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Tédmidn toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli luoda kdytinnon opas, jonka
avulla toimeksiantajayritys saa vélineitd tehostaakseen markkinointiaan sosiaalisessa
mediassa ja hankkiakseen titi kautta lisdd ndkyvyyttd Suomen markkinoilla. Tyon
toimeksiantaja oli Kotajan tila, jonka tuote Finnish Plant Ruusun Terilehtihillo
pyrittiin tuomaan paremmin kuluttajien tietoon sosiaalisen median avulla. Yritykselle
rakennettiin kéytdnnon opas avuksi sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Oppaan
tarkoitus oli tarjota selkedt ohjeet toimeksiantajan sosiaalisen median
markkinointikdytdn suunnitteluun, kanavien valintaan ja sisdllon tuottamiseen. Opas
rakennettiin niin, ettd sitd voivat kdyttdd myOs muut pienet yritykset ja aloittavat
yrittdjit. Yritysten on hyvé tiedostaa, mitd mahdollisuuksia sosiaalinen media tuo
markkinointiin. Opinnéytety6l1d haluttiin perustella sosiaalisen median kéyttod, seki
innostaa ja opastaa yrityksid sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Lihteissd on
kiinnitetty huomiota niiden monipuolisuuteen ja ajantasaisuuteen.

Teoriaosuudessa kerrotaan mitd on sosiaalinen media ja miten se eroaa printtimediasta.
TyOssd pohditaan, miten yritys voi suunnitella sosiaalisen median kayttoa
markkinoinnissa, mitd sosiaalisen median kanavia on olemassa ja miten niitd
hyodynnetdan. Tyossd keskitytddn selvittimdidn minkélaista sisdltod sosiaaliseen
mediaan kannattaa julkaista. Kehitysideoinnissa on tyon tekijén ja toimeksiantajan
yhteisid ideoita.
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The purpose of this functional thesis was to create a practical manual which would
help the client to enhance its marketing on social media and help it gain more
visibility in the Finnish market. The contractor of this thesis was the Kotaja farm,
whose product Finnish Plant rose petal jam was intended to achieve more consumers'
attraction through social media. A practical guide was built for the company to help
it with marketing on social media. The purpose of the guide was to provide clear
instructions on how to plan the client's social media marketing, select channels and
produce content. The guide was built so that it can also be used by other small
companies and start-up companies.

Companies should be aware of the opportunities that social media brings to
marketing. The thesis aimed to justify the use of social media and to inspire and
guide companies to marketing on social media. Attention has been paid on sources’
versatility and currentness.

The theory section explains what social media is and how it differs from print media.
The work considers how a company can plan the use of social media in marketing,
what kind social media channels exist and how to utilize them. The work focuses on
finding out what kind of content to post on social media. The development ideas
have been offered by the worker and the client.
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SYMBOLI- JA LYHENNELUETTELO

Some = sosiaalinen media

Téagata = merkitd joku/jokin julkaisuun

Tviitata = julkaisun julkaiseminen Twitterissi
Tviitti = lyhyt viesti Twitterissd

Feedi = etusivu tai profiili, jolle julkaisut kerdéntyvat
Postata = julkaisun julkaiseminen somessa

Hymio, emoji = pieni kuva, joka voi olla mité tahansa hymynaamasta ananaksen
kuvaan

Blogata = Piti4 piivikirjaa verkossa

Vlogata = blogata, mutta videoiden muodossa



1 JOHDANTO

Nykymaailmassa yritys on ndkymédton, jos se ei ole internetissid tai
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen
kuluttajan ja markkinoijan vililld. Yrityksen on hyvi tiedostaa sosiaalisen
median mahdollisuudet markkinoinnissa. Tdéméan tyon tarkoitus on rakentaa
toimeksiantajayritykselle opas, jonka avulla heidadn yrityksensé ja tuotteensa
saa lisdd ndkyvyyttd ja titd kautta myyntid. Toimeksiantaja on pieni
satakuntalainen perheyritys, jolla on liiketoimintaa hyvin erilaisilla aloilla.
Tassd tyossd keskitytddn kuitenkin vain heidédn yhteen tuotteeseensa,

ruusunterdlehtihilloon, joka on arjen luksustuote.

Pienilld yrityksilld ei ehké ole suurta budjettia ja mahdollisuuksia mainostaa
tuotettaan kalliisti ja laajasti valtamedioissa, mutta sosiaalisessa mediassa
markkinoinnin avulla ne voivat tavoitella nikyvyyttd edullisemmin.
Ongelmana on, ettei pienilld yrityksilld ole usein mitddn suunnitelmaa
mainontaan tai markkinoinnillista osaamista. Yrityksille jarjestetddn kylla

somekoulutuspdivid, mutta ndmékin ovat usein kalliita.

Tassd tyOssd toimeksiantajayritykselle tuotetaan sosiaalisen median
markkinointiopas, joka auttaa toimeksiantajaa markkinoimaan tuotettaan
valitsemissaan sosiaalisen median kanavissa, keskittyen Suomen
markkinoihin. Ty0 rakennetaan niin, etta sitd voivat halutessaan kayttdd myos
muut pienet yritykset, seki aloittavat yrittdjit. Tydssd keskitytddn rajaamaan
teoria toimeksiantajan kannalta oleellisiin ja hyddyllisiin sosiaalisen median
kanaviin, sekd nididen lisdksi kerrotaan muista suosituimmista kanavista.
Tyon teoriaosuudessa kerrotaan sosiaalisessa mediassa markkinoinnista, sen
suunnittelusta ja toteuttamisesta ja pyritddn luomaan toimeksiantajalle kuva

siitd, miten markkinointia kannattaa sosiaalisessa mediassa toteuttaa.



2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Téssé luvussa esitellddn toimeksiantaja ja tuote, seké kerrotaan, mitka olivat

tyon ldhtokohdat. Luvussa kerrotaan myos tyon tavoitteesta ja toteutuksesta.

2.1 Toimeksiantajan ja tuotteen esittely

Toimeksiantaja on yritys FP-Kotaja Oy Finnish Plant. FP-Kotaja Oy sijaitsee
Huittisten Vampulassa Lounais-Suomessa. Yritys on 1983 perustettu
perheyritys. Kotajan maatilalla ruusujen parissa tydskentelevit Matti ja Tuuli
Kotaja. Kotajan suku on viljellyt Kotajan maatilalla perinteisid peltokasveja
ldhes 100 vuotta. 2000-luvun alussa he ryhtyivit kehittdiméén ruusunviljelya.
Vuonna 2007 Kotajat perustivat koeviljelméin, jossa he kehittivét
viljelytekniikkaa ja tutkivat erilaisia lajikkeita. Kotajat jalostivat ruusua ja
lisdsivét sen viljelyalaa voimakkaasti 2010-luvulla. (Kuva 1) (Finnish Plantin

www-sivut 5/2021.)

Ruusuista on kehitetty erilaisia elintarviketuotteita, joista ensimmaiseksi,
vuonna 2012 markkinoille tuotiin ainutlaatuinen Finnish Plant ruusun
terdlehtihillo. Maatilalla valmistettiin aluksi Kotaja Oy:n kehittdmid
maailmankuuluja Finnish Percussion congarumpuja, joita huippurumpalit
kayttivdt ympéri maailmaa. Vuonna 1993 FP-Kotaja Oy alkoi valmistaa
Vame-heloituskoneita ja  kehittdd erilaisia  teknologioita  ldhinna

rakennusteollisuudelle. (Finnish Plantin www-sivut 5/2021.)



Kuva 1. FP Kotajan ruusuviljelma

.

-

=
FIRHMISH j"J) PLANT

@ Liisa Valone

Kuva 2. Ruusun terdlehtihillo

“Finnish Plant Ruusun Teridlehtihilloa valmistetaan Kotajan maatilalla
viljellyistd Rosa Rugosan kukista. (Kuva 2.) Suomen pohjoinen ilmasto ja
valoisat kesdyot antavat Finnish Plant Ruusun Terilehtihillolle hienostuneen

aromin.



Maku on ruusuinen, ryhdikds ja raikas. Se laajentaa ja tukee muita
voimakkaita makuja mm. makeaa, mausteista ja hapanta. Hillossa on
miellyttdva ja pitkd jélkimaku. Finnish Plant Ruusun Terilehtihillo avaa
kayttdjilleen uuden makuyhdistelmien maailman.” (Finnish Plantin www-

sivut 5/2021.)

2.2 Opinndytetyon aiheen valinta ja l1dhtokohdat

Aihe 14hti alun perin keskusteluista SAMK:n opettajan Pia Marjasen ja Anna
Karin kanssa. Anna Kari on Proagrian edustaja ja hénellé oli Sikses parasta -
hankkeen kautta tiedossa muutamia yrityksid, joista oli tarkoitus valita
muutama ja suunnitella tuotteistamista. Tapasimme Porin Proagrian
toimistolla ja keskustelimme opinnéytetyon siséllostd. Aluksi koin vaikeaksi
lahted kehittdmaédn aihetta, silld maatalousala ei ollut minulle kovin tuttua,
vaikka aihe olikin kiinnostava. Anna Kari ohjasi minut keskittymdin
lahiruokaan, paikallisuuteen, eldinten oloihin, luomuun tai maaseudun
rauhaan. Tydssd olisi tarkoitus selvittdd yrityksen nykyinen tilanne
markkinoilla, tarpeet, toiveet, sekd ldhted kehittimédn yrityksen nikyvyytta

sosiaalisessa mediassa ja ndin lisdtd myyntii.

Halusin opinndytetydssdni kdyttdd luovuutta ja aiheen, joka liittyisi myos
tiiviisti opiskelemaani alaan, eli markkinointiin. Halusin my®0s, ettd
opinndytetydstd olisi hyotyd toimeksiantajalle, silld se kasvattaisi tyon
merkitystd. Kotajista kuultuani tunsin, ettd timé aihe on juuri minua varten,
silld ruusunterdlehtihillo kuulosti eksoottiselta ja sai mielenkiintoni

herddmaén.

