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Opinnaytetydssa tutkittiin markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sen suun-
nittelua. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kouvolalainen yritys, jolla ol
tarve selventaa sosiaalisen median markkinointia. Tutkimuksen tavoitteena oli
tehda selkeat ehdotukset toimeksiantajalle sosiaalisen median yllapidosta.
Tutkimuksessa selvitettiin, mita tulee ottaa huomioon markkinointia suunnitel-
taessa sosiaalisessa mediassa ja miten markkinointia sosiaalisessa mediassa
voidaan parantaa toimeksiantajan yrityksessa.

Opinnaytteen tutkimusote oli laadullinen ja tutkimuksen tavoitteena oli [0ytaa
ratkaisu ongelmaan. Yrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa tutkittiin
havainnoiden seka toimeksiantaja haastateltiin liittyen yrityksen sosiaalisen
median markkinointiin. Haastattelu suoritettiin teemahaastatteluna ja mukana
oli aiheita sekd muutamia apukysymyksia. Havainnointi tehtiin yrityksen sosi-
aalisen median tileilld, jotka olivat Facebook- ja Instagram-tilit. Nama kaksi ai-
neistonkeruumenetelmaa tukivat toisiaan. Saatua aineistoa verrattiin teoriaan.
Vertausten ja pohdinnan my6téa tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja eh-
dotuksia sosiaalisen median yllapidolle I6ydettiin.

Opinnaytteen tulokset sisélsivat ehdotuksia sosiaalisen median yllapitoon. So-
siaalisen median yllapitamiseen kuului asiakasryhman tunteminen. Kun tiedet-
tiin, missa sosiaalisen median kanavassa omat asiakkaat viettivat aikaa, voi-
tiin keskittya yllapitamaan kyseista sosiaalisen median kanavaa. Ehdotuksissa
tuotiin esille kanavan pitdminen aktiivisena julkaisukalenterin avulla. Julkai-
sukalenteri toi toimeksiantajan toivomaa selkeytta sosiaalisen median kana-
vien yllapitoon. Samalla kalenteri tarjosi aiheita julkaisuille, kun siihen merkit-
tiin vuoden juhlapaivat seka toimeksiantajan omat merkkipaivat. Muita aiheita
kannustettiin etsiméén yrityksen tiloista, tuotteista ja yrityksen henkil6kunnalta.
Kun sosiaalisen median kanavien yllapidosta tehtiin selkeampi toimeksianta-
jalle, toimeksiantaja voi panostaa myos julkaisujen sisaltoon. Julkaisuihin liit-
tyen ehdotuksissa tuotiin esiin varit, joita toimeksiantaja kaytti julkaisuissaan.
Samojen varien kaytto tekee julkaisuista yhtenevaiset.
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ABSTRACT

In this thesis the marketing in social media and its planning was researched.
The commissioner of this research felt like the marketing in social media was
messy and complex. The aim of this thesis was to give the commissioner sug-
gestions about marketing in social media. In the thesis it was figured out which
points are important to recognize when planning social media marketing. Re-
searching these points was being used to create social media planning for the
commissioner.

Observing the existing social media platforms that the commissioner had and
interviewing the commissioner were the methods to collect material for the re-
search. During the interview themes and a few questions were being used to
keep the conversation ongoing. Observations were made on the existing so-
cial media platforms that the commissioner had, which were Facebook and In-
stagram. The material was being compared to the literature about the social
media marketing and as a result ways to improve the marketing were found.
The suggestions for improving social media marketing were based on these
results.

The results of the thesis included suggestions for social media maintenance.
Maintaining social media included knowing the customer groups. When you
knew in which social media channels your customers spent time, you could
focus on maintaining those social media channels. In the suggestions, it was
brought up to keep the channel active with the help of a publication calendar.
The publication calendar brought the clients desired clarity to the maintenance
of social media channels. At the same time, the calendar offered topics for
publications, when the holidays of the year and the client's own special days
were marked in it. Other topics were being encouraged to be searched in the
company's premises, products and company staff. When the maintenance of
social media channels was made clearer for the client, the client could also in-
vest in the content of the publications. In the suggestions for publications, the
colors used by the client in their publications were highlighted. The use of the
same colors makes the publications consistent.

Keywords: digitalisation, digital marketing, social media, planning of market-
ing
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1 JOHDANTO

Opinnaytteessa tutkitaan digitaalista markkinointia ja erityisemmin markkinoin-
tia sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittédd, mitka keinot
ovat tarkeita sosiaalisen median markkinoinnissa ja tuoda keinot esiin toimek-
siantajalle parannusehdotuksina. Opinnaytetyon toimeksiantaja kokee markki-
noinnin sosiaalisessa mediassa sekavana, ja tAman vuoksi toimeksiantaja tar-
vitsee opinnaytteen tuomaa selkeytta yrityksen sosiaalisen median markki-

noinnin yllapitoa varten. Tydssa rajataan pois muu markkinointi seka sosiaali-
sen median kanavat, joita toimeksiantaja ei kayta. Opinnaytteessa keskitytaan
toimeksiantajan tarvitsemaan digitaaliseen markkinointiin hanen kayttamis-

sdan sosiaalisen median kanavissa.

Digitalisaatio on muokannut yritysten markkinointia. Digitaalinen markkinointi
vaikuttaa yrityksen menestymiseen. Suuri osa suomalaisista on digitaalisissa
ymparistdissa paivittain useita kertoja. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on
yksi osa digitaalisesta markkinoinnista ja suurien kayttajamaarien vuoksi se on
hyvé tapa saada kontakti ihmisiin markkinoitaessa yritysta. Yritykselle se on
kannattavaa, silla se on halpa tapa markkinoida yritysta, vaikka sosiaalisen
median tilien yllapitamiseen kuluu aikaa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 38, 44,
47.)

Toimeksiantajana toimii Hukkasiini, joka sijaitsee Kouvolassa. Yritys valmistaa
paljasjalkakenkia, jotka on tehty teollisuuden ylijadméanahasta. My6s muut
kenkiin tarvittavat materiaalit hankitaan mahdollisimman lahelta. (Hukkasiinin
arvomaailma 2021.) Opinnaytetta tehtaessa tutkitaan yrityksen olemassa ole-
via sosiaalisen median tileja, jotka ovat Facebook- ja Instagram-tilit. Aineistoa
keratddn havainnoinnin avulla ja toimeksiantajaa haastatellaan liittyen resurs-
seihin, asiakasryhmiin ja muuten sosiaaliseen mediaan seka sen kayttoon yri-
tyksessa. Tutkimusote on laadullinen, sill& siina tutkitaan toimeksiantajaa ja
toimeksiantajan yrityksen toimintaa seka etsitdéan parannuksen kohteita. Laa-
dullisen tutkimuksen tapaan opinnaytteessa etsitdén ratkaisua havaittuun on-
gelmaan (Kananen, 2019, 73). Kerattyja aineistoja ja teoriaa seka naiden poh-
jalta paattelyd kaytetddn hyvaksi lopputulokseen padsemiseksi seka tutkimus-

kysymyksiin vastaamiseksi.



1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytteessa perehdytaan digitaaliseen markkinointiin sosiaalisessa medi-
assa. Keratyn tiedon pohjalta laaditaan markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa
ehdotuksia sosiaalisen median yllapitoon ja siella markkinoimiseen liittyen.
Toimeksiantaja kokee markkinoinnin sosiaalisessa mediassa sekavana ja toi-
meksiantaja haluaa tdhan ongelmaan ratkaisua. Opinnaytteessé selvitetdan
havainnoinnin seka haastattelun avulla toimeksiantajan yrityksen markkinoin-
nin nykytilaa ja yrityksen resursseja. Nama tiedot auttavat tutkimuskysymyk-
siin vastaamisessa. Tutkimuksessa etsitdan uusia nékdkulmia ja ideoita digi-
taalisen markkinoinnin yllapitoon sosiaalisessa mediassa, jotta siita tulee hel-

pompi ja selkeampi toimeksiantajalle.

Paatutkimuskysymys on, kuinka voidaan selkeyttaa yrityksen digitaalista
markkinointia. Alatutkimuskysymyksia ovat, kuinka voidaan parantaa yrityksen
digitaalista markkinointia toimeksiantajalle ja mita tulee ottaa huomioon yrityk-
sen digitaalista markkinointia tehtaessa. Naiden kysymysten pohjalta johto-
paatoksend saadaan selkea kuva toimeksiantajalle hanen yrityksensa digitaa-
lisen markkinoinnin nykytilasta ja ehdotuksia sen jatkamiseen yrityksessa,
jotta digitaalisesta markkinoinnista saadaan parempi hy6ty. Tavoitteeseen
paasemiseksi tydssa hyddynnetaan teoriaa ja tutkitaan yrityksen aikaisempia
digitaalisen markkinoinnin keinoja seka kanavia. Tutkimuskysymyksiin vastat-

taessa otetaan huomioon yrityksen koko ja asiakasryhmat.

2 DIGITALISAATIO YRITYKSISSA

Digitalisaatiolle ei ole varsinaista maaritelmaa. Digitalisaatiosta puhuttaessa
aiheet liittyvat teknologiaan, verkossa tapahtuviin toimintoihin seka digitalisaa-
tion suomiin mahdollisuuksiin pienemmassa tai suuremmassa mittakaavassa,
kuten yhteiskunnan tasolla tapahtuviin muutoksiin. Digitalisaatioon liittyva ka-
site digitalisoituminen on asioiden tai prosessien muuttamista digitaaliseksi.
Lomakkeiden siirtdminen séhkaisiin palveluihin ja kaupankaynnin siirtdminen
verkkoon ovat esimerkkeja digitalisoitumisesta. Digitalisoitumisen levitessa se
muuttaa yritysten seka asiakkaiden toimintaa ja kayttaytymista. Tallaisen muu-
toksen tapahtuessa puhutaan aiemmin mainitusta digitalisaatiosta. (llmarinen
& Koskela 2015, 22-23.)



Digitalisoitumisen levidmisen syyna on sen tuomat hyodyt kustannuksissa ja
toimintojen helpottamisessa. Digitalisaatio on tuonut muun muassa automati-
saation moniin toimintoihin. Digitalisoituminen tehostaa yrityksen eri osa-aloja
hyodyntamalla teknologiaa ja dataa. Se, etté digitaalisuudesta on suuri hyoty
yrityksille, motivoi myds uusia yrityksia kayttamaan teknologiaa apunaan yri-
tyksen toiminnassa pysyakseen mukana yritysten valisessa kilpailussa. Kilpai-
levia yrityksia ovat myds ulkomaalaiset yritykset, jotka myyvat tuotteitaan kan-
sainvalisilla markkinoilla. Tallgin yritykset eivéat kilpaile vain muiden kotimais-
ten yritysten kanssa, vaan myo6s ulkomaalaisten yritysten kanssa. Suomessa
verkkokauppojen ja sosiaalisen median kaytté on kasvanut ja suomalaisista yli
puolet kayttavat sosiaalista mediaa. Verkossa markkinointi ja palveleminen on
hyodyllista myods ajan kannalta, silla verkossa voidaan liikkua vuorokauden
ympari. Asiakkaat voivat kayttaa esimerkiksi verkkokauppaa, jolloin heidan
tarpeitaan palvellaan varsinaisen kaupan ollessa kiinni. (Ilmarinen & Koskela
2015, 23-24, 32.)

