strategian ja suunnittelun avulla voidaan selventaa
myos sosiaalisen median liiketoiminnallisia tavoitteita. Analysoimalla ja keskittymalla omaan mark-
kina-alueeseen yritys saa muokattua viestinnan sisaltéa sosiaalisen median alustoissa paljon houkut-

televammaksi asiakkailleen. (Lee; Kotler 2016, 60-61.)
Strategiaa yritys voi hahmottaa esimerkiksi seuraavanlaisen suunnitelmapohjan avulla:

e Tavoitteet

e Idea

e Avainsanoma

e Brandin persoonallisuus

e Perinteinen markkinointi vs. Digitaalinen markkinointi
e Markkinointikokonaisuus

(Komulainen 2018, 125, muunneltu)

Suunnitelmapohjan avulla yritys pystyy havainnoimaan paremmin osa-alueita, joita strategiaa raken-
taessa tulee ottaa huomioon. Nain yritys pystyy pohtimaan, mitka ovat heidan tavoitteensa ja miten
he pystyisivat pohjaamaan ideaa tehokkaammin ja mielenkiintoisemmin. Avainsanoman avulla yritys
voi pohtia esimerkiksi sitd, mita he haluavat viestittaa toiminnastaan ja olemassaolostaan asiakkaille
ja miten. Brandin persoonallisuuden hahmottamisen avulla yritys pystyy kuvailemaan tehokkaammin

yrityksen brandin ominaisuuksia sekd viemaan sita haluttuun suuntaan.

Pohtimalla perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin eroja, yritys pystyy saamaan selville tehokkaam-
min sen, mitd markkinointia yrityksen kannattaa tehda perinteisella tavalla, ja mitd digitaalisesti.
Hahmottamalla markkinointikokonaisuutta, yritys arvioi nykyisen markkinointikokonaisuuden tehok-
kaammin ja pystyy l6ytémaan yrityksen markkinoinnin digitaaliset mahdollisuudet. Yrityksen tulee
siis suunnitella markkinoinnin tavoitteet ja tavat digitaalisessa markkinoinnissa selkeasti, jotta yritys

pystyy menestymaan myos verkossa. (Komulainen 2018, 125.)

Selkedmmin tavoitteita asettamalla yritys asettaa suunnat, joita kohti yritys strategian avulla pyrkii
menemaan. Yrityksen tavoitteet Komulaisen 2018, mukaan liittyvat yleensa nakyvyyden lisadmiseen,

brandiin sekd myyntiin. On tarkeda, etta yritys pystyy myos sosiaalisen median markkinoinnin avulla
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valittamaan kuluttajille tietoisuutta yrityksen brandista, kertomaan yksiléllisia tarinoita seka inspiroi-

maan ja opastamaan tuotteen tai palvelun kaytossa. (Komulainen 2018, 121.)

Aivan kuten muussakin liiketoiminnassa, myos sosiaalisen median strategian lopullinen tavoite on
myynti ja sen lisddminen, mutta isot tavoitteet eli makrotavoitteet vaativat aina pienia tavoitteita el

mikrotavoitteita, jotta paastaan lopulliseen tavoitteeseen.
N&ita niin sanottuja mikrotavoitteita voi Kanasen 2019, mukaan olla esimerkiksi:

e Uusasiakashankinta

e Asiakassuhteen yllapitdaminen eri kanavissa

e Branditietoisuuden lisédminen

e Verkkovierailijan muuttaminen asiakkaaksi
(mukaillen Kananen 2019, 84.)

Sosiaalisen median strategian merkitys yrityksessa

Strategialla on suuri merkitys yritykselle ja sen toiminnalle. Sen avulla yritys voidaan asemoida mah-
dollisimman tehokkaasti alan muihin toimijoihin sekda markkinoihin néhden. (Kananen 2019, 26.)
Strategian toteutumista tukee myds toiminta sosiaalisessa mediassa. Strategian merkitys korostuu
varsinkin siing, ettd yrityksen on helpompi ohjata toimintaa suunnitelmallisesti ja kayttda sosiaalisen
median alustoja tehokkaasti. Se kertoo myos yrityksen toimintatavat seka tyylit, joilla kanavissa kan-
nattaa toimia. (Komulainen 2018, 115.)

Yrityksen strategiaa voi mukauttaa myds asiakkaat ja yrityksen kilpailukentta. Yrityksen on hyva ot-
taa huomioon myos ulkoisia ideoita ja oivalluksia, esimerkiksi juuri asiakkailta ja oppia hyddynta-
maan niita yrityksen liiketoiminnassa my6s sosiaalisen median nékdkulmista. Néin se kasvattaa mer-
kitysta entisestaan, silla strategian avulla saadaan luotua asiakkaiden mukainen palvelu myds sosi-

aalisessa mediassa. (Komulainen 2018, 111.)

Sisdltostrategia

Sisaltdmarkkinoinnissa on kyse sisdltostrategian tavoitteiden asettamisesta ja niiden toteuttamisesta
vaikuttaen tiettyyn kohderyhmaan. Siséltdstrategian avulla luotu sisaltd on tarkasti harkittua, tarkasti
harkitussa kanavassa. Sisaltdmarkkinointi ymmarretaan Kerosen 2017, mukaan usein vain myynnin
tueksi, mutta se on paljon enemman kuin sitd. Sen avulla esimerkiksi profiloidutaan yrityksena, au-
kaistaan tie uusille markkinoille, rakennetaan suhteita seka heratetadn kiinnostusta. (Keronen;
Tanni; Muranen; 2017, 30) Sisaltostrategiassa Kanasen 2018, mukaan yrityksen on hyva purkaa
osa-alueittain tavoitteisiin liittyvia asioita. Mita yritys haluaa viestia ja kenelle ja miten se tehdaan.
On tdrkeaa, etta sisalté “"puhuttaa” kohdeyleis6dan ja suunnitelman avulla padstaan paremmin ta-
voitteisiin. (Kananen 2018b, 79 - 80.)

Yrityksen on myds hyva arvioida aikaisempaa sosiaalisen median toimintoja ja niiden toimivuutta.
Toiminnan tarkastelun avulla Komulaisen 2018, mukaan saadaan selville milla osa-alueilla yrityksen
sosiaalisen median toiminnoissa on kehittdmisen varaa ja mihin toimiin resursseja kannattaa koh-
dentaa. (Komulainen 2018, 120.)
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Siséllén suunnittelun avulla, yritys pystyy tuottamaan enemman merkityksellista sisdltdéa seuraajil-
leen. Komulainen 2018, esittelee Matka-esimerkin, joka auttaa yritystd miettimaan sisaltdmarkki-

nointiaan. Matka-sana Komulaisen mukaan rakentuu seuraavasti:

M A T K A

MERKITYS . — S— AITOA
LUKIJALLE HERE e Lo KIIRE UTELIAISUUTTA

KUVIO 2. Matka-esimerkki. (mukaillen Komulainen 2018, 123.)

Esimerkin (Kuvio 2) avulla voidaan todeta, ettd sisallon tulisi olla merkittdvaa lukijalle, jotta yritys
pystyisi antamaan vastinetta kuluttajilleen sosiaalisessa mediassa. Sisallon tulisi myds luoda arvoa ja
tunnetta paivitysten avulla. Kiire-sanalla Matka-esimerkissa tuodaan esille sitd, ettd yrityksen sisélto-
markkinoinnin tulisi myds luoda aikapainetta ostopaatdsten tekemiseen. Yrityksen olisi hyva myds
sisallolladn luoda kuluttajille aitoa uteliaisuutta ja herdttad mielenkiintoa tasaisin valiajoin aktiivisella
markkinoinnilla. Komulainen 2018, mainitsee mygs, ettd yrityksen ei tarvitse sisaltémarkkinoinnin
onnistumiseksi tayttaa naita kaikkia Matka-esimerkin kohtia, mutta kolme ensimmaista eli merkityk-

sellisyys, arvo ja tunne tulisi valittya kuluttajalle markkinoinnin avulla. (Komulainen 2018, 123.)

Sosiaalisen median kehittyessa myos sisalté kehittyy. Nykyajan sosiaalisen median sisalloksi ei riita

pelkka teksti, vaan sisallén odotetaan olevan esimerkiksi my6s kuvia, videoita seka tarinallisia blogi-
teksteja. Talldin sisdltd herdttdd enemman mielenkiintoa kuluttajissa. Yrityksen perussisalté voidaan
Kanasen 2019, mukaan muokata eri muotoihin, eli yritys voi perusviestistéa saada monia eri versioita
eri sosiaalisen median alustoihin. Esimerkiksi saman viestin valittdminen esimerkiksi Facebookissa ja
verkkosivuilla voi olla hyvinkin erilainen. Facebookissa viesti voi sisalléltaan koostua tekstista ja vide-

osta, mutta verkkosivuilla sama viesti on rakennettu blogitekstin muotoon. (Kananen 2019, 83.)

3.3 Sosiaalisen median markkinointiviestinta

Markkinointi ja viestintd ovat Kerosen; Tannin ja Murasen mukaan etulinjassa viestimadssa sisaltda
asiakkaille. Koska asiakkaiden kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa on erilaista kuin perinteisessa
mainonnassa, yrityksen on hyva havainnollistaa myds sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markki-
nointiviestintda ja kohdentaa sitéa kohderyhmalle. Yrityksen markkinointiviestinté tulee vastaan kayt-
tajalla tiedonhaussa, kun kayttdja etsii tietoa jostakin tuotteesta tai palvelusta, sen jalkeen toimiva
markkinointiviestintd saa kdyttajén kiinnostumaan ja parhaimmassa tapauksessa vaikuttumaan vies-
tinnan sisallostd, jonka jalkeen kayttdja siirtyy harkitsemaan tuotteen tai palvelun ostoa ja aktivoituu

ja saapuu myyntivaiheeseen. (Keronen yms. 2017, 67.)



