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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda sosiaalisen median B2B-markkinointisuunnitelma toi-
meksiantajalle, joka on Suomessa alansa johtava toimija B2B-markkinoilla. Opinnaytetyon ta-
voitteena oli kasvattaa toimeksiantajayrityksen toiveesta sen sosiaalisen median seuraajien
maaraa ja sitoutumista. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma kohdistettiin yrityksen

kahteen seuratuimpaan kanavaan: Instagramiin ja Facebookiin.

Opinnaytetyon tietoperusta pohjautuu kirjallisiin ja sahkoisiin lahteisiin. Tietoperustassa kasi-
tellaan ensin yleisesti sosiaalisen median markkinointia, Facebookia ja Instagramia markki-
nointikanavina seka B2B-markkinoinnin erityispiirteita. Sitten perehdytaan syvemmin sosiaali-
sen median markkinointisuunnitelmaan, joka koostuu naista osista: tavoitteet, kohderyhma,

kanavat, sisalto, julkaisuaika seka seuraajien maaran ja sitoutumisen kasvattamisen keinot.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimustyona. Tutki-
musaineisto kerattiin verkkokyselylla Google Forms-kyselylomakkeella, joka julkaistiin toi-
meksiantajan Facebookissa, Instagramissa, Linkedlnissa seka sahkopostin uutiskirjeessa. Kyse-
lyyn yhteydessa jarjestettiin myos siihen vastanneiden kesken arvonta, jonka tuotepalkinto

toimi kannustimena. Kyselyyn saatiin lopulta yhteensa 173 vastausta 2 viikon aikana.

Tutkimuksen seka tietoperustan pohjalta toimeksiantajayritykselle maariteltiin sosiaalisen
median kohderyhma ja ostajapersoonat, sisaltojen teemat, optimaalinen julkaisumaara seka
tehokkaimmat seuraajien maaran ja sitoutumisen kasvattamisen keinot. Lisaksi Facebookin ja
Instagramin sisaisia analytiikkatietoja hyodyntaen yritykselle asetettiin seuraajien maaran ja

sitoutumisen kasvattamiseen tarkat tavoitteet seka sopivat julkaisupaivat ja -kellonajat.

Yritykselle tehtiin opinnaytetyon tuotoksena 6 kuukauden Instagram-, ja Facebook-julkaisuka-
lenteri, johon maariteltiin tarkemmat markkinoinnin toimenpiteet. Siihen suunniteltiin sisal-

tojen teemat seka viikoittaiset sisallot ottaen huomioon myos yrityksen nykyinen markkinoin-
nin vuosikello ja blogin julkaisukalenteri. Toimeksiantajan toiveesta julkaisukalenteria ei jul-

kaistu opinnaytetyon yhteydessa, vaan siita tehtiin suurpiirteinen kuvaus sen loppuun.

Asiasanat: Sosiaalinen media, Markkinointisuunnitelma, B2B-markkinointi
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The purpose of the thesis was to create a social media B2B-marketing plan for company X.

The thesis was commissioned by an industry-leading B2B-company in Finland. The goals of the
thesis were to increase the amount of the company’s social media followers and their engage-
ment. The social media marketing plan was targeted to the company’s two most followed so-

cial media channels: Instagram and Facebook.

The theoretical part of the thesis is based on both written and online sources. It consists of
brief addressing of social media marketing, Facebook and Instagram as marketing channels
and the special characteristics of B2B-marketing. Then it focuses on the social media market-
ing plan and its different parts: goals, target group, channels, content, time and different

ways of increasing and engaging social media followers.

The study method was quantitative, and the material was collected with Google Forms online
survey, which was published on the company’s Facebook, Instagram and LinkedIn channels
and email newsletter. The company also arranged a product giveaway for the respondents to
receive more replies for the survey. At the end, the survey was answered 173 times in two

weeks.

These social media marketing plan parts were defined based on the theory and the study re-
sults: the company’s social media target group and buyer personas, content themes, optimal
number of weekly posts and most effective ways to increase social media followers and en-

gagement. With the help of Instagram and Facebook analytics the specific goals of the social

media marketing plan, optimal dates and times to post were defined.

A 6-month Instagram and Facebook release calendar was carried out as an output of the the-
sis. The release calendar includes the specific marketing activities for the company. The con-
tent themes and weekly contents of the release calendar were planned also according to the
company’s marketing year clock and blog release calendar. The release calendar was handed

only to the company, but the thesis includes a brief description of it.

