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1 JOHDANTO

Opinndytetydmme aiheena on sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja téman pohjalta
tehty sosiaalisen median kehittdmissuunnitelma Prisma Kuopion kayttéon. Ty6 on aloitettu toimeksi-
antajan pyynnosta heidan tarpeidensa mukaan. Tarvekartoitus tehtiin yhdessa Prisman johtajan Kirsi
Jeskasen kanssa. Kerdsimme opinndytety6hon kattavan teoriapohjan laajan Iahdeaineiston avulla,
tutkien erilaisia artikkeleita, tutkimuksia seka asiantuntijakirjoituksia. Keskityimme opinndytetydssa
yrityksen sosiaalisen median kanavien analysoimiseen analytiikkatytkalujen avulla seka haastattele-
malla yrityksen sosiaalisen median vastuuhenkil6ita. Naiden pohjalta teimme heille sosiaalisen me-

dian kayton suunnitelman kehittdmistydna.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Prisma Kuopio on vuonna 1996 perustettu hypermarket, joka sijaitsee Kuopion Savilahdessa. Hyper-
marketiksi maaritelladn sellainen monen alan tavaroita myyva vahittdismyymala, jonka pinta-ala on
yli 2500 m2. Hypermarket toimii pdaosin itsepalveluperiaatteella ja sen myynti painottuu padosin
paivittaistavaroihin (Paivittaistavarakauppa ry julkaisuaika tuntematon). Prisma Kuopio vastaa maari-
telmaa pinta-alan, sijainnin ja tarjonnan perusteella. Liiketila sijaitsee Kuopion keskustan laheisyy-

dessd, hyvien tieyhteyksien varrella.

Prisma Kuopio kuuluu Osuuskauppa PeeAssién, joka on asiakasomistajien omistama palvelualan
yritys Pohjois-Savossa (PeeAss julkaisuaika tuntematon). PeeAssa taas on osa valtakunnallista S-
ryhmaa, johon kuuluu useita erilaisia palveluita tarjoavia toimipaikkoja kuten kauppoja, ravintoloita
ja hotelleja. PeeAssin toiminta-ajatuksena on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajilleen ja
Prisma Kuopio noudattaa tata yhteista ajatusta. S-ryhmén visio on olla kaupparyhma, joka tuottaa

ylivoimaista hyotya ja helppoutta omasta kaupasta (S-ryhma julkaisuaika tuntematon).

1.2 Opinnaytetydn tausta, tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetytn tavoitteena oli kehittdd markkinointia heidan kayttamissaan sosiaalisen median kana-
vissa, Facebookissa ja Instagramissa. Markkinointia tapahtuu talla hetkella myods heidan kotisivuil-
laan seka televisiossa, mutta Facebookin ja Instagramin kanavat ovat pelkastdan Prisma Kuopion
kéytosss, eivatka valtakunnallisia tai PeeAssin yhteiskdytdssa. Tyd on ajankohtainen ja tarpeellinen
toimeksiantajallemme, koska he ovat alkaneet panostamaan sosiaalisessa mediassa markkinoimi-
seen viimeisen parin vuoden aikana, mutta kehitettavia asioita I6ytyy, kuten markkinoinnin suunni-
telmallinen toteuttaminen, kohdentaminen ja tulosten seuranta. Mietimme aluksi opinnaytetyén ai-
hetta tarkemmin yhdessa Prisman johtajan Kirsi Jeskasen kanssa, ja kavi ilmi, ettd he tarvitsevat
selkeammat ohjeet somemarkkinointiin. Sosiaalisen median markkinoinnin tiimissa on talla hetkelld
yhteensa noin 20 ihmistd, joista jokaisella on oikeudet julkaista materiaalia sosiaalisen median kana-

vissa, joten heilla tulisi olla yhtenevaiset toimintaperiaatteet.
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Perehdyimme markkinointiin sosiaalisessa mediassa perusteellisesti ennen kuin aloimme kirjoitta-
maan aihetta ja Iahdimme sen pohjalta luomaan sisallysluetteloa opinnaytetyéllemme. Perehdyimme
kohdeyrityksemme sometileihin ja vertailimme heidan tilejaan hankkimaamme laajaan teoriatietoon.
Sosiaalinen media ja sen alustat ovat jatkuvan muutoksen alla, joten oli haastavaa 16ytda ajankoh-
taista tietoa. Kuitenkin vertaillessamme useita luotettavia lahteitd, |[6ysimme paljon hyvaa materiaa-
lia tyon kayttéon. Opinnadytetyd koostuu sosiaalisen median markkinoinnista, kanavien ja mittareiden
teoriasta, kdytetysta tutkimusmenetelmasta seka Prismalle tehdyista kehittamisideoista ja kehitta-

mistydsta sosiaalisen median kayttdon.
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2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tdssa kappaleessa kasitellaan opinnaytetyon teoriaviitekehystad koskien markkinointia sosiaalisessa
mediassa seka yhteisdpalvelukanavia sen toteuttamisessa. Rajasimme opinndytetyémme kahteen
sosiaalisen median kanavaan; Facebookiin ja Instagramiin, silld ne ovat tydmme toimeksiantajalla

aktiivisimmassa kaytdssa.

Kananen (2018, 24) kertoo Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi -kirjassaan sosiaali-
sen median nousseen tarkeimmaksi markkinoinnin tyokaluksi. Hdnen mukaansa sosiaalinen media
on ehka tarkein yksittdinen tydkalu, jota koskaan on ollut. Oikein kdytettyna se mahdollistaa suoran
yhteyden kuluttajaan seka yksinkertaisen ja edullisen vuoropuhelun kuluttajan kanssa. Globaalisti
sosiaalista mediaa kayttaa joka kolmas maapallon asukkaista, seka jo 2016 tehdyn tutkimuksen mu-
kaan 88 prosenttia suomalaisista kaytti internetid. Kananen (2018, 25) huomauttaa, etta sosiaalinen
media, kuten Facebook, LinkedIn ja Snapchat, ei ole varsinainen myyntikanava, vaan sita kautta ku-
luttajia koitetaan ohjata varsinaisille verkkosivuille. Samaa voi hyédyntaa asiakkaiden houkuttelemi-

seen myos kivijalkamyymalaan.

2.1  Sosiaalisen median markkinoinnin kanavat
Sosiaalisen median kdytetyimpina palveluina toimii yhteisdpalvelut, joita ovat esimerkiksi Facebook,
Instagram, WhatsApp, Snapchat ja YouTube. Jarjestys suosiossa ndiden valilld on jatkuvan muutok-
sen alla, silla uusia palvelualustoja tulee jatkuvasti ja vanhat alustat saavuttavat kylldastymispis-
teensd. Yritystoiminnan puolesta oleellisinta on ymmartaa kuinka yhteisot toimivat ja mitenka niita

voi hyddyntaa seka mita kautta tavoitetaan oma kohderyhma (Kananen 2018, 22).

Yhteisépalvelualustoista vuonna 2020 suosituimmaksi nousi Facebook (58%) ja sitd seurasi toisena

Whatsapp -viestintdalusta (50%) seka Instagram (39%) osuuksilla (Suomen virallinen tilasto (SVT)).

Yleisimmin kadytetyt yhteisopalvelut

70%

58%

60%

50%

50%

39%

40%

30%

20%

10%

0%
Facebook Watsapp Instagram

KUVA 1. Taulukko yhteistpalveluiden kaytosta. (Suomen virallinen tilasto (SVT)).
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Kuitenkaan pelkka sosiaalisessa mediassa olo ei riita yritykselle, vaan sen kayttd taytyy perustua lii-
ketoiminnalliseen hydtyyn ja tdhan yritykselta olisi térkeaa I6ytya markkinointistrategia. Vuorovaiku-
tus sosiaalisessa mediassa on yrityksille térkeaa, jotta asiakkaat pysyvat aktiivisina kanavilla. Kuten

aiemmin mainittua, sosiaalisen median alustoja I6ytyy nykypadivana monenlaisia ja niiden kohderyh-
mat on hyva tunnistaa, jotta markkinointi saadaan kohdistettua oikein. Yrityksen tulee olla jatkuvan
muutoksen harjalla ja sopeuttaa toimintaansa medioiden vaatimuksiin, olla ajan tasalla missa asiak-

kaat liikkuvat seka 16ytaa oikeat keinot viestintaan. (Kananen 2018, 29)

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat heikkoutensa ja vahvuutensa. Jotta markkinointita-
voitteisiin paastaisiin, oikean kanavan valinta on ehdottoman tarkeaa. Tavoitteina sosiaalisen median

markkinoinnissa kaytetdan yleisimmin

o Asiakkaan ohjausta yrityksen verkkosivuille

o Suoraa myyntia verkkosivustolla tai markkinointikanavassa
o Tunnettavuuden kasvattamista

o Positiivisen mielikuvan luomista yrityksesta

o Vuorovaikutusta asiakkaan kanssa

o Asiakkaan sitouttamista (Niko julkaisuaika tuntematon).