3.3.1 Brandi

14 (38)

Brandia maaritellessa yrityksen on tdrkead luoda myds viestinnasta brandin mukaista. Viestinnassa
on otettava huomioon brandin mukaiset arvot ja identiteetti seka se, millainen yritys haluaa olla.
(Keronen yms. 2017, 25.) Brandin mukainen viestinta luo kuluttajille mielikuvan yrityksesta, jota te-
hokas markkinointi kasvattaa edelleen. Sosiaalinen media onkin luonut yrityksen brandimarkkinoin-
nille oivia mahdollisuuksia parempaan lapinakyvyyteen seka brandin nakemyksien jakamiseen. Yri-
tyksen lisdksi yrityksen kuluttajat luovat yritykselle brandin ja bréandin imagon. (Pohjola 2019, 18.)

3.3.2 Visuaalisuus

Yrityksen viestinndn visuaalisuuden tarkeimpid tehtavia on saada asiakas viipymaan viestin aarella ja
herdttamaan mielenkiintoa. Visuaalisuudessa on kyse myods laadusta. Onkin tarkead, ettd sosiaalisen
median kanavien sisaltd heijastaa visuaalisuudellaan myds yrityksen muita toimintoja. (Pohjola 2019,
51, 54.) Esimerkiksi Instagramissa visuaalisuuden ollessa tarkead, yrityksen on hyva yllapitaa sisal-
|6issdan koheesiota eli yhdenmukaisuutta. Instagramin tydkalujen kuten esimerkiksi filttereiden
avulla kuvalinja pysyy samankaltaisena. Sen avulla seuraajat oppivat paremmin tunnistamaan ja
profiloimaan yrityksen ulkonakoa ja sisaltdéa. Yhtenevaa sosiaalisen median "“feedia” on myos miellyt-
tavampaa selata kuin sellaista, jossa on sekoitus kaikkia vareja ja teemoja. Teemojen ja varien valit-
seminen auttaa myds yritystd suunnittelemaan sisélldltadn parempia paivityksia, kun tietyt ulkoasut
ovat jo ennalta tiedossa. (Kortesuo 2018, 100.) Pohjola 2019, korostaakin ettd viestinnan toteutta-

mista edistaa selkea linja visuaalisessa ilmeessa. (Pohjola 2019, 56)

3.3.3 Markkinointimix

Erilaisia markkinointitoimenpiteita voi hyédyntaa nadiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Esimerkiksi
markkinointimixissa yritys pohtii strategiaansa ja tavoitteita erilaisten mallien avulla. Malleja on hyvin
paljon erilaisia, mutta esimerkiksi “perinteisen” 4P-mallin (product, price, place, promotion) tai laa-
jemman 5P- tai 7P-mallin avulla yritys pystyy selventamaan strategiaansa myds markkinoinnin ndko-
kulmasta tehokkaammin ja osa-alueittain. Hyddyntden laajempaa 7P-mallia yritys saa laajemman
kuvan itse yritykselle sopivista markkinoinnin tavoista ja pystyy hyddyntamaan sitd myos paremmin
sosiaalisen median muutoksien saralla. (Posner 2015, 40-41) Yritys pystyy myds luomaan tehokkaita

keinoja, joilla taistella ja kilpailla markkinaosuudesta. (Suomen digimarkkinointi Oy, s.a.)

Aivan kuten 4P-mallissa, 7P-mallissa otetaan huomioon osa-alueina tuote, hinta, jakelu ja markki-
nointitoimenpiteet. Nadiden liséksi mallissa otetaan huomioon lisaksi ihmiset, yrityksen prosessit seka
fyysinen todiste. 7P-mallia voidaan perinteisen markkinoinnin keinojen selvittdmiseen kayttéad myds

digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseen. (Suomen digimarkkinointi Oy, s.a.)
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7P-mallin osa-alueet:

e Product eli tuote

e Price eli hinta

e Place eli paikka/jakelu

e Promotion eli markkinointitoimenpiteet
e People eli ihmiset

e Processes eli yrityksen prosessit

e Physical evidence eli fyysinen todiste

(mukaillen Suomen digimarkkinointi Oy, s.a)

Yrityksen tuotteen tai palvelun markkinoinnissa tulee tuoda esille parhaat puolet kilpailuedun saavut-
tamiseksi. (Suomen digimarkkinointi Oy, s.a.) Jo yksi tuote voi antaa kuluttajalle mielikuvan koko
yrityksen tuotevalikoimasta, siksi se on tarkedaa markkinoida oikein ja toimivasti. Tuotteen markki-
noinnin tulee vastata kuluttajan tarpeita ja vastata odotuksia esimerkiksi luvatusta laadusta. (Posner
2015, 41-42.)

7P-mallin hinta -osio sisaltaa tuotteen hinnan, sen tekemisesta sen myymiseen. Hinnan maarittele-
minen oikein tuotteelle on darimmaisen tarkeaa, jotta tuotteella ja sen hinnalla olisi mahdollisimman
hyva kilpailuetu markkinoilla. Tuotteen hintaan vaikuttavat monet tekijat. Esimerkiksi se, paljonko
yrityksen kilpailijoiden samankaltaiset tuotteet markkinoilla maksavat. Yritys voi pohtia esimerkiksi
myos sitd, mistd heidan asiakkaansa ovat valmiita maksamaan. Jos esimerkiksi yritys myy luontais-
tuotteita, voi asiakas olla valmis maksamaan vihreasta valinnasta vastuullisesti enemman. Yksi myds
digitaalisesta nakokulmasta tarkea seikka on se, ettda markkinoidessa hintojen tulisi olla myds sel-
vasti nakyvilla. (Posner 2015, 45.)

Seuraavaksi 7P-mallissa on paikan ja jakelun maaritteleminen. Perinteisessa markkinointikaavassa
pohditaan missa tuote on konkreettisesti myynnissa ja missa sitd markkinoidaan. Paikka kasittaa kai-
ken tuotteen toimituksesta sen myyntiin. Digitaalisuuden nakdkulmasta voitaisiin 7P-mallia hyédyn-
tda paikan sijaan kanavien valinnassa. Yrityksen on hyva tutkia, missa minkakin tuotteen markki-
nointi on tehokkainta myynnin kannalta. Jos yrityksella on kaytdssa@an monta sosiaalisen median ka-
navaa, my6s kohderyhman tutkiminen tuotteiden markkinoinnin kannalta on tarkeaa. (Posner 2015,
46.)

Mallin seuraavassa osassa on markkinointitoimenpiteet. Siihen siséltyy yrityksen tuottama materiaali
yrityksen ulkopuolelle eli markkinointiviestintd kuluttajalle. Yrityksen markkinointiviestinta muodos-

tuu strategian ja brandin pohjalta, ja siihen olisi hyva miettid millaisia markkinointitoimenpiteita yri-
tyksen olisi tehtdva puhuttaakseen kohderyhmadnsa. Tavoitteita yrityksen markkinointitoimenpiteilld

on esimerkiksi markkinoinnin edistéminen ja asiakaskunnan laajentaminen. (Puranen 2018.)

7P-mallin ihmiset-osio kasittaa yrityksen palveluksessa olevan henkiléstdn ja heidédn osaamisensa
yrityksen eri osa-alueissa. Henkilostdn jokaisella jasenellda on oma roolinsa toteuttaakseen yrityksen
markkinointilupausta, vaikka he eivat suoranaisesti olisikaan asiakkaiden kanssa tekemisissa. On tar-
keda, etta yrityksen henkilosté on osaavaa ja tukee omalta osaltaan yrityksen liiketoimintaa. (Acutt,

s.a.)



16 (38)

Seuraavaksi 7P-mallissa osiona on yrityksen prosessit. Se kdsittda kaikki yrityksen tavat ja prosessit
tarjota tuotteita tai palveluita. Prosessien kehittéminen ja muokkaaminen asiakkaille paremmiksi on
tarkead myds markkinoinnin ja strategian toteutumisen kannalta. Jos yritys lupaa vaivattoman pal-
velun asiakkaalle verkkosivuillaan, on yrityksen muokattava prosesseista my6s sen mukaisia, muuten

asiakkaalle tehty lupaus ei toteudu. (The Marketing Mix, s.a.)

Viimeinen 7P-mallin osa-alue on fyysinen todiste. Silla tarkoitetaan yrityksen kaikkea nahtavaa vuo-
rovaikutusta sidosryhmien kanssa kuten esimerkiksi asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden. Fyysi-

selld todisteella tarkoitetaan yrityksen tuotteiden ja esimerkiksi palvelun nahtdvaa tulosta. Tamakin
voidaan heijastaa digitaalisuuden kannalta siihen, miltd sosiaalisen median kanavat nayttavat ja mi-
ten ne toimivat, mitd asiakkaat kokevat kanavissa, miten hyvin asiakkaat saavat yhteytta yritykseen

ja pystyvat ostamaan tuotteita tai palveluita. (The Marketing Mix, s.a.)

7P-mallia heijastamalla digitaalisen kehittamiseen saadaan selvennettyé eri osa-alueita, jotka ovat
tarkeitd myos perinteisessa liikketoiminnassa. Markkinointimixin avulla voidaan myés suunnitella digi-
taalisen mainonnan kehityskaarta myods hieman pidemmalle, kun eri osa-alueet on mietitty tarkkaan.
Pitkdn tahtdimen suunnittelulla myds yrityksen strategian vahvistaminen onnistuu todennakoéisem-

min.