Digitalisaation kehitys ei lopu viela tdhan hetkeen. Uusia teknologioita kehittyy
jatkuvasti. Talla hetkella on jo saatavilla virtuaalitodellisuutta seka lisattya to-
dellisuutta muun muassa pelien muodossa. Ne tulevat muuttamaan yritysten
toimintaa antamalla uusia mahdollisuuksia liittyen yritysten toimintaan seka
markkinointiin. Tahan asti fyysinen seké virtuaalinen maailma ovat olleet eril-
l&&n, mutta uudet teknologiat sekoittavat virtuaalisia asioita todelliseen maail-
maan. Todellisen ja virtuaalisen maailman sekoittaminen luo internetin, jota
kutsutaan metaversumiksi. Metaversumin virtuaalisessa maailmassa voidaan
myo0s olla ja viettaa aikaa muiden ihmisten kanssa, kuten todellisessa maail-

massa normaalisti vietettaisiin. (Lahtinen ym. 2022, 39.)

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitalisaatio on muuttanut markkinointia yrityksissa. Markkinointikeinoja on
muutettu digitaaliseen muotoon, jolloin puhutaan digitaalisesta markkinoin-
nista. Markkinointi voi muistuttaa aikaisempaa perinteistd markkinointia, mutta
digitalisoitumisen myoéta on tullut myds uusia markkinoinnin tapoja. Digitaali-

sessa markkinoinnissa hyddynnetédan digitaalisia keinoja ja teknologiaa, joilla
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on merkitys yritysten valisessa kilpailussa ja kasvussa. Digitaalinen markki-
nointi edistdd myos asiakkaiden tavoittamista kotimaisilla seka kansainvalisilla
markkinoilla. (Ilmarinen & Koskela 2015, 72-73.)

Teknologian hyodyntdminen markkinoinnissa voidaan jakaa front end- ja back
end -teknologioihin. Front end -teknologiat, toisella nimelléa asiakasrajapinta-
teknologiat, ovat teknologioita, jotka nékyvat asiakkaalle. Esimerkkeja naista
teknologioista ovat erilaiset sivustot, hakukoneet seka sosiaalisen median ka-
navat. Back end-teknologiat ovat teknologioita, jotka yllapitavat yrityksen alus-
toja ja dataa, ja taman vuoksi ne eivat ndy asiakkaalle suoraan. Vaikka tekno-
logiat eivat ndy asiakkaille, ne silti vaikuttavat asiakkaan kokemukseen. (Lahti-
nen ym. 2022, 38, 41-42.)

Digitaalisen markkinoinnin my6ta on otettu k&yttoon uusia markkinoinnin ka-
navia. Markkinoinnilla on myds erilaisia muotoja riippuen siitéa, missa yritykset
markkinoivat. Markkinoinnin kustannukset ovat myds muuttuneet. Markkinoin-
nista voidaan maksaa digitaalisessa ymparistossa, jolloin se on maksettua
mainontaa, mutta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa markkinoinnilla voidaan
erottua ja hankkia yritykselle ndkyvyytta julkaisujen muodossa luomalla yrityk-
selle sosiaalisen median tili. Sosiaalisen median tilin toiminnan kautta hankit-

tua nakyvyytta ei voi ostaa. (llmarinen & Koskela 2015, 44, 46-47.)

Vaikka digitalisaatio on muuttanut monia asioita, ostoprosessi on sailynyt sa-

manlaisena. Tyypillisessa prosessissa asiakas toteaa ensin tarpeensa ja etsii
siité tietoa. Digitalisaatio on tehnyt tiedon etsinnastéa helppoa, silla moni asiak-
kaista etsii tietoa hakukoneiden tai verkkosivujen kautta. Useat kanavat my6s
pyrkivat tekemaan asiakkaan tietoiseksi uusista tarpeista ja houkuttelee heita
talla tavoin ostamaan yrityksen tuotteita. Tama tekee myos eri tuotteiden vali-
sen vertailun helpommaksi, silla informaatio on nopeasti saatavilla. Ostopro-

sessi paattyy ostopaatokseen ja sen jalkeiseen kayttaytymiseen. Oston jalkei-
nen kayttaytyminen on esimerkiksi arvioiden jattamista verkkosivuille ja mieli-

piteiden jakamista muille. (Lahtinen ym. 2022, 56-57.)
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2.2 Yrityksen omat mediat ja yrityksen ansaittu media

Yrityksen omiin medioihin luokitellaan yrityksen lahettdmat uutiskirjeet asiak-
kaille seka yhteistt. Myds erilaiset digitaaliset palvelut ovat osa yrityksen
omaa mediaa. Ansaittu media nékyy selvasti esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Ansaittu media on markkinointitapa, jota ei osteta. Nimensa mukaisesti
se on ansaittua huomiota ihmisten keskuudessa. (Ilmarinen & Koskela 2015,
46.)

Ansaittu media on kasite. Ansaitulla medialla saadaan huomiota muun mu-
assa uutisten tai julkaisujen muodoissa, jolloin julkaisut n&dhneet henkil6t voi-
vat niitd kommentoida tai voivat niistd keskustella. Talla tavoin yritys saa
markkinoinnin kannalta oleellista nakyvyyttd. Haastavaa ansaitussa mediassa
on se, etta yritys ei voi itse hallita keskusteluiden savya, joten julkaisuiden si-
saltd on mietittava tarkkaan. Hyvin tehdyilla julkaisuilla saadaan hyvia mieliku-
via yrityksesta. Nykyaan verkossa nakyminen on valttaméattomyys. Asiakkaat
etsivat yrityksia hakukoneista, minka seurauksena asiakkaan ja yrityksen vali-
nen kohtaaminen seka vuorovaikutus tapahtuu esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa. (Ilmarinen & Koskela 2015, 46-47.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu siihen, etta jokainen sosiaalisen
median kayttaja hankkii nakyvyytta tekemisillaan. Julkaisut markkinoivat tuot-
teita tai palveluita ilman, etta siita tulee perinteisen mainonnan tapaista.
Vaikka sosiaalisessa mediassa pyritddn saamaan ilmaista nakyvyytta, on tar-
peen harkita myds maksetun mainonnan ottamista kayttoon. Esimerkiksi Fa-
cebook on vahentanyt ilmaisten julkaisujen nakyvyytta toivoen yritysten mak-

savan nakyvyydesta. (Virtanen 2020, 12-13.)

3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN VALINEENA

Sosiaalisen median kautta on mahdollisuus olla kanssakaymisissa asiakkai-
den kanssa uudella ja kannattavalla tavalla, jos sosiaalista mediaa osataan yl-
lapitda oikealla tavalla ja tehokkaasti. Yrityksen tekemiset sosiaalisessa medi-
assa antavat mielikuvan kaikille, jotka ndkevat yrityksen sosiaalisen median
tileja. Se tarkoittaa sita, etta kaikki, jotka ndkevat yrityksen julkaisuja sosiaali-

sessa mediassa, luovat mielikuvan yrityksesta kyseisten julkaisujen pohjalta.
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Taman vuoksi sosiaalisessa mediassa kayttaytymiseen kannattaa panostaa.
(Gupta 2021, 155.)

Sosiaalisen median markkinointiin kuuluu kaikki yrityksen nakyvyys sosiaali-
sessa mediassa. Nakyvyytta voidaan hankkia maksetulla markkinoinnilla,
mutta myds erilaisella vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa, kuten julkaisu-
jen ja kommenttien avulla. Nakyvyyden hankkiminen sosiaalisen median
kautta on kannattavaa myds rahallisesti, silla julkaisut sekd kommentit eivat
maksa yritykselle. Rahan sijaan sosiaalisen median markkinointiin kuluu aikaa
seka vaivaa, jotta sosiaaliseen mediaan saadaan oikeanlaista sisaltoa asiak-
kaita varten. Sosiaalisen median markkinoinnilla on useita kanavia, joista yri-
tyksen on valittava itselleen sopivat. On myds tarkea seurata muutoksia ihmis-
ten kayttaytymisessa sosiaalisissa medioissa, silla voi olla mahdollista, etta
uusia kanavia syntyy. Tall6in asiakkaat saattavat vaihtaa sosiaalista mediaa,
jota he kayttavat. (Virtanen 2020, 12-15.)

Sosiaalisen median markkinoinnin perusta pohjautuu tuntemukseen yrityksen
mainonnan kohderyhmasta. Mainonnasta keratyn datan perusteella voidaan
tarkentaa kohderyhmaa. Kerétty data on muun muassa havainnointia siita
mika on herattanyt enemman mielenkiintoa. Havaintoja tehdaan seka hyvista,
ettd huonoista tapahtumista. Talla tavoin saadaan selville, mista kohderyhman
kayttajat ovat kiinnostuneita, ja sité voidaan kayttaa hyodyksi tulevissa julkai-
suissa ja markkinoinnissa. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.)

3.1 Sosiaalisen median alustat

Sosiaalisen median kanavista Facebookilla on vielakin paljon kayttajia. Face-
bookin kayttajat ovat kuitenkin vanhempia, ialtdan 30-vuotiaita tai vanhempia,
mika on tarkeé ottaa huomioon, kun mietitdédn oman yrityksen asiakasryhmia.
Toisin kuin esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa voidaan julkaista videoi-
den ja kuvien lisdksi tekstid, vaikka algoritmit suosivat kuvia ja videoita enem-
man. Tehokas tapa saada nakyvyyttd Facebookissa on liittya erilaisiin ryhmiin.
Naista ryhmista l6ytyy usein helpommin yrityksen omaan asiakasryhmaan
kuuluvia henkildita. Ryhmien keskusteluihin liittyminen vaatii aikaa, mutta silla
tavoin yritys ja ryhmén jasenet voivat olla vuorovaikutuksessa ja yritys voi hyo-

dynt&a keskustelua markkinointikeinona. Jotkin ryhmaét ovat avoinna yrityksen
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sivuille, mutta on mahdollista, etta toiset ryhmaét sallivat sisaan vain kayttajia,
joilla on henkiloprofiili. Jos henkiloprofiili vaaditaan, yritystililla ei voi liittya ryh-
maan. (Virtanen 2020, 15-19.)

Instagramissa jaetaan kuvia ja videoita, joihin voidaan lisata tekstia. Kuten Fa-
cebookissa, myos Instagramissa voidaan luoda yritystili. Julkaisuihin ei voi
tehda linkkeja, jonka vuoksi Instagramissa linkit normaalisti 16ytyvat profiilisi-
vulta. Jos halutaan kayttaa hyvaksi maksullista mainontaa, on tehtava yritystili,
jotta palvelun saa kayttoon. (Virtanen 2020, 23.) Instagram on keréannyt kana-
valleen etenkin nuorempia kayttajia Facebookia enemman (llmarinen & Kos-
kela 2015, 39).

Muita kanavia on esimerkiksi Twitter, joka ei ole yhta suosittu sosiaalisen me-
dian kanava Suomessa, mutta siellakin on kayttajia. Erilaiset vaikuttajat, kuten
politikassa mukana olevat henkil6t, julkaisevat Twitteriin viesteja. Youtube on
tarkoitettu eriaiheisille videoille. Sinne voi ladata pidempia videoita. Tiktok on
nostanut suosiotaan viimeisimpina vuosina. Se on tarkoitettu lyhyempien vide-
oiden tekemiseen. (Virtanen 2020, 31-34.)