2.1.1 Facebook

2004 perustetulla Facebookilla oli tilastojen mukaan vuonna 2020 yli 2,7 miljardia aktiivista kayttajaa
kuukausitasolla, mika tekee siita maailman laajuisesti isoimman yhteisopalvelualustan. (Statista
2020). Yritysmaailmassa myds suosituimpana ja tehokkaimpana sosiaalisen median kanavana toimii
Facebook, jonka vuoksi kilpailu talld alustalla on erityisen kovaa. Alusta on sailyttanyt vetovoimansa,
vaikka uusien alustojen maara on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana ja monet niistd ovat

saavuttaneet suuren suosion. (Kananen 2018, 23)

Orgaaninen eli maksuton nakyvyys Facebookissa on ollut viime vuosina laskussa, minka syyna Face-
book kertoo olevan sisdllon jatkuva lisdantyminen ja ndin myds kohdennetun sisalléon suodattaminen
henkildn uutisvirtaan. Orgaanista nakyvyytté on kuitenkin mahdollista yllapitaa esimerkiksi aktivoi-

malla vuorovaikutusta asiakasryhmien kanssa ja se on myos oleellista maksetussa mainonnassa. (Di-

gimarkkinointi julkaisuaika tuntematon).
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2.1.2 Instagram

2010 perustettu Instagram on Facebookin omistama kuvanjakopalvelu, jolla on yli miljardi aktiivista
tilia paivittdin. Naista yli 80 prosenttia seuraa verkosta |6ytyvia yrityksid. Instagram oli alun perin
suurimmassa suosiossa nuorison keskuudessa, mutta tahankin on tullut viime vuosien aikaan muu-
tosta, silla kayttdjien keski-ika on ollut jatkuvassa nousussa Euroopan alueella. (Lehikoinen, julkaisu-

aika tuntematon)

Luoman (2021, 10) mukaan Instagram oli alun perin ainoastaan kuvienjako alusta, mutta se on vuo-
sien varrella kehittéanyt palveluitaan ja alustaa pystyy nykyaan kayttdmaan monipuolisemmin esimer-
kiksi videoiden jaossa ja Instagram Stories (oma tarina) palvelulla. Oma tarina tarjoaa alustan vide-
oiden, kuvien ja tekstien jakoon muiden kayttajien uutissyotteelle vuorokauden ajan, jonka jalkeen
julkaisu haviaa profiilista. Tahan on tullut myds myéhemmin mahdollisuus lisata Omaan tarinaan
linkki tuotteeseen, jonka kautta asiakas paasee yrityksen kotisivuille. Liitdnnadisena linkitysominaisuu-

teen on Instagram Shopping, jonka kautta osto-ominaisuus on mahdollinen.

Instagram yritystilin etuina on, etta yritys saa seuraajistaan hyddyllistd dataa, kuten seuraajien aktii-
visuuden nakyminen heidan tililldan ja millaisilla julkaisuilla heiddt on tavoitettu, seka kuinka julkai-
sut suoriutuvat paivan aikana. Naiden tietojen ansiosta yrityksen on helppoa ohjata markkinointia

halutulle kohderyhmalle oikeaan aikaan. (Instagram Business, julkaisuaika tuntematon).
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3 TUTKIMUS

Taman opinndytetyodn tarkoituksena on saada aikaiseksi toteutuskelpoinen kehittémistyd toimeksian-
tajayrityksen sosiaalisen median markkinoinnille. Tutkimusta tarvitaan ty6ssa, jotta saisimme tieto-
perustan kehitettaville kohteille. Tutkimme tarkemmin yrityksen nykyista toimintaa sen valitsemissa
sosiaalisen median kanavissa, Facebookissa ja Instagramissa. Tutkimuksen pohjana kaytdamme ai-
heesta aiemmin tehtyja tutkimuksia ja kdytdmme niitd toimeksiantajayrityksemme toiminnan nykyti-
lan kartoitukseen ja sen kehittamiseen. Tassd osiossa kasitellddn laadullista kehittamistyéta yleisesti,
kaytettavia aineistonkeruumenetelmia seka kehitystyon eettisyytta.

3.1 Laadullinen kehittamistyo

Opinndytetydssamme kaytetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, koska tutkimuksemme ra-
kenne koostuu aiemmin tehdyista tutkimuksista ja teoriatiedosta. Pyrimme vastaamaan kysymyksiin
"Millainen toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykytila on?”, “Miten voimme
kehittda sita?” ja "Mita toimenpiteita tulee tehda, jotta asetettuihin tavoitteisiin paastdan?” (Kesanen
julkaisuaika tuntematon). Kehittdvassa tutkimuksessa edetadn tutkimuksellisista kysymysten asette-
luista ja menetelmistd kohti konkreettista kehittamistoimintaa. Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa
lahtokohtana ovat kdytannon ongelmat ja kysymykset, jotka ohjaavat uuden tiedon tuottamista
(HUMAK 2021). Kehittamisosiossa perustelemme tydmme tarpeellisuutta yritykselle. Kehittamis-
tydmme tavoitteena on parantaa yrityksen jo kdytdssa olevia tapoja toimia sosiaalisessa mediassa.
Prisma Kuopio on toiminut sosiaalisessa mediassa jo muutaman vuoden ajan ja kasvattanut aktiivi-
suuttaan sielld. Meidan tydmme tarkoitus on helpottaa ja yhdenmukaistaa heidan toimintaansa,
koska vastuuta sosiaalisen median kaytosta on jaettu monille eri henkildille. Emme siis niinkaan tee
heille téysin uusia toimintamenetelmia, vaan pyrimme tehostamaan nykyisid. Kasittelemme kehitys-
ideoita tarkemmin kappaleessa 5 "KEHITTAMISEHDOTUKSET".

3.2 Aineistonkeruumenetelmat

Opinnaytetytssa kaytetty teoria pohjautuu aiheesta julkaistuun aineistoon. Julkaistua aineistoa on
saatu Savonia-ammattikorkeakoulun kirjastosta, Moodle-verkkoympdristdsta seka erilaisista internet-
lahteista. Kdytimme ty6ssdmme kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein kaytettya haastattelumenetel-
maa, tiedon saamiseksi toimeksiantajayritykseltd. Haastattelun kohteina olivat Prisma Kuopion so-
metiimiin kuuluvat tydntekijat, jotka suostuivat haastateltaviksi. Kysyimme Prisma Kuopion sisaista
keskustelukanavaa Work Chatia hyvéksi kayttaen, ketka haluaisivat osallistua haastatteluun. Haas-
tattelun tarkoituksena oli selvittda yrityksen sosiaalisen median nykytila, jotta pystyimme kartoitta-
maan kehityskohteet ja toimenpiteet, joita meidan taytyisi tehda opinndytetyétamme ajatellen. Ke-
rasimme haastateltavilta myds tietoa opinndytetydssémme kaytettdvadan SWOT-analyysiin, jonka
avulla voimme selvittaa yrityksen sosiaalisen median markkinointiin liittyvat vahvuudet ja heikkoudet
seka tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat.
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3.3 Kehittamistyon eettisyys

laan tekemdssa seka mihin vastauksia tullaan kdyttamaan. Ennen haastattelua kysyimme luvan

haastattelun aanittamiseksi litterointia varten.

Yritystd kohtaan meilla on salassapitovelvollisuus, jolloin emme voi kertoa esimerkiksi myyntiluvuista
tai muista sellaisista asioista, joista voisi olla haittaa yritykselle. Emme mydskaan ole muokanneet
tutkimustuloksia yrityksen tai oman etumme mukaisiksi, vaan kasittelimme niita sellaisina, kuin ne

ovat.

Kdytimme tydssamme olemassa olevaa teoriaa aiheesta, joten meidan taytyi suhtautua riittavan
kriittisesti lahdeaineistoon ja sen luotettavuuteen. Aiheesta l6ytyi tietoa kirjallisuudesta ja interne-
tista, mutta sen taytyi olla tieteellista, joten esimerkiksi yksittdisen ihmisen mielipiteita ei voitu pitaa
riittdvan luotettavina. Mikali kyseessa oli asiantuntijan artikkeli, vertasimme sita useampaan lahtee-

seen tietojen paikkansa pitavyyden vuoksi.

Merkitsimme opinndytetydssamme kaytetyt lahteet koulumme raportointiohjeiden mukaisesti, em-

meka piténeet lahdeaineistoista saatuja tietoja ominamme.

3.4 Sosiaalisen median analytiikka ja mittarit

Nykyaikana ldhes kaikki toimintaansa kehittévat yritykset toimivat sosiaalisessa mediassa. Yritysten
mainoksiin tai toimintaan voi térmata paivittdin eri sosiaalisen median kanavissa esimerkiksi makse-
tun mainonnan muodossa tai yksinkertaisesti etsimalld hakukoneista tietoa. Jotta markkinointi sosi-
aalisessa mediassa olisi hyodyllista, tulee yritysten maarittaa selkeat tavoitteet, jotka tukevat juuri
omaa toimintaa parhaiten. Kyseessa voi olla esimerkiksi aloittavalla yrityksella ndkyvyyden ja asia-
kaskunnan kasvattaminen tai jo pidemman aikaa toimineen yrityksen uusien tuotteiden tai palvelui-
den markkinointi. Liiketoiminnassa lahtdkohtainen tavoite on kuitenkin paaséantoisesti hyvien myyn-
titulosten saavuttaminen. Sosiaaliseen mediaan asetetut tavoitteet on hyva maarittaa erikseen ja
niitd tulee mitata, jotta voidaan huomata, mista on hydtya liiketoiminnalle. Ennen minkaanlaisten
mittareiden tai lukujen tarkastelemista tulisi aina paattda mita lyhytaikaisilla sosiaalisen median kam-
panjoilla tai pitkdkestoisella tekemisella halutaan saavuttaa. (Vaisanen 2017.) Vaisasen mukaan sosi-
aalisen median kanavien mittarit eivat eroa toisistaan paljoakaan. Esimerkiksi Instagramin ja Face-
bookin mittareiden avulla padsee nakemaan mm. julkaisujen nayttékerrat (impressions), julkaisun
tavoittavuuden (reach) ja klikkausten maarat linkeistd, kuvista ja jopa kommenttikentdsta. Pelkds-
taan sosiaalisen median kanavan mittarit eivat anna aivan tarkkaa kuvaa tuloksista, vaan niita pitdisi
mitata myds omilta verkkosivuilta. Esimerkiksi, jos julkaistaan mainos uutuustuotteesta ja kuvassa
on linkki tuotteen myyntisivustolle, omien verkkosivujen analytiikan kautta paasee tarkistamaan
poistumisprosentin verkkosivuilta. Ihmiset ovat saattaneet klikata vahingossa linkkia ja tdman huo-
mattuaan, poistuneet sivustolta saman tien. Somekanavan mittareiden avulla naet siis myds tarkoi-

tuksellisien klikkausten lisaksi vahinkoklikkaukset, jolloin tulokset saattavat olla harhaanjohtavia.
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3.4.1 SWOT-analyysi

SWOT-lyhenne muodostuu englannin kielen sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkou-
det), Opportunities (mahdollisuudet) seka Threaths (uhat). SWOT-analyysi on yksinkertainen ja hy-
vin suurella osalla yritysmaailmassa kdytdssa yhtena analysointimenetelmana. Yksinkertaisuudes-
saan analyysia kaytetaan siis selvitettdessa yritystoiminnan vahvuuksia, heikkouksia ja tulevaisuuden
mahdollisuuksia seka uhkia. Tatd voi myos soveltaa tarkennetusti tiettyyn osa-alueeseen yritystoi-

minnassa, kuten markkinointiin. (Suomen riskienhallintayhdistys ry julkaisuaika tuntematon).