3.4 Mittaaminen

Sosiaalisen median kanavia kehittdessa, lisakehitystd tuo mittaaminen eli digitaalisen liiketoiminnan
tehokkuuden seuraaminen erilaisin mittaristojen avulla, kuten esimerkiksi kavijamaarien ja katselu-
kertojen avulla. Teknologian kehittyessa myods digitaalisen tiedon mittaaminen on yha tarkedmpaa.
Analytiikka antaa paljon tietoa sosiaalisen median kanavien kayttajista ja siitd, mitka asiat yrityksen
sosiaalisen median palveluissa kiinnostavat. Mittaamisen avulla yritys saa my&s hyodyllista tietoa
siitd, miten rakennetaan yha houkuttelevampia yritystarinoita kohderyhmaille. Yritys voi havainnoida
tiedon pohjalta myds sita, mitd kautta yrityksen kiinnostaviin tarinoihin on paasty kasiksi, eli millai-
nen asiakaspolku verkossa on ollut. Asiakaspolku taas kertoo liséa asiakaskunnasta. (Komulainen
2018, 353-355.)

Tarkeimmat mittarit Muurisen artikkelin "7 mittaria sisaltdmarkkinoinnin mittaamiseen” mukaan liit-
tyvat sisaltéjen kulutukseen ja jakamiseen. Sisalldntavoittavuutta eli sitéd kuinka paljon ihmisia yritys
saa sisdltdjensa pariin, voidaan mitata verkkosivujen kavijoiden lukumaaralla esimerkiksi ilmaista
Google Analyticsia hyddyntden. Kavijamaara kertoo yritykselle sen, kuinka moni sisallén on ndhnyt.
Yrityksen kannalta on myo6s hyddyllista selvittédd, missa sisaltdja luetaan. Kun yritys tietdd missa si-
saltoa kaytetdan, voi yritys kohdentaa viestintda esimerkiksi kohdentamalla sita tietylle paikkakun-
nalle. Google Analyticsin avulla yritys saa tietoa sijainnin liséksi myos siitd, mista tietyn paikan kavi-
jat ovat olleet kiinnostuneita. Yritys pystyy myds mittaristojen avulla selvittdémaan kuluttajiensa si-
toutuneisuutta eli sita, kuinka paljon aikaa sisalldissa on vietetty. Sen avulla voidaan havainnoida
esimerkiksi sita, kuinka toimivat sosiaalisen median sivut ovat ja kuinka hyvaa tarjontaa se antaa

kuluttajalle. (Muurinen, s.a.)
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Jos sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin investoidaan rahaa, on térkeda mitata myos
sen tuloksia. Tuloksia analysoimalla yritys saa myds tietoa siitd, miten resurssit tulevat kayttéon te-
hokkaimmin ja missa ne eivat tuota tuloksia. Yritys saa myos analysoimalla tietoa siitd, mitd niin sa-
nottuja epdkohtia esimerkiksi yrityksen sisalléssa tai strategiassa voi olla, jolloin niiden korjaaminen
voi tuoda saastdja yritykselle. (Komulainen 2018, 356 — 357) Komulaisen 2018, mukaan analytiikan
haasteena on kuitenkin se, miten se tulee vaikuttamaan esimerkiksi verkossa toimivien palveluiden
laatuun ja sisaltéon. Tarkeaa on suuren datamadran keskeltd [6ytda hyddyllisimmat tiedot yrityksen
kehittdmisen kannalta seka se, miten tietoa osataan soveltaa palveluiden laadun parantamiseen. Jos
datan pohjalta laaditaan toimimaton strategia, tilanne voi Komulaisen 2018, mukaan johtaa siihen,
etta yritykset eivat enda pysty tarjoamaan asiakkaille mahdollisimman hyvaa asiakaskokemusta ja
sitd kautta se vaikuttaa yrityksen kasvuun digitaalisen liiketoiminnan osalta. (Komulainen 2018, 353
- 355.)
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4 TUTKIMUS

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinndytetyon tutkimusta. Tutkimuksen aiheena on tarkastella kriit-
tisesti kohdeyrityksen, Piattacdn kayttéytymista sosiaalisessa mediassa teemahaastattelun avulla
seka nykytilaa havainnoimalla. Kappaleessa kdyddan lapi tutkimuksen eri vaiheita ja sita, miksi tutki-
musmenetelmana on juuri teemahaastattelu ja havainnointi, ja mitd niiden avulla voidaan saada sel-
ville. Haastattelussa pintaan nousevia asioita kdydaan myos tassa kappaleessa seka seuraavassa

kehityskohteiden osalta. Kappaleessa kuvataan myos tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa tutkimusongelmana on; “miten yrityksen strategiaa voidaan kehittaa sosiaalisen me-
dian saralla?” Tutkimuksessa keskitytaan tutkimaan Piattacdn sosiaalisen median nykytilaa ja sita
kautta pyritdaan loytamaan keinoja sen kehittdmiseen. Tarkoituksena oli selvittad, onko yrityksella

suoraa strategiaa yrityksen sosiaalisen mediaan.
Tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa:

e Mita asioita he itse haluaisivat kehittaa sosiaalisessa mediassa?

e Mitd kanavia heilld on talla hetkelld kaytdssaan ja mita niillda halutaan tavoittaa?

4.2  Tutkimuksen toteutus ja kaytettavat aineistot

Tutkimus on toteutettu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksen pohjalta luotuja ideoita
tullaan pohjustamaan myods opinnaytetydn teoriapohjan avulla. Tutkimusaineistona opinndytetytssa
on monipuolinen kirjallisuus. Ajankohtaisen aiheen vuoksi, kirjallisuutena kaytettavana olevat kirjat
ovat mahdollisimman uusia teoksia, jotta tietoperusta olisi viimeisimpien tietojen mukaista. Tydssa
on hyddynnetty myds jonkin verran mielenkiintoisia verkkoaineistoja. Lisdksi opinndytetydn tutki-
musaineistona on kdytetty tutkimuksen aikana teetettyd teemahaastattelua, jossa kdydaan lapi yri-
tyksen nykytilaa sosiaalisessa mediassa. Haastattelu auttaa luomaan kehitysideoita sosiaalisen me-
dian strategian luomisessa. Tutkimusmenetelmana on hyddynnetty myds havainnointia esimerkiksi

sosiaalisen median tilien nykytila-analyysin apuna.

4.3  Tutkimusmenetelmana teemahaastattelu ja havainnointi

Opinnaytetytssa hyddynnetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullisen tutki-
muksen avulla pystytadn tarkastelemaan tehokkaasti yritysté ja sen kehityskohteita. Sen avulla pys-
tytdan myos peilaamaan nykyhetken erilaisia kanavia ja niiden sisdltdja keskenaan. Teemahaastatte-
lussa tutkija pystyy luomaan haastattelusta joustavan, mika tarkoittaa sitd, etta haastattelun ra-
kenne ei ole kovin tarkka ja ennalta ohjattu. Haastattelun rakenteessa voi olla vain ohjaavia kysy-
myksia, jotta haastatteluun saadaan syvyytta. Tutkija voi myds haastattelun aikana kysya haastatel-
tavalta lisaselvitysta kaytavista aiheista. Haastattelun paaaiheita on hyva kdyda lapi ennen haastat-

telua, jotta haastateltava tietad ainakin pintapuolisesti, mita kdydaan lapi. (Puusa; Juuti 2020, 102.)
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Teemahaastattelussa tarkea ominaisuus on ihmisten tulkinnat erilaisista kdsiteltavista asioista, ja sitd
voidaan hyddyntad paremmin teemahaastattelun vuorovaikutteisessa tilanteessa sekd ymmartaa
haastateltavia asioita monipuolisemmin. (Hirsjarvi; Hurme 2008, 48.) Haastatteluun on kaytetty
suuntaa antavaa runkoa, mutta pidetty hyvin vapaamuotoisena, jotta haastattelu ei olisi liian jaykka

ja se olisi mahdollisimman vuorovaikutteinen.

Teemahaastattelu pidettiin yrityksen tiloissa Piattacdssa ja haastateltavana oli yrityksen toimitusjoh-
tajaa, Piatta Miettinen. Ennen haastattelua suuntaa antavat kysymykset informoitiin séhkdpostitse
haastateltavalle, jotta haastattelun aihealueet olisivat ennalta tiedossa. Haastattelun avulla pyrittiin
saamaan selville yrityksen omaa kuvaa sosiaalisessa mediassa ja sitd, missa asioissa he itse haluaisi-
vat tehda enemman ja kehittya. Haastattelun avulla pyrittiin saamaan myds selville sitd, miten yritys
omaksuu sosiaalisen median markkinointialustana seka miten he kasittavat sen suomat mahdollisuu-
det. Tutkimusmenetelmana haastattelu auttoi tutkimuksessa myds siind mielessa, ettd vuorovaiku-

tuksessa tulee usein myds hyvia kehitysideoita tutkimuksen kannalta esille. (Hirsjarvi 2008, ym. 35.)

Teemahaastattelun lisdksi opinndytetydn tutkimusmenetelmdna on kaytetty havainnointia. Havain-
noinnilla tarkoitetaan tietojen kerdamista esimerkiksi seuraamalla ja ndkemalla, aisteja kayttamalla.
Tdssa tapauksessa havainnointia on tullut myds tydskentelyn aikana. Havainnointia on osittain kay-
tetty yrityksen perustietoon ja toimintaan seké sosiaalisen median kanavien ja niiden sisalt6jen tul-

kitsemiseen, joka sisaltyy tédhan kappaleeseen. (Paalumaki; Vahamaki 127; Puusa ym. 2020.)