Olen opiskellut kuvataiteita laajasti, joten minulla on taustalla luovuutta
vaativaa tekemistd. Ruusunterdlehtihillo sai heti aikaan mielikuvia, kuten
raikkaus, kauneus, ylellisyys, ranskalainen romanttisuus, tuoksu ja hyvé olo.
Kuvittelin  valmistuspaikkaa, purkkia ja paketointia, sekd esitteitd.
Tavattuamme toimeksiantajan kanssa huomasimme, ettd olimme hyvin

samoilla linjoilla mielikuviemme kanssa. Valitsin aiheen myos siksi, ettd
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sosiaalisessa mediassa markkinointi on tullut minulle tutuksi tydharjoittelussa
vuokravilityksessd. Hoidin yrityksen sosiaalista mediaa, seki tein mainoksia
vuokrattavista asunnoista Facebookiin, Instagramiin, sekd yrityksen
kotisivuille. Kdytdn myos itse sosiaalista mediaa pdivittdin ja nden eri

yritysten mainoksia ja tapoja mainostaa.

Toimeksiantajalla oli valmiina kotisivut, joilta 16ytyy hyvin tietoa tuotteesta
monilla eri kielilld. Sosiaalisen median kanavina toimivat Facebook, jota
toimeksiantajat ovat pdivittineet silloin télloin, sekéd Instagram, joka ei ole
ollut heilld lainkaan aktiivisessa kdytossd. Huhtikuussa 2021 tuotteella oli

Facebookissa noin 500 tykkéysté ja Instagramissa 34 seuraajaa.

2.3 Opinnidytetyon tavoite

Opinndytetyon tarkoitus on rakentaa opas, jonka avulla toimeksiantaja
ymmirtdd sosiaalisen median markkinointimahdollisuudet ja auttaa
toimeksiantajaa markkinoimaan sosiaalisessa mediassa. Tavoite on oppaan
avulla lisdtd toimeksiantajayrityksen ja heiddn tuotteensa nédkyvyyttd
sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantaja halusi lisdtd ndkyvyyttddn jo
olemassa olevan Facebook-tilinsd avulla, sekd ottaa ldhes unohtuneen
Instagram-tilinsd aktiiviseen kayttoon. Lisdksi tyon tarkoitus on esitelld
toimeksiantajalle muita hyddyllisid sosiaalisen median kanavia, jotta he
voivat halutessaan valita niistd jonkun uuden kanavan markkinointikdyttoon.
Toimeksiantaja tahtoi saada lisdd tietoutta sosiaalisen median kaytosti,
sisdllon tuottamisesta, sekd ndkyvyyden tavoittelemisesta sosiaalisessa
mediassa ja netissd. Tdmai tapahtuu luomalla heille kdytdnnon opas. Tyon on
tarkoitus olla siirrettdvissd myos muille samankaltaisille pienille yrityksille
oppaaksi sosiaalisen median markkinointiin. Toimeksiantajat myds uskovat,
ettd tyon avulla on mahdollista muuttaa heidin ja muiden yrittdjien asennetta

positiivisemmaksi sosiaalista mediaa kohtaan.

Opinndytetyd liitteineen tulee toimimaan toimeksiantajalle oppaana

markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Yrittdjid ja tekijoitd on vain kaksi,
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joten he toivoivat, ettd sosiaalisen median pédivitys ei olisi liian ty0léstd ja
aikaa vievdd. Heidédn haaveenaan olisi myds ndkyvyyden lisddantymisen

myo6td 10ytdd esimerkiksi uusia rahoittajia.

3 MENETELMAT

Tassd luvussa kerrotaan mitd tarkoittaa toiminnallinen opinnidytetyd ja

millaisin menetelmin tietoa on etsitty seké teoriaan, ettd oppaaseen.

3.1 Toiminnallinen opinnéytetyd

Tdmé tyd on toiminnallinen opinndytetyd, jonka tiedonkeruussa kiytetdén
laadullisia tutkimusmenetelmid. Toiminnallisessa opinndytetydssé on tavoite
luoda kdytdnnon toimintaa varten konkreettinen tuotos, joka voi olla
esimerkiksi tapahtuman jarjestiminen tai perehdyttimisopas. Tutkimuksen
tavoitteena on ymmairtdd ilmidtd kokonaisvaltaisesti, mistd syystd
tutkimusmenetelmédksi on valittu laadullinen tutkimus. Aineisto kerdtdin
puolistrukturoidulla teemahaastattelulla toimeksiantajilta, sekd kayttamailla
yrityksen valmiita dokumentteja. Dokumentteja ovat esimerkiksi kotisivujen
siséltd, esitteet ja sosiaalisesta mediasta 10ytyvi tieto. Teemahaastattelu on
vapaa tapa keritd aineistoa ja toimii hyvin toiminnallisissa opinnéytetoissa.
Teoriaosuutta varten on kéytetty ldhdekirjallisuutta sekd mahdollisimman

tuoreita internetldhteitd. (Vilkka & Airaksinen, 2003, s. 9, 42, 63.)

Tutkimussuunnitelman teko myos laadulliseen tutkimukseen on tarpeellista,
jotta varmistetaan, ettd selvitys tehdddn tarpeeksi perusteellisesti ja harkitusti.
Tarkeintd on aineiston laatu, eli aineiston monipuolisuus ja sen vastaaminen
toimeksiantajan tarpeisiin ja opinndytetyon tavoitteisiin. Toiminnallisessa
opinndytetydssd kerdtyn aineiston analysointi ei ole vélttimatontd, vaan

aineistoa voi kayttda ldhteend. Analysointi voidaan tehda, jos sitd tarvitaan
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opinndytetyon sisdisten valintojen perusteluun. (Vilkka & Airaksinen, 2003,

5. 26-27, 64.)

3.2 Haastattelut

Haastattelun kulkua ohjataan avoimilla kysymyksilld ja haastattelut
toteutetaan joko puhelimitse, sdhkopostitse tai paikan péélld. Suuntaa antava
tieto voi olla riittdvéa toiminnallisessa opinndytetydssd, jolloin esimerkiksi
haastattelun nauhoitus tai litterointi ei ole niin valttimatonta tai tismallista
kuin tutkimuksellisissa opinnédytetdissd. Usein my0s pelkkd konsultaatio
oikeilta ihmisiltd voi riittdd. Haastatteluista tai konsultaatioista poimitaan
tieto, joka on tyon kannalta olennaista. (Vilkka & Airaksinen, 2003, s. 57-
64.)

Téatd opinndytetyOtd varten haastateltiin toimeksiantajia. Haastattelut olivat
joko puolistrukturoituja teemahaastatteluja tai avoimia keskusteluja ja
tiedusteluja eli konsultaatioita. Ensimmaiisessi haastattelussa keskustelimme
yrityksestd ja sen historiasta, sekd selvitimme toimeksiantajan toiveet ja
tarpeet. Otimme esille kaikki kehityskohteet, joita toimeksiantajilla oli jo
mielessd, mutta pohdimme my0s opinndytetyon suuntaa ja rajaamista.
Sovimme, ettd teoriaosuuteen tietoa etsitddn kirjallisuudesta, mutta myds
mahdollisimman tuoreista artikkeleista ja internetldhteistd, jotta tieto oli

mahdollisimman péivitettyd ja ajantasaista.

Haastatteluja ja konsultaatioita tehtiln my0s muissa tyovaiheissa
sdahkopostitse ja puhelimitse, jotta varmistuttiin siitd, onko tyd edennyt
oikeaan suuntaan. Haastattelut olivat vapaamuotoisia keskusteluja, joihin
valmistauduin muutamilla valmiilla kysymyksilld ja kirjoitin muistiinpanot
kdsin. Valmiita kysymyksid olivat esimerkiksi: Mitd ldhitulevaisuuden
tavoitteita teilld on yritykselle? Miten tunnettua ruusun terdlehtihillo on?
Kuinka monessa maassa hilloa myydddn? Onko teilld suunnitelmaan
sosiaalisessa mediassa markkinointiin? Mitd toivotte tdltd opinndytetydlta?

Mitd toivotte oppaan sisdltdivin? Valmiiden kysymysten ja vapaan
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keskustelun pohjalta selvitettiin toimeksiantajien tarpeet ja rajattiin

opinndytetyon aihe.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Téssé luvussa késitellddn sosiaalista mediaa markkinointikanavana, viestintda
sosiaalisessa mediassa, erilaisia markkinointikeinoja ja  vastataan
kysymykseen: Miksi yrityksen kannattaa olla sosiaalisessa mediassa?
Luvussa pohditaan my0s sitd, minkélaista sisdltod sosiaaliseen mediaan saa

jakaa ja millaista sisdlt6d voi ja kannattaa luoda.

Luvussa kisitellddn tavoitteiden asettamista ja mittaamista, sosiaalisen
median eri kanavia ja verkkoyhteison rakentamista. Luvussa keskitytddn
tarkemmin niihin sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat suosittuja tai
toimeksiantajayrityksen kannalta tiarkeitd. Luvussa on tarkoitus keriti tietoa,

jonka pohjalta rakennetaan opas sosiaalisen median markkinointiin.

“Tuotteesi ja/tai palvelusi ei ole mielenkiintoinen. Se, mitd silli saadaan

aikaan, kiinnostaa kohderyhmaéési luonnostaan.” (Siniaalto, 2014, s. 14.)

4.1 Sosiaalinen media ja sen kdyttd markkinoinnissa

Sosiaalisen median eli “somen” késite viittaa useampaan eri asiaan.
Sosiaalinen media on kédyttdjien vilistd avointa vuorovaikutusta,
verkostoitumista, sekd sisdllon tuottamista ja jakamista verkkosivuilla ja
sovelluksissa. Somessa ollaan aina ldsnd ja osallistutaan. Sielld eri
viestintimuodot sulautuvat toisiinsa ja somen kéyttdjit rakentavat yhteisid
merkityksid sisélloilld, yhteisoilld ja verkkoteknologioilla. Some on ilmid,
joka vaikuttaa yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin. Kaiken ikdiset

kayttdvit sosiaalista mediaa, joten silld on mahdollista tavoittaa suuria
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massoja.  Organisaatiot ottavat somen yhd isommaksi osaksi
markkinointistrategiaansa, silld suuri osa kuluttajista kayttdd somea
ostopditosten tekemiseen. (Ponkéa, 2014, s. 9-11, 34-35; Komulainen, 2018,
s. 227.)