Sisdiset asiat Vahvuudet Heikkoudet

SWOT

Ulkoiset asiat Mahdollisuudet Uhat

KUVA 2. Kuvio SWOT-analyysista havainnollistamisen tueksi. (Suomen riskienhallintayhdistys ry jul-

kaisuaika tuntematon).

Vahvuuksiin luokitellaan toimenpiteet ja resurssit, joita yritys voi talla hetkelld hyddyntaa, ja joka
kuuluu Kuvio 1 mukaisesti sisdisiin positiivisiin asioihin. Heikkoudet puolestaan lokeroidaan sisaisiin
negatiivisiin asioihin, jotka tarkoittavat niita toimintoja, joita yrityksen tulisi kehittaa toimiakseen te-
hokkaasti. Mahdollisuudet ovat ulkoisia positiivisia tulevaisuuden keinoja, joita yritys listaa ajatuk-
sena liiketoiminnan yllapito ja/ tai kehittéminen. Uhat puolestaan ovat negatiivisia ulkoisia asioista,
joita riskienhallinnan tavoin menestyvan yrityksen tulee ennakoivasti huomioida liiketoiminnassaan.

(Suomen riskienhallintayhdistys ry julkaisuaika tuntematon).

3.4.2 REAN-malli (Reach, Engage Activate, Nurture)

REAN-mallin nimi tulee sanoista Reach (tavoita), Engage (sitouta), Activate (aktivoi) seka Nurture
(jélkitoimenpiteet). REAN-malli kuvaa siis kuvion mukaisessa jarjestyksessa asiakkaan tyypillisen os-
topolun. Kyseinen malli on siitd erilainen moniin muihin verrattuna, etta se kuvaa polkua asiakasléh-
toisesti. REAN-mallia on ldhivuosina alettu entista enemman hyédyntdmaan siséltdmarkkinoinnin
tydkaluna, etenkin markkinoinnin automaatiojarjestelmien kaytdn kasvun jalkeen. Automaatiojarjes-
telmat kertovat yleisimmin, kuinka erilaiset asiakkaat kayttavat sisaltéda. REAN-malli tulee tdssa vai-
heessa mukaan jasentden kohta kohdalta sisallén ja sen asiakaspolun, jolloin ndhdaan, minkalaista

sisdltda jokaisessa vaiheessa tulisi tehda. (Rummukainen 2020.)
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KUVA 3. Kuvio REAN-mallista havainnollistamisen tueksi.

Reach (tavoita) -kohta mallista kuvaa hetked, kun asiakas ei vélttamatta ole viela tietoinen tuot-
teesta tai brandista, ja hanet halutaan tavoittaa tuotteen aarelle. Koko malli kulminoituu tdhan koh-

taan. Mikdli asiakasta ei tavoiteta, ei padsta seuraavaan vaiheeseen.

Engage (sitouta) -vaiheessa asiakas on tullut tietoiseksi bréndistd/ tuotteesta ja halutaan saada ha-

net ymmartamaan, ettd juuri oma tuote on se, mika tulisi hankkia kilpailijoiden tuotteen sijasta.

Activate (aktivointi) -kohdassa asiakas on jo valmis ostamaan tuotteen ja halutaan varmistaa, etta

ostoprosessi paatyy klousaamiseen asti.

Nurture (jalkitoimenpiteet) -kohta kasittelee asiakkaat, jotka ovat jo tuotteen/palvelun kuluttajia, ja
asiakassuhdetta halutaan yllapitaa. Eli asiakas tuntee jo tuotteen ja brandin, mutta Nurture- kohdan
tavoitteena on ylldpitda ja syventad jo hankittua asiakassuhdetta, jotta asiakas valitsee jatkossakin

saman tuotteen/bréndin. (Rummukainen 2020.)
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3.5 Sosiaalisen median vuosikello/julkaisukalenteri

Sosiaalisen median julkaisukalenteria kdytetadn suunnitelmallisen ja tavoitteellisen paivittamisen
apuna, ettei unohdettaisi tarkeitd juhlapaivia ja ehdittaisiin ennakoivasti suunnittelemaan naille pai-
ville laadukkaita ja harkittuja julkaisuja. Julkaisukalenteri auttaa organisoinnissa ja kokonaisvaltaisen
kuvan hahmottamisessa julkaisutiheyden ja sisallon puolesta. Julkaisukalenteri on erittdin hyodylli-
nen etenkin isoissa organisaatioissa, joissa useampi tyontekija paivittaa sosiaalisen median tileja.
Julkaisukalenteri pitda jokaisen ajan tasalla, mitd on julkaistu ja mita tulee julkaista. Pidemmalla tah-
taimella julkaisukalenterin hyddyt nakyvat strategian kehittamisessd, kun opitaan, minkalainen si-

salté toimii sosiaalisen median kanavien seuraajiin.

Julkaisukalenterin luominen on hyva aloittaa tarkeiden juhlapyhien ja muiden tapahtumien muistiin
merkitsemiselld. Tassa on hyva huomioida organisaation kausiluonteisuus, jolloin hiljaisempina ai-
koina voidaan karsia julkaisujen maaraa tai uudelleen kayttda aiempien julkaisujen sisaltéja. (Melt-
water 2019.)
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4 KEHITTAMISTYO

Tassa luvussa syvennytdaan opinnaytetydmme empiiriseen tutkimukseen seka kvalitatiivisen tutki-
muksen aineiston kerdamiseen ja tutkimuksen tuloksiin. Valitsimme tutkimuksen kasittelyn tyoka-
luksi tapaustutkimusmenetelman sen sopiessa loistavasti tybmme tavoitteisiimme eli toimeksianta-
jayrityksen syvempi ymmarrys sosiaalisen median ymparilld ja toimivien kehitysideoiden luominen

heidan kayttdéonsa.
Tavanomainen prosessi tapaustutkimuksessa:

o Alustava kehittamistehtava

o Ilmiéén perehtyminen kaytannossa ja teoriassa, kehittdmistehtavan tdsmennys

o Empiirisen aineiston keruu ja analysointi (haastattelut, kyselyt, havainnoinnit)

o Kehittamisehdotukset tai -malli. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015; Oppariapu jul-

kaisuaika tuntematon).

4.1 Kehittédmistyon haastattelut

Toteutimme opinndytetydssamme kaksi haastattelua, jotka olivat kohdistettu Prisma Kuopion tydnte-
kijoille, saadaksemme taustatietoa nykyisesta toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Toteutimme mo-
lemmat haastattelut etdyhteydelld, kdyttden Zoomin videopalaveritoimintoa. Paadyimme Zoomin
avulla toteutettavaan haastatteluun vallitsevan koronavirustilanteen takia. Kyseessa oli puolistruktu-
roitu teemahaastattelu eli esitimme haastateltaville tarkkoja kysymyksia tietyista teemoista. Emme
kuitenkaan kayttaneet samoja kysymyksia molempien haastateltavien kanssa. Ero normaaliin puo-
listrukturoituun haastatteluun on siing, ettd kysymykset voivat olla erilaisia, kunhan haastattelu py-
syy tietyn teeman rajoissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastatteluiden teemana oli
nykyinen toiminta sosiaalisessa mediassa, seka sen kehittdminen. Haastattelukysymykset eivat olleet
etukateen haastateltavien tiedossa, jotta vastaukset tulisivat suoraan haastateltavilta itseltaan, eika

kysymyksiin pystyisi varautumaan etukateen.

Haastatteluiden toteuttamisesta sopiminen oli helppoa, kdyttdaen Prisma Kuopion sisdista viestintdka-
navaa Work Chatia. Tuomas tytskentelee itse Prismalla, joten han pystyi kysymaan halukkaita hen-
kil6ita mukaan haastatteluun, seka sopimaan haastattelut sopivalle ajankohdalle. Kysyimme etuka-

teen luvan haastatteluiden danittamiseksi litterointia varten. Tallentaminen sopi molemmille haasta-

teltaville.

Ensimmainen haastattelu toteutettiin 8.12.2020 ja sen tavoitteena oli saada taustatietoja heidan ta-
manhetkisesta sosiaalisen median toiminnasta. Selvitimme mm. ketka tydskentelevat yrityksen sosi-
aalisen median parissa, minkalaisia julkaisuja heilld on, seka onko heilld tarkemmin maéariteltyja toi-
mintatapoja sosiaalisen median suhteen. Osa kysymyksistd oli rakennettu tukemaan SWOT-analyy-
siamme, jonka teemme opinndytetydéssamme. Toinen haastattelu toteutettiin 27.1.2021 ja sen ta-
voitteena oli kartoittaa Prisma Kuopion sosiaalisen median toiminnan tavoitteellisuutta ja kehittamis-
mahdollisuuksia. Tassé haastattelussa osa kysymyksistd oli puolestaan rakennettu tukemaan
SMART-kaavaa, jonka avulla voidaan mitata yrityksen asettamia tavoitteita sosiaalisessa mediassa.

Haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, etta yrityksen sosiaalisen median tiimille ei ole asetettu mitaan
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tarkempia tavoitteita sosiaalisessa mediassa toimimiselle, koska toiminta on haastateltavan mukaan
talla hetkella vield ns. harrastelua tai fiilismarkkinointia. Sosiaalisessa mediassa on lahinna kerrottu,
minkalainen Prisma Kuopio on ja mita sielld tehdadn (Haastateltava 2 2021). Paddyimme haastatte-
lun jalkeen hylkdamaan SMART-kaavan toteuttamisen opinndytetydssamme, sen vaatimien asetettu-
jen tavoitteiden puutteellisuuden vuoksi. Prisma Kuopio voi halutessaan itse asettaa tavoitteet some-
markkinoinnille ja kdyttaa tarvittaessa hyvakseen SMART-kaavaa. Internetista |6ytyy hyvida SMART-

kaavan pohjia.

4.2 Toimeksiantajan sosiaalisen median markkinoinnin nykytila

Haastateltavan 1 mukaan, Prisma Kuopion aktiivisuus valitsemissaan sosiaalisen median kanavissa
on talla hetkella hyvalla tasolla. Han pohtii, etta paivittavatkd he mahdollisesti kanaviaan liiankin pal-
jon. Heilla ei ole tarkkaa suunnitelmaa sosiaalisen median kaytélle, esimerkiksi paivitysten ajoituk-
sen, madran tai teemojen suhteen. Hanen mielestdan julkaisujen suhteen pitdisi miettia laajemmin,
mité niilld halutaan viestid asiakkaille, jotta niista olisi hydtya myds myynnillisesti. Prismalla tehdaan
vuorotyota, joka tarkoittaa sita, ettd sosiaalisen median parissa tyskentelevat henkildt eivat ole
saanndllisesti tiettyind aikoina tekemassa paivityksia. Tdman vuoksi he hyédyntavat julkaisuissa
ajastuksia, jotka pystytdan maarittdmaan etukateen heidan haluamaansa ajankohtaan. Haastatel-
tava 1 on itse sitd mielta, etta ajastuksia pitdisi kayttda paljon enemmaén, kuin nykyaan, silla henkil6-
resurssit seka sosiaalisen median kayttoon varattu tytaika ovat rajallisia. Aktiivisuutta pitdisi jakaa
my®s muiden henkildiden kesken, koska sosiaalisen median vastaavalle on varattu aikaa vain 5 tun-
tia viikossa, joka sisaltaa sosiaalisen median sisallon suunnittelun ja toteuttamisen. Ajastamalla pai-
vityksid enemman, valtyttaisiin rajallisen tydajan hukkaamiselta, seka liiallisilta sosiaalisen median

paivityksiltd, kun varatun viisituntisen voisi kdyttaa lahes kokonaan suunnitteluun.

Paivityksien seuraamisen liséksi asiakkaat lahestyvat yrityksid my6s suoraan sosiaalisessa mediassa.
Prisma Kuopion témanhetkinen vastausaika asiakkaiden esittamiin kysymyksiin Facebookin Messen-
gerissa on noin vuorokausi, joka on melko suuri, kun kyseessa on paivittdistavarakauppa, jossa kil-
pailu on kovaa ja asiakkaat saattavat tarvita vastauksen nopeastikin. Riskind on, etta asiakkaat saa-
vat vastauksen kilpailijalta nopeammin ja kayvat asioimassa sielld. Viesteihin reagoimiseen on tullut
viime aikoina parannusta jakamalla vastuuta infopisteen tydntekij6ille seka joka ilta tydskentelevalle
"paivystavalle” myyjalle, joka huolehtii eri osastojen tydskentelyn sujuvuudesta. Heilld on kaytdssaan
puhelin, johon on asennettu Messenger ja Business Suite, jolloin he pystyvat vastaamaan viesteihin
sellaisen huomatessaan. Haastateltavan mukaan aktiivisuutta vastaamiseen pitdisi kuitenkin nostaa,
koska monet asiakkaat kysyvat esimerkiksi aukioloajoista, joihin jokainen tydntekija pystyy vastaa-
maan. Jos kyseessa on jollekin tietylle osastolle, kuten hedelma-vihannesosastolle esitetty kysymys,
voi tydntekija kysya vastausta suoraan osastolla tydskentelevaltd henkildlta, mikali han ei itse tieda

vastausta.

Asiakaspalvelu on suuressa roolissa myds sosiaalisessa mediassa, koska hyvan vuorovaikutuksen
kautta saadaan parannettua asiakaskokemusta ja sitoutettua asiakkaita enemman. Haastateltava
toivoo, etta vastausaika saataisiin supistettua nykyisesta vuorokaudesta tuntiin. Asiakas malttaisi

mahdollisesti odottaa tdman vastausajan ja ymmartdisi ehka kiireellisen ajankohdan. Vuorokausi on
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kuitenkin sen verran pitka aika, etta kaikki asiakkaat eivat valttdmatta jaksa sita odottaa. Messenge-
rin automaattiseen takaisinvastausviestiin, joka ldhtee jokaiselle kysymyksen esittaneelle asiakkaalle,
on sisdllytetty ohje, etta kiireellisissa asioissa voi ottaa yhteytta soittamalla maksuttomaan palvelu-
numeroon. Olisi kuitenkin hyva, jos vastaaminen tapahtuisi sen kanavan kautta, jonka asiakas on

valinnut, varsinkin, kun sellainen mahdollisuus on heille annettu.

Prisma Kuopion Facebookin ja Instagramin kayton tarkoituksena on aiemmin ollut Iahinna sitouttaa
jo nykyisia asiakkaita, eika jatkuvana tavoitteena ole niinkdan ollut saada uusia seuraajia. Haastatel-
tavan mukaan uusia asiakkaita kuitenkin tavoitellaan satunnaisesti esimerkiksi silloin, kun jarjeste-
taan asiakasomistajapaivat, jolloin s-etukortin omistavat asiakkaat saavat tietyn prosenttimdaran
alennusta valikoiduista tuoteryhmista. Sosiaalisen median kohderyhmaa ei ole tarkemmin valikoitu,
vaan haastateltavan sanojen mukaan kohteena ovat kaikki, jotka syovét ja kayvat kaupassa. Kun
kyseessa on iso hypermarket, josta |0ytyy ostettavaa kaikenikaisille, tulisi tuotteiden markkinointia
saada kohdennettua esimerkiksi eri ikédryhmille. Haastateltava kertoi, etta heidan somepaivityksensa
ovat hyvin pitkalti asiapitoisia ja ne eivat valttamatta heratd nuorimpien seuraajien mielenkiintoa.
Hanen mielestdan TikTok olisi sellainen, josta voisi tavoitella nuorinta asiakaskuntaa, mutta siihen ei

talla hetkella ole resursseja.

4.3 Havaitut sosiaalisen median hyodyt

Kysyimme haastattelussa suoraan, ovatko he havainneet myynnillista hyotya nykyisesta sosiaalisen
median kaytostd. Haastateltavalla itselladn ei ollut téstd mitaan faktaan perustuvaa tietoa, koska he
eivat ole analysoineet julkaisujen vaikutusta myyntiin. Han osasi kuitenkin antaa muutaman esimer-
kin henkilékohtaisessa myyntitydssé tapahtuneesta sosiaalisen median vaikutuksesta. Aikaisemmin
he tekivat julkaisuja yhteistydssa Sokoksen kanssa pukeutumisosaston asukokonaisuuksista, jolloin
asiakkaat saattoivat tulla kuvien kanssa kysymaan, misté tuotteet voi [6ytaa. Talldin tuotteita saatiin
loppuunmyydyiksikin, mutta siita ei ole varmuutta, kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on
tassa ollut. Kuvia on toisinaan jouduttu poistamaan Instagramista ja Facebookista sen takia, ettd
tuotteet on myyty loppuun. Sosiaalisen median tiimi on havainnut, ettd julkaisuajankohdalla on mer-
kitysta. Isompien juhlapyhien ja tapahtumien aikaan julkaisut saattavat hukkua sosiaaliseen medi-
aan. Ihmiset tekevat silloin itsekin paivityksia tai ovat ostoksilla ruuhka-aikaan, jolloin he eivat ker-
ked seuraamaan muiden sosiaalisen median kanavia. Ruokatuotteissa tarjoukset ovat houkuttelevia
ja ne saattavat loppua kesken. Naissdkdan tapauksissa ei ole tehty seurantaa, misté kanavasta asia-

kas on saanut tiedon tarjouksista.

4.3.1 Facebook

Prisma Kuopiolla on Facebookissa 12 071 seuraajaa (23.1.2021). Heidan Facebook-profiilissaan on
selkeasti esilla yhteystiedot, kivijalkamyymalan aukioloajat seka miten asiakkaat saavat heihin yhtey-
den. He paivittavat sivujaan hyvin aktiivisesti, johon sisaltyy ajankohtaisen informaation tuottaminen

ja tuotemainonta.