Sosiaalinen media, jonka tiedamme tana paivana, on erilainen kuin mita se oli
esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Sosiaalinen media muokkautuu jatku-
vasti. Tekniikan kehityksen myd6ta tulee uusia alustoja seka vanhat alustat pai-
vittyvét ja niihin tehdaan uusia lisdyksia. Ihmisten kayttaytyminen sosiaali-
sessa mediassa muuttuu, kun myds sosiaalisen median kaytté muuttuu uu-
sien paivitysten myota. (Hanlon & Tuten 2022, 247-248.)

3.2 Sosiaalisen median kayttdoonotto

Tarkeinta jokaisessa sosiaalisen median tilissa on tarkistaa tilin asetukset
seka profiili. Kun tilin perustiedot ovat kunnossa, voidaan keskittya julkaisujen
sisaltoon. Liséksi on hyva pitdad sosiaalisen median tileilla useampi kuin yksi
tyontekija, jolloin kaikki ty6 ei ja& yhden henkilén harteille eivatka poissaolon
takia yrityksen kanavat jaa ilman julkaisuja ja kayttoa. Yrityksen julkaisut anta-
vat paremman vaikutelman, kun julkaisut ovat samankaltaisia, vaikka tilid ylla-

pitavat eri henkil6t. Jotta julkaisut ovat samankaltaisia, on yllapitajien sovittava
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yhteinen kirjoitustyyli sek& muut ulkonakoon liittyvat asiat esimerkiksi kuvien
editoinnissa. (Virtanen 2020, 38.)

Ennen markkinoinnin aloittamista sosiaalisessa mediassa on jarkevaa tutus-
tua siilhen mita se pitaa sisallaan. Sosiaalisen median markkinoinnille on ole-
massa ohjeita seka selvityksia erilaisista strategioista ja taktiikoista. Naihin liit-
tyy muun muassa ihmisten kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa. (Hanlon &
Tuten 2022, 4.)

Julkaisut

Ihmiset imevat itsensa ymparilla olevia tunteita. Tata tapahtuu myés sosiaali-
sessa mediassa. On tutkittu, etté esimerkiksi sateen aikana Facebookissa voi-
daan huomata negatiivisten julkaisujen kasvavan. Jopa saa vaikuttaa ihmisten
mielialaan ja sitd kautta muokkaa sita, mitéa ihmiset julkaisevat ja tuntevat sosi-
aalisessa mediassa. Tama on oleellista huomioida myds markkinoinnissa so-
siaalisessa mediassa. Jos yritys haluaa yhdistaa julkaisut positiivisiin tuntei-
siin, on julkaisujen oltava positiivisia. Vaikka yritys pitaa julkaisunsa positiivi-
sina, joskus kommenttikentassé voidaan silti tavata negatiivisia kommentteja.
Koska tunteet ja mieliala tarttuvat toisiin, on syyta reagoida tunteikkaisiin kom-
mentteihin oikein. Kommentteihin vastattaessa on pyrittava vastaamaan posi-
tiivisella tavalla ja kd&ntdmaan negatiivinen tunne positiiviseksi. (Gupta 2021,
162-163.)

Julkaisuja suunnitellessa on jarkevaa miettia, mita on yrityksessa tehnyt vii-
meisten péaivien aikana. Viimeaikaisista tapahtumista usein 16ytyy hyvia ai-
heita. Julkaisuissa kannattaa valttaa liian monen asian kertomista yhtaaikai-
sesti. Rajaa julkaisulle yksi aihe, jolloin julkaistavaa ja& myos muille paiville.
Sosiaalisen median julkaisut saavat olla rennompia ja kirjoitetun tekstin ei tar-
vitse olla kirjakieltd. Tekstin ei kannata olla liian pitka yhtenéinen teksti. Jos on
tarve kirjoittaa pidempi julkaisu, se kannattaa jaksottaa eri kappaleisiin. Julkai-
sun aihe tai sisalto tulisi olla sellainen, johon seuraajat reagoivat. Talloin jul-
kaisun kommenttikentdssa tapahtuu keskustelua ja julkaisu keréa tykkayksia.
Mielenkiintoinen aihe herattdd myods keskustelua sosiaalisen median ulkopuo-
lella. (Virtanen 2020, 42-55.)
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Ihmiset pitavat tarinoista. Tata tietoa voidaan kayttaa hyvaksi markkinoinnissa
kertomalla tarinoita yrityksesta tai kannustaa seuraajia kertomaan omia tari-
noita. Tarinat voivat olla yrityksen tyontekijoista tai tuotteista. Jos seuraajat
kertovat tarinoitaan yritykseen liittyen, yritys voi jakaa naita tarinoita omalla si-
vullaan muiden nahtavéksi. Tarinoiden kertominen on tuotteiden markkinointia
positiivisella tavalla ilman, ettd se nayttdd suoranaisesti mainonnalta. (Gupta
2021, 168-169.)

Jos mielenkiintoisen julkaisuaiheen kehittdminen tuntuu haastavalta, on jos-
kus tarpeen kysya seuraajilta heidan mielipiteitadan erilaisista yritykseen liitty-
vista asioista tai esimerkiksi syyta, miksi he ovat aloittaneet yrityksen seuraa-
misen sosiaalisessa mediassa. Mielenkiintoa lisaava tapa on seuraajien hou-
kuttelu tekemaan jotakin esimerkiksi mainitsemaan heidan ystavansa kom-
menteissa. Sosiaalisessa mediassa voidaan tehda arvontoja, jotka ovat hyva
tapa kerata katsojia, mutta arvonnat eivat ole aina kannattavia. Ne kerdavat
kayttajia osallistumaan arvontaan, mutta arvonnan paatyttya nama kayttajat
eivat mahdollisesti jatka tilin seuraamista. Taman vuoksi arvonnoilla hankittu
nakyvyys on usein vain hetkellista. Arvonta on kuitenkin hyva tapa herattaa
kiinnostusta silloin, kun luodaan uusi profiili ja yritetddn saada ensimmaisia

seuraajia sosiaalisen median tilille. (Virtanen 2020, 53-58.)

Julkaisuihin voidaan liittd& erilaisia avainsanoja muun tekstin lisdksi. Avainsa-
nojen kaytto aloitettiin ensin Twitterissd, mutta nykyaan sita kaytetdan myos
muissa sosiaalisen median kanavissa. Avainsanat ohjaavat sisaltoa nakyviin
kayttajille, joita sen uskotaan kiinnostavan. Avainsanojen avulla sosiaalisen
median kayttajat voivat hakea sisaltdd teemoittain, jolloin oikeiden avainsano-
jen kayttd tuo oman tilin sisallon nakyville niille, jotka sita hakevat. (Hanlon &
Tuten 2022, 48.)

Kuvat

Yrityksella voi olla tiettyja vareja tai muita visuaalisia tyyleja, joita kaytetaan
yrityksessa usein. Samaa tyylia voidaan kayttda myos julkaistavissa kuvissa
seka videoissa. Sama varimaailma tekee sosiaalisen median sivustosta yhte-
nevaisen ja viimeistellyn nakdisen. Yrityksen oma tyyli ja& katsojan muistiin,

mink& avulla yritys tunnistetaan myohemminkin. Kuvan sisélto tulee olla jotain
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yritykseen liittyvaa. Mielenkiintoista nahtavaa yrityksen aiheesta kiinnostu-
neelle katsojalle ovat ihmiset, kuten yrityksen tyontekijat. Inmisten liséksi sosi-
aalisen median voidaan kuvata yrityksen arkisia tehtavia. Seuraajien ottami-
nen mukaan arkeen luo laheisemman tunteen seuraajille yrityksen sosiaali-

sessa mediassa. (Virtanen 2020, 60-64.)

Kuvia julkaistaessa on tarkea ottaa huomioon tekijanoikeudet. Muista lahteista
olevista kuvista on oltava varma, etta julkaisemiseen on lupa. Yleensa julki-
sella alueella saa ottaa kuvia, joissa nakyy ihmisia, jos he eivat ole kuvien
kohteena. Kuitenkin markkinoinnissa kaytettavien kuvien henkildilta taytyy
pyytaa lupa. Kuvapankeista saa kuvia kayttéon tarvittaessa. Kuvia voidaan
kayttaa esimerkiksi julkaisun taustana. On kuitenkin parempi valttaa kaytta-
masta kuvapankin kuvia jatkuvasti. Kuvapankkien kuvat ovat kaikkien kayt-
toon tarkoitettuja, jonka vuoksi samoja kuvia voi nahda myés muualla. (Virta-
nen 2020, 68—69.)

Kuvia ja videoita julkaistaessa otetaan huomioon eri laitteet, joilla niita tullaan
katsomaan. Kuva on suurempi tietokoneen ruudulta kuin esimerkiksi alypuhe-
limen naytolta. Myos eri sosiaalisen median kanavien valilla on eroja, kuinka
ne nayttavat kuvat. Kansikuvien, profiilikuvien ja etusivulla julkaistujen kuvien
koot ovat erilaiset. Profiilikuvana kaytetaan yleisimmin nelion muotoista kuvaa
toisin kuin kansikuvissa, joissa kuva on leveampi. Vaaran kokoisen kuvan
kayttdminen johtaa kuvan rajaamiseen, jolloin kuvan reunat jaavat rajauksen
ulkopuolelle. Talléin katsojien taytyy klikata kuva auki, jotta kuva néakyy koko-

naan. (Butow ym. 2020, luku 6: Determine image criteria.)

Videot

Videoiden suosio on kasvanut sosiaalisessa mediassa. Videoita on lyhyita
seka pitempié ja ne voivat olla editoituja tai livekuvattuja videoita, jolloin ka-
mera kuvaa suorana sen hetken tapahtumia. Varsinkin livevideoita kuvatessa
alypuhelin on hyvin helppo valine kuvaamiseen. Myds videot kuvien tapaan
voivat olla arkisista tapahtumista. Videoita kuvatessa on tarked miettia, miten
niitd kuvataan, mita niissa naytetaan tai miten niissa puhutaan, jotta video on
kiinnostava. Sosiaalisessa mediassa kaytetddn myads tarinoita, jotka ovat na-

kyvilla katsojille vuorokauden verran. Ne ovat hetkellisi kuvia seka videoita,
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jonka vuoksi tarinoiden aiheet yleisimmin liittyvat sen hetken tapahtumiin. Tari-
noihin pystytaan lisddmaan halutessaan tehosteita, kuten sijainti ja kellonaika.
(Virtanen 2020, 28, 71-72.)

Asioiden nayttdminen visuaalisesti antaa paljon nopeammin informaatiota kat-
sojalle ja se herattdd enemman mielenkiintoa. Videoissa voidaan kuulla myos
aania ja sen merkitysta on hyva kayttaa hyodyksi. Kun mietitdén, milla ddnen-
savylla puhutaan videoissa ja mitd sanoja kaytetaan, voidaan antaa erilaisia

vaikutelmia kuuntelijalle. Videolla pystytddn nayttdmaan iloista jannitysta tai

niissa voidaan kertoa tunteella, etta asiakkaat ovat tarkeita yritykselle. Videoi-
den kautta puhuminen luo laheisemman tunteen seuraajille. (Butow ym. 2020,

luku 7: Why video is effective.)