Sosiaalinen media on hyddynnettévissd monin tavoin muun muassa yrityksen
tuotekehityksessd, myynnissd ja asiakaspalvelussa. Kaikki tekeminen tulee
olla linkittyneend yrityksen strategiaan. Haasteita kuitenkin tuovat somen
nopeus ja hallitsemattomuus. Markkinointi sosiaalisessa mediassa muuttuu
koko ajan ja yritysten on sujuvoitettava toimintatapojaan pysyédkseen
kehityksessd mukana. Sosiaalisessa mediassa vaaditaan avoimuutta,
ketteryyttd, suoruutta ja nopeutta ja sen hoito osaltaan kuuluu koko
organisaatiolle, ei vain viestinnille. Henkild, joka hoitaa yrityksen sosiaalista
mediaa voi joutua toimimaan monissa eri tehtdvissd: kannustaa
osallistumaan, organisoi sisdltod, huolehtii julkaisuajankohdista, ratkaisee
riitatilanteita ja tietdd kuinka sosiaalisessa mediassa tulee kiyttdytyd. Somea
varten tulee rakentaa strategia, josta ilmenee organisaation tavoitteet
somessa, kuka kanavia hoitaa ja paljonko niihin on varattu resursseja.
Yksittéisistd kanavista voi tehdd yksityiskohtaiset toimintaohjeistukset.
Someen on hyvd mennéd kanava kerrallaan ja jokaisen kohdalla miettid, mité
kanavalta avulla tavoitellaan ja minkélaista siséltod sinne julkaistaan.

(Mainostajien liitto, 2012, s. 249-257.)

Sosiaalinen media on parhaimmillaan yrityksen ja asiakkaiden viélisté
keskustelua, josta molemmat hyotyvit. Kuluttajat ovat digitalisoitumisen
myo6td 10ytidneet uusia tapoja suositella tuotteita ja palveluita. Somen avulla
kuluttajat muovaavat tuotteista enemméin tarpeitaan vastaavia ja samalla
pakottavat yritykset huolehtimaan heistd paremmin ja kehittiméain
tuotteitaan. Suosittelu ja mielipidevaikuttajat ovat yhd tirkedmpid
markkinoinnissa, silld jopa yksi merkittdvat mielipidevaikuttajan suosittelu
voi saada aikaan suositteluaallon sosiaalisessa mediassa. Jopa yhdeksin
kymmenestd suomalaisesta tekee ostopéddtoksen vasta kun on ensin lukenut
muiden kuluttajien arvosteluja sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo, 2010, s. 22;

Mainostajien liitto, 2012, s. 159, 160-162.)
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Sosiaalisessa mediassa yrityksestd tulee inhimillisempi ja l&hestyttdvampi.
Asiakaspalvelu  sosiaalisessa ~ mediassa  vdhentdd  yhteydenottoja
asiakaspalveluun ja viestintd tehostuu, kun vastaamalla somessa moni saa
vastauksen samalla kertaa. Sosiaalisen median ansiosta viestintd on nopeaa ja
tehokasta, ja sosiaalisen median kanavat yleensd toimivat, vaikka yrityksen
omat nettisivut olisivat ruuhkautuneet. (Mainostajien liitto, 2012, s. 2, 259-

261.)

Vuonna 2019 sosiaalista mediaa kéytti noin 70% 18-64 vuotiaista
suomalaisista ja mddrdn odotetaan kasvavan. Huhtikuun 2020 tutkimuksen
mukaan Korona-virus on vaikuttanut sosiaalisen median kayttoon

padsdantoisesti kasvattavasti. (Niiniméaki, 2020.)

4.2 Suunnittelu, tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Liittyessé sosiaaliseen mediaan pitédé olla tavoitteita, kuten kaikessa yrityksen
toiminnassa. Tavoitteet ohjaavat toimintaa ja yleensd yritykset
tavoittelevatkin lisdd myyntid ja sitd kautta tulosta. Markkinointiviestinnin
tavoitteet kannattaa mééritelld selvittimalld ensin mitd pitdd tapahtua, jotta
myyntid syntyy. Suunnitelman valmistuttua on pystyttdvd myds mittaamaan
tuloksia ja oppimaan niistd. Verkossa tapahtuvan toiminnan ja tulosten
mittaaminen on helppoa erilaisten tyokalujen ansiosta. (Siniaalto, 2014, s. 26;

Mainostajien liitto, 2012, s. 260.)

Tavoitteet kannattaa pohtia SMART-kaavan mukaan, joka tulee sanoista
Specific, Measurable, Attainable, Relevant ja Time-bound. Sosiaaliseen
mediaan tulee siis ldhted tarkkojen, saavutettavissa olevien ja mitattavien
tavoitteiden kanssa, jotka vievit kehitysti oikeaan suuntaan ja ovat méadritelty
tietylle aikavilille. Tavoitteita on hyvid asettaa sekd pitkélle, ettd lyhyelle
aikavilille. My0s yksittéisille kampanjoille ja kilpailuille kannattaa asettaa
tavoitteet. Tavoitteiden lisdksi on mietittdvd, milla nditd tavoitteita mitataan
ja konkretisoidaan, eli mitd asioita seurataan. Mittaaminen on tirkedd, jotta

yritys osaa arvioida, mitkd toimet ovat kannattavia ja mitkd
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kannattamattomia. Esimerkiksi: yritys haluaa lisdtd ndkyvyyttdén, joten
seurataan tykkddjamaarid, seuraajien madria ja sisillon jakojen méardd. Myos
kesken kampanjan sen toimivuutta kannattaa mitata, silld nopea reagointi voi

pelastaa vadrdadn suuntaan menevian kampanjan. (Siniaalto, 2014, s. 26-29.)

”Pitkén téhtdimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja isoa kuvaa, kun taas
lyhyemman aikavélin tavoitteet ohjaavat arkitekemista ja rutiinia” (Siniaalto,
2014, s. 28). Erilaisia numeerisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi
verkkosivustokdyntien ~ kasvattaminen tai  pdivityksen  jakaminen
mahdollisimman monille silmépareille. Laadullisia tavoitteita taas voivat olla
esimerkiksi imagon rakentaminen tai uuden tuotteen tuominen markkinoille

ja sille ndkyvyyden hankkiminen. (Siniaalto, 2014, s. 26-28.)

4.3 Mobiili

Kuluttajat viettdviat yhd suuremman osan ajastaan mobiililaitteilla, joten
markkinoinnissa mobiilikanavan voi jo nostaa yhdeksi tirkeimmist.
Nykyéddn mobiili on lompakkoon verrattava kuluttajien kdden jatke, joka
otetaan joka paikkaan mukaan. Mobiilin henkilokohtaisuuden vuoksi se
mahdollistaa kohdennetun ja personoidun mainonnan. Muita tunnusomaisia
piirteitd ovat mobiilin sosiaalisuus, kaksisuuntaisuus, reaaliaikaisuus,
paikkasidonnaisuus, mitattavuus ja levinneisyys. Ndmé ominaispiirteet tulee
huomioida suunnitellessa mobiilikanavan  kdyttéd markkinoinnissa.

(Mainostajien liitto, 2012, s. 263-275.)

Sosiaalisen median eri sovellukset saa matkapuhelimiin, jotka kulkevat aina
mukana. Ennen kauppareissua tai kauppareissun aikana kuluttaja voi huomata
somessa jotain, joka saa hdnet ostamaan tietyn tuotteen, kuten

ruusunterdlehtihillon lahjaksi viikonloppua varten. (P6nka, 2014, s. 36.)
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4.4 Sosiaalisen median eri kanavat ja yhteison rakentaminen

Koska sosiaalisen median kanavia on paljon, on yrityksen mietittdvé tarkkaan

mihin kanaviin on kannattavaa liittyd. Tdssd muutamia huomioon otettavia

asioita, jotka auttavat kanavien valinnassa:

Mikd on kohderyhmasi ja mitd somekanavia kohderyhma kayttaa
eniten? Pyrkimys on tunnistaa, missd kanavissa kohderyhméd on
aktiivinen ja nostaa yritys kohderyhmin tietoisuuteen. Ensin
kannattaa keskittyd yhteen kanavaan ja kun tuloksia nidkyy, laajentaa
useampaan. Mieti myds mihin aikaan kannattaa tehdd péaivityksid,
jotta kohderyhmaésti mahdollisimman moni nékee sen.

Mitka asiat yhdistévit ja erottavat kohderyhmid? Mité tarpeita heilla
on ja miten voit auttaa heiti?

Millaisella siséllolld saat kohderyhmaési kiinnostuksen herétettyd?
Sisdllon on oltava laadukasta, sen pitdd viihdyttdd, sitouttaa ja olla
seuraajalle hyodyllistd. Ensin on tutustuttava somekanavaan ja siihen,
minkélainen sisdltd sielld tuo ndkyvyyttd. Tdmin kokeileminen on
paras tapa l0ytdd parhaat postaukset. Somekanavien analytiikan
avulla voi tutkia, minké&laista sisdlt6d ja miten usein kannattaa jakaa.
Monitoroimalla somea voi ymmartdd asiakasta paremmin ja seurata,
millaista keskustelua yrityksestd kdyddan. Suosittelua voi edistdd
arvonnoilla, kilpailuilla tai antamalla tuotteita testattavaksi.
Millaisilla védlineilld voi helpottaa sometilien hallinnointia?

Mistd somekanavista voi saada parhaan tuoton?

Miten hyddynndt somekanavaa lisdtiksesi yhteenkuuluvuuden
tunnetta seuraajiesi kanssa? (Komulainen, 2018, s. 233-240; Siniaalto,

2014, 33; Mainostajien liitto, 2012, s. 160.)

Eri sosiaalisen median kanavista ja niiden toiminnasta kerrotaan tarkemmin

Sosiaalisen median kanavat —luvussa.
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4.5 Sisallon eri muodot

Kun kanavat on valittu, voidaan ldhted miettimdin mitd niissd julkaistaan.
Sosiaalisen median kanavissa kuvat ja videot lisddvit postauksien
vithdyttavyyttd ja kiinnostavuutta. My0s emojien ja symbolien kéyttd nostaa
postausten avaamisen todennikoisyyttd. Kannustamalla seuraajia jakamaan
postauksia, saa lisdd ndkyvyyttd, sekd seuraajien sitoutuminen kasvaa.
Seuraajia kannattaa huomioida esimerkiksi kiittdmélla tai tykkddmalld, kun
he jakavat yrityksen postauksia. (Komulainen, 2018, s. 273; Havumaki, 2014,
s. 136.)