Haastateltava 1 mukaan heilld on Facebookissa ikadntyneempi asiakaskunta verrattuna Instagra-
miin. Taman takia, he ovat maéaritelleet sinne tulevat julkaisut enimmakseen ikadntyneelle asiakas-

ryhmalle sopiviksi, eli julkaisut on pyritty tekemaan mahdollisimman selkeiksi ja helppolukuisiksi.
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Haastateltava 2 kertoo, etta he ovat saaneet johdolta ohjeistuksen Facebook-tilin luomisen jalkeen,
ettd heidan markkinointinsa tulee olla "fiilismarkkinointia”, eikd suoranaisesti mainostettaisi pelkas-
taan tuotetarjouksia ja tuotteiden hintoja. He saavat Facebookissa yhteydenottoja paivittdin jopa 2-3
viestin verran, ja useimmiten yhteydenotot liittyvat kysymyksiin tuotetiedoista. Talla hetkelld heidan
profiilissaan nakyy yleinen vastausaika, mika on “noin vuorokausi”, mutta téhan he ovat jo ottaneet

kayttéon uuden toimintamallin nopeuttamaan reagointiaikaa ja lyhentamaan vastausajan pituutta.

4.3.2 Instagram

Prisma Kuopiolla on Instagramissa seuraajia 3194 (32.1.2021). Instagramissa he paivittavat aktiivi-
sesti Facebookin tapaan ajankohtaisista asioista seka tuotteista. Julkaisuja tehddan etenkin Oma
tarina ominaisuuteen, jossa heilla on kaytéssaan linkitys Facebookin Tarina ominaisuuteen, ja julkai-
sut tulevat yhdella paivitykselld molempiin alustoihin. Instagram profiilista 16ytyy myo6s katevasti au-

kioloajat, seka Kauppakassipalvelu, joka on linkitetty suoraan verkkokauppaan.

Haastateltava 1 mukaan he ovat erotelleet somekanavien markkinointia niin, ettd Instagram on nuo-
remmalle kohdeyleistlle ja Facebookin asiakkaat ovat idkkdampaa asiakaskuntaa. Instagramiin he
ovat tdman pohjalta esimerkiksi pdivittaneet enemman vaatteita ja eritoten Oma tarina- toimintoa.
Mittaristoa he eivdt ole kayttaneet julkaisujen mittaamiseen, joten faktatietoa ei ole. Haastateltava 1
mukaan Prisma Kuopion Oma tarinoita on jaettu useasti eteenpain, sitd on tagailty asiakkaiden

omiin julkaisuihin, ja tykkdaysmaarat ovat olleet korkeammat Instagramissa kuin Facebookissa.

Keskustelimme haastateltava 2 kanssa Instagramin ostotoiminnosta, ja selvitimme, olisiko heilla
mahdollisuutta hyddyntaa kyseista toimintoa. Ostotoiminto on ominaisuus, jolla kéyttaja paasee jul-
kaisussa olevan linkin kautta suoraan kyseisen tuotteen tuotetietoihin Prisman verkkokauppaan.
Haastateltava 2 mukaan osa heiddn tuotteistaan, jotka ovat verkkokaupassa, eivédt asiakkaan tila-
tessa tule suoraan heiltd, jolloin ndiden tuotteiden markkinointi ei suoraan lisdisi heidan myyntiaan.
Han kuitenkin huomasi asiassa positiivisen puolen, kun asiakas paasee suoraan tutkimaan halua-
mansa tuotteen tuotetiedot. Tama vaikuttaa haastateltava 2 kokemuksen mukaan huomattavasti
asiakkaan valintaan. Heille tulee sosiaalisen median kautta useita yhteydenottoja, jotka sisaltavat
padosin kysymyksia tuotetiedoista, joten ostotoiminto voisi vahentaa henkilokunnan kuormitusta so-

siaalisen median kayton suhteen.

4.4 SWOT-analyysi

Haastateltavan 1 mukaan Prisman vahvuudet ja hyddyt sosiaalisessa mediassa ovat valikoiman laa-
juus ja sosiaalisen median kayttdén maksuttomuus. Se vie télla hetkelld ainoastaan henkilékunnan
tybaikaa. Esimerkkina tasta on talla hetkella tapahtuva remontti, josta on pystytty informoimaan asi-
akkaita tehokkaasti sosiaalisen median valitykselld. Toisena selkedna vahvuutena haastateltava 1
nakee sosiaalisen median kautta tapahtuvan kommunikoinnin asiakkaiden kanssa, jolloin paastaan

lahemmaksi asiakasta.

Heikkoutena on sosiaalisen median kommentointikentissa kdyty negatiivinen keskustelu ja mahdolli-
sesti vaara informaatio. Kommenteista on esimerkiksi kdynyt ilmi, ettei henkildkunnalla ole ollut

maskeja. Taman tiedon luotettavuutta ei kuitenkaan voida todistaa. Kyseiset kommentit saavat mah-
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dollisesti osassa asiakkaista negatiivisia reaktioita, silla sosiaalisen median lukutaito puuttuu. Haasta-
teltava 1 kertoi kevaalla 2020 sattuneen tapauksen, jolloin sosiaalisen median keskustelualustalla oli
kirjoitettu anonyymisti, ettei Prismalla ole wc-paperia myynnissa. Han oli kuitenkin itse samaan ai-
kaan tydvuorossa, ja naki, etta heilla oli sita myytavana.

Samaan henkdykseen han kertoi, ettd tilanteen voi kadntaa myos hyddyksi, korjaamalla vaarinkasi-
tyksen oikealla informaatiolla. Heikkouksina han mainitsi virheelliset julkaisut, joissa esimerkiksi il-
moitetaan vadra paivamaara tai vaara hinta tuotteelle. Tuotetietojen oikeellisuudessa tulisi olla eri-

tyisen tarkkana.

Haastateltava 1 mukaan Prisman mahdollisuudet ovat nimenomaan myymalan ja valikoiman esille-
tuonti sosiaalisessa mediassa ja se, ettad asiakkaat padsevat antamaan palautetta helpommin pa-
lautekanavia pitkin. Nykyisin s-mobiili-sovellukseen tulee heti maksamisen ja s-etukortin kayton jal-
keen mahdollisuus antaa palautetta. Haastateltava 1 ei ndhnyt muita uhkia sosiaalisessa mediassa

negatiivisen kayttaytymisen lisaksi.

4.5 REAN-malli

Hyddynsimme aiemmassa luvussa avattua REAN-mallia Prisma Kuopion ostoprosessiin. Alla on yksi

esimerkki Prisma Kuopion asiakkaan ostoprosessista, joka on jaoteltu REAN-mallia kdyttden.

Asiakas aktivoidaan

Potentiaalinen

asiakas tavoitetaan
Facebook julkaisulla,
jossa mainostetaan
s-etukortilla
alennuksessa olevaa
tuotetta.

Asiakas sitoutetaan
markkinoimalla
keskittamiseduista ja
hyodyista asioimalla juuri
meilla. “Bonuksia kerrytat
jokaisen ostokerran
jalkeen, keskittamalla
bonuksista saat
huomattavan hyddyn

ostoksille kausiluontaisella

tuotteen markkinoinnilla.
Asiakkaan saapuessa

liikkkeeseen hantd
autetaan
asiakaslahtdisesti ja
palvelualttiina
mahdollisimman hyvan

asiakaskokemuksen

Asiakas antaa palautetta

asiakaskdynnista ja hanen

palautteeseen reagoidaan

nopeasti ja
asiakaslahtoisesti. S
bonukset tulevat myos
nakyviin s-mobiili

sovellukseen, josta asiakas

saa heti konkreettista

i ) U Atvs.
taloudellesil! luomiseksi. hydtya

KUVA 4. Esimerkki Prisma Kuopion asiakkaan ostoprosessista REAN-mallia hyddyntden.

Reach vaiheessa, eli asiakkaan tavoittamisessa, Prisma Kuopio hyédyntaa sosiaalisen median kanavi-
aan olemalla aktiivinen ja vuorovaikutteinen. Haastateltava 1 kertoo, ettd he ovat esimerkiksi teh-
neet ajoittain arvontoja, joissa on ollut suurimmat nayttékerrat ja kommentointimaarat, eli nakyvyys
on ollut huipussaan. Positiivisen sosiaalisen median markkinoinnin ja aktiivisen viestinnan kautta

saadaan heratettya asiakkaan mielenkiinto yrityksessa asioimiseen.

Engage, eli sitoutusvaiheessa, Prisma Kuopiolla on S-Ryhman maanlaajuisesti kdytdssa oleva s-etu-
kortti, jolla asiakas saa erilaisia asiakasomistajaetuja, kuten bonuksia seka alennuksia ostoksista.

Prisma Kuopio hyédyntaa sosiaalisen median markkinoinnissaan alennuksessa olevia tuotteita.

Activate, eli asiakkaan aktivointivaiheessa, Prisma Kuopio palvelee asiakkaitaan kivijalkamyymalassa
arvojensa mukaisesti; asiakasldhtéisesti ja palvelualttiina. Tahan he panostavat myds henkilokunnan

sitouttamisella arvojensa mukaiseen asiakaspalveluun, perusteellisella perehdyttamisella seka am-
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mattitaitoa yllapitavilla koulutuksilla. Heilld asiakas tulee aina ensin. Haastateltava 2 kertoo esimerk-
kina tasta, etta mikali asiakas tulee pyytdmaan apua myyjan ollessa hyllyttdamassa tuotteita, tdma
toimi jatetaan valittémasti kesken ja keskitytdan asiakkaan tarpeiden huomioimiseen ja tilanteen

ratkaisemiseen.