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on suunnitelma, joka kertoo pitkalle tulevaisuuteen,
mita pitdad tehda, jotta tavoitteisiin paastaan. Kun laaditaan digitaalisen markki-
noinnin suunnitelmaa, on otettava huomioon sen nopea kehitys. Suunnitelman
on tarkoitus antaa suuntaa paatoksenteolle, mutta se ei valttamatta ja tar-
raudu yksityiskohtiin, jonka vuoksi digitaalisessa markkinoinnissa saa tehda
nopeita ja rohkeita kokeiluja erottuakseen joukosta. Suunnitelman tekeminen
l&htee tavoitteiden nimeamisesta. Tavoitteita ei ole kannattavaa asettaa liian
montaa, vaan kolmesta viiteen tavoitetta on suositeltu maara. (Lahtinen ym.
2022, 71, 73.)

Markkinointimalleja on erilaisia ja niiden tehtavana on ohjata markkinoinnin
vaiheita. Mallit tutkivat markkinointia suunnittelusta toteutukseen ja toteutuk-
sen jalkeiseen seurantaan. Markkinointia suunniteltaessa on tarkea ottaa huo-
mioon suunnitelman eri vaiheissa yritys seka sen asiakkaat. Tarkeitd huomion
kohteita yrityksestéa ovat yrityksen toimintaympaéristd, hydédynnettava teknolo-
gia, yrityksen toimiala seka alalla tapahtuva kilpailu. Asiakkaita tutkiessa on
oleellista ymmartaa mika tuottaa asiakkaalle arvoa ja kayttaa tata apuna
markkinoinnissa. On tarkea tiedostaa yrityksen erilaiset asiakasryhmat, silla
asiakasryhmilla on erilaisia haluja ja tarpeita liittyen yrityksen toimintaan ja tar-
jontaan. (Lahtinen ym. 2022, 30-32.)
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SWOT-analyysi

Sosiaalisen median markkinointia suunniteltaessa on kannattavaa tehda
SWOT-analyysi. SWOT on lyhenne englanninkielisistd sanoista strengths,
weaknesses, opportunities ja threats. SWOT-analyysi tehdd&n nimenomaan
sosiaalisesta mediasta, jotta I6ydetdadn vahvuuksia seka heikkouksia sosiaali-
sen median markkinointiin liittyen. Kun heikkoudet |dydetaan, pystytaan niita
korjaamaan ja nain parantamaan yrityksen markkinointia sosiaalisessa medi-
assa. Vahvuuksiin luokitellaan esimerkiksi jo olemassa olevat sosiaalisen me-
dian tilit ja niiden seuraajamaarat. Myos hyvista kuvaamistaidoista ja kame-
rasta on hyotya, koska ne tekevét hyvan pohjan sosiaalisen median markki-
noinnille tai sen jatkamiselle. (Butow ym. 2020, luku 4: Determine your

strengths, Determine your assets)

Vahvuuksiin luokitellaan myds sosiaaliseen mediaan liittyva kokemus seka
kaytettavissa oleva vapaa aika markkinoinnin tekemiseen, silla naista on etua
markkinointia tehdessa. Heikkouksia ovat muun muassa kova kilpailu ja muut
sosiaalisen median kayttajat, joilla on jo oma seuraajakanta. Myos julkaisuihin
littyvat ongelmat, kuten kuvien ottoon liittyvat seikat ja huono kuvien laatu luo-
kitellaan heikkouksiksi. Heikkouksiin kuuluu my6s asiakasryhmat, jotka eivat
ole sosiaalisessa mediassa ja taman vuoksi ne jaavat taysin ulkopuolelle
markkinoinnista. Eri sosiaalisen median tileilla on usein eri vahvuuksia ja heik-
kouksia. Esimerkiksi yhdella sosiaalisen median kanavalla saattaa olla suu-
rempi maara seuraajia kuin toisella. Nama erot on hyva ottaa huomioon. (Bu-

tow ym. 2020, luku 4: Determine your assets)

Vuosikalenteri

Sosiaalisen median julkaisujen ajoittamista selkeyttdamaan voidaan luoda
suunnitelma julkaisujen vuosikalenterista. Suunnitelmassa maaritetaan,
kuinka usein julkaisuja tehd&én. Julkaisuja saa olla eri maara eri sosiaalisen
median tileilla, mikali aktiivisuutta halutaan jakaa. Yksi tileista voi olla aktiivi-
sempi, jolloin sinne julkaistaan miltei joka paiva. Toinen sosiaalisen median
kanava voi olla hieman hiljaisempi, jolloin sinne tehdaan julkaisu muutaman
kerran viikossa. Maarat voivat vaihdella, mutta on tarke&a pitaa ylla tilien aktii-
visuutta. (Virtanen 2020, 94.)
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Sosiaalisen median julkaisuille tarkoitettu vuosikalenteri selkeyttaa toimeksi-
antajaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Jos yrityksella on tarkeita paivia
vuoden aikana, kannattaa merkitd ne kalenteriin. Naina paivina on hyva tehda
kyseessa olevista aiheista julkaisuja. Kun ne ovat merkittyna kalenteriin, niihin
voidaan myQs varautua etukateen yrityksessa. Tama on tarke&a varsinkin, jos
tapahtumasta tehdaan julkaisuja ennen varsinaista tapahtumapaivaa. Yritys-
ten omien tapahtumapaivien lisaksi vuosikalenteriin on oleellista laittaa muut
juhlapdivat, kuten itsenaisyyspaiva tai ystavanpaiva. Lopuksi mietitdén, voiko
joistain muista aiheista tehdéa julkaisuja. Esimerkiksi vuodenaikoihin liittyvia jul-
kaisuja kannattaa sijoittaa kalenterin tyhjiin kohtiin, jolloin ei ole muita tapahtu-
mia menossa. Kalenteria ei kuitenkaan kannata noudattaa liian tarkkaan. Jos
julkaisuille on aihetta, saa julkaisuja tehdd myds paivina, jolloin niita ei ole
suunniteltu tehtavan. (Virtanen 2020, 95-98.)

Maksullinen mainonta

Sosiaaliset mediat, kuten Facebook ja Instagram tarjoavat alustoissansa
markkinointipalveluja yritysten kayttoon. Nama palvelut ovat maksullisia, jonka
vuoksi niitd kutsutaan maksulliseksi mainonnaksi sosiaalisessa mediassa.
Maksu perustuu siihen, kuinka moni sosiaalisen median kayttaja nakee mai-
noksen. Taman vuoksi on tarkea selvittdd, mika on mainosten kohderyhma.
(Virtanen 2020, 80-83.)

Kohderyhmaa selvittaessa otetaan huomioon yrityksen sijainti ja se, onko yri-
tys paikallinen yritys. Jos yritys toimii paikallisesti, sitd ei kannata mainostaa
kayttajille, jotka ovat hyvin kaukana yrityksen sijainnista. Muita tarkeita huomi-
oita on kohderyhman ik& seka asiat, joista he ovat kiinnostuneet. Jos yritys
tarjoaa kiinnostuksen kohteeseen liittyvia tuotteita tai palveluita, on suurempi
mahdollisuus, etta yrityksen mainokseen kiinnitetaan huomiota. (Virtanen
2020, 83-85.)

Facebookissa voi paattaa, tekeekd mainonnalle oman mainoksen vai kayt-
taako mainonnassa tilin julkaisuja. Mainokset voivat olla linkkeja, kuvia seka

videoita. Koska Facebookin ja Instagramin omistaja on sama, mainokset In-
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stagramissa ovat samankaltaisia Facebookin kanssa. Facebookin mainos-
kampanjoissa on mahdollisuus ottaa Instagram mukaan mainontaan, mutta
tata tehdessa on tarpeellista miettia, toimiiko Facebookin mainos yhta hyvin
Instagramin kohderyhmalle. Normaalisti Instagramissa julkaistaan kuvia ja vi-
deoita lyhyiden kuvatekstien ja avainsanojen kanssa. Mikali Facebookin mai-
nokset eroavat Instagramiin sopivista julkaisuista, taytyy varmistaa mainosten
toimivuus myds Instagramissa. Jos mainokset eivat nayta hyvilta In-
stagramissa tulee harkita mainosten tekemisté Instagramiin erikseen. (Butow

ym. 2020, luku 9: Facebook ads, Other platforms.)

Sosiaalisen median haasteet

Ihmiset ovat pitkélle historiaan pitdneet mainetta tarkeana. Sama patee myos
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa mainetta pystytddn muok-
kaamaan muun muassa palautteilla ja niihin reagoimalla, verkostoitumalla
seka erilaisten blogien ja postausten avulla. Maine muuttuu myods ihmisten
kesken puhuttaessa. Tieto leviaa yhdelta seuraajalta toiselle. On tarkea pyrkia
pitamaan maine hyvana, silla huonon maineen leviaminen voi olla hankalaa
korjata. (Hanlon & Tuten 2022, 437-438.)

Negatiiviset palautteet itsessaan voivat olla hyvin haastavia. Haastavia niista
tekee sen, etta niihin pitdd osata vastata hyvalla tavalla. Negatiivisuuden tai
kritiikin ei pitaisi antaa vaikuttaa tunnetilaan liian vahvasti. Varsinkaan vihai-
sena naihin kommentteihin ei tule vastata. Sen sijaan pitaa osata kayttaytya
maltillisesti ja pyytad anteeksi, mikali on tarve. Suurempiin ongelmiin ja kriisiti-
lanteisiin kannattaa reagoida nopeasti mutta asiallisesti. Tallaisia suurempia
ongelmia voivat olla esimerkiksi yrityksen tyontekijan ajattelematon lausahdus,
josta mahdollisesti seuraa huonoa mainetta. Tarkea naissékin tilanteissa on

puhua totta, eika piilotella tapahtunutta. (Virtanen 2020, 87.)

Varsinkin suuren seuraajaméaéaran omaavalla sosiaalisen median tililla olete-
taan olevan vastuu heidan seuraajiensa kayttaytymiseen. TAma johtuu siita,
etta viime aikoina on noussut paljon sosiaalisessa mediassa nakyvia henki-
[6it&, joita kutsutaan vaikuttajiksi. Heilla on suuret seuraajamaarat ja seuraajat

ottavat mallia vaikuttajista. TAmé&n vuoksi vaikuttajien on oltava tarkkana siita
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mita he tekevat sosiaalisessa mediassa. Taté kuitenkin osataan kyseenalais-
taa, silla yhdella henkil6lla ei voi olla vastuu suuresta joukosta ihmisia ja hei-
dan tekemisistaan. (Hanlon & Tuten 2022, 470.)

Vakavammassa tapauksessa sosiaalisessa mediassa voidaan joutua hairin-
nan kohteeksi. Kritiikki pahimmassa tapauksessa muuttuu kiusaamiseksi ja
hairinnéksi, jolloin se voi esiintyéa esimerkiksi asiattomina tai muuten loukkaa-
vina kommentteina. Mikali suoranaisia uhkauksia tapahtuu, niista voidaan
tehda rikosilmoitus. (Virtanen 2020, 90.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hukkasiini. Hukkasiini on yritys, joka te-
kee kasityona paljasjalkakenkia. Yritys sijaitsee Kouvolassa. Kenkia saa tilat-
tua mittatilaustyona, jolloin varin seka muut yksityiskohdat saa asiakas itse va-
lita. Yritys tukee kiertotaloutta tekemalla kengat ylijaagmanahasta ja hankki-
malla kenkiin tarvittavat materiaalit mahdollisimman lahelta. Talla tavoin yritys
tekee oman osansa jatteen vahentamiseksi. Taman lisaksi jalkineet on tehty
soveltumaan moneen eri kayttoon ja huoltamalla niilla on pidempi kayttoika.
Ekologisuus, lapinakyva ja eettinen tuotanto seka vastuullisuus ovat yrityksen
arvoja. (Hukkasiinin arvomaailma 2021.)