Keywords: Social media, marketing plan, B2B-marketing
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1 Johdanto

Sosiaalisesta mediasta on tullut nykyaan entista merkityksellisempi markkinoinnin valine yri-
tysten nakokulmasta. Sosiaalisen median lasnaolo vahvistaa yrityksen uskottavuutta ja sisallon
julkaiseminen rohkaisee asiakkaita sitoutumaan. Sitoutuneet asiakkaat ostavat enemman,
ovat kannattavampia ja tukevat yrityksen kasvua. (Komulainen 2018, luku 6.1.) Pelkalla sosi-
aalisen median kayttoonotolla ei kuitenkaan paasta kovinkaan pitkalle, vaan hyvan lopputu-

loksen saavuttaminen vaatii seka tavoitteita etta suunnittelua (Kananen 2018, 9).

Opinnaytetyon aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta kasvattaa sosiaalisen median kanaviensa
seuraajien maaraa ja sitoutumista. Toimeksiantajayritys on Suomessa alansa johtava toimija
B2B-markkinoilla seka osa kansainvalista konsernia. Yritys on ottanut nykyiset sosiaalisen me-
dian kanavansa kayttoon vasta muutama vuosi sitten, eika niihin ole kehitetty erillista markki-
nointisuunnitelmaa. Opinnaytetyon tavoitteena on siis kehittaa yritykselle sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma, jonka avulla voidaan kasvattaa seuraajien maaraa ja sitoutumista.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehdaan perustuen seuraaviin osiin: tavoitteet,
kohderyhma, kanavat, sisalto ja julkaisuaika. Koska Instagram ja Facebook ovat yrityksen so-
siaalisen median kanavista seuratuimmat, rajataan sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma kyseisiin kanaviin. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on, miten sosiaalisessa medi-
assa voidaan kasvattaa seuraajien maaraa ja sitoutumista, joten opinnaytetyossa kaydaan li-

saksi lapi seuraajien maaran ja sitoutumisen kasvattamisen keinoja.

Opinnaytetyon tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.
Tutkimus tehdaan verkossa Google Forms-kyselylomakkeen muodossa, joka julkaistaan toi-
meksiantajan Facebook-, Instagram-, ja LinkedIn-kanavissa seka sahkopostin uutiskirjeessa.
Kyseisella tutkimusmenetelmalla pyritaan tavoittamaan mahdollisimman kattava yrityksen so-

siaalisen median seuraajien joukko.

Tutkimustulosten, sosiaalisen median analytiikan seka tietoperustan perusteella maaritellaan
yritykselle sosiaalisen median markkinointisuunnitelman osat. Lisaksi opinnaytetyon tuotok-
sena yritykselle tehdaan Instagramiin ja Facebookiin 6 kuukauden julkaisukalenteri, josta jul-
kaistaan opinnaytetyossa vain suurpiirteinen kuvaus toimeksiantajan pyynnosta. Julkaisuka-
lenterissa maaritellaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tarkemmat toimenpi-
teet. Siina huomioidaan myos yrityksen nykyinen markkinoinnin vuosikello seka blogin julkai-

sukalenteri, jotta yrityksen markkinointi sailyy yhtenaisena.



2  Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttajien va-
linen kommunikaatio ja oman sisallon tuottaminen. Sana “sosiaalinen” viittaa ihmisten vali-
seen kanssakaymiseen ja “media” informaatioon seka kanaviin, joissa sita valitetaan ja jae-
taan. (Hintikka 2008.) Sosiaalisen median sivustoja on olemassa useita erilaisia. Niita ovat esi-
merkiksi blogit, sanakirjat, ilmoitustaulut seka kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitetut si-
vustot. (Langmia, Tyree, O'Brien & Sturgis 2013, 10.) Sosiaalista mediaa kayttaa maailmanlaa-

juisesti yli 3,4 miljardia ihmista (Lehtonen 2019).

Sosiaalinen media on muuttanut suuresti markkinointia tuomalla siihen sosiaalisen elementin

(Lehtonen 2019). Toisin kuin muut perinteiset joukkoviestinnan valineet, sosiaalinen media ei
ole pelkkaa yksipuolista tiedottamista yleisolle, vaan siella kayttajat voivat osallistua itse toi-
mintaan esimerkiksi jakamalla sisaltoa, kommentoimalla sisaltoa tai keskustelemalla muiden

kayttajien kanssa. (Hintikka 2008.) Sosiaalinen media on tehnyt markkinoinnista tasa-arvoi-

sempaa, silla kuka tahansa voi osallistua siella keskusteluun (Lehtonen 2019).