Nurture, eli jalkitoimenpiteind, Prisma Kuopio hyédyntaa asiakaspalautteita ja nopeaa reagointia nii-
hin, sosiaalisessa mediassa kaytavaa keskustelua asiakkaiden kanssa seka s-bonuksia. Asiakaspa-
lautteita heille tulee niin sosiaalisessa mediassa, kuin myds sahkopostitse. Heilld on selkea jako pa-
lautteiden kasittelyyn; mikali palaute tulee sosiaalisessa mediassa, tyontekijat pyrkivat vastaamaan
niihin mahdollisimman pian. Sahkopostitse tulevat palautteet kasittelee Prisma Kuopion johtoporras.
Kuitenkin, jos séhkopostitse tuleva palaute on sellainen, johon ty6ntekijilld on antaa tasmallisem-
paa informaatiota, se ohjataan eteenpain. Jokainen palaute siis kdsitelldan reagoimalla niihin nope-
asti ja asiakkaan tarpeet huomioiden. Prisma Kuopio markkinoi s-bonuksia keskittamisetuina, jolloin

bonuksia kertyy asiakkaalle sitd enemman, mitd useammin han kayttaa S-etukorttiaan.

4.6 Sosiaalisen median analytiikka

Haastateltava 1 kertoi, etta he ovat kdyttaneet maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa, esi-
merkiksi mainostaessaan asiakasomistajapaivia sekd satokausituotteiden markkinoinnissa. Sosiaali-
sen median julkaisut ovat talla hetkelld haastateltavan 2 mukaan fiilismarkkinointia, eli he julkaisevat
sosiaaliseen mediaan ajankohtaisia kuvia ja videoita, joiden he ajattelevat olevan hyddyllisia asiak-
kaille. Kyseessa voi olla informatiivinen julkaisu toiminnasta Prismassa, kuten talld hetkella tapahtu-
van ison remontin etenemisesta tai siitd, miten koronaviruksen aikana toimitaan, jotta asiakkaiden
olisi mahdollisimman turvallista asioida kaupassa. My6s vaihtuvia tuotteita markkinoidaan sosiaali-
sessa mediassa. Tasta on hyva esimerkki hedelma-vihannesosaston satokausituotteet, jotka vaihtu-
vat kuukausittain ja joiden esillepano on sijoitettu osaston etualalle. Kuten aiemmin mainitsimmekin,
heidan sosiaalisen median tiimissaan ei talld hetkella kuitenkaan ole tietotaitoa tai ajallisia resursseja

tarkempaan analysointiin markkinoinnin vaikutuksesta myyntiin.
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5 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa kasitelladn kehitysideoita, joita olemme tehneet toimeksiantajan Prisma Kuopion kayt-
toon. Kehitysideat ovat tulleet esille tutkiessamme heidén sosiaalisen median analytiikkaansa, haas-
tatteluista seka opinndytetydmme teoriapohjasta. Tutkimuksen avulla selvitimme Prisma Kuopion
nykytilanteen heidan sosiaalisen median tileistadn ja niiden kaytosta.

Pyrimme konkretisoimaan kehitysideamme mahdollisimman selkeiksi, jotta toimeksiantajayritys voisi
halutessaan ottaa niita sellaisinaan kayttéonsa; heidan paatettavaksi jaa, menevatko ideat toteutuk-

seen asti ja millaisella laajuudella.

5.1 Sosiaalisen median vuosikello

Teimme Prisma Kuopion sosiaalisen median kaytén tueksi markkinoinnin vuosikellon, joka kasittaa
heidan Instagraminsa ja Facebookin. Heilld ei ole aiemmin ollut suunnitelmallista sosiaalisen median
kayttda, mutta he ovat kuitenkin aktivoituneet julkaisujen maarissé viimeisten muutaman vuoden
aikana. Tama on lisannyt heidan tiliensa seuraajamaaria. Teimme heille taman vuoksi tydkaluksi
markkinoinnin vuosikellon, johon he voivat ennakoivasti suunnitella sosiaalisen median sisaltéaan ja
sen aikataulutusta. Vuosikelloon on meidan toimestamme merkattu suurimmat juhlapyhat valmiiksi,
jotta he voivat suunnitella siihen liittyvan julkaisun. Kun nama on merkattu suoraan vuosikelloon, on
sosiaalisen median vastaavan helppoa suunnitella etukdteen markkinointisisaltod, jokaista juhlapai-
vaa ajatellen. Vuosikello on suunniteltu tammikuusta joulukuuhun, ja sitd voi hyddyntaa useana

vuonna, huomioiden paivamaaraa vaihtavat juhlat.

Kalenteria on tarkoitus paivittéda etukateen, esimerkiksi kuukausitasolla, jolloin kuluvan kuukauden
aikana tdytetdan seuraavan kuun julkaisut, silta osin mitd etukateen tiedetaan. Kalenteria paivite-
tdan aina, kun vastaan tulee nopeaa reagointia vaativia julkaisuja. Kalenteri on hyva pitéa ajan ta-
salla pidemmadlla aikavalilla, jotta suunnittelulle ja reagoinnille jaa aikaa. Talléin my6s julkaisujen
laatu pysyy korkeana. Sosiaalisen median vastaavia on Prisma Kuopiolla useampi, jolloin kalenteri
helpottaa jokaisen tilanteen hermolla pysymista ja kokonaiskuvan hahmottamista. Mydskin tydnteki-
jat, jotka tekevat tilauksia, pystyvat seuraamaan julkaisukalenteria ja tilaamaan etukateen juhlapy-

haan tai muuhun suunniteltuun julkaisuun sopivia tuotteita.
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PRISMAN SOMEMARKKINOINNIN VUOSIKELLO 2021
L.kesd
2.kesd
3.kesd
4.kesd|Puolustusvoimain lippujuhlan paiva / C. G. E. Mannerheimin syntymapaiva
5.kesd
6.kesd
7.kesd
8.kesd
9.kesd

10.kesd
11.kesa
12.kesa
13.kesd
14.kesd
15.kesd
16.kesa
17.kesd
18.kesd
19.kesa
20.kesa
21.kesd|Kesdpaivantasaus
22.kesd
23.kesd
24.kesd
25.kesd|Juhannusaatto
26.kesa|Juhannuspaiva
27.kesa
28.kesd
29.kesd
30.kesd

KUVA 4. Kuvakaappaus sosiaalisen median vuosikalenterista.

Kuvassa 1 on kuvakaappaus Prisma Kuopiolle suunnitellusta sosiaalisen median vuosikalenterista.
Vuosikalenteri on tehty Excel taulukkolaskentaohjelmaan. Esimerkkikuvaan on otettu kalenterista
kesakuu, johon on merkitty valmiiksi tunnetuimmat juhlapdivat. Muut markkinointiin liittyvat paivat

on jatetty sosiaalisen median vastaavien itsensa taytettaviksi.

VARIKOODIT
Ei julkaistu
Julkaistu
Arkipdiva
Viikonloppu/Pyhapaiva

Oma
KUVA 5. Kuvakaappaus sosiaalisen median vuosikalenterista.

Teimme jokaiselle kuukaudelle oman valilehden, seka viimeiselle valilehdelle "varikoodit” -osion,
jossa selitetdan jokainen varikoodi, ylld olevan kuvan 2 mukaisesti. Kokonaisuuden hahmottamiseksi
teimme varikoodit erikseen arki- ja pyhapaiville, jotta ne erottuvat selkeasti kalenterista. Julkaisuja
varten on my6s omat koodit “ei julkaistu” seka “julkaistu”, jotta sosiaalisen median vastaavat pysy-
vat ajan tasalla julkaisujen suhteen. Varikoodi “oma” on tarkoitettu véliaikaisille kampanjoille, kuten

PeeAssian asiakasomistajapéiville.
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5.2  Sosiaalisen median tiimin ajankdyttd ja vastuunjako

Yrityksen puolesta voisi antaa enemman tyfaikaa sosiaalisen median tiimin avainhenkil6ille sen kayt-
toon ja analysointiin. Muut sosiaalisen median tiimin henkil6t julkaisisivat kuvia sovittujen ohjeiden
mukaan, mutta jattdisivat niiden seurannan avainhenkil6ille. Analysointi vie aikaa suhteellisen paljon,
riippuen julkaisujen madrasta. Nykyaan avainhenkildiden sosiaalisen median kayttédn varattu aika
on todella rajallista. Jos Prisma Kuopio haluaa analysoida julkaisujen tehoavuutta, tulisi heille antaa
enemman aikaa taman toteuttamiseen. Ei olisi huono vaihtoehto lisétd avainhenkildiden maaraa,
jotta tyo ei kuormittaisi liikaa. Vuosikellon kdyttaminen omalta osaltaan helpottaisi ja nopeuttaisi hei-
dan toimintaansa. Kayttoonotettaessa, sieltd 16ytyisi tiedot tarvittavien julkaisujen ja tuotetilauksien
ajankohdista. Tama vaatisi vain vuosikellon jarjestelmallistd kayttéa seka paivittamistd, jotta kaikki
tarkeat vuodenpaivat olisivat muistissa siella. Aktiivisesta ja riittdvasta tiedonjaosta olisi hyotya myos
muille sosiaalisen median tiimildisille. Talléin he voisivat viestid, mitkd julkaisut ovat toimineet hyvin
ja mita voisi jatkossakin kayttaa. Tietoa voisi jakaa kaikille, hyddyntden sisaista viestintdkanavaa

Work Chatia, johon on perustettu oma ryhma sosiaalisen median tiimildisille.