Hukkasiini -paljasjalkakengat ottavat jalkojen terveyden huomioon. Kengat an-
tavat jalan liikkua luonnollisesti kavellessa. Paljasjalkakengissa ei ole paksuja
pohjia. Kengat muotoutuvat kdyton aikana jalan muotoon. Kengén materiaali

on kevyt seka hengittava. (Hukkasiinin arvomaailma 2021.)

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote kertoo tavan, jolla tutkimuskysymyksiin vastataan. Tutkimukset
ovat joko laadullisia tai maarallisia tutkimuksia. Tutkimusotteita kutsutaan
myads kvalitatiivisiksi ja kvantitatiivisiksi tutkimuksiksi, joista kvalitatiivinen tar-
koittaa laadullista ja kvantitatiivinen tarkoittaa maarallista. Tutkimusotteet voi-
daan erottaa silla, etté laadullisessa tutkimuksessa tiedetadn ongelma, mutta
sille etsitdan ratkaisua. M&arallisessa tutkimuksessa tiedetdan tutkimuskoh-
teen ongelma ja sen seuraukset, jota tutkitaan. Maarallisessa tutkimuksessa

on tavoitteena usein yleistaa, kun selitetdan tutkimuskohteen tapahtumia.
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Joissain tapauksissa tutkimusotteita voidaan yhdistaa, jos nahdaan tutkimuk-
sen kannalta tarpeelliseksi kayttdd molempien tutkimusotteiden tapoja. (Kana-
nen, 2019, 73-79.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan ja tulkitaan kohdetta seka tehdaan ha-
vaintoja. Nama havainnot usein eivat nay ensisilmaykselld, vaan niita joudu-
taan etsimaan. Laadullisen tutkimuksen aineistot keratdéan muun muassa
haastattelun ja havainnoinnin kautta. (Vilkka 2021.) Maarallisessa tutkimuk-
sessa tunnetaan tutkimuksen kohde hyvin, jotta voidaan tehda siihen liittyvia
kysymyksia. Aineisto maarallisessa tutkimuksessa on usein kerétty suurelta
joukolta. Taméan vuoksi yleisin aineistonkeruumenetelma on kyselylomake,
joka sopii suurelle vastaajaméaaralle ja suuren vastaajamaaran pohjalta voi-
daan yleistaa, joka on maaralliselle tutkimukselle ominaista. (Kananen, 2019,
80.)

4.2 Haastattelu

Haastattelu on hyvin yleinen tapa kerata tietoa tutkimuksen kohteesta. Se on
nopea tiedonkeruumenetelma ja silla pystytddn saamaan uusia nakdkulmia
esille. Haastattelu on oiva tapa selvittda haastateltavan ajatuksia. Haastatte-
lussa on mahdollista kayttaa apuna esimerkiksi kuvia tai muita virikkeita, joilla
saadaan enemman ajatuksia tai laajempia vastauksia irti haastateltavasta.
Tutkimuksen kohde maaraa hyvin pitkélle sen millainen haastattelu sopii par-

haiten tiedonkeruuseen. (Ojasalo ym. 2015, 106.)

Haastattelumuotoja, joita laadullisissa tutkimuksissa kaytetaén, on kolme. Lo-
makehaastattelulle tyypillista on kysymysten tekeminen ennakkoon, ja ne
usein ovat tietyssa jarjestyksessa. Teemahaastattelu on hyvin yleinen haastat-
telumuoto. Teemahaastattelulle ominaista on maarittaa haastattelulle teemoja,
joihin haastatteluun vastaaja voi vastata vapaasti. Teemahaastattelu voi olla
myds maarallisen tutkimusmenetelman aineistonkeruutapa. Kolmas haastat-
telu muoto on avoin haastattelu, jolle ei tehda kysymyksia tai ei méaaritella
tarkkaa teemaa ennen haastattelua. Haastateltava kuitenkin puhuu tutkimus-
ongelman liittyvista asioista vapaasti seka antaa omia nakdkulmia sek& miet-
teitd. Haastattelijan tulee pitdd haastattelua ylla esimerkiksi kysymysten

avulla, jotta vuorovaikutus sailyy. (Vilkka 2021, 99-102.)
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4.3 Havainnointi

Kun aineistoa keratdan havainnoinnin avulla, silloin tarkkaillaan toimintaa tut-
kittavassa kohteessa. Havainnoinnissa kiinnitetddn huomiota siihen, mité ta-
pahtuu ja milta tapahtumat nayttavat. Havainnointia voidaan tehda ihmisista
tai kuvista ja esineista. Esimerkiksi elaméankerrat ovat yleisia havainnoinnin
kohteita. Havainnoinnin avulla voidaan myos etsia hiljaista tietoa, joka tarkoit-
taa tietoa, jota on hankala l16ytaa. Hiljainen tieto on tietoja ja taitoja, joita ei ha-
vaita paallepain, vaan ne ovat esimerkiksi ajan saatossa opittuja tapoja, joilla
on kaytannollista merkitysta. (Vilkka 2021, 114-115.)

Havainnoinnin avulla paastaan tutkimaan tapahtumia ja selvittamaan tapah-
tuuko asiat, kuten on mahdollisesti kerrottu. Se selvittéda todelliset tapahtumat
ja se sopii nopeasti muuttuviin tilanteisiin, joita voi olla hankala ennakoida. Ha-
vainnointia kaytetadan usein apuna muiden tiedonkeruumenetelmien, kuten
haastattelun, kanssa. Nama kaksi tiedonkeruumenetelmaa taydentavat toisi-
aan tutkimuksen tiedonkeruuta tehdessa. Havainnoija voi osallistua havain-
nointiin tai han voi olla passiivinen. Havainnoija voi olla myds taysin piilotettu,
jolloin havainnoinnin kohde ei tieda olevansa tiedonkeruun kohde, mutta tAméa
tapa voidaan kokea epasuotavana, jonka vuoksi kohteelle usein kerrotaan ha-
vainnoinnista. Havainnoinnin tiedot pyritdan keradmaan ylos valittomasti ha-
vainnoinnin tapahtuessa. Riippuen havainnoinnin kohteesta, voidaan keréta
hyvin tarkkoja havaintoja, kuten ymparistoon liittyvia hajuja tai 4ania, jos niilla
on merkitysta tutkimuksen kannalta. (Ojasalo ym. 2015, 114-115.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytety6ssa tutkittiin toimeksiantajan yrityksen sosiaalisen markkinoinnin
kanavia ja niiden nykytilaa. Tutkimusote oli laadullinen, silla tutkimuksessa ha-
luttiin ymmartaa sosiaalisen median markkinointia syvéllisemmin ja vastata
tutkimuskysymyksiin. Laadullisen tutkimusotteen tavoin kysymyksiin esitettiin
ratkaisuja. Aineistonkeruumenetelmat olivat nykytilan havainnointi seka toi-
meksiantajan haastattelu. Naista aineistonkeruumenetelmista kerattya aineis-
toa verrattiin teoriaan. Vertailun tuloksista tehtiin johtop&&toksia ja suunniteltiin
parannuskeinoja. Vertailun pohjalta pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymyk-

siin.
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Opinnaytteen tavoite oli koota parannusehdotuksia digitaaliseen markkinointiin
littyen. Ehdotukset esitettiin ohjeina ja ehdotuksina. Ehdotuksissa oli otettu
esille jo olemassa olevat kanavat ja yrityksen koko seka asiakaskunta. Kaikki-
aan opinnaytetydn tuotos tavoitteiden mukaan selkeytti yrityksen markkinointia
erityisesti sosiaalisen median kanavissa, joita yritys jo kaytti. Opinnaytetyon
tarkoitus oli selkeyttaa yrityksen toimeksiantajaa markkinoinnin yllapitoon liit-
tyen paasaantoisesti kirjallisessa muodossa. Yllapitoon liittyvat ehdotukset an-
toivat selkean ymmarryksen digitaalisesta markkinoinnista sosiaalisessa medi-

assa, jotta sita on toimeksiantajan helppo jatkaa yrityksessaan.

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilan tutkimisen avulla voitiin selittaa
tarkemmin, miten jo olemassa olevaa markkinointia pystyttiin parantamaan
juuri kyseisessa yrityksessa ja saatiin tarkempia esimerkkeja kehityksen koh-
teista. Kun tutkimuskysymyksiin vastattiin, otettiin huomioon toimeksiantajan
yrityksen toimiala ja koko seka sen resurssit, jotta suunnitelma palveli toimek-

siantajaa mahdollisimman hyvin.

5.1 Aineiston kerdaminen

Toimeksiantajan sosiaalisen median markkinoinnin nykytilaa selvitettiin haas-
tattelun ja havainnoinnin avulla. Ensiksi havainnoitiin yrityksen kayttamia sosi-
aalisen median kanavia ja havainnoinnin aikana poimittiin ylos asioita, joista
tarvittiin lisdé tietoa. Haastattelun tarkoituksena oli selvittdd puuttuvat tiedot
seka tukea havainnoinnin kautta kerattya tietoa. Haastattelussa nostettiin esiin
SWOT-analyysia varten kysymyksia vahvuuksista ja heikkouksista seka tee-
moja liittyen seuraaijiin ja asiakasryhmiin seka toimeksiantajan resursseihin

yrityksessa.

Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna. Haastattelu tehtiin puhelun véali-
tyksell&, jolloin kehon elekieltd ei voitu nahdéa haastattelun aikana. Ennen
haastattelua mietittiin valmiiksi muutamia kysymyksia, joista oli helppo aloittaa
keskustelua. Ennen haastattelua laaditut kysymykset olivat, mitd vahvuuksia
ja heikkouksia on sosiaaliseen mediaan liittyen, millaisia asiakasprofiileja yri-
tykselld on sek& mika on maksullisen mainonnan tilanne. Haastattelun tee-

moina olivat yrityksen resurssit, asiakkaat ja asiakasryhmat liittyen sosiaalisen
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median yllapitoon seka mietteet muiden sosiaalisten median kanavien luomi-
sesta. Haastateltava sai itse vapaasti vastata aiheisiin liittyen seka kertoa li-
saa aiheesta, mikali mieleen tuli lisattavaa. Haastattelu eteni keskustelun ta-
voin ja etukateen mietittyihin kysymyksiin saatiin vastaukset. Haastattelusta
saatua aineistoa hyodynnettiin teorian sek& havainnoinnin ohella johtopaatok-

siin paasemiseksi.

Toimeksiantaja halusi parantaa jo olemassa olevia yrityksen tileja, jotka olivat
Facebook ja Instagram. Toimeksiantaja totesi haastattelussa, etta mikali han
haluaa laajentaa markkinointia toisiin sosiaalisen median kanaviin, se tulee ta-
pahtumaan mydhemmin tulevaisuudessa. Toimeksiantaja halusi, ettd markki-
nointi onnistuu ensin helposti nykyisilla tileilla ennen kuin mietitdéan muiden ka-

navien kayttoonottoa.