Julkaistava sisdlt0 tulee raétdloidd kohderyhmin tarpeita ja kiinnostuksen
kohteita vastaavaksi. Siséllon tulisi olla sekd informatiivista ja luottamusta
heréttdvdd, sekd inspiroivaa ja viithdyttivdd. Eri kanavissa voi julkaista

erilaista sisiltod. (Havumaéki, 2014, s. 136; Siniaalto, 2014, s. 35.)

Ideoita somepostauksiin:
e Ajankohtaiset tarjoukset
e Ideat, inspiraatiot
e Faktat, asiantuntemus
e Vertailut, tuotetietous, ddnestykset
e Kuvat tai videon tydpaikalta ja tyontekijoisti- tekijét esiin
e Lomatarjoukset ja "happy hour”-tarjoukset
e Blogipostaukset
e Seuraajille suunnatut erikoistarjoukset
e Kuvat uusista tuotteista ja ndyttelyista

e Muiden postaukset aiheeseen sopivista teemoista, blogeista ja muista

lahteistd (Komulainen, 2018, s. 240; Siniaalto, 2014, s. 36, 65.)

Tunne on se, joka koukuttaa ja viihde on se, joka sitouttaa. Esimerkiksi
ddnestykselld, tai kuvakisalla, joka herdttdd tunteita, saa ihmismassat

kommentoimaan ja keskustelemaan, seki jakamaan péivitystd. Laadukkaalla
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ja vithdyttavalla siséllolld saa sitoutettua asiakkaat omalle sosiaalisen median

kanavalle pidemmaiksi aikaa. (Siniaalto, 2014, s. 65-67.)

4.6 Viestiminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaaliseen mediaan viestitddn eri tavalla kuin printtimediaan, silld somessa
viestintd on kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista. Viestiessd kannattaa olla
huomioonottava ja kuvitella itsensd vastaanottajan saappaisiin. Kannattaa
valttdd korporaatiokieltd, joka on monimutkaista, vaikeasti ymmarrettdvai ja
persoonatonta. Tekstin on parempi olla helppolukuista ja arkikielistd, mutta

persoonallista. (Kortesuo, 2010, s. 22.)

Tekstin tulee olla helppolukuista ja luontevaa. Huolehdi tekstin
oikeakielisyydestd ja pituudesta, silld moni kuluttaja ei jaksa tai ehdi lukea
kovin pitkdd tekstid, sekd nykyddn useimmat lukevat tekstid pieneltd
kannykan naytoltd. Kayta luetteloita, kun listaat useampia asioita, sekd pida
tekstikappaleet tiiviind. Véltd virkakieltd ja liian pitkid puheenvuoroja.

(Kortesuo, 2010, s. 12-13, 18-20.)

Sosiaalisessa mediassa tekstin uutuusarvo katoaa nopeasti, joten pida teksti
ajantasaisena. Mikili nostaa vanhan teeman uudelleen esille, tulee nosto

perustella esimerkiksi uudella ndkdkulmalla. (Kortesuo, 2010, s. 13, 17.)

Sosiaalinen media on vuorovaikutusta, joten kommunikoi ja huomioi. Kiitd
siis palautteesta tai siitd kun asiakas jakaa siséltosi. Anna seuraajille
mahdollisuus osallistua keskusteluun, vastaa kysymyksiin ja keskustele

rakentavasti. Hyodynnd saamaasi palautetta. Myonnéd virheesi ja pyyda

anteeksi. (Kortesuo, 2010, s. 12-13.)

Huolehdi, ettd tekstisi on oikeassa suhteessa positiivista, hauskaa, kriittistd,
tai rakentavaa — eli monipuolista. Sosiaalisessa mediassa kommunikointi on

rennompaa, kuin esimerkiksi virallisissa asiakirjoissa. Kriittisyys on sallittua,
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kunhan sen tekee huomioivasti. Huomioi sosiaalisen median kanavan

toimintatavat unohtamatta yrityksen roolia. (Kortesuo, 2010, s. 13, 21.)

Tee tekstistd hyvélld tavalla markkinoivaa, sekd mielenkiintoista ja
persoonallista, jotta se erottuu valtavasta massasta. Kidytd hymioitd, emojeita

ja lyhenteitd harkitusti riippuen toimialasta. (Kortesuo, 2010, s. 24-26.)

Netistd ei saa mitddn pois. Jos mokaa ja sensuroi sisédltdd, se voi saada
kayttdjat kiinnostumaan asiasta yhda enemman ja tuomaan sen yhé uudelleen
esille. Lisdksi keskustelupalstoilla ja muissa yhteisopalveluissa levitetdén
varsinkin tietoa huonosta asiakaspalvelusta tai laittomasta markkinoinnista.
(Ponka, 2014, s. 28.) Jokainen yrityksen johtoryhmaildinen ja jopa
tyontekijakin on someyleison edessd yrityksen edustaja, vaikka kirjoittaisi

someen vapaa-aikanaan ja omina mielipiteindin. (Kortesuo, 2014, s. 14, 19.)

Jos ei ole varma, millainen péivitys kannattaa julkaista, voi aivan hyvin
kokeilla kahta erilaista paivitysté eri kanavissa, jotta ndkee millaisen reaktion

ne saavat aikaan ja paljonko ihmisid ne tavoittavat. (Siniaalto, 2014, s. 41.)

4.7 Erilaisia markkinointikeinoja sosiaalisessa mediassa

Hinta- ja tarjousmarkkinointi on suoraviivaista markkinointia, jossa
korostetaan halpaa hintaa. Tdlldi markkinointitavalla profiloituu nopeasti
sosiaalisessa mediassa halpikseksi ja ostajakunnaksi valikoituu kuluttajat,

jotka hakevat halpaa tavaraa. (Kortesuo, 2010, s. 99-100.)

Sisdltomarkkinoinnissa taas yritys tietdd jo tuotteensa tai palvelunsa olevan
niin hyvi, ettei sen tarvitse suoraan mainostaa olevansa paras. Se on
epdsuoraa markkinointia, jossa tuotetaan mielenkiintoista sisiltod ja annetaan
asiakkaan pdittdd itse, haluaako ostaa tuotteen. Sisdltomarkkinointi sopii
parhaiten yritykselle, joka myy palveluita ja tietoa. (Kortesuo, 2010, s. 101-
102.)
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Viihdemarkkinoinnissa tarkoitus on levittdé viihteen avulla tietoa yrityksesti
tai sen palvelusta. Tdmd markkinointityyli sopii yritykselle, joka myy jotain
vapaa-aikaan liittyvad, kuten huvipuisto tai ravintola. (Kortesuo, 2010, s. 102-

103.)

Tarinamarkkinoinnissa taas kerrotaan tekstien, kuvien ja videoiden avulla
tilanteista ja tapahtumista esimerkiksi yrityksen arjessa. Hyvéd esimerkki
tarinasta on kertoa, miten yritys on saanut alkunsa tai miten jotain tuotetta
valmistetaan. Hyvéd tarina heréttdd tunteita. Tarinamarkkinoinnissa
kuluttajalle tulee tarjota jotakin hyotyd, opetus tai hyvd lopetus tarinaan.

(Kortesuo, 2010, s. 103-105.)

Kampanjamarkkinoinnissa jérjestetddn esimerkiksi kilpailu, ja tavoitteensa
on saada kuluttajat levittdmiin tietoa kampanjasta eri sosiaalisen median
kanavissa ja omissa statuspdivityksissddn. Kampanjoilla on tietty kesto ja

padmaira, sekd usein sen tuloksia mitataan. (Kortesuo, 2010, s. 106.)

Kumppanuusmarkkinointia voisi kuvailla enemmin myynnin edistamiseksi,
kuin markkinoinniksi. Kéytdnndssd yritys maksaa kumppanilleen,
esimerkiksi blogin pitdjélle toteutuneista myynneistd, kun asiakas esimerkiksi
pédtyy ostamaan tuotteen blogitekstissd olevan linkin kautta tai banneria
klikkaamalla. Kumppanuusmarkkinointi sopii parhaiten yritykselle, jolla on

esimerkiksi verkkokauppa. (Mainostajien liitto, 2012, s. 105.)

4.8 Hakukonemarkkinointi

Kuluttajat  hakevat tietoa  verkosta enemmédn kuin  koskaan.
Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on saada verkkosivustolle enemmén
nakyvyyttd hakukoneiden tuloksissa, pédasiallisesti Googlessa ja ndin
lisidmadn kavijoiden mairdd. Nakyvyyttd voi parantaa joko maksetulla
hakusanamainonnalla, tai hakukoneoptimoinnilla, eli luonnollisella
hakutulossijoituksen parantamisella. Hakukonemarkkinoinnin erityispiirre

on, ettd kuluttaja, eli potentiaalinen asiakas itse ilmoittaa kiinnostuksensa
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tuotetta kohtaan tekemilld haun hakukoneella. Hakukoneiden avulla voi
nopeasti selvittdd, mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksestd tai sen tuotteista.

(Mainostajien liitto, 2012, s. 85-86, 159; Havumaéki, 2014, s. 138.)

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn luomaan luonnollisia, maksuttomia
hakutuloksia siten, ettd verkkosivuston sisdltd on rakennettu hakukoneille
helpoksi ja ne luokittelevat sivuston sisdllon merkitykselliseksi (Kuva 3.)
(Juslén, 2009, s. 243). Hakukoneoptimointi on jatkuva, pitkéjénteinen ja
aikaa vievd kehitysprosessi (Leino, 2010, s. 112). Prosessi kuitenkin
kannattaa, silld tutkimukset ovat osoittaneet, ettd luonnollisia hakutuloksia

klikataan paljon useammin, kuin maksettuja mainoksia (Juslén, 2009, s. 244).

Hakusanamainonnalla voi pienikin yrittdja oman budjettinsa rajoissa ja
pienelld panostuksella saada asiakkaita. Siind ostetaan nikyvyytta
avainsanoille, joita hakukoneen kéyttdjd kirjoittaa hakukenttd&in. Mainos
ndytetddn hakutulosten yhteydessa sponsoroituna linkkina.
Hakusanamainontaa voi tehda itse, jos aika ja resurssit riittdvét tai sen voi
ulkoistaa kokonaan ammattilaiselle. Itse tehtiessd voi oppia paljon siiti,
mitkd tuotteet ja palvelut kiinnostavat kuluttajia, sekd 10ytdd mahdollisia
puutteita hakusanoissa ja niiden kohdentamisessa. Oman mainoskampanjan
toteutusta ~ voi  kokeilla ~ Googlen = AdWords-palvelun  avulla.
Hakusanamainonnassa tdrkeintd on tulosten seuraaminen ja analysoiminen,
sekd muutoksiin, kuten sesonkeihin reagoiminen. (Leino, 2010, s. 111-119;

Mainostajien liitto, 2012, s. 87-88.)
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Kuva 3. Hakukoneoptimointi.