5.3 Selkeédmpi jaottelu julkaisuihin sosiaalisessa mediassa

Olemme seuranneet Prisma Kuopion sosiaalisen median julkaisuja Facebookissa ja Instagramissa
opinnaytetydprosessimme ajan. Julkaisumaarat ja niiden sisallét ovat olleet hyvin vaihtelevia viikoit-
tain. Meidén molempien mielesta julkaisuja on tullut joinakin paivina liikaa suhteutettuna niiden si-
saltéodn, joten paatimme tehda tasta yhden kehityskohteen. Unioin Metricisin tekeman tutkimuksen
mukaan sopiva mdara Instagram julkaisuihin on keskimaarin 1,5 julkaisua paivassa. Taytyy kuitenkin
muistaa, etta niin kauan, kun kykenee julkaisemaan laadukasta siséltda seuraajille, kannattaa tehda
se. Ei ole olemassa todistettua negatiivista sivuvaikutusta suurelle maaralle julkaisuja (Kunesh
2020). Meidan mielestémme julkaisut voisivat olla yhdenmukaisempia, jotta ne jaisivat paremmin
seuraajien mieleen. Talla hetkelld Instagramin tarinoissa on esimerkiksi kuvia tuotteista ja sen jal-
keen videoita myyjisté suorittamassa siivoustoimenpiteitd myymaldssa. Julkaisujen ajastaminen eri
paiville, olisi meiddan mielestdmme parempi vaihtoehto, kuin julkaista ne kaikki saman paivan aikana.
Talla hetkelld asiat, joista tulee paljon julkaisuja, liittyvat koronavirukseen seka parhaillaan tehta-
vaan myymalan remonttiin. Mielestdmme tallaisista asioista olisi hyva tehdé julkaisuja tarinoiden
puolella, kun taas feedissa voisi keskittya pidempiaikaisiin julkaisuihin. Esimerkiksi remontin eri vai-
heet voisi julkaista tarinoissa videoilla seké kuvilla, ja valmiista remonttikohteesta voisi lisaté sisaltda

feediin.

5.4  Asiakkaiden aktivointi kilpailujen avulla

Prisma Kuopio on aiemmin jarjestényt satunnaisia kilpailuja Facebookissa. Tama on mielestdmme
hyva keino aktivoida asiakkaita sosiaalisessa mediassa. Tallin kasvaa my6s vuoropuhelu yrityksen
ja asiakkaan valilla. Markkinointiarpajaisten ja -kilpailujen toteuttaminen sosiaalisessa mediassa on
suosittua ja niihin osallistuminen on kuluttajille yleensa helppoa. Hyvin toteutettu ja suunnattu
markkinointikampanja tavoittaa laajan yleisdn nopeasti ja kerad huomattavan osallistujamaaran
(Pohjola 2018). Prisma Kuopio voisi jarjestaa kilpailun asiakkailleen esimerkiksi kysymalla heilta toi-

mintaa edistavia ehdotuksia ja palkita kolme parasta vaihtoehtoa. Tall6in asiakkaat saisivat antaa
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palautetta Prismalle ja huomaisivat, ettd heidan ehdotuksiaan kuunnellaan. Palkintona voisi olla esi-

merkiksi tuotepalkinto tai ilmainen keraily ja toimitus Kauppakassipalvelun kautta tehdylle tilaukselle.

5.5  Uudistettu Instagramin bio

Teimme Instagramissa Prisma Kuopion biosta, eli ns. aloitussivun infokentdsta hieman selkeamman.
Instagram mahdollistaa vain yhden linkin lisddmisen bioon, joka oli aiemmin Prisma Kuopion Face-
book sivusto. Koimme tdméan hieman turhaksi, koska molemmat alustat ovat Prisma Kuopion julkai-
sujen puolesta melko samanlaisia. Haastateltavien mukaan Kauppakassipalvelu on tullut hyvin suosi-
tuksi asiakkaiden keskuudessa, joten paatimme lisata bioon linkin Foodieen, jonka kautta tilauksia
paasee tekemaan. Lisaksi biosta I6ytyy aukioloajat, myymalan osoite seka milla nimella Prisman |6y-
tda Facebookissa. Hashtagit ovat Prisma Kuopion valitsemia ja he lisdavat ne lahes jokaiseen julkai-

suun Instagramissa.

II8

prismakuopio v

* Nayta ammattilaisten resurssit

1214 3310 237

Julkaisut Seuraajat Seurataan

Prisma Kuopio
}:6-23
@ FB: Prisma Kuopio
#savonsuurinlahikauppa
#prismakuopio #yhteinenprisma
Tervetuloa edullisille ostoksille!
Kauppakassipalveluun linkista 4
www.foodie.fi/store/c3c9a3a5ef2c189035709eb64461 1e...
Savilahdentie 10, Kuopio, Finland 70700

KUVA 6. Prisma Kuopion Instagram profiili.

5.6  Vastausajan nopeuttaminen Facebookissa

Opinnaytetyémme alkuvaiheessa katsoimme Prisma Kuopion Facebookista analysointitytkalujen
kautta, ettd heidan vastausaikansa asiakkaiden lahettamiin viesteihin oli noin vuorokausi. Tama oli
meidan molempien mielestd selkedsti parannettava asia, koska vastausaika on liian pitka. Haastatel-
tavan 2 mukaan, Facebookin kautta tulee viesteja noin 2—3 kertaa paivassa, jotka liittyvat useimmi-
ten tuotekyselyihin. Aiemmin heilla ei ollut paatetty sitd, kuka viesteihin vastaa, joten vastausaika on
saattanut venya liian pitkaksi. Liian pitkdssa vastausajassa on riskind se, etta asiakas kysyy tuot-
teesta tietoa kilpailijalta ja mahdollisesti myds tekee ostoksensa heiltd. Tarkoituksenamme oli kehit-
taa Prismalle toimiva jarjestely, jotta vastaaminen tapahtuisi mahdollisimman nopeasti. Haastatte-
lussa kuitenkin selvisi, etta tallainen jarjestely oli jo tehty. Nykyaan Prisman infopisteen tyéntekijat
vastaavat viesteihin aamu- ja iltapadivisin, kun taas iltaisin viestimisestd vastaa pdivystysvuorossa
oleva tyontekija. Haastateltavan 2 mukaan, viesteihin pystytdan nykyaan vastaamaan nopeammin,
kun vastuuta on jaettu vain pienelle osalle tyontekijoista. Infopiste ja paivystysvuoro ovat sellaisia,

joissa on aina tydntekija paikalla ja hanelld on matkapuhelin mukana, jolloin vastaamisen voi hoitaa
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ilman tietokonetta, oman tyén ohessa. Meidankin kehitysideamme oli, etta vastuuta ei annettaisi
esimerkiksi koko paivittdistavara- tai kdyttétavaraosastolle. Kun yksittdisen henkildn toimenkuvaan
on sisallytetty viesteihin vastaaminen omassa tyovuorossa, tulee se hoidettua myds tehokkaammin,

kuin etta vastuu olisi jaettu yhteisesti esimerkiksi kymmenelle ihmiselle.

5.7 Tuotteiden markkinointi Foodien avulla

Instagramissa on mahdollisuus lisata tarinassa ndkyvaan kuvaan linkki, joka ohjaa yrityksen verkko-
kaupassa suoraan kyseiseen tuotteeseen. Monet yritykset ovat ottaneet téman kayttodnsa tuottei-
den markkinoinnissa. Ostotoiminto sdastda asiakkaan aikaa, kun ei tarvitse erikseen menna se-
laimella verkkokaupan sivuille ja etsid tuotetta. Mietimme tata vaihtoehtoa myds Prisma Kuopiolle,
mutta selvisi, ettd myynti ei talldin tule suoraan toimipisteelle vaan S-ryhmadlle, joka hallinnoi verkko-
kauppoja. Verkkokaupasta voi tarkistaa tuotteiden saatavuuden haluamastaan myymalasta, seka
katsoa tarkempia tuotetietoja. Taman johdosta ajattelimme, ettd julkaisuihin voisi lisata linkin verk-
kokaupan sijasta Foodieen, josta voi tilata tuotteita kotiinkuljetuksella tai noutamalla kivijalkamyy-
maldsta. Talléin myynti tulisi suoraan Prisma Kuopiolle. Foodien kautta suoritetut tilaukset siirtyvat
Prisma Kuopion Kauppakassipalvelulle, jolloin tyontekijat kayvat keraamassa tilatut tuotteet suoraan
myymalasta ja asiakkaan tarvitsee vain kdyda noutamassa ne itse Kauppakassipalvelun palvelupis-

teeltd tai halutessaan voi valita kotiinkuljetuksen.
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6 OPINNAYTETYON JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Kehitystyon alkuperdinen tarkoitus oli tehda suunnitelma Prisma Kuopion sosiaalisen median kana-
vien hyoédyntamiseen eri tuoteryhmien kohdennettuun markkinointiin. Tydn edetessa kavi ilmi, etta
he ovat olleet aktiivisia sosiaalisessa mediassa vasta viimeisten muutaman vuoden ajan, jonka takia
sen kaytodsta puuttuu suunnitelmallisuus ja selkedt tavoitteet. Téaman takia kehitystyémme muok-
kaantui sen edetessa toimeksiantajamme tarpeisiin sopivammaksi. Emme kokeneet hyddylliseksi léh-
tea tekemaan suoraa suunnitelmaa kohdennettuun markkinointiin eri tuoteryhmille, vaan keski-
tyimme tydssamme enemman sosiaalisen median kanavien kehittdmiseen yhdenmukaistamalla ja

selkeyttamalla niiden kayttoa.

Halusimme tehda mahdollisimman konkreettisia kehitysideoita, joita toimeksiantajayrityksemme olisi
helppo ottaa kadyttéon. Kehitysideat muodostuivat tyon edetessa, kun tarkastelimme syvemmin hei-
dan sosiaalisen median kayttéadn, kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia, SWOT-analyysia ja REAN-
mallia seka keradamalla tietoa aiheen teoriasta. Tekemamme kehitystyén pohjalta, heidan on hel-
pompi lahtea kehittdmaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, myos tuoteryhmien kohdennetun

markkinoinnin osalta.