Hukkasiini

Julkaisut *5 Suodattimet
Kuvat

C) Hukkasiini
Y/ 10t-Q
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niin hieno!"

Kiitos kun kerroit kokemuksesi! ... Nayta lisaa
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“VOI MITEN MUKAVAT NAMA
HILPASUT! HELPOT SUJAUTTAA
JALKAAN JA TUNTUVAT
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JALASSA JA TUO KONJAKIN VARI
ON NIIN HIENO!

Tietoja sivun kavijatiedoista - Yksityisyy -OuTI
Mainostaminen - Mainokseni [> - Evz
2023

Kuva 1. Hukkasiinin Facebook -sivu.

Sosiaalisen median havainnointi tapahtui yrityksen olemassa olevilla tileill&.
Tileja olivat padsaantdisesti kaytossa olevat Facebook ja Instagram. Tileilta
havainnoitiin oleellisia asioita markkinointisuunnitelmaan liittyen. Naita olivat
esimerkiksi yrityksen vahvuudet liittyen sosiaalisen median markkinointiin ja
heikkoudet, joita tulisi parantaa. Sosiaalisen median kanavista voitiin havaita
kuvien hyva laatu, joka tarkoittaa sitd, ettd kaytdssa oli hyva kamera. Kame-
ralla otettuja kuvia nadkyy kuvassa 1, joka on otettu toimeksiantajan Faceboo-

kista. Havainnointia tehtiin myds reagointeihin liittyen, joissa huomattiin olevan
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eroja kanavien valilla. Facebookissa oli enemman reagointeja kuin In-

stagramissa.

Sosiaalisen median tileja havainnoidessa huomattiin, etta toimeksiantaja oli
kaynyt julkaisujen kommenttikentissa keskustelua, mikali kommentteja oli tul-
lut. Aikaisemmin teoriaosassa mainittiin ryhmissa osallistumisen olevan hyva
tapa kerata nakyvyytta. Haastattelussa tuli ilmi, ettei toimeksiantaja ole vahai-
sen ajankaytén vuoksi ollut ryhmissa keskustelemassa paljon. Osasyyna toi-
meksiantaja kertoi olevan myos se, etta useat ryhmat eivat paasta yritystileja
sisdan ryhmiin. Taman vuoksi Facebookin ryhmissé keskusteleminen oli ollut
haastavaa toimeksiantajan mielesta. Toimeksiantaja kuitenkin tiedosti sen
hyodyt ja harkitsi ajan kayttamista ryhmissa keskusteluun, jotta nakyvyytta voi-

daan kerata myos sita kautta.

hukkasiini_barefoot Seuraa Lahet3 viesti
108 julkaisua 1843 seuraajaa 404 seurannassa
HUKKASIINI®

Naatet s (Beandi
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www.hukkasiini.fi/kauppa

@ DU e P

KAYTOSSA HILPEAT VAREJA OMINAISUU... MATKALLA

88 JULKAISUT = REELS & MERKITYT

KAYTTAJAK OKEMUS: KAYTTAJAK OKEMUS:
HUKKASHINI® HILPASY KONJAKKI HUKKASHINID LOKOISA RUBINI

KEVAAN vuTUUS!
HUKKASINI® LOKOISA DYYNI

Kuva 2. Hukkasiinin Instagram -sivu.
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Julkaisujen aiheet sosiaalisessa mediassa tulivat toimeksiantajan yrityksesta.
Haastattelussa tuli esille, etta toimeksiantaja oli julkaissut hyvin rentoja ja per-
soonallisia julkaisuja, joka voitiin vahvistaa sosiaalisten medioiden tileja ha-
vainnoidessa. Havainnointia tehdessa huomattiin, ettd toimeksiantajalle saat-
toi tulla kayttoon rajattu maara tiettyja vareja, joita tuotteissa voi kayttaa. Tama
johtuu siita, ettd joskus toimeksiantaja sai yljaamanahkaa, jonka era ei ollut
suuri. Talléin toimeksiantaja julkaisi ilmoituksen, etté oli saatavilla rajoitettu
maara tuotteita tietylla varilla. Muita aiheita, jotka tulivat esille havainnoidessa,
olivat yrityksen uutuustuotteet seka kayttajakokemuksiin liittyvat julkaisut, ku-

ten kuvassa 2 voidaan huomata.

5.2 Digitaalisen markkinoinnin nykytila

Haastattelussa tuli ilmi, etta toimeksiantajalla oli kaytdssdan Facebook-, In-
stagram- ja Youtube-tilit. Youtube-tilin kaytto oli ollut toimeksiantajalla hyvin
vahaista ja siella on ladattuna vain muutamia videoita. Suuremmalla kaytolla
olivat olleet Facebook- ja Instagram-tilit. Niihin toimeksiantaja oli pyrkinyt jul-

kaisemaan sisaltda ja pitamaan vahintadankin nama kaksi tilia aktiivisina.

Haastattelussa tuli ilmi, ettd aikaa ei ole kaytettavaksi paljon, koska toimeksi-
antajan yritys ja sen henkilostomaara eivat olleet suuria. Toimeksiantaja kertoi
haastattelussa paasaantoisesti itse yllapitavansa sosiaalisen median tileja.
Ajan puutteen takia myo6s sosiaalisen median markkinoinnin syvempi tutkimi-
nen oli jaanyt hyvin vahaiseksi ja toimeksiantaja koki sosiaalisen median yll&-
pidon jAdneen sekavaksi. Haastattelussa puhuttiin my@s arvonnoista, joita toi-
meksiantaja oli tehnyt yrityksessaan aikaisemmin. Toimeksiantaja totesi haas-
tattelussa, ettd sosiaalisessa mediassa tehdyissa arvonnoista tuli hetkellista
huomiota, mutta kuten teoriaosuudessa aikaisemmin mainittiin, arvonnan paa-
tyttyd suuri osa seuraajista ei jatkanut yrityksen sosiaalisen median tilien seu-
raamista aktiivisesti. Taman vuoksi arvontoja tulisi valttaa, tai mikali niita teh-

daan, niité ei pitaisi tehda useasti.

Koska haastattelussa tuli ilmi, ettei toimeksiantajalla ole kaytdsséan paljon ai-
kaa sosiaalisen median tilien yllapitamiseen, tavoiteltiin keinoa pystyéa teke-
maan julkaisut mahdollisimman vahalla vaivalla ja ajankaytolla. Ajan ja vaivan

saastamiseksi sosiaalisen median tilien aktiivisuuden yll&pitamiseen tarvitaan
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helppoutta. Taman vuoksi aiemmin teoriaosuudessa esitetty vuosikalenteri, on
kannattava laatia antamaan selkeytta julkaisujen ajoittamiselle. Kalenteria
noudattamalla sosiaalisen median tilit pysyvat aktiivisina, koska tasaisin va-
liajoin ajoitetut postaukset jatkuvat saanndllisina. Toimeksiantaja oli myos har-
kinnut ostavansa ulkopuolisen tekemaan julkaisupohjia, joita on helppo ja no-
pea kayttdd uusia julkaisuja tehdessa. Talloin julkaisuille olisi valmis pohja

seka saanndllinen julkaisuaikataulu.

Keskustelua kaytiin myos uutiskirjeista, silla toimeksiantaja oli ottamassa niita
kayttoon verkkosivuillaan. Uutiskirjeet sisaltavat linkit sosiaaliseen mediaan.
Myds sita kautta todettiin olevan mahdollista saada lisdé seuraajia sosiaalisen
median kanaviin. Toimeksiantajalla oli myos kaytéssaan maksullinen markki-

nointi, jota han oli pitdnyt kaytéssa pidemman aikaa.

5.3 SWOT

SWOT-analyysi tehtiin sosiaaliselle medialle, jotta saatiin selville yrityksen ta-
manhetkinen tilanne. Siita oli selkea jatkaa markkinoinnin parantamista sosi-
aalisessa mediassa. SWOT-analyysissa néhtiin hyvét sekéa huonot puolet ta-

méanhetkisessa sosiaalisen median markkinoinnin tilanteessa.
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Vahvuudet Heikkoudet

Olemassa olevat tilit Instagramin reagoinnit ovat vahdisid
Hyvat tilat ottaa kuvia

Hyva kamera ja kokemusta
kuvien otosta

SWOT

ANALYYSI
Mahdollisuudet Uhat
Jo keratyt seuraajat sosiaalisen Asiakasryhmda oletetaan olevan
median kanavissa Facebookissa, jonka vuoksi
Instagramin kasvattaminen on
Toimeksiantaja ei vierasta hankalaa

videoiden tekemista
Vahdinen aika sosiaalisen median

yllapidolle

Kuva 3. SWOT-analyysi Hukkasiinin markkinoinnista sosiaalisessa mediassa.

Kuvassa 3 on esitetty SWOT-analyysi toimeksiantajan sosiaalisen median ti-
leistd. Havainnoinnin avulla nahtiin, etta yrityksella oli jo seuraajia sosiaalisen
median tileilladn. Tama tarkoittaa sita, etta tilit oli jo luotu ja pohja sosiaalisen
median markkinoinnille oli tehty. Havainnoinnissa huomattiin, etté sosiaalisen
median tileistd Facebook omaa Instagramia enemman reagointeja. Toimeksi-
antaja kertoi haastattelussa, etta sosiaalisessa mediassa kaytetyt kuvat olivat
toimeksiantajan omia kuvia. Ne olivat otettu omalla kameralla ja yrityksen
omissa tiloissa. Sosiaalisen median yllapito oli jo tuonut osaamista siihen liit-
tyen ja perusteet sosiaalisen median kaytolle oli hallussa. Nama kaikki voitiin
listata SWOT-analyysin vahvuuksiin. Mahdollisuutena nahtiin jo olemassa ole-
vat seuraajat, silla heid&n reagointinsa antavat nakyvyytta ja kommentit antoi-
vat mahdollisuuden vuorovaikutukselle seuraajien kanssa. Haastattelussa tuli

myads esille se, ettei videoiden tekeminen ole haastavaa toimeksiantajalle.

Sosiaalisen median havainnoinnissa huomattuja heikkouksia oli Instagramin
reagointien pieni maara. Uhkana voitiin nahda haastattelussa esille tullut asia-
kasryhman sosiaalisen median kaytt6. Yrityksen asiakasprofiilin mukaan asi-

akkaat paasaantoisesti kayttavat Facebookia sosiaalisen median kanavanaan,
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jonka vuoksi Instagramin avulla on haastavaa l6ytaa kiinnostuneita asiakkaita

toisin kuin Facebookissa.

5.4 Asiakasryhmat

Toimeksiantajan kanssa tehdyssa haastattelussa selvitettiin asiakasprofiileja.
Yrityksen myymat tuotteet olivat hintatasoltaan korkeampia, jonka vuoksi nuo-
ria asiakkaita ei toimeksiantajan mukaan juurikaan ollut. Asiakasprofiilit voitiin
luokitella kahteen ikaryhmaan. Yksi naista ryhmista oli yli viisikymmentavuoti-
aat naiset. Toinen ryhma oli noin 30-vuotiaat tai hieman sitd vanhemmat nuo-
rehkot aikuiset. Asiakkaat olivat hyvin normaaleja ja rentoja. Haastattelussa
tuli esille se, etta sosiaalisen median yllapitaminen rennolla tavalla seka julkai-
sujen kirjoittaminen persoonallisesti sopi nykyisille asiakkaille, silla myo6s asi-
akkaat lahestyivat toimeksiantajaa rennosti. Tuotteena paljasjalkakengét olivat
rennot ja mukavat kayttokengéat moneen eri tilanteeseen, joka tuki vapautu-

nutta ja huoletonta ilmapiiria.