4.3.1 Luotettavuus

Tutkimusta tehtdessa seka sen tuloksia hyédyntdessa on otettava huomioon sen luotettavuus. Luo-
tettavuuteen vaikuttavat monet tekijat. Luotettavuudella tarkoitetaan sita, miten tutkimuksen toteu-
tukseen ja esimerkiksi tassa tapauksessa haastatteluun ja sen sisaltéén voidaan luottaa. Siihen vai-
kuttaa esimerkiksi tutkijan oma pohjatieto ja perehtyminen aiheeseen. Tutkijan pohjatieto vaikuttaa
tutkimuksen alussa tiedonhakuun seka tutkimuksen aineiston analysoimiseen. (Puusa ym. 2020,
139.) Kun aineistoa on keratty tutkimusta varten, tutkija luo analyysivaiheessa uuden teorian avulla
omia tuloksiaan. Se, etta on perustellut tutkimuksesta saadut tulokset, paranee luotettavuus myos
silté osin. (Puusa ym. 2020, 143.)

Teemahaastattelussa olleita asioita ja sita kautta saatuja tuloksia voidaan tallentaa erilaisin keinoin
kuten esimerkiksi nauhoittamalla haastattelu. Luotettavuuteen haastatteluaineistossa vaikuttaa tek-
nisesti haastattelun tallenteen laatu. Haastattelun laatua parantaa myds se, etta haastattelu litteroi-

taisiin mahdollisimman nopeasti haastattelun toteutuksen ajankohdasta. (Hirsjarvi 2008 ym. 185.)

Luotettavuutta lisda se, etta opinndytetyon aihe oli tuttu entuudestaan seka se, etta siihen liittyvia
kasitteita oli kaynyt opiskellut opintojen aikana monipuolisesti. Se auttoi myds saamaan laajempia
kehitysideoita strategian kehittdmiseen. Toimeksiantajan kanssa pidetyn teemahaastattelun jalkeen,
haastattelu litteroitiin sen jalkeen samana paivang, jotta haastattelu hyédynnettaisiin mahdollisim-

man tehokkaasti ja haastattelu olisi my6s tuoreessa muistissa.
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4.3.2 Eettisyys

Eettisyydella tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksessa on noudatettu hyvan tavan mukaisia periaatteita
tutkimusta tehtaessa. On tarkead, etta tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ja asiat ovat tehty niin,
etta ne tuottavat hyvia asioita sen kohteena oleville ihmisille. Vaikka maailma muuttuu koko ajan ja
viestinnan apuvalineet kehittyvat, on muistettava eettisyys ja esimerkiksi se, miten tietoa kasitelladn
hyvin. (Puusa ym. 2020, 168.) Eettisyys aivan kuten luotettavuuskin nakyy opinndytetydssa siing,
ettd aiheita on kasitelty luottamuksellisesti seka niitéd kunnioittaen ja siind kasiteltaviin aiheisiin on
tutustuttu monipuolisesti kirjallisuutena seka verkkoaineistoina, jotta nakemykset olisivat mahdolli-

simman kattavia.

4.4 Case yritys

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Final Four Finland Oy, Piattacd. Piattacd on vuonna 2016 perus-
tettu yksityinen naistenvaateliike, joka toimii Kuopion keskustassa. Liikkeen valikoima koostuu paa-
osin tanskalaisista vaatemerkeista ja toimii agentuuriliikkeend. Valikoimaan kuuluu vaatteet, kengat
seka erilaiset asusteet kuten laukut ja korut. Piattacélla on sellaisia tuotemerkkejé, jotka ovat harvi-
naisempia Suomessa ja varsinkin Kuopiossa. Yrityksen kohderyhmaan kuuluu monipuolisesti noin
30-65-vuotiaat naiset, jotka arvostavat laatua vaatemateriaaleissa ja haluavat jotakin hieman erikoi-
sempaa Yylleen. Kohderyhmalle on myds ominaista, ettd arvostaa yksil6llista palvelua. Yritys tydllistaa
talla hetkelld kolme tyontekijad. Yrityksen fyysinen ulkoasu eli myymala on hyvin bréandin mukainen
verraten mita he viestittavat sosiaalisessa mediassa; tummia, tyylikkdité savyja. (Miettinen 2020-11-
19.)

Talla hetkella Kuopion alueella keskustassa on hyvin vahan vaatekauppoja, joten Piattacon alueelli-
nen kilpailuasema on varsin hyva. Samankaltaisesti toimivia pienempia erikoisvaateliikkeita on Kuo-
pion keskustan alueella vain muutamia. Piattacé my0s postittaa asiakkailleen vaatteita ympari Suo-
men, joka lisad myyntia myds fyysisen myyntialueen ulkopuolelle. He myds Pop up -myymala tyyli-

sesti myyvat miesten kauluspaitoja kausittain. (Miettinen 2020-11-19.)

Piattacd jérjestda muutamia kertoja vuodessa kanta-asiakasiltoja, joissa on useasti muotindytos seka
ostoetu illan aikana. Tapahtumat ovat olleet suosittuja uusien tuotteiden ja trendien esittelyiden ilta-
mia. Piattacd tarjoaa my6s mahdollisuuden jarjestéa juhlia kuten esimerkiksi pikkujouluja ystava- tai

tyoporukan kesken. Yritys tarjoaa myos pukeutumisneuvontaa asiakkaille. (Piattacd, s.a.)

Yritys hyddyntda muutamia sosiaalisen median tilejd, kuten Facebookia ja Instagramia seké sahko-
postimainontaa. Piattacé on myds hyodyntanyt lehtimainontaa Kuopion paikallisissa lehdissa mainos-
taen esimerkiksi alennusmyynneista ja tapahtumista. Yritys on myds ollut monenlaisissa tapahtu-

missa mukana kuten messuilla ja isommissa tapahtumissa pitden muotindytoksia.
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4.5 Sosiaalisen median nykytila

Nykytilaa on haastattelun liséksi analysoitu havainnoimalla. Nykytilaa tarkasteltaessa on otettu huo-
mioon yrityksen kayttdmat kanavat yksitellen, niiden aktiivisuus seka itse sisaltd. Yritykselld on sosi-
aalisen median tilit Facebookissa ja Instagramissa. Yritys on tdlla hetkella hyvin aktiivinen Faceboo-
kissa, johon sisaltda ladataan melkein paivittdin uusista tuotteista ja kuulumisista. Yritys kayttaa

mainontaan Facebookin lisdksi Instagramia, mutta sen kayttd on huomattavasti vahdisempaa.

Markkinoinnissa he kayttavat my6s sdhkopostia kanta-asiakasmainontaan. Kanta-asiakkaita yrityk-
selld on hieman yli 5000, ja asiakkaita on ympari Suomea. Kanta-asiakasmainontaan sisaltyy tietoa
asiakasilloista sekd ennakkoalennuksista. Yrityksella on lisaksi myds verkkosivut, josta 16ytyy tietoa

yrityksen tuotemerkeista ja heidan tarjoamistaan palveluista. (Miettinen 2020-11-19.)

Paivityksien julkaisemisella ei ole aikataulua, joten aktiivisuus ei ole tasaista. Talld hetkelld aktiivi-
suutta maarittdvat padosin tuotteiden saapuminen seka tapahtumat, joista paivitetaan sisaltéa yri-
tyksen sosiaaliseen mediaan. Yhteista teemaa paivitysten julkaisuun ei ole, joten paivityksia ei ole
mietitty sopimaan yhteen, vaan jokainen paivitys on omansa. Yritykselld ei mydskaan ole niin sanot-

tua vastuuhenkil6a, joka hoitaisi sosiaalisen median tileja sadannéllisesti. (Miettinen 2020-11-19.)

4.5.1 Facebook

Yrityksella on kaytdssaan Facebook-sivu, johon he paivittavat aktiivisesti sisaltéa melkein paivittain.
Sivustolla on kerrottu selkeasti yrityksen kuvaus ja yrityksen yhteystiedot. Talla hetkella yrityksen

kansikuvana on kuva heidan henkilostostaan.

Sivustolla tykkdajia on talla hetkelld hieman yli 4700 ihmista. Sivustolle paivitettdvaan sisaltéon kuu-
luu usein kuvia uusista tuotteista ja tarjouksista. Yrityksen tuottama sisalté on monipuolista, kohde-
ryhmaa kiinnostavaa ja ne saavat yleensa kymmenia, ellei satoja tykkayksia. Talld hetkella yritys

kadyttda Facebookin maksettua markkinointia vain satunnaisesti. Maksettua markkinointia kaytetdan

yleisesti muutamiin julkaisuihin, jotka saavat enemman nakyvyytta.

Ihania asusteita! Kuvassa 1 Baskeri 35 e, roosa huivi 39,95 ¢ ja
nappakasineet 59,95 e. Kaikki L'asessor. Kuvassa 2 L'asessorin pipo 49,95
Milanon huivi 49,95 e ja Namphin kasineet 19,95 e. Kuvassa 3
nahkarukkaset 74,99 ja keltainen huivi 44,99 e RE:Designed. Rusettipanta
29.95 e Karen by Simonsen. Pantavareina myds musta, roosa, harmaa. &%

KUVA 1. Esimerkki Piattacon Facebook-péivityksesta. (facebook.com, Piattacd)
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Tuotteita kuvataan henkiléston lisdksi myds asiakkaiden ylla, joten asiakkaat osallistuvat yrityksen
mainontaan paljon. Piattaco jarjestad myos sivustolleen arvontoja, joihin asiakkaat voivat osallistua
esimerkiksi kommentoimalla julkaisuja ja jakamalla niitd omissa profiileissaan. Yritys kertoo myds
muita kuulumisiaan valilla sosiaaliseen mediaan, joka luo personaalisuutta markkinointiin. Julkaisu-
tapa on muutenkin hyvin pelkistetty ja helposti lahestyttdva. Asiakkaat voivat tykata ja kommentoida

julkaisuja helposti.