6.1 Tutkimustulosten eettisyys ja luotettavuus

Huolehdimme opinndytetydmme eettisyydesta koko tyén ajan, sen jokaisessa vaiheessa, kuten tie-
donhaun oikeaoppisuudessa seka haastatteluiden toteuttamisessa. Opinndytetydn teossa on huoleh-
dittu, ettd emme ole plagioineet muiden valmiita toita ja tiedonhaussa on kaytetty Savonian rapor-
tointiohjeen mukaisia ldhdeviittauksia. Léhdeaineiston luotettavuudessa suurin kysymys on ollut eri
lahteiden ajantasaisuus, koska sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti trendien mukaan ja eri kana-
vissa keksitadn uusia ominaisuuksia niin perustoiminnoille, kuin yrityksille suunnatuille tyékaluillekin.

Kiinnitimme huomiota Iahteiden julkaisuajankohtaan, emmeka kdytténeet liilan vanhoja lahteita.

Mietimme luotettavuutta myds haastatteluiden osalta, silld haastattelimme vain kahta tyéntekijaa.
Emme kuitenkaan ndhneet hy6tya haastatella useampaa tydntekijaa, silla haastateltavat ovat eniten
tekemisissa heidan sosiaalisen median markkinoinnin kanssa. Jos sosiaalisen median tiimissa olisi
useampia henkildita, jotka ovat aktiivisesti mukana toiminnassa, olisimme saaneet enemman vertai-
lukohteita seka mahdollisesti myds erilaisia nakdkantoja asioihin. Kahdella haastattelulla saimme kui-
tenkin hyvin paljon materiaalia tybhémme. Esimerkiksi moni kehittémisehdotuksistamme pohjautuu
haastatteluista saatuihin tietoihin. Haastattelut ovat kuitenkin sisall6llisesti luotettavia, koska haasta-
teltavat tydskentelevat itse Prisma Kuopiossa, joten heilla ei ole syyta antaa vaaraa informaatiota
meille. Eettisyys pdtee nailta osin myds haastateltaviin itseensd, koska he eivat saa antaa vaaraa

kuvaa yrityksestd tai sen toiminnasta.

Kiinnitimme huomiota haastatteluiden toteutuksen eettisyyteen. Kysyimme molemmilta haastatelta-
vilta luvan haastatteluun, seka sen danittémiseen, pelkastadn meidan kayttdémme. Kerroimme heille
miksi teemme haastattelun ja mihin sita kdytetaan. Haastateltavien nimia tai mitdan muitakaan hen-

kilétietoja ei mainita opinnaytetydssamme, eikd heitd voida tunnistaa tydssamme. Haastattelumate-
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riaalit poistetaan niiltd osin, mitkd eivat ndy valmiissa tydssamme, kuten kohdistetut haastattelupoh-
jat ja danitallenteet. Haastattelurunko on nahtavissa tydssamme, mutta siitdkaan ei kdy ilmi, ketd

olemme haastatelleet.

6.2 Opinndytetydn prosessi

Idea opinndytetydn aiheeseen lahti lokakuussa 2020 Tuomaksen esimiehelta, Miia Karjalaiselta, hei-
dan keskustellessaan opinndytetyon tekemisen mahdollisuuksista Prisma Kuopiolle. Karjalainen tie-
dusteli itse Prisman johtajalta Kirsi Jeskaselta, onko heilla tarvetta opinndytetydlle. Taman jalkeen
pidimme palaverin Jeskasen kanssa miettidksemme tarkemman aiherajauksen opinndytetydlle. Use-
asta aihevaihtoehdosta paadyimme yhteisymmarrykseen nykyisesta aiheesta, sen ollessa toimeksi-
antajayritykselle tarpeellisin. Sosiaalisen median markkinointi aiheena kiinnosti myds meita itse-
amme, joten tuntui luontevalta ldhted tekemaéan kehitysty6ta heidan kayttéonsa. Kun aihe oli vali-
koitu, laadimme aihekuvauksen ja tydsuunnitelman, jonka hyvaksytimme opinndytetydohjaajal-
lamme Jari Niemelalld. Téman jalkeen aloitimme Idhdeaineiston kerdamisen ja suunnittelimme opin-
ndytetydn rungon. Helpotimme tydn vaiheistamista aloittamalla kirjoitusprosessin sisallysluettelon
padotsikoiden laatimisella ja etenimme siité alaotsikoihin. Kun olimme saaneet selkeén rungon val-
miiksi, aloitimme keradmadn teoriapohjaa tydlle. Pyrimme kerdadmadn teoriapohjaa mahdollisimman
ajankohtaisista lahteistd, kuten aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta seka asiantuntija-artikkeleista.
Haasteeksi muodostui lahteiden luotettavuus niiden kirjoitusajankohdan perusteella, silld ajankohtai-

sia luotettavia lahteita oli haastavaa loytaa.

Teoriaviitekehyksen koottuamme padsimme laatimaan kysymykset kvalitatiivista tutkimusta varten,
jotka teimme kehitystybosuutta ajatellen. Kysymykset koostuivat kehittamistydssa kaytettévien ana-
lyysityokalujen, SWOT-analyysin, REAN-mallin ja omien havainnointiemme mukaisesti, joiden avulla
pystyimme kasaamaan toimeksiantajayrityksen tarpeisiin sopivia kehitysideoita. Haastatteluiden poh-
jalta jouduimme muokkaamaan tyémme alkuperdisesti suunniteltua sisalt6éd, silla siind vaiheessa
ilmeni, ettei heilla ole talla hetkella tarkkoja tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnissa ja ajan-
kayttd suunnitteluun seka toteuttamiseen on hyvin rajallinen. Liséksi sosiaalisen median paivittami-
nen on usean tyontekijan vastuulla, jolloin mukautettu aiheemme oli heille hyddyllisempi. Tamén
vuoksi luovuimme kohdennetusta sosiaalisen median markkinoinnista ja paatimme keskittya sosiaali-

sen median kanavien kaytén kehittdmiseen ja selkeyttamiseen.

Aikataulullisesti alkuperdinen tavoite oli saada opinndytetydmme valmiiksi tammikuuhun 2021 men-
nessa. Kuitenkin globaalin pandemian vuoksi haasteita tuli tydmme etenemisessa joutuessamme
tyoskentelemadn etand. Myds kirjojen saatavuus oli rajoitteellista, kun kirjastossa kdyminen ei on-
nistunut normaaliin tapaan. Tilanteen vaatiessa muokkasimme alkuperdistd suunnitelmaa ja saimme
lopulta toisen aikataulusuunnitelman mukaisesti toteutettua tyémme hienosti loppuun saakka haas-

teista huolimatta.
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Kehitysideoita tuli prosessin edetessa useampia, ja karsimmekin niita siten, etta jaljelle jai oikeasti
toimeksiantajayritykselle tarpeelliset ja kdyttéonotettavat ideat. Suurimpana naista oli sosiaalisen
median vuosikello, mika helpottaa ja selkeyttaa heidan toimintaansa huomattavasti sosiaalisen me-
dian markkinoinnin tydkaluna. Loppujen ideoiden oli tarkoituksena selkeyttda sosiaalisen median
kanavien sisaltda ja sosiaalisen median tiimin tarkoituksenmukaista toimintaa. Alla yhteenveto kehi-

tysideoista kuvana.

Sosiaalisen median vuosikello

Sosiaalisen median tiimin
ajankdyton ja vastuunjaon selkeytys

Sosiaalisen median julkaisujen

selkedmpi jaottelu

Asiakkaiden aktivointi sosiaalisessa
mediassa esim. kilpailujen avulla

Uudistettu Instagram bio

Facebookin vastausajan
lyhentdminen

Tuotteiden markkinointi Foodien
avulla

KUVA 7. Yhteenveto kehitysideoista.
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8 LIITE 1. HAASTATTELURUNKO

Haastattelu 1

Kertokaa omin sanoin Prisman tdman hetkinen tilanne sosiaalisessa mediassa?

Instagram ja Facebook; onko toinen hyddyllisempi vai yhta hyddyllisia?

Keta haluatte tavoitella sosiaalisen median kautta?

Mika on tarkka tavoite? Esimerkiksi onko tavoite saada uusia seuraajia tai sitouttaa vanhoja?
Oletteko huomanneet myynnillistéd hyotya nykyisesta somekayttaytymisesta?

Somen kayton vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat?

Onko tdhan mennessa ollut kaytéssa markkinointistrategiaa somen kayttodn?

Mittaatteko talla hetkelld somen kayttéanne jotenkin?

Tuleeko Prismalle paljon yhteydenottoja somen kautta? Vastaatteko kaikkiin asiakkailta tuleviin vies-

teihin somessa?

Oletteko kayttédneet maksettua mainontaa, mikali ette niin olisiko tdma mahdollista toteuttaa? Onko
budjettia tahan?

Kuinka paljon somevastaavilla on kaytettdvissa aikaa suunnitteluun ja paivittamiseen?
Kuinka moni aktiivisesti paivittaa tileja?

Olemme tekemadssa teille somekalenterin. Kuinka pitkdlle pystytte ajallisesti suunnittelemaan paivi-

tykset ja kuinka muuttuvia tilanteet ovat?
Haastattelu 2

Oletteko asettaneet markkinointitavoitteita somea varten? Jos olette, kuinka tarkasti ne on maéari-
telty?

Kuinka mittaatte tavoitteiden toteutumista?
Auttaako markkinointitavoitteen saavuttaminen yrityksen liiketoimintaa?
Onko tavoitteiden toteutumiselle asetettu aikataulua?

Jos otatte kayttoon kehitystydémme ideoita, onko mahdollista kdyttad enemman tydaikaa somen

suunnitteluun, toteuttamiseen ja tulosten tarkasteluun?

Onko mahdollista ottaa kayttéon Instagramin ostotoimintoa julkaisuissa?