Sosiaalisen median ja yrityksen nettisivujen integrointi onnistuu vaikkapa
antamalla asiakkaille mahdollisuus tykitd yrityksen Facebook-sivuista ja tai
jakaa sivuston linkki omassa Facebook-profiilissaan. Yrityksen oman
verkkosivun linkkaaminen muille sivustoille lisdd ndkyvyyttd muilla
sivustoilla ja nostaa oman sivuston korkeammalle my6s hakukoneiden

tuloksissa. (Havumaki, 2014, s. 139-140.)

4.9 Sosiaalisen median lait

Markkinoinnin sédédntely asettaa markkinoijalle yhd yksityiskohtaisempia
vaatimuksia, mikd ilmenee esimerkiksi myyjdyhtion korostettuna vastuuna
markkinoinnillisista toimenpiteistddn. Markkinoitavan tuotteen tai palvelun
ominaisuudet ja hintatiedot on ilmoitettava selkeisti, sekd myyjdyhtion tulee
olla tunnistettavissa. Sosiaalisessa mediassa tietoja vuotaa ja epdkohdat
ndkyvit helpommin, jolloin yrityksen tdytyy ottaa ldpindkyvisti vastuuta
tekemisistddn. (Mainostajien liitto, 2012, s. 75-76, 257.)

Aineettomien oikeuksien hyodyntdminen liiketoiminnassa on olennainen osa

internetmarkkinointia. Yrityksen on kuitenkin huolehdittava, ettd silld on



24

riittdvat oikeudet kéyttdd nditd aineettomia materiaaleja. Thminen Iuo
tekijdnoikeuksia, jotka voidaan siirtdd yhtion liitketoiminnan kdytt6on vain
huolella laadittujen sopimusten kautta. Yhtion nettisivuille voidaan hankkia
erilaisia sisdltdjd, kuten ammattilaistasoisia videoita, teksteja tai ohjelmistoja.
Sisdltojd saadaan esimerkiksi yhtion tyontekijoiltd tai alihankkijoilta, joiden
kanssa tulee aina tehdd sopimus oikeuksien siirtymisestd henkiloltd yhtion

kayttoon. (Mainostajien liitto, 2012, s. 77-78, 82.)

Kampanjoissa ja kilpailuissa on huomioitava lainsdddédnnon rajoitukset.
Esimerkiksi pelkéstdén kuluttajien osallistuminen kilpailuun ja jonkin
sisdllon toimittaminen yhtidlle, luo erdéinlaisen asiakasrekisterin, jolloin
yhtién on huomioitava henkil6tietoja koskevat lain vaatimukset ja tietoturva.
Laki asettaa rajoituksia viestiliikenteen ja henkilotietojen késittelyyn,
sopimusten tekoon, sekd markkinointitoimenpiteiden toteutukseen.

(Mainostajien liitto, 2012, s. 71-75.)

4.10 Brindéays sosiaalisessa mediassa

Brinddys tarkoittaa sitd, ettd tuotetaan sellaista sisdltdod, joka vahvistaa
vastaanottajissa halutun mielikuvan syntymistd. Usein brinddykseen
kdytetddn useita eri sosiaalisen median kanavia, jotta tavoitetaan

mahdollisimman suuri yleiso. (Ponké, 2014, s. 31.)

Yritykset yrittdvdt saada asiakkaisiinsa emotionaalisen yhteyden ja luoda
pitkdaikaisia asiakassuhteita. Vahva brdndi erottuu muista, ihmiset

rakastuvat, uskovat ja luottavat vahvoihin brindeihin. (Wheeler, 2012, s. 2.)

Briandidys ei tapahdu hetkessd, vaan se vaatii toistoa ja toitd, brindid pitdd
kehittdd ja kasvattaa jatkuvasti, oli kyseessd sitten pieni tai iso yritys.
Brénditessd tulee pitdd mielessé yksi linjaus ja tehdd sen mukaan, eikd pida
peldstyd ensimmadistd negatiivista palautetta. Rohkeasti erilainen ja

omanlaisensa yritys on kiinnostava yritys. (Redesan, 2015.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Téassd luvussa selvitetdén, millaisia eri sosiaalisen median kanavat ovat ja
minkélaista siséltod niissd jaetaan, sekd minkélaisia asiakkaita eri kanavien
avulla voi tavoittaa. Alussa keskitytddn kertomaan laajemmin
toimeksiantajan kannalta oleellisimmista somekanavista ja niiden jélkeen
kerrotaan my0s muista suosituimmista kanavista. Kappaleessa kerrotaan
my0s blogiyhteistyOstd, sekd siitd miten mobiilin kdyttd on muuttanut

markkinointia. Luvussa opastetaan myos, mitd ovat hashtagit.

5.1 Facebook

Facebook vuonna 2004 perustettu yhd tdnédkin pdivinid maailmanlaajuinen
somealusta. Sen toiminta perustuu sisdllon, kuten kuvien, videoiden tai
uutisten jakamiseen. Kiyttéjilld on oman profiilin lisdksi kavereita ja lista
seurattavia, joiden jakamien siséltdjen seuraaminen on mahdollista, sekd
useimmat kayttdjat kuuluvat erilaisiin ryhmiin. Koska Facebookissa vietetdin
paljon aikaa selaten, seuraten ja osallistuen, se mahdollistaa uusien
asiakkaiden 10ytdmisen tai vanhojen sitouttamisen. (Komulainen, 2018, s.

234-235, 242; Ponkd, 2014, s. 84.)

Vuonna 2021 Facebookia kiyttdd kuukausittain jo yli 2,8 miljardia
aktiivikdyttdjda, joka tekee siitd maailman suurimman sosiaalisen verkoston.
Eniten Facebookia kiyttavit 25-34 vuotiaat. Y1i 70% aktiivisista kdyttdjistd
on 18-44 vuotiaita. Yli 98% kayttdd Facebookia mobiililaitteella. Yrityksen
tulee siis huomioida Facebook-markkinoinnissaan, ettdi mainosten on

ndytettdva hyviltd myds mobiililaitteilla. (Statista, 2021a, & Chen, 2021.)

Etusivulle kerdéintyy kéyttdjan seuraamien henkildiden ja ryhmien julkaisut
uutisvirtana. Facebook ei kuitenkaan ndytd kaikkia julkaisuja vaan seuloo
algoritmin avulla ndkyville ne julkaisut, joiden se arvelee kiinnostavan
kayttdjad eniten. Tdhdn vaikuttaa esimerkiksi se, keiden kanssa kéyttdjd on

eniten tekemisissd. Kaiyttdja voi reagoida muiden jakamaan sisdltéon
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esimerkiksi tykkddmalld, kommentoimalla tai jakamalla. Kayttdjat saavat itse
valita mitd julkaisuja he haluavat ndhdi. Jos jonkin ryhmin tai henkilén
paivitykset eivit ole mieleen, ne voi piilottaa niakyvistd. (Ponké, 2014, s. 84-

85.)

Henkilokohtaisten profiilien lisédksi Facebookiin saa luotua Facebook-sivuja
esimerkiksi yrityksille ja yhdistyksille ja niiden tarkoitus on mahdollistaa
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Suosituimpia sivuja ovat yritysten tai
julkkisten, kuten poptihtien ja urheilijoiden Facebook-sivut, jotka kerdavét

miljoonia tykkdyksid. (Ponka, 2014, s. 91-92.)

Kuvat kerddvit Facebookissa eniten sivulatauksia (Havumiki & Jaranka,
2014, s. 136). Facebookissa pdivityksid on mahdollista ajastaa (Mainostajien

liitto, 2012, s. 254).

Vuonna 2019 ldhes 50% kayttdjistd kaytti Pinterestid shoppailuun ja
tuotteiden etsimiseen ja ldhes 60% kuvien katseluun. Instagramia, Snapchatia
ja Facebookia kiytettiin péddsiassa kuvien ja videoiden katseluun, sekd
siséllon jakamiseen. Tutkimuksen mukaan Facebookia ja Twitterid kdytettiin
uutisten bongailuun. Instagramia ja Facebookia kéytettiin hieman enemmaén
yrityksen promoamiseen kuin muita kanavia. (Statista, 2021b.) Vuonna 2020

Instagramia kéytti paivittdin noin 30% suomalaisista (Statista, 2021c).

5.2 Instagram

Instagram on somekanavana hyvin visuaalinen, sekd ideaalinen
markkinointikanava yritykselle, joka haluaa esitelld tuotteitaan hienoilla ja
ndyttdvilld kuvilla, sekd herdttdd nettishoppailijoiden mielenkiinnon.
Tutkimusten mukaan sitd kiytetdén eniten kuvien ja videoiden selailuun, seka
sisdllon jakamiseen, mutta myds yritysten promoamiseen. (Komulainen,

2018, s. 235.)

Keskimédrdisesti  Instagramiin  postataan  kerran  pdivédssd, mutta

julkaisutiheyteen vaikuttaa sometilin suosio ja seuraajien maard. Isot bréndit
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saattavat postata 1-2 kertaa pdivassd, mutta yli 1000 tykkadjan tileilld jopa 3-
5 kuvaa piivéssi voi olla sopiva miird ennen kuin kuluttajat drsyyntyvit.
Yritystilin ~ analytiikkaa seuraamalla sopivan middrdn saa selville.

(Komulainen, 2018, s. 237.)

5.3 Pinterest

Kuten Instagram, Pinterest on kuvien jakamiseen ja selaamiseen painottunut
somekanava. Kuluttajat kéyttdvdat Pinterestid 10ytddkseen ideoita ja
inspiraatiota, kuten muotia, ruokareseptejd tai sisustusta. Yrittdjd vastaa
kuluttajan tarpeeseen esittelemilld tuotteitaan ja palveluitaan hienoilla
kuvilla. Pinterestin avulla yritys saa nédkyvyyttd ja myyntid ohjaamalla
liikkennettd omaan verkkokauppaan tai kotisivuille. Palvelua kdyttivit eniten
designerit, opiskelijat, didit, opettajat ja bloggaajat. (Komulainen, 2018, s.
237; Havumaéki & Jaranka, 2014, s. 137.)