Talla hetkella jotkin yrityksen paivitykset ovat kuitenkin hieman huonolaatuisia ja padosin otettu
myymaldssa. Kuvien ja videoiden visuaalisuutta haittaa esimerkiksi se, etteivat paivitykset ole yh-
denmukaisia keskenadn esimerkiksi taustojen, rajausten ja muokkausten puolesta. Mydskaan tapah-
tumista yritys ei mainosta juurikaan paljoa etukateen. Piattaco julkaisee kuitenkin tapahtumista
yleensa kuvia ja videoita aktiivisesti jalkikateen, joka tuo monipuolisuutta markkinointiin ja tunnel-

mia tapahtumista.

4.5.2 Instagram

Piattacdn Instagram-tili on yritykselld huomattavasti vahemmalla kaytolla. Sisaltéa sinne paivitetaan
vaihtelevasti muutaman kerran kuukaudessa. Seuraajia tililld on kuitenkin hieman melkein kahdek-
sansataa, joten kanava tavoittaa varmasti huomattavan maaran asiakkaita heidan paivittdessaan

julkaisuja tilille. Instagram-tililla on kerrottu selkeasti yrityksen tausta ja missa he toimivat.

Talla hetkella tilille paivitetaan kuvia eniten lilkkeeseen saapuvista uutuuksista. Sisaltéa on paivitetty
my®s jonkin verran ajankohtaisista asioista kuten esimerkiksi alennuksista. Tililla oleva sisalt6 ei kui-
tenkaan ole kovin visuaalista ja yhtenevaa, mika olisi térkeda Instagramissa. Esimerkiksi tilille on
julkaistu kaksi samaa kuvaa perakkain ja varimaailmat ovat melko eridvat julkaisuja vertaillessa.

My6s Instagramiin paivitettavat julkaisut ovat melko huonolaatuisia.

Yritys lisaa sisaltéa Instagramiin ilman aikataulua. Haastattelussa kay ilmi, ettéd Instagram ja sinne
paivittdminen unohtuvat usein kokonaan. Sovelluksena se on myds hieman tuntemattomampi. Myds
Instagramin puolen seurantamahdollisuudet eivat ole tiedossa. Piattacd ei mydskaan hyédynna Tari-

nat-osiota paivittdessadn Instagramia, vaan perinteisia julkaisuja feedille. (Miettinen 2020-11-19.)

4.5.3 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat hyvin brandin mukaiset. Ulkoasultaan verkkosivut ovat tummat; va-
risdvyind musta, valkoinen ja harmaa. My0s etusivun kuvat sopivat variteemoiltaan yrityksen verkko-

sivulle ja sen teemaan.
Yrityksen verkkosivujen sivurakenne toimii seuraavasti:

e Etusivu

e  Tuotemerkit
e Palvelut

e  Yritysesittely
e Yhteystiedot

(Verkkosivujen rakenne, piattaco.fi)
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Etusivu on selkea ja monipuolinen. Verkkosivuilta tulee hyvin ilmi mistd on kyse ja on yleisilmeeltaan
hyvin helppolukuinen ja selkea. Yrityksen yhteystiedot ovat selkeasti esilla, joten yritykseen on var-
masti helppo ottaa tarvittaessa yhteytta. Yrityksen verkkosivut myds toimivat hyvin verkkoselaimella
seka mobiilikdytossa. Talla hetkella yrityksen verkkosivuilla on kuitenkin linkitys pelkdstadan heidan

Facebook-tililleen, joten Instagram jaa varmasti asiakkailta helposti huomaamatta.

Yritykseen on helppo tutustua pintapuolisesti verkkosivuilla ja vapaamuotoinen yritysesittely luo |am-
piman kuvan yrityksesta. Myytavien tuotemerkkien tai tuotteiden tietoja ei ole kuvattu sivuille, joten
pelkat myytavat brandit jaavat asiakkaan tietoon. Palvelut- kohdassa on kerrottu asiakkaille tarjotta-

vasta pukeutumisneuvonnasta.

[Piattaco} ETUSIVU | TUOTEMERKIT | PALVELUT | YRITYSESITTELY | YHTEYSTIEDOT

MIELETON VALIKOIMA MUOTIA.

INSPIROIDU.

VAATELIIKE PIATTACO KUOPIOSSA, KAUPPAKATU 49,

NYT I TULE TUTUSTUMAAN VIIKOITTAIN SAAPUVIIN UUTUUKSIIN!
| | PALVELEMME ARKISIN 10-18 | LAUANTAISIN 10-16

(TARVITTAESSA MYOS SOPIMUKSEN MUKAAN)

KUVA 2. Piattacon etusivu. (piattaco.fi)
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5 STRATEGIAN JA KEHITTAMISSUUNNITELMAN LUOMINEN

Tassa kappaleessa kaydaan lapi strategian kehittdmista ja kehittamissuunnitelman luomista tarkem-
min. Kaydaan lapi mita toimintoja strategian tueksi voisi kehittaa tai lisata, jotta kehitysta saataisiin
aikaiseksi. Perinteisen liiketoimintastrategian lisaksi, yrityksen on hyva luoda myés strategia sosiaali-
selle medialle. Sosiaalisen median strategian kannalta on esimerkiksi tarpeellista selvittaa sosiaalisen
median nakokulmasta yrityksen visio, missio ja tavoitteet. Yrityksen sosiaalisen median strategia voi
olla hyvin perinteiseen strategiaan heijastuva tai jaljitelld uudenlaista, innovatiivista strategiaa. (At-
herton 2020, 39.)

5.1 Kehittdmissuunnitelman luominen

Yritys voi luoda monella tapaa kehittdmissuunnitelman. Kehittdmisen aloittamisen yksi tehokkaim-
mista tavoista on varmistaa se, etta yrityksen henkildstolla on tiedossa yrityksen yhteinen tavoite
sosiaalisen median suhteen. My6s kdytanndssa asiat on hyva katsoa kuntoon, onko esimerkiksi yri-
tyksen laite, jolla kuvat otetaan tarpeeksi hyvdlaatuinen. On hyva myés pohtia, mika tuottaa yrityk-

sen tileilla arvoa asiakkaalle ja miten yritys on saanut persoonallisuutta peliin julkaisuissa.
Kysymyksia mita yritys voi miettia sosiaalisen median sisallosta:

e Miksi asiakas seuraa yrityksen sivuja? Mika luo arvoa asiakkaalle?

e Miten yritys saa personoitua yrityksen markkinointia?

Yrityksen sosiaalisen median strategian ja kehittémissuunnitelman luomisen avuksi, he voisivat
tehda esimerkiksi teoriaosassa kuvatun Matka-esimerkin ja 7P-mallin markkinointimixin, joiden

avulla he voisivat selvittad, mita toimenpiteita markkinoinnissa voisi kehittaa jatkossa.

Seuraavissa kappaleosioissa kasitella@n sosiaalisen median kehittdmista kanavoittain. Kun nykytilaa
on analysoitu, yrityksen toimintoja on helpompaa tutkia kriittisesti. Kehittamissuunnitelman avulla
yrityksessa voidaan pohtia vanhojen tapojen kehittamisen liséksi my6s uusia tapoja, joilla edistaa
toimintaa kanavissa. Kehittdmissuunnitelmassa on otettu huomioon yrityksen talla hetkella olevat
kanavat; Facebook, Instagram ja sen liséksi huomioon on otettu myds verkkosivut. Piattacd haluaa
viestia sosiaalisen median tileilldan asiakkaille sitd, etta yritys tarjoaa ammattitaitoista ja hyvaa pal-
velua ja hyvia ja laadukkaita tuotteita. (Miettinen 2020-11-19)

5.1.1 Facebook

Facebookin ulkoasua voisi parannella enemman yrityksen brandin mukaiseksi. Esimerkiksi kansiku-
van paikkaa voisi hyddyntda useammin ja paremmin markkinoinnissa, silla se on merkittava osa yri-
tyksen etusivua Facebookissa. Kansikuvana on vaihtelevasti pidetty esimerkiksi jonkin tuotemerkin
malliston esitekuvaa, joka on ollut varmasti hyvaa mainontaa. Talla hetkelld yrityksen kansikuvana
on kuva henkildstosta, joka tuo asiakkaalle mainiosti tietoisuutta siitd, keta palvelun takana seisoo.
My6s muiden julkaisujen kuvanlaatuun, rajaukseen ja sisaltéon tulisi kiinnittdd huomiota, jotta si-

saltd olisi laadukkaampaa.
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Haastattelussa kay ilmi, etta sponsoroitujen mainosten lisaksi yritys hyddyntda jonkun verran Face-
bookin kavijatietoja ja mainosten kattavuutta, eli sita miten ison yleisbn mainos on saavuttanut. Sen
avulla yritys nakee, mika julkaisu on menestynyt ja mika ei. Tama on auttanut huomiomaan ja
muokkaamaan paivityksia. Esimerkiksi seurannan avulla he ovat huomanneet, etta paivitykset, joissa
on useampi kuva samassa, ei menesty niin hyvin tykkdysten osalta kuin sellainen pdivitys, jossa on
vain yksi kuva. (Miettinen 2020-11-19.)