Haastattelussa ilmi tulleet ikdryhmat olivat myds toimeksiantajan mukaan aktii-
visempia Facebookissa. Tama tuki aikaisemmin teoriaosassa kasiteltya huo-
miota, jossa kerrottiin keski-ikaisten suosivan Facebookia Instagramia enem-
man. Tama selitti sen, miksi toimeksiantajalla oli enemman reagointeja Face-
bookissa ja miksi Instagram oli kasvanut hitaammin. Tasta myds tiedettiin se,
ettd Facebookin kautta tavoitettiin asiakasryhmat helpommin, jonka vuoksi Fa-

cebookiin kannatti panostaa enemman.

Haastattelussa puhuttiin asiakasryhmien sijainnista. Koska yritys lahettaa pos-
tin kautta tuotteitaan ympari Suomen, asiakasprofiiliin ei voida kirjata tarkkaa
sijaintia. Asiakkaista suurin osa tilaa tuotteita verkkokaupan kautta. T&mé&n
vuoksi asiakkaiden ei tarvitse asua paikkakunnalla tai tulla kdymaan yrityksen
tiloissa. Toisinaan osa asiakkaista on myos paikallisia, jolloin he voivat kdyda
katsomassa tuotteita ja kokeilemassa paljasjalkakenkia yrityksessa heidan ti-
loissaan. Koska yritys myy tuotteitaan ympari Suomen, teoriassa kasiteltya

mainonnan rajausta sijainnin mukaan ei tarvittu tehda.
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6 MARKKINOINNIN KEHITYSEHDOTUKSET

Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli selventaa, miten voidaan parantaa
yrityksen digitaalista markkinointia sosiaalisessa mediassa. Parannusta haet-
tiin seka yrityksen etta asiakkaan nakokulmasta. Sosiaalisen median markki-
noinnin parantaminen tapahtui sosiaalisen median markkinoinnin selventami-
sella toimeksiantajalle. Selkeytté tavoiteltaessa tutkittiin asioita, mité tulee ot-
taa huomioon sosiaalisen median markkinointia tehdessa. Kun sosiaalisen
median markkinoinnin tekeminen selkeytyi toimeksiantajalle, voi toimeksian-
taja panostaa sosiaalisen median sisaltéon enemman. Myos se, etté toimeksi-
antaja jatkaa sosiaalisen median tilien yllapitamista jarjestelmallisesti ja pitaa
ne aktiivisena, vaikuttaa seuraajien ja asiakkaiden kokemukseen kyseisilla ti-
leilla. Hyvin yllapidetyilla tileilla pyritdan antamaan hyva vaikutelma katsojille.
Taman vuoksi voidaan huomata, ettd markkinoinnin selkeytyminen toimeksi-
antajalle vaikuttaa samalla myds seuraajien maaraan ja tyytyvaisyyteen. Sen
seurauksena tavoitellaan seuraajamaarien nousua ja sita, etta yritys saa
enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Nakyvyyden lisaamisen tarkoi-
tuksena sosiaalisessa mediassa on tuoda seuraajat lahemmaksi yrityksen

tuotteita ja mahdollisesti nostattaa kiinnostusta tuotteita kohtaan.

OpinnaytetyOn aineiston ja teorian pohjalta laadittiin toimeksiantajalle ehdotuk-
sia sosiaalisen median yllapitoon liittyen. Ehdotusten pohjalta toimeksianta-
jalle saatiin selkea kasitys yllapidosta, jonka seurauksena toimeksiantaja voi
kehittdd sosiaalisen median kanavia. Ehdotuksien kanssa opinnaytetytssa
esitetaan malleja markkinointisuunnitelman keinoihin liittyen muun muassa ku-

vana julkaisukalenterista.

6.1 Kalenteri

Toimeksiantajalle tehtiin malli julkaisukalenterista. Julkaisukalenterin teht&-
vana on ajoittaa julkaisuja ja antaa aiheita vuoden ympari. Kalenteriin merki-
taan tarkeimmat juhlapaivat seka yrityksen omat tarkeat paivat, kuten teoria-
osassa opastettiin. Naiden aiheiden véliin sijoitetaan julkaisuja tasaisilla va-
ligjoilla, jotta sosiaalisen median tilit pysyvat aktiivisina. Kalenterin on tarkoitus
luoda jarjestelmallisyytta ja etukdteen suunnittelun tarkoituksena on selkeyttaa
julkaisujen ajoittamista toimeksiantajalle ja varmistaa julkaisujen tekeminen,

jotta ne eivat unohdu.
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TOUKOKUU 2023

KESKIVIIKKO TORSTAI PERJANTAI LAUANTAI SUNNUNTAI
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Kuva 4. Esimerkki vuosikalenterin kuukaudesta.

Julkaisuja tehdaan noin kaksi kertaa viikossa, koska liian monen tekeminen
voi koitua hankalaksi ajanpuutteen vuoksi. Nama kaksi julkaisua jaetaan tasai-
sesti, jotta niiden valiin ei jaisi lian montaa paivaa. Nain tilin julkaisuilla pyri-
tdan antamaan aktiivisempi vaikutelma. Jos viikolle osuu juhlapaiva, aihe voi-
daan lukea yhdeksi julkaisuksi, kuten kuvassa 4 on tehty, jolloin tehd&an vain
toinen oman aiheen julkaisu. Toisinaan isojen juhlapaivien aikana voidaan
tehda juhlan teemaan liittyen julkaisu jo ennen varsinaista juhlapaivaa ja kayt-
taa viikon kaksi julkaisua samaan aiheeseen. Tallaiset julkaisut voidaan tehda

suuremmista juhla-aiheista, kuten joulusta.

6.2 Julkaisut

Julkaisuille tehtiin selked teeman maaritelma. Toimeksiantajalla oli jo kaytds-
saan omat varit, mutta ne maaritellaan, jotta seuraavissa julkaisuissa voidaan
kiinnittaa niiden kayttdmiseen huomiota. Mikali toimeksiantaja hankkii julkaisu-
jen pohjat, niihin voidaan lisatd maaritetyt varit.
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Kuva 5. Toimeksiantajan vérit, joita han kayttda sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median kanavien havainnoinnin aikana huomattiin, etta toimeksi-
antajalla oli kaytossaan jo vareja sosiaalisen median julkaisuissaan. Havain-
noidessa huomattiin, etta julkaisuilla oli lahes aina valkoinen pohja, jossa
teksti oli paasaantoisesti mustaa. Mikali teksti oli jotain muuta varia, se oli ku-
vassa 5 nékyvaa violettia tai sinistd. Muita taustalla olevia kuvioita oli tehty
vaaleammilla vareilla, kuten haaleilla keltaisen ja vihrean vareilla. Naita vareja
toimeksiantaja voi kayttaa julkaisuissaan useammin, jotta julkaisujen katsojalle

jaé mielikuva yrityksesta myods varien muodossa.

Yleisten varien lisdksi toimeksiantajaa kannustetaan kayttdmaan muita vareja
kalenterivuoden eri juhlien mukaan, kuten teoriassa mainittiin. Esimerkiksi jou-
lun lahestyessa aloitetaan kayttamaan jouluisempia vareja ja ystavanpaivana
otetaan kayttoon uudet varit liittyen ystavanpaivaan. Talla tavoin teemoja
suunnitellessa voitiin huomioida erilaiset merkkipaivat. Vaikka viikon kaksi jul-
kaisua olisi jo tehty, toimeksiantaja pystyy tarpeen mukaan tekemaan julkai-
suja myds muihin ajankohtaisiin aiheisiin liittyen, kuten aiemmin mainittuihin
eriin eri ylijagamanahkojen vareja ja tuotteita, kun niita tulee saatavaksi rajoi-

tettu maara.

Toimeksiantaja mainitsi haastattelun aikana, etta videoiden julkaisu ei ole ha-
nelle haastavaa. Han oli tehnyt aiemmin tarinoita ja videoita, jotka olivat seka
infopainotteisia etta rennolla otteella tehtyja videoita. Aiemmin teoriassa mai-
nittiin videoiden seka tarinoiden julkaisu olevan kannattavaa, joten myds toi-
meksiantajaa kehotettiin niitéd tekemaan, kun niille on aiheita. Videoiden julkai-

sua kannattaa miettia erityisesti silloin kun viimeisimmasta videosta on kulunut
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pidemman aikaa. Jotta videoita tulee tehtya, ne voidaan myds kirjata aiemmin
esitettyyn julkaisukalenteriin. Videoita voidaan tehda myds tarinoiden muo-

dossa, jolloin ne eivét ole pysyvia julkaisuja.

7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuskysymysten pohjalta opinnaytteen oli tarkoitus selkeyttéaa toimeksian-
tajalle hanen yrityksensa markkinointia sosiaalisessa mediassa. Se oli tarkeda
yritykselle, jotta sosiaalisesta mediasta saadaan parempi hyoty. Johtopaatok-
siin paasemiseksi kaytettiin tutkimuksen teoriaa ja kerattya aineistoa. Tuotok-

sena syntyi ehdotuksia sosiaalisen median yllapitoon liittyen.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys oli, kuinka voidaan selkeyttaa yrityksen
digitaalista markkinointia. Vastauksena tutkimuskysymykseen luotiin suunni-
telma sosiaalisen median yll&pitoon, joka sisélsi aikataulun seka mahdollisia
aiheita. Aikataulullisen suunnitelman luomiseen hyva ehdotus on julkaisuka-
lenteri, johon merkitaan tarkeimmat aiheet etukateen. Kirjoitetut aiheet ovat
muun muassa vuoden aikana tulevat juhlapaivat seka yrityksen omat tarkeéat
paivat (Virtanen 2020, 94-95). Aikataulun lisdksi toimeksiantajaa kannustettiin
hankkimaan hanen suunnittelemansa julkaisupohja, jolloin julkaisuja varten on
aikataulut seka pohjat. Kun molempia tyokaluja kaytetaan sosiaalisen median
yllapidossa, sosiaalisen median kanavat pysyvat aktiivisina ja julkaisuja teh-

daan vaivattomasti tasaisin valiajoin.