5.4 Youtube ja videot

Youtube on maailman kolmanneksi vierailluin nettisivu. Se on keskittynyt
videosisdltoon ja tavoittaa enemmaén aikuisia kuin mikdén kaapelikanava.
Youtubea kéytetddn tiedonhakuun, kuten Googlea ja se onkin maailman
toisiksi suurin hakukone Googlen jidlkeen. Youtubesta hyotyy yritys, joka
haluaa mainostaa videoiden avulla tai jakaa opastusvideoita tuotteidensa

kayttoon. (Komulainen, 2018, s. 235, 330.)

Youtubeen videoita ladatessa on tirkedd nimetd videot hakukoneoptimointi
huomioiden. Esimerkiksi otsikko, kuvausteksti, sekd avainsanat, seké tekstit
videoiden péélld kannattaa kaikki ottaa kayttoon ja kdyttdd sellaisia sanoja,
joilla haluaa kohderyhménsi 16ytidvin videon. Youtube nédyttdd hakutulokset
siind jdrjestyksessd, kuin videoilla on ndyttdkertoja. Youtuben videoiden
kautta saa johdatettua kuluttajat omalle kampanjasivustolle. (Mainostajien

liitto, 2012, s. 255; Komulainen, s. 2018, 330.)
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Videot ovat yksi kdytetyimmistd mediatyypeistd ja niiden madrdn odotetaan
vain kasvavan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavien
algoritmit suosivat videosisdltdd, joten niitd ndkyy yhd enemman feedeissa.
Talla hetkelld pinnalla ovat muun muassa livevideot, opetusvideot ja
animaatiot, sekd vuorovaikutuksen luominen asiakkaaseen. Hetkeen
liittyvien tarinoiden suosio jatkuu somekanavissa, kuten Facebookissa ja
Instagramissa. Tarinat ovat maksimissaan 24 tuntia ndkyvilli olevia
viliaikaisia videoita. Huomionarvoista on myds bloggaamisen muuttuminen
vihitellen vloggaamiseksi, eli kirjoittamisen sijaan tehdidinkin videoita, joita
jaetaan muun muassa Youtubessa. Lihes 100% kuluttajista kokee, ettd videot
auttavat ostopditoksen tekemisessd ja yli puolet mieltdd luotettavaksi
yrityksen, jonka tuotteita esitellddn videon avulla. Videoiden ansiosta yritys
jaa paremmin mieleen, silld ihmiset muistavat 80% siitd, mité ndkevit ja 20%

siitd mitd lukevat. (Komulainen, 2018, s. 325-328.)

Alypuhelimiin saa ladattua kymmenii ilmaisia sovelluksia, joiden avulla voi
muokata kuvia tai editoida videoita. Naistd esimerkkeji ovat Vimeo,
Boomerang, Legend, Hyperlapse ja Giphy. Erilaisia aiheita videoille ovat
esimerkiksi: tuotteen markkinointi, opetusvideo, vinkki, haastattelu,
webinaari, vastauksia asiakkaiden kysymyksiin, yrityksen arjen videointi

“making of” tai tyontekijoiden esittelyt. (Komulainen, 2018, s. 329, 338-339.)

5.5 Twitter

Twitter on avoin, nopea ja maailmanlaajuinen lyhytviestipalvelu, jossa voi
seurata ldhes ketd tahansa ja tulla seuratuksi. Sen voi mieltda uutiskanavaksi
tai mikroblogiksi. Toiminta perustuu reaaliaikaiseen keskusteluun lyhyilld
rajatun merkkiméérdn viesteilld, eli tviiteilld, joihin voi lisdtd myds kuvan,
videon tai linkin. Hashtagien avulla voi hakea samaan aihepiiriin liittyvid
keskusteluja, tai liittdd omia viestejd mukaan keskusteluun. Yrittdja voi
kayttad Twitterid nopeaan tiedonlevitykseen, ammatilliseen profiloitumiseen,
verkostojen luomiseen ja liikenteen ohjaamiseen omille kotisivuille. Twitter

on erityisesti mobiililaitteiden kayttdjien suosiossa, silld se on teknisesti
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yksinkertainen ja helppokéyttoinen. Twitteriin on mahdollista luoda seké
henkilokohtainen, ettd yritystili. Pientd yritystd voi markkinoida myds
henkilokohtaisella profiililla. Twitterin analytiikkatyokalulla osoitteessa
analytics.twitter.com voi seurata muun muassa uusien seuraajien mairdé ja
profiilin katselukertoja. Kuten moniin somekanaviin, voi myds Twitteriin
ajastaa viestejd tai tehdd maksullisia mainoksia. (Ponka, 2014, s. 97-98;

Havumaéki & Jaranka, 2014, s. 136; Komulainen, 2018, s. 235, 270-276.)

5.6 LinkedIn, blogit ja hashtag

LinkedIn on paikka, jossa yritykset, ammattilaiset ja rekrytoijat laajentavat
kontaktiverkostoaan ja jakavat mielenkiintoista sisdltod eri toimialoista ja
ammatillisesta asiantuntemuksesta. LinkedInissd korostuu sisidllon laatu,
jonka tulee olla ajankohtaista ja liittyd tiiviisti tyoeldmédén. Oman profiilin
liséksi yritykselle kannattaa perustaa yrityssivusto, jonka kautta onnistuu
markkinointi, myynti ja rekrytointi. Yrityssivun kautta voi paitsi mahdollistaa
asiakkaiden tutustumisen yrityksen brindiin ja liitketoimintaan, niin myds
verkostoitua toisten yritysten kanssa. Eniten nidkyvyyttd postaukset saavat

arkipdivind. (Komulainen, 2018, s. 235, 284)

Blogit ovat internetissd pidettivid pdivikirjoja, joita pitdvit sekd
yksityishenkilot, ettd yritykset tai yhteisot. Erilaisia blogeja ovat
harrasteblogit, asiantuntijablogit ja yritysblogit. Blogit herittiavit keskustelua
ja vaikuttavat nykyddn merkittdvésti kuluttajien ostopédtoksiin. Yritys voi
pitdé blogia itse, tai sponsoroida kuluttajablogeja. Tdma tarkoittaa sitd, ettd
kuluttajablogien kirjoittajille annetaan palkintoja tai tuotenidytteitd siitd
hyvisti, ettd he esittelevit blogissaan tai muissa sosiaalisen median kanavissa
sponsoreiden tuotteita tai palveluita. (Siniaalto, 2014, s. 48-49; Mainostajien

liitto, 2012, s. 145, 155, 259.)

”Hashtag eli aihetunniste kokoaa tiettyd aihetta koskevan keskustelun samaan
paikkaan. Hashtag on erinomainen tapa kerétd esimerkiksi tapahtumasta

kaytiavé keskustelu yhden tunnisteen alle.” (Valtari, 2017.)
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Hashtag muodostetaan laittamalla sanan eteen risuaita, esimerkiksi
#aihetunniste. Hashtageilla voi esimerkiksi hakea sosiaalisen median
palveluista itselle mielenkiintoisia keskustelun avauksia. Hashtageja
kdytetddn varsinkin Twitterissd, mutta my0s muissa sosiaalisen median
palveluissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissd. Hashtagien
kiytdssd on myds sadntdji. Ald tee jokaisesta lauseen sanasta hashtagia, silld
oleellinen asia hukkuu. Ali mydskéin tigid kokonaisia lauseita. (Valtari,

2017).

”Vaikka toimintaperiaate on jokaisessa palvelussa sama, 10ytyy silti
hashtagien kadytdssd myds palvelukohtaisia eroja. Siksi kannattaa selvittia,
miten muut hashtageja kayttdvit, mikéli aihetunnisteiden kéyttd alkuun
mietityttdd. Esimerkiksi Facebookissa aihetunnisteiden kéytto ei ole samalla
tavalla ratkaisevassa roolissa kuin Twitterissd ja Instagramissa, koska
palvelussa padsdantdisesti julkaistaan julkaisuja omille kavereille.” (Valtari,

2017.)

6 TOTEUTUS

Tésséd luvussa kerrotaan, miten haastattelut toteutettiin ja mité niisti selvisi,
sekd miten opas toteutettiin. Luvussa pohditaan my0s toimeksiantajan

potentiaalia ja tulevaisuuden nidkymii.

6.1 Haastattelujen toteutus

Haastatteluja tehtiin useammassa eri vaiheessa. Ensimmaéinen haastattelu
toimeksiantajan kanssa kiytiin Kotajan tilalla Huittisten Vampulassa.
Tutustuin yritykseen, sen historiaan, tuotteen levinneisyyteen ja sen

ominaisuuksiin. Kdvimme ldpi toimeksiantajien kanssa heidédn toiveitaan,
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tarpeitaan  ja  suunnitelmiaan ldhitulevaisuudelle.  Suunnittelimme

opinndytetyon sisdltdd ja teimme rajauksia, jottei tyostd tule liian laaja.

Seuraava haastattelu pidettiin Porissa Citymarket Mikkolassa, jonne toinen
toimeksiantajista  tuli  esittelemdén  hilloa  l&hiruokatapahtumaan.
Keskustelimme tyon etenemisestd ja sain seurata ldhietdisyydeltd hillon
myyntid, sekd osallistua siihen itse. Haastattelun tarkoituksena oli selvittda,
onko opinndytetyd menossa oikeaan suuntaan. Sain verkostoiduttua ihmisten
kanssa, joilta voisin saada lisdd materiaalia tyohon. Muut haastattelut ja
konsultaatiot toteutettiin puhelimitse ja sdhkopostitse ja niiden tarkoitus oli

vaihtaa ajatuksia jo kirjoitetusta tekstista.

6.2 Haastattelujen tulokset

Kotajien mukaan ruusunterélehtihilloa on jo levitetty noin kymmeneen
maahan ja heiddn toiveenaan on pédstd seuraavaksi Kiinan tai Korean
markkinoille. Kotajat olivat Finpron avustamana kiyneet Koreassa
markkinoimassa  hilloaan.  Iddssd ollaan  hyvin  kiinnostuneita
vastaavanlaisista tuotteista, silli Suomi on heille eksoottinen maa, jossa on
maailman puhtain vesi ja ilma. Juuri néitéd asioita Kotajat haluavat korostaa
hillonsa markkinoinnissa. He ovat ylpeitd tuotteestaan ja haluavat luoda
mielikuvan, ettd tuote on arjen luksusta, romanttista, puhdasta ja suomalaista.
Paidtimme kuitenkin, ettd opinndytetyolla pyritddn lisddméén tuotteen
ndkyvyyttd ja myyntid vain Suomessa, jottei tyoOstd tule liian laaja.
Toimeksiantajat olivat kiinnostuneita hakukoneoptimoinnista ja siitd, misti

pdin maailmaa ihmiset pddtyvit heidadn kotisivuilleen ja Facebook-sivuilleen.