Komulainen 2018, nostaa esille myds Facebookin postausten ja maksettujen kampanjoiden ajastami-
sen. Yrityksen olisi hyva ajastaa postauksiaan havainnoimalla yrityssivun kavijatietoja. Kavijatie-
doista Facebook tarjoaa yritykselle tietoa siitd, milloin sivustolla on eniten kavijoita. Postausten ajas-
taminen kavijatietojen mukaan voi auttaa yritystd kasvattamaan nakyvyyttad ja saamaan esimerkiksi
maksetuille kampanjoille enemman vastinetta eli maksavia asiakkaita. (Komulainen 2018, 250.) Talla
hetkella yritys seuraa ainoastaan postausten sisallon tuottavuutta, mutta sekin milloin julkaisu tulisi

tehd3, olisi tehokas tapa lisata nakyvyytta.
Ideoiden herattaminen sosiaalisen median julkaisuihin seuraavilla kysymyksilla:

e Myynnin nakdkulmasta; mitkd tuotteet kaipaisivat enemmaéan mainontaa?

e Aivoriihi tavoista ja trendeista; millaisia paivityksia?

Yritys on mukana monissa eri tapahtumissa, ja niistd voisi tehdd enemman mainontaa. Olisi hyva
esimerkiksi luoda useampi padivitys ja mainostaa tulossa olevaa tapahtumaa, jotta tapahtuma saisi
nakyvyytta ja enemman kavijoitd. Yritys voisi myds hyddyntaa tapahtumien osalta esimerkiksi am-
mattivalokuvaajaa, jonka avulla Piattacd saisi monipuolista markkinointimateriaalia kuvina seké vide-
oina. Nain materiaalia voisi saada paivitettavaksi tapahtumien jalkeen sosiaalisen median tileille seka
muuhun yrityksen markkinointiin. Lisaksi yrityksella on my&s paljon ympari Suomea olevia asiak-
kaita, joten mainontaa voisi kohdentaa myds heille vield enemman. Sitd, ettd yritys postittaa tuottei-

taan, voisi korostaa paivityksissa yha enemman.
Facebookin kehitysehdotukset:

e Ulkoasu, sisaltéjen laatu
e Tehokkaampi seuranta

e Tapahtumien tehokkaampi mainostaminen

5.1.2 Instagram

Instagramissa suurin kehityskohde on ylipaataan sen kayttamisessa. Haastattelussa tulee ilmi, etta
yritys kaipaisi ohjeistusta Instagramin kayttodnotossa. Jotta Instagramin kayttd olisi mahdollisimman
monipuolista, olisi tydntekijdiden hyva olla tietoisia Instagramista alustana ja sen kaikista ominai-
suuksista. Se, etta asiakkaina on myds nuorempia asiakkaita kohderyhman ulkopuolelta, voisi In-
stagram olla mieluisampi kanava seurata yrityksen kuulumisia. Se, ettd Facebookissa on huomatta-
vasti enemman seuraajia kuin Instagramissa, voisi mainontaa tehda myos yrityksen Instagram -ti-

listd, silla asiakas ei valttdmatta edes tieda sen olemassaoloa. (Miettinen 2020-11-19.)
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Instagramissa sisaltd voisi olla jopa hieman “vapaampaa” sisaltden vaikkapa myds sisaltda yrityksen
arjesta. Instagramin "tarinat”-osioon voisi paivittdd myos kysymyksia asiakkailta esimerkiksi siita,
mita he haluaisivat yrityksen Instagram-tililld paivitettavan. Asiakkaiden mielipiteen kysyminen myds
sitouttaisi asiakkaita yritykseen ja sen toimintaan ja yritys itse saisi arvokasta tietoa asiakkaidensa
tottumuksista. Yritys voisi hyddyntda mainonnassaan myos “somevaikuttajia” eli henkil6ita, jotka
toimivat sosiaalisessa mediassa vaikuttajina. Komulaisen 2018, mukaan Instagram on erityisesti
bloggaajien suosiossa, joten koko ajan nousevan trendin, vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi
saada nakyvyytta brandilleen my6s sitd kautta. (Komulainen 2018, s. 259) Instagramissa tutummin
"somevaikuttajat” postaavat yrityksen tuotteista oman julkaisun mainostaakseen tuotetta. Yleensd
kerrotaan esimerkiksi kayttokokemuksesta. Nain yritys saavuttaa nakyvyyttd myds vaikuttajan seu-

raajien keskuudessa. (Komulainen 2018, 229.)

Jotta seuraajia tulisi lisaa, sisaltda pitaisi tulla sadnnollisesti. Komulaisen 2018, mukaan postausti-
heys on yksil6llistd, ja riippuu pitkalti seuraajista seka sinne pdivitettévista kuvista. Pidemmalla aika-
vdlilld Instagramin analytiikasta voi vertailla mika on kannattavinta yritykselle ja sen seuraajille. (Ko-
mulainen 2018, 237.) Jotta sisalt6 sitouttaisi seuraajia jatkamaan yrityksen Instagram-tilin seuraa-
mista, tulisi sisalldn olla myds mielenkiintoista, monipuolista ja heille arvoa tuottavaa. (Komulainen
2018, 229) Sitouttamisen keinoja voisi esimerkiksi olla my6s vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, ku-

ten kommentointi, jakaminen seka tdgaaminen. (Asikainen 2019)

Yritys voisi hyddyntéaa myds enemman Instagramin tarinat-osiota esimerkiksi yrityksen kuulumisten
kertomiseen. Tarinoihin voisi tehda esimerkiksi kuvia tai videoita asukokonaisuuksista tai pinnalla
olevista trendeista. Lisaksi henkiléston esitteleminen tarkemmin esimerkiksi erillisilla postauksilla
voisi olla toimivaa, silld asiakkaat usein haluavat tietaa keta yrityksen tyontekijat ovat. Lisdksi asiak-
kaiden kannustaminen yrityksen tagadamiseen julkaisuissa toisi lisad nakyvyytta yritykselle ja sen
tuotteille paremmin. My6s julkaisujen hashtagit ovat tarkeitd. Komulainen 2018, kannustaa myds
hashtagien kayttdonottamista sosiaalisen median julkaisuissa. Hashtagit voivat olla my&s tuotekoh-
taisia seka bréndikohtaisia. Paikan voi myds merkité julkaisuun, esimerkiksi vaikka #kuopio. (Komu-
lainen 2018, 228) Piattacd voisi myods Instagramin puolella mainostaa kampanjoista ja ajankohtai-
sista alennuksista. Myds tulevista tapahtumista voisi tehdé useamman paivityksen myds Instagra-

miin, jotta se saavuttaisi kuluttajia tehokkaammin ja sita kautta tapahtuma saisi enemman naky-

vyytta.
Instagramin kehitysehdotukset:

e Aktiivisuus, julkaisut sadanndllisiksi esim. viikkosuunnitelman avulla

e Yritysprofiilin tuomien lisdominaisuuksien hyédyntédminen, esim. vierailijamaara
e Tarinoiden lisaaminen, esim. kuulumiset, asukokonaisuudet ja trendit

e Kampanjoiden mainostaminen

e Asiakkaiden osallistaminen kilpailujen avulla

e Gallup mita asiakkaat haluavat yrityksen Instagram-tilin sisaltdvan

e Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen

e Yhteistyd yritysten kanssa, tdgaaminen julkaisuihin

e Yrityksen henkildstén esitteleminen
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5.1.3 Verkkosivut

Verkkosivujen ylalaidassa on yhteystiedot seka linkitys Facebookiin, josta padsee tarkastelemaan
yrityksen markkinointia ja kuulumisia. Kuitenkaan linkitysta Instagramiin ei ole, joten asiakas ei valt-
tamatta tieda yrityksen Instagram-tilista. Komulaisen 2018, mukaan yrityksen on hyva esimerkiksi
harkita niin sanotun "uutisfeedin” rakentamista koko ajan paivittyvista somekanavista, jonka avulla
verkkosivuilla kayva vierailija nakisi yrityksen viimeisimmat sosiaalisen median kanavien paivitykset
ja voisi siirtya vierailemaan myds kanavissa verkkosivujen kautta. Tama helpottaisi my6s vierailijaa
tutustumaan yrityksen sisaltoon ja tarjontaan monipuolisemmin ja syvallisemmin. (Komulainen 2018,
259.) Yritys voisi hyddyntdaa myds verkkosivujen osalta seurantaa esimerkiksi Google Analyticsin

avulla, jotta he tietaisivat asiakaspolun, jota pitkin asiakas on tullut heidan verkkosivuilleen.

Yrityksella on my&s jonkin verran vaihtelevuutta tuotemerkeissa, joten tuotemerkeistd olevaa tauluk-
koa tulisi paivittaa saanndllisesti, jotta verkkosivuilla olisi aina realistinen tuotemerkkitilanne. Yrityk-
sen kohderyhma arvostaa laatua vaatemateriaaleissa, joten yrityksen olisi myds hyva mainostaa ja
korostaa tuotemerkkeja kertoen, etté tuotteet ja tuotemerkit ovat laadukkaita. My®s ymparistoysta-
vallisyys on nykyadn myods tarkeda monelle asiakkaalle, ja yrityksen tuotemerkkeihin kuuluu vastuul-

lisia tuotemerkkeja, joten sitakin voisi korostaa verkkosivuilla.