Alun perin sosiaalinen media luotiin foorumiksi, jossa ihmiset voivat jakaa kuvia kavereiden
kesken, mutta nykyaan siita on tullut yha myos merkityksellisempi yritysten nakokulmasta.
(Komulainen 2018, luku 6.1.) Sosiaalinen media onkin yrityksille tarkea inbound-markkinoinnin

ja markkinointistrategioiden osa (Komulainen 2018, luku 6.1; Kurvinen & Seppa 2016, 212).

Sosiaalisen median tarkein ominaisuus on se, etta yritykset voivat jakaa siella omaa sisaltoa,
joka leviaa nopeasti ja laajasti. Yritykset voivat myos seurata eri sosiaalisen median kanavissa
kiinnostavimpien kontaktien, potentiaalisten asiakkaiden eli liidien ja asiakkaiden keskuste-
luja, mika auttaa olemaan heihin sopivaan aikaan yhteydessa myyntimielessa. (Kurvinen &
Seppa 2016, 212.) Sosiaalisen median tunnuspiirteita ovat helppokayttoisyys ja nopea omak-

suttavuus, maksuttomuus ja mahdollisuus yhteisolliseen tuotantoon (Hintikka 2008).

Sosiaalisen medialla on todettu olevan aktivoiva vaikutus kuluttamiseen. Vaikka brandi saisi-
kin huomiota blogien seka asiakkaiden arvostelujen ja suositusten ansiosta, vahvistavat sosi-
aalisen median lasnaolo ja sisaltojen tuottaminen yrityksen uskottavuutta. Sosiaalisen median
vierailijoiden siirtymista tuotteiden seuraajiksi, ”faneiksi” ja asiakkaiksi voidaan edistaa saan-
nollisilla sosiaalisen median julkaisuilla. Julkaisuissa voidaan esimerkiksi nayttaa, miten yri-
tyksen tuotteita kaytetaan ja millaista arvoa ne luovat asiakkaille. (Komulainen 2018, luku
6.1.)



Tietoisuus

Tiedonhaku

Kuvio 1: Ostosuppilon eri vaiheet (Komulainen 2018, luku 6.1)

Ennen ostopaatoksen tekemista asiakas kay lapi seuraavat ostosuppilon eri vaiheet: tietoi-
suus, tiedonhaku, aikomus, vertailu ja ostaminen (Kuvio 1). Sosiaalisen median markkinoinnin
avulla someseikkailijoita voidaan ohjata tietoisuuden herattelyvaiheesta erilaisia polkuja pit-
kin aina ostopaatoksentekoon asti. Ostosuppilon ensimmaisessa vaiheessa asiakkaalle heraa
tietoisuus kulutustarpeesta, jonka han haluaa tayttaa. Sitten hanelle syntyy aikomus ostaa.
Paatoksentekovaiheessa erilaisten vaihtoehtojen vertailu ja tiedonhaku ovat merkityksellisia
niin asiakkaan kuin myyjan kannalta, jolloin myyntiverkoston tulee olla erityisen valppaana.
Usein valinta onkin jo tehty, ennen kuin paastaan varsinaiseen ostovaiheeseen, jolloin osto-

paatokseen voi olla enaa myohaista vaikuttaa. (Komulainen 2018, luku 6.1.)

2.1 Facebook markkinointikanavana

Facebook on maailman suosituin ja Suomen kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava.
Facebookissa on nykyaan 2,7 miljoonaa suomalaista kayttajaa, vaikka kayttajamaara on ollut
laskussa viime aikoina. Suomessa Facebookilla on selkeasti vanhempi ikajakauma verrattuna

muihin sosiaalisen median palveluihin. Sen kaytto on kasvussa yli 45-vuotiaiden keskuudessa,
mutta laskussa 13-38-vuotiaiden keskuudessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 216; Ponka 2019.)

Facebook on tehokas niin yksityis- kuin yrityskaytossa, ja se on loistava kanava sisaltojen ja-
kamiselle ja leviamiselle (Kurvinen & Seppa 2016, 216). Facebook-sivuilla voidaan jakaa paivi-
tyksia, kuvia, videoita ja linkkeja muihin verkon sisaltoihin. Siella kayttajat voivat myos kom-

mentoida, tykata ja jakaa toistensa paivityksia seka keskustella keskenaan. (Nations 2019.)