Haastatteluissa selvisi, ettd Kotajien ruusunterélehtihillo on késin tehtyd,
luomua ja lisdaineetonta. Se siséltdd eteerisid 0ljyjd, seké flavonoideja, kuten
mustikkakin. Tuotetta ei kuitenkaan voi mainostaa terveelliseksi, mutta se ei
ole myoskéddn terveydelle haitallinen. Kaiken kaikkiaan toimeksiantaja
haluaa markkinoida hilloaan arjen luksustuotteena. Kohderyhmind ovat

kaiken ikiiset aikuiset, silld hillo sopii hyvin illanviettoihin, esimerkiksi
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ruissipsien ja juustojen kylkidiseksi, tai lahjaksi. Luomutuotteilla on
perustellusti yleensd hieman tavanomaista suurempi hintalappu, mutta
luomua arvostava kuluttaja on valmis sen maksamaan. Monet ihmiset ovat jo
kuulleet hillosta, lukeneet lehdestd tai saaneet sitd lahjaksi, mutta monille
tuote on tdysin uusi. Nykyédén ihmiset ovat hyvin terveystietoisia ja monet
haluavatkin mahdollisimman puhdasta ldhiruokaa. Alkuperdmerkinnit ovat

kuluttajille tarkeita.

Keskustelimme siitd, miten mainostaminen netissé saatetaan mieltaa kalliiksi,
vaikeaksi ja turhaksi. Varsinkaan vanhemmat sukupolvet eivét ehké ole vield
padsseet sisddn somemarkkinoinnin saloihin. Lahiruokapdivilld selvisi, ettd
yrityksille jdrjestetdin somemarkkinoinnin koulutuspdivid, mutta ne ovat
kalliita. Kotajien mukaan yksi koulutusiltapdivd voi maksaa useita satoja
euroja. Pienille yrittéjille téllaiset koulutukset voivat olla iso kynnys jo
pelkéstiddn rahan vuoksi. Tdmén opinndytetyon tirkeys korostuu siind, ettd
kuka tahansa voi lukea sen ja tyd voi pienentdd yrityksen kynnystd ottaa
sosiaalinen media avuksi markkinointiin. Toimeksiantajat uskovat, etté tilla
opinndytetyolld heidédn asenteensa somemarkkinointia kohtaan varmasti

muuttuu. Asennoitumiseen vaikuttaa tiedon médri ja osaaminen.

Toimeksiantajat kertoivat ja esittelivdt, miten he ovat pdivittdneet yrityksen
Facebook-sivua silloin tdlloin. Pdivitykset ovat olleet hyvid, mutta ehdotin,
ettd niitd tulisi yhtendistdd. Suomen markkinointia ajatellen, olisi hyva lisdta
suomenkielisid  pdivityksid, jotka ovat omaa késialaa. Linkit
ulkomaankielisiin artikkeleihin tuovat ndkyvyyttd ulkomailla, mutta tdssa

tyOssd keskitytddn nikyvyyden lisidmiseen Suomen markkinoilla.

Ehdotin, ettd Instagram tulisi lisdtd pikaisesti Finnish Plantin yhdeksi
padkanavaksi. Toimeksiantajalla on profiili ja kaksi kuvaa Instragram-
tililldédn, mutta kanavaa ei pdivitetd. Instagram on visuaalisena kanavana
mielestdni toimiva ja tirked Kotajille. Muutamilla hashtageilla 16ytyy paljon
julkaisuja Kotajien ruusun terdlehtihillosta aiemmilta vuosilta, mutta
suurimpaan osaan ei ollut mahdollista tagétd Kotajien omaa Instagram —tilié,

koska sitd ei vield pdivitysten aikaan ollut olemassa. Monissa kuluttajien
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tekemisséd Instagram-julkaisuissa oli paljon hashtageja, kuten #finnishplant,
#ruusunterdlehtihillo, #ruusuhillo, #ldhiruoka, #kotajantila, #luomu, mutta
moniin ei ole osattu tdgétd itse yritystd. Juuri edelld mainitun tyyppisid
hashtageja suosittelen myds Kotajille otettavaksi kayttoon. On térkedd, ettd
seuraajat voivat tdgitd yrityksen julkaisuunsa. Kerroin Kotajille myos
Pinterestisté, joka on myds visuaalinen kanava, jonka avulla inspiroidutaan.
Kotajat olivat kiinnostuneita siitd, mitd sosiaaliseen mediaan saa julkaista ja

mita ei.

Kotajien kayttoon valmistui uudet raikkaat kotisivut juuri samoihin aikoihin
opinndytetydn valmistumisen kanssa, mika on erittdin hyvé asia, silld vanhat
sivut olivat jo palvelleet aikansa. Uusille nettisivuille ei ollut aikomusta
perustaa verkkokauppaa, eikd perustettukaan, mutta keskustelimme siité, etta
sivuilla kannattaisi mainita ainakin mistd heidén tuotettaan on mahdollista
ostaa. Talld hetkelld tuotetta on myynnissdé SOK:lla ja Keskolla, joten
esimerkiksi maininta “hyvin varustelluista ruokakaupoista” kertoisi jo
asiakkaalle mistd kannattaa etsid. Suosittelin my0s, ettd kotisivujen
yhteydenottopyynto-vélilehdelld voisi mainita, ettd Kotajat voivat lahettda
hilloa postissa, kuten he ovatkin monesti kyselijoille 1dhettdneet. Uusille
kotisivuille suunniteltiin lisdinfoa ruusuista, viljelysté ja sivuja oli tarkoitus
henkil6idd enemmaén Kotajiin. Sivuille tulisi myos reseptejd. Reseptien avulla
kuluttajat ndkevat milld tavoin tuotetta voi kayttdd ja tdmad rohkaisee
ostamaan. Kotajat myds liittivdt kotisivuille linkin, jonka kautta péddsee
suoraan  heiddn  Facebook-sivulleen. Tdmd on erittdin  hyva

hakukonemarkkinointi huomioiden.

Muita sosiaalisen median kanavia Kotajilla ei vield varsinaisesti ole kaytdssa,
mutta suosittelin lisddmédn kotisivuille linkit kaikkiin kaytdssd oleviin
kanaviin. Aiemmin Kotajat ovat markkinoineet hilloaan Facebookissa,
kotisivuillaan, messuilla sekéd esimerkiksi lehtihaastatteluilla. Korona-aikana
kysyntd on vdhentynyt ja esimerkiksi messukdynnit ovat olleet kokonaan
tauolla, joten markkinointi sosiaalisessa mediassa olisi elintirkedd saada

kuntoon.
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Pohdimme, ettd ndkyvyyden ja kuluttajien kiinnostuksen lisdéntymisen
myOtd  tuotetta voisi saada myyntiin  muihinkin  ketjuihin  ja
kivijalkaliikkeisiin. Ehdotin esimerkiksi lahjatavara- ja sisustusliikkeitd,
joissa usein myyddin erikoisempia hyvin sdilyvid elintarvikkeita. Pienissd
liikkkeissd on pienempi asiakaskunta, mutta myyjilli on paremmin aikaa
mainostaa tuotteita. Kotajien mukaan kiinnostusta myds lahjatavaraliikkeilld
on ollut tuotteeseen, mutta usein toteutus on kaatunut siihen, ettd kauppa olisi
kaivannut useampia tuotteita myyntiin. Kotajilla on pienimuotoisesti
myynnissd myds ruusunmarjasosetta, sekd pakastekuivattua ruusua, mutta
olimme yhtd mieltd siité, ettd tuotevalikoimaa olisi hyvé laajentaa. Ehdotin,
ettd sosiaalisen median avulla jérjestetty ddnestys tai kilpailu sopisi juuri
tdhin tarkoitukseen. Kampanjassa kysyttdisiin kuluttajilta, mitd ruususta
valmistettuja tuotteita he haluaisivat ja ostaisivat, sekd parhaille kolmelle
ehdotukselle olisi luvassa palkinto. Télloin toimeksiantajan tulisi kuitenkin

olla valmis lanseeraamaan uusi tuote.

Keskustelimme Kotajien toiveesta kayttdd bloggaajia yhd enemmin
markkinoinnin apuna. Bloggaajat ideoivat uusia resepteji ja saavat lukijansa
innostumaan tuotteista. Menestysresepteistd saatetaan tehdi jopa lehtijuttuja.
Kotajien mukaan tunnettujen bloggaajien, kuten esimerkiksi Hellapoliisin,
kaytto on kallista, silld bloggaajat vaativat palkkion siitd, ettd mainostavat
yritysten tuotteita blogissaan. Tuntemattomammat bloggaajat taas saattaisivat
pyytdd pienempédd palkkiota. Bloggaajaa voisi my0s pyytdd lisddmaéddn
blogiinsa tiedon mistd tuotetta saa ostaa, sekd linkin toimeksiantajan

kotisivuille.

6.3 Oppaan toteutus

Toimeksiantajien kanssa kdymiemme keskustelujen pohjalta valitsimme ja
rajasimme opinndytetyon aiheen, eli oppaan sosiaalisessa mediassa
markkinointiin.  Tiedonkeruumenetelmind  kdytettiin  toimeksiantajien
haastatteluja ja konsultaatioita, sekd yrityksen valmiita dokumentteja, joita

olivat esimerkiksi kotisivut ja esitteet. Sovimme toimeksiantajan kanssa, etti
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teoriaosuuteen hankitaan tietoa seki kirjallisuudesta, ettd internetistd, jotta
tieto on monipuolista ja ajantasaista. Heiddn toiveidensa pohjalta padtimme,
ettd opinndytetyo siséltdd teoriaa markkinointiviestinnistd, markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa, sekd toimeksiantajan kannalta hyodyllisista
sosiaalisen median kanavista. Tdlloin toimeksiantajat voivat kayttdd koko
opinndytetyotd késikirjana sosiaalisen median markkinointiin, vaikka opas

onkin se, jota he arjessa eniten kayttavit.