5.2 Teemat ja tyonjako

Teemat ovat tarked osa myos sosiaalisen median sisdltéa ja heidan harjoittamaa vaatealaa. Teemo-
jen suunnittelun avulla yritys pystyy pitdmaan sisdlténsé paremmin yhtendisend, seka olemaan ajan-
kohtainen. Esimerkiksi jo se, etta yritys huomioi juhlakaudet ja -pyhét tehokkaasti myds sosiaalisen
median markkinoinnissa, luo varmasti uusia ideoita markkinoinnin siséltdihin ja kampanjoihin. Myds
pinnalla olevien trendien huomioon ottaminen vaikuttaa siséltéihin. Lisdksi mainonta tapahtumista
kuten asiakasilloista ja muotindytdksista voidaan nivota teeman ymparille, jolloin markkinoinnista

saadaan yhdenmukaisempaa.
Huomioon otettavia asioita teemojen kannalta:

e Vuodenajat
e Juhlakaudet ja -pyhat
e Trendit

e Tapahtumat, esimerkiksi asiakasillat, muotindytdkset

Sosiaalisen median aikatauluttamisen kannalta olisi tarpeellista tehda tydnjako sosiaalisen median
kanavien paivittamisestd. Tydnjakoon sisaltyisi suunnittelua, paivitysten tekemista ja mahdollisesti
my®s niiden ajastamista. Tyonjaon avulla myds sosiaalisen median strategia olisi helpompi hahmot-
taa ja suunnitella eteenpain. Tydnjakoon olisi tarkeda jakaa tehtavia pieniksi palasiksi, jotta myos

aktiivisuus ja monipuolisuus kehittyisivat.
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Tyonjaolliset tehtdvat:

e Paivitysten suunnitteleminen, teemat ja sisaltd, vuosikello
e Paivitysten tekeminen viikoittaisen suunnitelman mukaisesti
e Asiakaspalautteisiin vastaaminen

e Aikataulutuksen yllapitaminen

Haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, ettd vastuuhenkilén nimeaminen voi olla haasteellista. Vastuuhen-
kilon nimedminen olisi tarpeellista edes teemojen ja sesonkien ilmoittamiseen, jotta julkaisuja voitai-
siin seurata mahdollisimman tehokkaasti ja niita tehtaisiin tasaisen aktiivisesti. Vastuuhenkilén ni-
meamisen ongelmana Piattacdlla on se, etta yrityksen tyontekijoistéd kukaan ei ole talla hetkella pai-
kalla joka paiva. Vastuuhenkil® voisi esimerkiksi suunnitella ja kertoa tietyt ajankohtaiset teemat ja
keskittymisalueet esimerkiksi viikkosuunnitelmaan, jotta paivitykset olisivat yhdenmukaisia. Joitakin
esimerkiksi yrityksen arkisimpiin asioihin liittyvista julkaisuista tai ennalta tiedossa olevista kampan-

joista voisi osan ajastaa kuitenkin etukateen. (Miettinen 2020-11-19.)

5.3 Aikataulutus ja aikataulutuksen tyokalut

Sosiaalisen median kanavien paivittamiseen oli hyva tehda viikkosuunnitelma. Viikkosuunnitelman
avulla olisi helpompaa paivakohtaisesti nahda paivitettdvat sisallét ja kanavat mihin sisaltd paivite-

taan. Jotta viikkosuunnitelma olisi mahdollisimman monipuolinen, olisi sen hyva olla kaikkien tyénte-

Aikataulutuksen suhteen jokainen viikko on erilainen teemaltaan, mutta aktiivisuutta voisi pitaa ylla
silld, etta yritys sopisi viikoittaisen paivitysten maaran ja tietyt paivat, jotta toiminta sosiaalisessa
mediassa olisi selkeda. Viikkosuunnitelman avulla (Kuva 3) voidaan havaita, ettd suunnitelmaan voi-
daan paattaa tietyt paivat, jolloin sisaltda lisataan sekd mihin kanaviin. Muistiinpanoissa voidaan

muistuttaa sisallén teemoista seka minkalaista sisaltéa yrityksen kanaviin julkaistaan.

V"KKU_ MAANANTAI TIISTAI KESKIVIIKKD TORSTAI
SUUNNIT Paivittdminen Instagramiin Paivittdminen Instagramiin

Paivittaminen Facebookiin Paivittaminen Facebookiin

PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI MUISTIINPANDT:

-Suunnitelmallisuus
Paivittaminen Instagramiin Paivittaminen Instagramiin paivityksiin

-Hyva laatu ja yhtenainen
visuaalinen ulkomuoto

-Paivitysten

Paivittaminen Facebookiin Paivittaminen Facebookiin , S
ajastaminen

KUVA 3. Viikkosuunnitelman esimerkki.
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Viikkosuunnitelman hyva puoli olisi my0s se, etta yritys nakisi konkreettisesti sen, mita he ovat sosi-
aalisessa mediassa tehneet ja miten esimerkiksi aktiivisuus ja paivityspaivat toimivat pidemmalla ai-
kavalilla.

Toisena esimerkkina toimii markkinoinnin vuosikello. Markkinoinnin vuosikello tarkoittaa markkinoin-
nin tarkeiden teemojen tai tapahtumien listaamista kellonomaiseen tapaan, jotta sen avulla markki-
noinnissa pysyisi kaikki oleellinen ja se olisi séanndllista. Vuosikellon tekotapoja on monia, ja yrityk-
set hyddyntavat sita omalla tavallaan esimerkiksi my6ds taulukon muodossa. Suurin hyoty vuosikellon
tekemisessa on se, ettd markkinointi olisi monipuolista ja sdanndllistd. Myos riski siita, ettd markki-

nointi jaisi tekematta, pienenee. (Huttunen, 2020.)

Alla olevaan Piattacon vuosikello -esimerkkiin on listattu tapahtumia melko paljon. Vuosikellon avulla
yritys pystyy ndkemdan mika on ajankohtaista markkinoinnin nakdkulmasta. Vuosikello on jaoteltu
kuukausittain ja sisaltdd kuukauden paatapahtumia kuten esimerkiksi juhlapyhid, jotka olisivat tar-
keitd ottaa huomioon markkinoinnissa. Vuosikellon sisaltdmien paatapahtumien liséksi kelloon on
listattu tapahtumia, joissa yritys on vuosittain mukana. Se auttaa suunnittelemaan markkinointia
my®os siitd nakdkulmasta, etta on tarkeaa tiedottaa asiakkaita tapahtumista jo paria viikkoa aikai-
semmin. Nain yritys voi pohtia olisiko tapahtumaan liittyen esimerkiksi muita tarjouksia tai kilpailuja
mahdollista jarjestda. Suunnitelman avulla voisi myds tarkastella paremmin sopivia ajankohtia esi-

merkiksi asiakasiltoihin.

Vuosikelloa voisi hyédyntaa myés mahdollisen viikkosuunnitelman tekemiseen, silld vuosikellosta né-
kisi aina tietyn vuodenajan tarkeat tapahtumat ja viikkoa siivittdvan teeman. Vuosikello siis auttaisi

my6s katevasti viikkosuunnitelman rakentamista mahdollisimman tehokkaaksi ja toimivaksi.

Vuosikello JouLt TAMMI

I Plattaco ] Itsenateyyspalia Uudenvuodenpiivi

Joulu

MARRAS doi HELMI

Pikkujoulut Ystavinpiivi

Loppiainen

Black Friday

MAALIS
Cyber Monday

Halloween

. Kallavesj-messut
Mainontaa talven uutuuksista

Pédsidinen HUHTI

Syksykampanja/arvonta? o .
Markkinointia keviidn & kesin muodista

Kevitjuhlat

Sunset - muotiniiytés .
Aitienpéivi

Rock cock-festivaali : Vappu
Alennusmyynnit  Alennusmyynnit

TOUKO

Helatorstai
Kuopio tanssii ja soi
MUISTIINPANOT
Kesdjuhlat Kesijuhlat
+ ASIAKASILLAT
—_— Juhannus
« MUOTINAYTOKSET
« ALENNUKSET JA HEINA
KAMPANJAT

KUVA 4. Piattacon vuosikello -esimerkki.
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Sen lisaksi paivitysten aktiivisuuden ja yhdenmukaisuuden yllapitamiseksi yrityksella voi olla esimer-
kiksi konkreettisena apuvalineena juliste. Juliste voisi toimia alkuun konkreettisena muistilistana mita

asioita tulisi ottaa huomioon julkaistaessa paivityksia sosiaalisen median kanaviin. Alla olevassa esi-

merkissa on listattu Piattacdlle sopivia toimintoja julkaisujen onnistumisen tueksi.

KUN
JULKAISET:

Tarkista laatu.

filttereitd.

Tarinallista.

Mita teille kuuluu?

Julkaise
monikanavaisesti.

Muista lisatd Facebookin lisdks
sisdltd myods Instagramiin! Nain
julkaisu tavoittaa enemman

asiakkaita

Seuraa julkaisuja.

Sen jalkeen kun sisaltéa on
seuraa minkalaiset

saavat eniten

ja jakoja. Se kertoo

mita asiakkaat haluavat nahda!

KUVA 5. Juliste-esimerkki.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa viimeisessa kappaleessa kdydaan lapi opinndytetydn pohdintaa ja yhteenvetoa. Kaydaan lapi
toteutusta ja sitd, mitka tekijat vaikuttivat tydn etenemiseen. Prosessina opinndytetyd oli mielenkiin-
toinen ja hyvin mieluisa, mutta myos pitkd. Aikataulutuksessa oli hankalaa pysya itsendisesti ja ke-
vaalla aloitettu tydharjoittelu vei keskittymisen kesan ajaksi. Syksylla kuitenkin opinndytety6n teke-

minen eteni pikkuhiljaa taas eteenpain, vaikka silloinkin oli haasteita ajan I6ytdmiseen.