Muita tutkimuskysymyksia olivat, kuinka voidaan parantaa toimeksiantajan so-
siaalisen median markkinointia ja mita tulee ottaa huomioon markkinointia teh-
dessa sosiaalisessa mediassa. Kysymykseen markkinoinnin parantamisesta
sosiaalisessa mediassa tarvitaan paatutkimuskysymyksen ratkaiseminen. Kun
toimeksiantajalle selkeytetddn keinoja sosiaalisen median yllapitoa varten ja
han tekee julkaisukalenterin avulla ajoitettuja julkaisuja, sosiaalisen median
kanavat nayttaytyvat aktiivisina ja seuraajat ndkevat julkaisuja sdannollisesti
(Virtanen 2020, 94). Kun sosiaalisen median yllapitdmisesta tulee selkeaa toi-
meksiantajalle, toimeksiantaja voi kayttaa aikaa julkaisujen aiheisiin ja panos-
taa julkaisuja varten kaytettavadn materiaaliin, kuten kuviin seka julkaisuaihei-

siin.
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Kun lahdettiin miettimaan kolmatta kysymystéa, mité tulee ottaa huomioon yri-
tyksen digitaalista markkinointia tehdessa, se liittyy vahvasti toiseen kysymyk-
seen. Tarkeaksi todettiin asiakasryhman tiedostaminen, eli panostaminen on
tehtava sinne, mista siitd saadaan paras hyoty, jotta ei tuhlata yrityksen re-
sursseja (Virtanen 2020, 15). Toimeksiantajan tilanteessa panostaminen on
tarkeaa tehda Facebookissa, jossa toimeksiantaja kertoi olevan suuri osa yri-
tyksen asiakasryhmasta. Ohessa voidaan kayttaa mahdollisesti samoja julkai-
suja Instagramissa, mikali se on mahdollista. On tarkea tiedostaa se, etta nai-
den kahden sosiaalisen median kanavan julkaisut voivat erottua toisistaan.
Molempiin voidaan julkaista muun muassa kuvia ja videoita, mutta pelk&n
tekstin julkaiseminen ei toimi Instagramissa. (Butow ym. 2020, luku 9: Other
platforms.) Teoriaosuudessa mainittiin myos sosiaalisen median haasteista,

jotka on hyva tiedostaa, kun sosiaalisen median tilia yllapitaa.

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin ja jokaiseen kysymykseen I6ytyi vastauk-
set teorian ja aineiston pohjalta. Vaikka toimeksiantajalla oli jo kaytéssaan so-
siaalisen median kanavia ja han oli tehnyt julkaisuja, parantamisen kohteita
voitiin I0ytéd&. Ehdotusten pohjalta toimeksiantaja voi kehittaa sosiaalisen me-

dian yllapitoa.

7.1 Jatkotoimenpiteet

Markkinointisuunnitelma on tehty tulevaisuutta varten, mutta on mahdollista,

ettd teknologia tai ihmisten kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa muuttuu,

jonka vuoksi suunnitelmaa joudutaan muuttamaan. Markkinoinnissa on myos
usein kyse erilaisuudesta, kuten aiemmin on mainittu. Taman vuoksi suunni-
telmaan voi tulla muutoksia my6s sen puolesta, etté erotutaan kilpailijoista.

Pienet rohkeat kokeilut ovat mahdollisia suunnitelman aikana.

Tulevaisuutta ajatellen on tarked seurata mihin suuntaan asiakkaiden kayttay-
tyminen on menossa. Kuten mainittu aiemmin teoriassa, asiakkaat voivat vaih-
taa sosiaalisen median kanavaa, jota he paasaantoisesti kayttavat tai toimek-

siantajan yritys voi laajentaa tuotteiden tarjontaa uusille asiakasryhmille, jolloin
panostuksen kohde tulee miettid uudelleen. Tarvittaessa panostetaan esimer-
kiksi muihin kanaviin, joissa uudet asiakasryhmat ovat. Tutkimusta voidaan

kayttdad apuna myos uusien sosiaalisen median tilien avaamisessa, mikéli se
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nahdaan tarpeelliseksi myohemmaéssa vaiheessa. Tutkimusta voidaan myds
kayttad, kun luodaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa uudestaan
tulevaisuudessa. Kun uutta suunnitelmaa luodaan, tulee miettia, onko vanha-
suunnitelma viela paikkaansa pitava vai onko tarvetta tehda muutoksia, jotta

suunnitelma palvelee tulevaisuudessa toimeksiantajaa paremmin.

Suunnitelmaa pitdd muuttaa ja paivittaa toteutuksen aikana. Sen paikkansa pi-
tavyytta pitaa kriittisesti tarkastella ja muutoksiin tulee reagoida. Mikéli sosiaa-
lisen median markkinoinnissa tulee esiin nopeita muutoksia tai erittain hyvia

huomioita, joita ei ole aiemmin nimetty, niitéa voi kayttaa hyvaksi markkinoinnin

suunnitelmaa muuttaessa.

Mikali aiheesta kiinnostutaan enemman, lisa tietoa voidaan etsia ihmisten
kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. Opinnayte sivusi ihnmisten kayttayty-
mista, mutta siita voidaan tehda laajempi tutkimus. Tieto voi koitua hy6dyl-
liseksi myds markkinoinnin kannalta. Mahdollisten muutosten vuoksi mielen-
kiintoinen aihe on teknologian kehittyminen ja erityisesti teknologia sosiaali-
seen mediaan liittyen. Lisaa tietoa voidaan loytaa liittyen siihen, miten meta-

versumi tulee muuttamaan sosiaalista mediaa ja siella kayttaytymista.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta lisdsi useista eri lahteista keratty teoria. Tutkimus-
menetelmat olivat perusteltuja ja soveltuivat tutkimukseen. Kaytetyt aineiston-
keruumenetelmat tukivat toisiaan. Tutkimuksessa tehdyt paatelmat olivat pe-
rusteltuja ja tutkimuskysymyksen vastattaessa oli kerrottu, miten paatelmiin oli
paadytty. Toimeksiantajan puolelta tullut aineisto oli keratty havainnoinnin
seka haastattelun avulla ja opinnaytetydssa oli mainittu, mista tiedot olivat pe-
raisin. Paatelmissa oli otettu huomioon toimeksiantajan haastattelussa esiin
tulleet n&kokulmat, jotta sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmassa

esiin tulleet asiat sopivat toimeksiantajalle ja hanen yritykselleen.

Kaytetyt lahteet olivat kirjallisuutta. Suurin osa lahteista oli julkaistu viimeisen
kolmen vuoden aikana. Lahteiden julkaisuvuoteen oli kiinnitetty huomiota, jotta
ne voitiin luokitella relevanteiksi. Opinnaytetyossa oli kaytetty myés kansain-

valisia lahteitd. Kansainvalisten lahteiden kohdalla kerattiin padsaantoisesti
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yleisempé&a tietoa liittyen sosiaalisen median yllapitoon, silla kayttajien maarat
tai tottumukset voivat erota maiden valilla ja toimeksiantajan yritys toimii Suo-

men sisalla.

Opinnaytetta tehdesséa teorian valinta oli suuri ty0. Teorialahteiden paljous oli
hyvéksi, mutta useat lahteet kertoivat osittain samoja asioita. Kuitenkin teoria-
osuudessa onnistuttiin saamaan hyva maara tietoa tutkimuksen tekemiseen ja
useiden lahteiden maara lisasi luotettavuutta. Positiivisten asioiden lisaksi teo-
riassa pohdittiin haasteita tutkimuksen aiheeseen liittyen, jotta tieto ei olisi yk-
sipuolista ja haasteita lahdettiin pohtimaan sosiaalisten median yllapitoon liit-

tyen. Haasteiden tiedostamisella ehkaistiin vahinkojen sattumista toiminnassa.



36

LAHTEET

Butow, E., Herman, J., Liu, S., Robinson, A. & Allton, M. 2020. Ultimate Guide
to Social Media Marketing. Irvine: Entrepreneur Press. E-kirja. Saatavissa:
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?do-
clD=6244664 [viitattu 4.5.2023].

Gupta, S. 2021. How People Buy Online: The Psychology Behind Consumer
Behaviour. New Delhi: SAGE Publications. E-kirja. Saatavissa: https://ebook-
central.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?do-
cID=6500040&query=marketing+AND+social+media [viitattu 4.5.2023].

Hanlon, A & Tuten, T. 2022. The SAGE Handbook of Social Media Marketing.
London: SAGE Publications. E-kirja. Saatavissa: https://ebookcentral.pro-
guest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?doclD=7017501&query=marke-
ting+AND+social+media [viitattu 4.5.2023].

Hukkasiinin arvomaailma. 2021. Hukkasiini. WWW-dokumentti. Paivitetty
15.2.2023. Saatavissa: https://hukkasiini.fi/info/arvomaailma/ [viitattu
4.5.2023].

llImarinen, V. & Koskela, K. 2015. Digitalisaatio: yritysjohdon kasikirja. Hel-
sinki: Talentum. E-kirja. Saatavissa: https://bisneskirjasto-almatalent-
fi.ezproxy.xamk.fi/teos/IACBGXCTEB#kohta:Digitalisaatio [viitattu 4.5.2023].

Kananen, J. 2019. Opinnaytetytn ja pro gradun pikaopas. Avain opinnayte-
tyon ja pro gradun kirjoittamiseen. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.
E-kirja. Saatavissa: https://www-booky-fi.ezproxy.xamk.fi/lainaa/1156 [viitattu
4.5.2023].

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero J. 2022. Digimarkkinointi. Hel-
sinki: Alma Talent. E-kirja. Saatavissa: https://bisneskirjasto-almatalent-
fi.ezproxy.xamk.fi/teos/JABBXXBTABGEE#piste:tSV [viitattu 4.5.2023].

Ojasalo, K. Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2015. Kehittamistybn menetelmat. Hel-
sinki: Sanoma Pro Oy. E-kirja. Saatavissa: https://www.el-
libslibrary.com/book/978-952-63-2695-5 [viitattu 4.5.2023].

Vilkka, H. 2021. Tutki ja kehita. Jyvaskyla: PS-kustannus. E-kirja. Saatavissa:
https://www.ellibslibrary.com/book/9789523701731 [viitattu 4.5.2023].

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Helsinki: Kauppakamari. E-
kirja. Saatavissa: https://kauppakamaritieto-fi.ezproxy.xamk.fi/ammattikir-
jasto/teos/somemarkkinoinnin-tyokirja-2020#kohta:Somemarkkinoin-
nin((20)ty((f6)kirja [viitattu 4.5.2023].



https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=6244664
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=6244664
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=6500040&query=marketing+AND+social+media
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=6500040&query=marketing+AND+social+media
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=6500040&query=marketing+AND+social+media
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=7017501&query=marketing+AND+social+media
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=7017501&query=marketing+AND+social+media
https://ebookcentral.proquest.com/lib/xamk-ebooks/detail.action?docID=7017501&query=marketing+AND+social+media
https://hukkasiini.fi/info/arvomaailma/
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/IACBGXCTEB#kohta:Digitalisaatio
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/IACBGXCTEB#kohta:Digitalisaatio
https://www-booky-fi.ezproxy.xamk.fi/lainaa/1156
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/JABBXXBTABGEE#piste:tSV
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/JABBXXBTABGEE#piste:tSV
https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-63-2695-5
https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-63-2695-5
https://www.ellibslibrary.com/book/9789523701731
https://kauppakamaritieto-fi.ezproxy.xamk.fi/ammattikirjasto/teos/somemarkkinoinnin-tyokirja-2020#kohta:Somemarkkinoinnin((20)ty((f6)kirja
https://kauppakamaritieto-fi.ezproxy.xamk.fi/ammattikirjasto/teos/somemarkkinoinnin-tyokirja-2020#kohta:Somemarkkinoinnin((20)ty((f6)kirja
https://kauppakamaritieto-fi.ezproxy.xamk.fi/ammattikirjasto/teos/somemarkkinoinnin-tyokirja-2020#kohta:Somemarkkinoinnin((20)ty((f6)kirja