Tyon edetessd liséttiin  tarpeellisia lukuja  konsultoiden samalla
toimeksiantajaa, jotta tyd pysyi toimeksiantajan tarpeita vastaavana. Tydssé
haluttiin  my0s perustella sosiaalisen median kéyttdd yrityksen
markkinoinnissa, jotta tyd innostaisi muitakin yrittdjid sosiaalisen median
kayttoon. TyOhon selvitettiin, millaisia sdintdjd sosiaalisen median
markkinoinnissa on ja minkéilaista materiaalia saa kayttia ja julkaista ja mita
ei. Koska opinndytetyd on toiminnallinen opinndytetyd, teorian pohjalta
rakennettiin konkreettinen tuotos, eli kdytdnnon opas somemarkkinointiin.
Oppaan tarkoitus on olla ohjeistuksena markkinointisisdllon luomiseen eri
sosiaalisen median kanavissa. Toimeksiantajan kohderyhmin ollessa laaja,
oppaaseen valittiin suosittuja ja tunnettuja sosiaalisen median kanavia.
Sovimme ettd Facebookin ja Instagramin liséksi oppaassa kerrottaisiin myos
Pinterestistd. Toimeksiantajan toiveesta opas sisdltdisi kdytdnnon ohjeita
tekstin luomiseen eri kanavissa, sekd siind opastettaisiin suunnittelemaan

markkinointia sosiaalisessa mediassa.

Oppaan tekoon on hyddynnetty teoriaosuudesta opittua, seké toimeksiantajan
kanssa kéydyistd konsultaatioista kerdttyd materiaalia, joiden pohjalta on
luotu toimeksiantajan tarpeita vastaava ohjeistus. Néiden liséksi oppaassa on
omiin kokemuksiin pohjautuvia vinkkejd sosiaalisessa mediassa
markkinointiin, sekd omia mielipiteitd sisdllon luomiseen. Opas siséltda seké
ohjeita markkinoinnin suunnitteluun, ettd selkokielisid kdytdnnon ohjeita

markkinointipdivitysten tekemiseen.

Oppaassa on my0s vinkkejé eri kanavien kéyttoonottoon ja siind kisitellddn

sosiaalisen median eri kanavien vivahteita. Ohjeet ovat samalla riittdvin
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yksityiskohtaisia, mutta jattivat myos tilaa omalle luovuudelle. Oppaan
avulla toimeksiantaja osaa rakentaa sosiaalisesta mediasta itselleen toimivan
markkinointikanavan, sekd itsendisesti jatkaa sosiaalisessa mediassa
markkinointia. Oppaan on tarkoitus innostaa myds muita yrityksié liittyméén
ja kayttdmddn sosiaalista mediaa aktiivisesti markkinointitarkoituksiin.
Opinndytetyd on toimeksiantajalle merkityksellinen nakyvyyden kannalta ja

toimii myos muille samankaltaisille pienille yrityksille toimintamallina.

6.4 Yrityksen kasvumahdollisuudet ja potentiaali

Ruusun terdlehtihillo itsessddn on valmis, pitkddn harkittu ja kokeiltu tuote,
joten kehittdmistd se tuskin kaipaa. Téll4 hetkelld tuotetta on SOK:lla ja
Keskolla valikoimassa, mutta toimeksiantajilla ei ole tarkkaa tietoa siit4,
missd litkkeissd sitd myydéddn. Ruusun terdlehtihilloa voi 16ytdd esimerkiksi
hyvin varustelluista ruokakaupoista. Ruokakauppojen lisaksi
markkinarakona voidaan pitdd sisustus- ja lahjatavaraliikkeiti, joissa usein

myydadidn myos hieman erikoisempia elintarvikkeita.

Koska tuote on arjen luksustuote, yksin tapa markkinoida tuotetta on ensin
saattaa se ammattilaisten, kuten ravintoloitsijoiden tietouteen, jonka jilkeen
se vahitellen pdityy kuluttajien koteihin. Tuotetta voisi markkinoida myds
hotelliketjuihin ja yrityslahjoiksi. Tuotetta on mahdollista antaa testattavaksi
esimerkiksi leivonta- ja ruuanlaittoblogien pitéjille. Bloggaajat luovat uusia
kayttotarkoituksia tuotteelle ja heréttiavét lukijakuntansa kokeilemaan uutta.
Sosiaalisessa mediassa markkinointi auttaa nédkyvyyden lisddmisessd,
tuotteen saamisessa ammattilaisten tietoon ja tdtd kautta tavoitteiden
saavuttamisessa.  Sosiaalisen = median  kdyttd  vaatii  kuitenkin

suunnitelmallisuutta ja pitkdjénteisyyttd toimiakseen.

Talla hetkelld volyymin kasvatus on kuitenkin hankalaa, silld yritys on pieni
perheyritys ja kaikki tehdéén toistaiseksi kdsin. Kuitenkin, koska kyseessd on
luksustuote, ei voi olettaa, ettd se tulisi myytdvaksi jokaiseen markettiin.

Mahdollisuudet yrityksen kasvattamiseen ovat kuitenkin hyvit, silld tuote e1
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ole vield tunnettu ympéri maailmaa, mutta siitd ollaan hyvin kiinnostuneita
esimerkiksi idédssd. Toimeksiantajien arvion mukaan noin 70% myynnistd

tulee Suomesta ja loput ulkomailta.

Tall4 hetkelld Kotajat kehittavit purkitukseen ja pakkaukseen avuksi koneita,
jotka nopeuttavat tydvaiheita ja voivat kasvattaa myynnin volyymia. Kotajien
suunnitelmissa ei ole juuri nyt uusien tuotteiden lanseeraus. Itse nékisin, etti
koneiden myo6td ja tdtd kautta toiminnan tehostumisen ansiosta
tulevaisuudessa olisi mahdollista ja myos kannattavaa kehitelld uusia

tuotteita. Yhdell4 tuotteella potentiaali riittdd vain tiettyyn pisteeseen.

Juuri ennen opinndytetyon valmistumista Kotajat saivat kdyttoonsa upeat,
tuoreet ja nykyaikaiset nettisivut, jotka varmasti toimivat paremmin kuin
vanhat. Sivut ovat raikkaat ja niiltd 10ytyy seki reseptejd ja tarinoita, etti
runsaasti kauniita kuvia. Sivuilta 16ytyy hyvin tietoa tuotteesta, sekd
artikkeleita ja kivaa nippelitietoa ruusuista. Uusien verkkosivujen ja Oppaan
avulla Kotajilla on nyt hieno mahdollisuus saada sosiaalisen median kautta

uutta potkua markkinointiinsa.

7 POHDINNAT

Tyon tavoite oli laatia opas sosiaalisessa mediassa markkinointiin pienelle tai
aloittavalle yritykselle kéytettdvéksi, pohjana kuitenkin toimeksiantajan
tarpeet. Selvisi, ettd sosiaalista mediaa on mahdollista ylldpitdd ilman suurta
budjettia ja resurssit on mahdollista pitdd hallinnassa, joten se on monille
yrityksille sopiva markkinointikanava. Sosiaalinen media myds luo
kuluttajille luottamusta yritykseen, joten jokaisen yrityksen kannattaa jossain
madrin olla sielld 14snd. Koska toimeksiantajat toivoivat, ettei sosiaalisen
median péivittdiminen olisi liian tyoldstd tai aikaa vievidi, tein oppaasta
selkedn ja yksinkertaisen. Opas jéttdd myos tilaa toimeksiantajien omalle

luovuudelle. Tekemisessa on ollut koko ajan taustalla ajatus siitd, ettd tyd on
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hy6dyllinen nimenomaan toimeksiantajalle, mutta hiukan laajennettu niin

ettd muutkin yritykset voivat soveltaa ja kayttaa sita.

Sosiaalinen media on aihe, josta l0ytyy paljon tietoa ja rajaaminen oli
haastavaa. Teoriaosuus kasvoi hieman odotettua pidemmaéksi, mutta en koe,
ettd siind olisi késitelty mitdin turhaa. Olisin voinut ja halunnut tehda tyosta
syvéllisemman, kdsitelld sosiaalisen median markkinointimuotoja laajemmin
ja tehdd ohjeistuksesta yksityiskohtaisemman, mutta tyon laajuus olisi
kasvanut liian suureksi. Myos branddysti olisin halunnut kasitelld laajemmin,
mutta se ei olisi ollut tarpeellista oppaan tekoa varten. Tyon tarkoitus oli
luoda selkedt ohjeet pdivitysten tekoon muutamaan sosiaalisen median
kanavaan, jittien samalla tilaa toimeksiantajan omalle luovuudelle.
Opinndytetyon tekeminen auttoi minua hahmottamaan, mika on tarpeellista

ja mika ei, kun piti mielessd tyon nimen, sekd hallitsemaan ajankayttoani.

Tama opinndytetyo tuo hydtyi ja arvoa toimeksiantajalle, joka saa kayttoonsa
ohjeita sosiaalisen median kéyttoon markkinoinnissa. Opinndytetyd on
samalla hyodyllinen ja arvokas myos muille pienille yrityksille, jotka ovat
vastaavassa tilanteessa. Yritys voi olla aloittava tai tehdd esimerkiksi
sukupolvenvaihdosta, jolloin sosiaalisen median kanavia on ollut tarkoitus
ottaa kdyttoon, mutta niihin ei ole osattu tehdd suunnitelmaa, tai ei olla ithan
varmoja, mitd nithin kannattaa julkaista. Opinndytetyd antaa monille
yrityksille toimintamallin sosiaalisessa mediassa markkinointiin ja
nidkyvyyden lisddmiseen. Luvussa Opinndytetyon aiheen valinta ja
ldhtokohdat mainittiin Sikses Parasta -hanke, jonka yrityksille opinnédytetyo

voi toimia oppaana sosiaalisessa mediassa markkinointiin.

Tarkempaa tietoa tyon onnistumisesta saan, kun pddsen seuraamaan
toimeksiantajan sisdllon tuottamista sosiaalisessa mediassa ja olen saanut
palautetta tyostdni. Kun toimeksiantaja on kiyttinyt opinndytetyoté ja opasta
apunaan markkinoinnissa esimerkiksi vuoden ajan, olisi heille hyvéd tehda

suunnitelma jatkoa varten ja tarvittaessa pdivittid opasta.
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