6.1 Aihe ja teorian hyodyntdminen

Opinndytetyon aihe on ajankohtainen ja se nakyi aineistonkeruussa. Aihekuvauksen ja tydsuunnitel-
man pohjatyon avulla selkeni, mita aineistoa opinndytetydssa olisi hyva kayttda. Opinnaytetyohon

I6ytyi hyvin aineistoa ja sen ansiosta on kaytetty monipuolisesti kirjallisuutta ja verkkoaineistoja. Kir-
jallisuudesta sai hyvin uutta perustietoa uusista sosiaalisen median aiheista ja verkkoaineistosta hie-
man enemman jo kehittyneempia aineistoja ja ideoita. Aiheen ollessa melko laaja ja moniulotteinen,

tuli kirjoitettavaa teoriaa teoriaosaan miettia ja hieman rajata.

Se, etta kohdeyritys on alkutaipaleella sosiaalisen median saralla, tuli huomioida, ettéd kehittamiside-
oista tulisi heille sopivia. Opinndytetydssa on siksi kdytetty alkuun sopivia strategian tydkaluja. Opin-
naytetydssa on esimerkiksi kuvailtuna Matka-esimerkki seké 7P-markkinointimix, jotka voivat auttaa
oman yrityksen strategian kehittamisessa myos sosiaalisen median puolella. Yritys on halukas kehit-
tymaan ja hyédyntamaan tydkaluja varmasti tulevaisuudessa, joten opinndytetydn tekemisesta oli
heille varmasti hyotya.

6.2 Tutkimusmenetelmien arviointi

Opinnaytetytn alussa oli selvad, etta luotu tyod toisi kehittamissuunnitelman muodossa avaimia yri-
tyksen markkinointiin. Oli myds selvaa, etta tutkimukseen tulee teemahaastattelu, silla se tuntui
luonnolliselta ja hyodylliselta tutkimusmenetelmalta tutkimuksen aiheen kannalta. Haastatteluja ol
alun perin kaksi, ensimmainen tehty kevaalld ja toinen syksylla. Ensimmaista haastattelua ei ole
otettu opinnaytetydssa huomioon, silla syksylla tehty haastattelu toi enemman hyddyllistd materiaa-
lia opinndytetydhon kuin ensimmainen. Tahan vaikutti myos tydskentelyni yrityksessd, silla pohjatie-
don lisdksi toinen haastattelu keskittyi enemman kehityskohteisiin ja sitd kautta oli sopivampi tyo-
hon. Tutkimusmenetelmana oli myds havainnointi, tydskentelyn ajalta seka tutkimuksen aikana ka-
navien tutkimisen osalta. Jo olemassa olevan pohjatiedon avulla, oli helpompaa myés havainnoida
kanavia ja niiden sisaltéa tyéhon. Kuitenkin yrityksen kohderyhmamarkkinointia olisi voinut selven-

tada esimerkiksi kyselylla, jotta sisallon kehityssuunta tulisi vielakin selkedmmaksi.
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Luotettavuus tutkimuksen aikana nakyi esimerkiksi siind, etta tutkimuksen aineistona teoriaan ja
kaytantdon kaytettiin mahdollisimman tuoreita aineistoja ja enemman kirjallisuutta. Luotettavuutta
lisasi my0s, se ettd pohjatieto yrityksesta oli jo tiedossa valmiiksi sielld tydskentelyn ansiosta. Haas-
tattelurunko ja -aanite on tallennettu, joten niihin oli helppo palata tyén ohessa tarvittaessa. Eetti-
syys nakyi siind, ettd aihetta kunnioitettiin ja tutkimus toteutettiin tavalla, josta on positiivista hyotya
kohdeyritykselle. Tutkimuksen aineistoja, kuten haastattelua on kaytetty totuudenmukaisesti ja vain
tyohon tarkoitetussa kaytossd. Eettisyyteen vaikutti my0s se, ettd opinndytetyon kuvamateriaaleihin
ei ole hyddynnetty esimerkiksi sellaisia kuvakaappauksia sosiaalisen median tileiltd, joissa nakyisi

henkil6ita, kuten esimerkiksi asiakkaita.

6.3 Kehittamissuunnitelman tarve yritykselle ja toteutus

Kehittamista kasiteltavassa kappaleessa on kirjattu tyokaluja yrityksen strategian luomiselle ja sen
kehittdmiseen. Kartoittaen nykytilaa, yritys pystyy paremmin |6ytamaan heille sopivan kehityssuun-
nan strategian vahvistamiseen. Kehittamissuunnitelmaan l6ytyi paljon erilaisia menetelmia ja markki-
noinnin tyokaluja. Niistd valikoitui konkreettisina esimerkkeina tehdyt vuosikello, viikkosuunnitelma
ja juliste, silla ne tuntuivat yritykselle hyddyllisimmilta vaihtoehdoilta tehda. Julisteen tekemisen idea
tuli opinnaytetydn loppuvaiheessa, ja ajatuksen pohjana oli, etta se voisi toimia niin sanottuna

"muistilistana” koko henkildstolle mita sosiaalisen median paivittdmisessa tulisi muistaa.

Pyrkimyksena oli myos tehda vuosikellosta, viikkosuunnitelmasta ja julisteesta Piattacon brandin mu-
kaisia, jotta niiden mahdollinen kédyttéonottaminen tuntuisi luontevammalta seké ne olisi helpompi
omaksua. Piattaco oli myds opinnaytetyon loppupuolella tekemassa yritykselle verkkokauppaa,
mutta sité ei ole huomioitu tdssa opinndytety6ssa. Esimerkiksi yrityksen verkkosivut ovat jélkeenpdin
kokeneet muutoksia ulkoasussa ja tiedoissa. Se, etta yrityksella on verkkokauppa tuo varmasti muu-
toksia myds sosiaalisen median strategiaan. Verkkokauppa tuo uusia nakékulmia markkinointiin tule-

vaisuudessa, johon on tarkeaa myos 16ytda parhaat keinot tavoitteiden saavuttamiseksi.
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LIITE 1: HAASTATTELUN RUNKO

e Mita palveluita Piattaco tarjoaa vaatemyynnin lisaksi?
e Mika on yrityksen kohderyhma?

o Ketka ja millaisia Piattacon kilpailijat ovat? Millainen markkinatilanne on?
e Miten kanta-asiakkuus nakyy? Miten sahkdpostimainonta toimii?

e Mita kanavia Piattacdn sosiaalisen median markkinointiin kaytetadn? Onko kanavien kaikki toiminnot tut-
tuja/tiedossa?

e Miten koet Piattacdn sosiaalisen median nykytilanteen? Mita ja mista viestitte? Asut, tapahtumat?

e Millainen strategia sosiaaliselle medialle on? Onko markkinoinnissa sisallontuotannossa vastuuhenkil6a?

e Minka kanavan kaytdn koet vahvimpana ja miksi? Minka kanavan kayttd on haasteellista? Miksi?

e Mita kehityskohteita koet, etta sosiaalinen media kaipaisi? Kanaviin koskien? Sisaltoon liittyen? Aktiivisuu-
teen?

e Mita Piattacd haluaa viestia sosiaalisen median sisallGillé asiakkaille? Tavoitteet? Avainsanoma?

e Mita asioita Piattacd kokee tarkedksi esimerkiksi mainonnassa? Miten bréndi ndkyy mainonnassa?
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LIITE 2: VUOSIKELLO

VU_OSikeHO JOULU TAMMI

Joulu

’ P attaco’ Itsendisyyspiivi Undenvuodenp?

MARRAS | Joulm HELMI
oulun "
jalkeiset

jilkeiset N
alennnusmyynnit

alennnusmyynnit - S
Pikkujoulut Ystavanpdiva

Uudenvuoden aatto Loppiainen
Black Friday
MAALIS

Cyber Monday

Halloween

. . Kallavesj'-messut
Mainontaa talven uutuuksista 1

HUHTI

Syksykampanja/arvonta? o = .
Markkinointia keviiin & kesin muodista

Kevitjuhlat
Sunsel - muotiniytos Cien -
Altienpiiva

Rock cock-festivaali . Vappu
Alennusmyynnit  Alennusmyynnit

TOUKO

Helatorstai
Kuopio tanssii ja soi

MUISTIINPANOT
Kesiijuhlat Kesijuhlat

+ ASIAKASILLAT

% L. Juhannus
+ MUOTINAYTOKSET

= ALENNUKSET JA HEINA
KAMPANJAT




LIITE 3: VIIKKOSUUNNITELMA

VIIKKU_ MAANANTAI
sUUNNIT Paivittaminen Instagramiin

Paivittaminen Facebookiin

PERJANTAI

Paivittaminen Instagramiin

Paivittaminen Facebookiin

TIISTAI

LAUANTAI

Paivittaminen Instagramiin

Paivittaminen Facebookiin

KESKIVIIKKD

Paivittaminen Instagramiin

Paivittaminen Facebookiin

SUNNUNTAI
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TORSTAI

MUISTIINPANDT:

-Suunnitelmallisuus
paivityksiin

-Hyva laatu ja yhtendinen

visuaalinen ulkomuoto

-Paivitysten
ajastaminen
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LIITE 4: JULISTE PAIVITTAMISEN TUEKSI

KUN
JULKAISET:

Tarkista laatu.

filttereita

Tarinallista.

iksi, etta kerrot

2en vaat

»d Kuva otettiin?

Julkaise
monikanavaisesti.

Muista lisatad Facebookin lisdksi
s Instagramiin! Nain
julkaisu tavoittaa enemman

asiakkaita

Seuraa julkaisuja.

Sen jalkeen kun sisdltéa on
julkaistu, seuraa minkdlaiset
julkaisut saavat eniten

tykkayksia ja jakoja rtoo

mitd asiakkaat haluavi