Facebook on yksi sosiaalisen median kanavista, joka soveltuu erityisesti tiedon ja faktojen ja-

kamiseen (Kananen 2018, 114).

Facebookin kaytto jakautuu profiilien, ryhmien ja yllapidettavien sivujen valille. Sivut on tar-
koitettu yrityksille tai yhteisoille, ja niiden nakyvyyden luomiselle. B2B-yritykset kayttavat
Facebookia eniten rekrytointiin ja uutisointiin, mutta se soveltuu hyvin myos tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin. Facebook tarjoaa yrityksille myos tehokkaan mainontaohjelman,
jolla mainokset voidaan kohdistaa halutulle kohdeyleisolle (Kurvinen & Seppa 2016, 216-217).
Facebook onkin talla hetkella sosiaalisen median suosituin massamarkkinointikanava (Kananen
2018, 110).

2.2 Instagram markkinointikanavana

Instagram on mobiilin kautta toimiva sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat voivat jul-
kaista kuvia ja videoita seka kommunikoida keskenaan (Statista 2019). Instagram on yksi maa-
ilman suosituimmista sosiaalisista verkostoista, jonka Facebook osti vuonna 2012 (Coles 2018;

122). Alustan idea perustuu paaasiassa visuaalisuuteen ja tunteisiin (Kananen 2018, 114).

Suomessa Instagram on neljanneksi suosituin sosiaalisen median palvelu. Silla on noin 1,6 mil-
joonaa suomalaista kayttajaa ja kayttajamaara jatkaa yha kasvuaan. Instagramia kayttavat
eniten 13-24-vuotiaat, mutta sen suosio on nousussa kaikkien ikaluokkien keskuudessa. (Ponka
2019.)

Instagramissa on yli 25 miljoonaa yritystilia, ja yli 2 miljoonaa mainostajaa eri puolilla maail-
maa kayttaa sita oman tarinansa kertomiseen seka liiketoiminnan tulosten saavuttamiseen.
Instagram-yritystilin avulla asiakkaille voi tarjota tietoa yrityksesta seka sen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. (Instagram 2019.) Instagramiin sopivat erityisesti tuotteet ja palvelut,
joissa visuaalisuus korostuu (Kananen 2018, 114). Instagram on kuin kaupan nayteikkuna, jossa
yritys voi esitella tuotteittaan ja palveluitaan visuaalisesti (Komulainen 2018, luku 6.1). Yri-
tystili mahdollistaa myos reaaliaikaisten tietojen seurannan koskien omia julkaisuja, tarinoita

ja seuraajien toimintaa (Instagram 2019).

Instagram-mainonnalla voidaan edistaa yrityksen tunnettuutta seka kasvattaa asiakasmaaraa.
Instagramiin voi luoda useita erilaisia mainoksia, kuten tarina-, kuva-, video-, karuselli-, koko-
elma- ja tutki-osion mainoksia. Tarkkojen kohdennusasetuksien ansiosta mainokset tavoitta-
vat juuri halutun kohderyhman perustuen esimerkiksi sijaintiin, demografisiin tietoihin, kiin-

nostuksen kohteisiin ja kayttaytymiseen. (Instagram 2020.)

Instagramin kaytosta on yritykselle useita hyotyja. Kanava tarjoaa asiakkaille uuden tavan tu-
kea yrityksen brandia seka osoittaa kiinnostusta sen tyohon ja tuotteisiin. Instagramin avulla

asiakkaat voivat myos suositella yrityksen tuotteita ystavilleen, jolloin he hankkivat
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yritykselle uusia potentiaalisia asiakkaita. Instagramin kautta voidaan pitaa yhteytta asiakkai-
siin seka vahvistaa heidan yhteyttaan yritykseen. (Miles 2013, 53-54.) Vaikka Instagramin yri-
tyskaytto ei olekaan viela paassyt samalle tasolle kuin Facebookin, se kirii koko ajan muiden
kanavien etumatkaa kiinni. Instagramin vahvuuksia ovat muihin sosiaalisen median kanaviin
nahden sen kayton helppous, jyrkka kasvunopeus ja vahva sitoutumisaste. (Kananen 2018,
114.)

3 B2B-markkinoinnin erityispiirteita

B2B-markkinointi (Business to Business) eli yritysmarkkinointi tarkoittaa tuotteiden ja palve-
luiden markkinointia yrityksille, kun taas B2C-markkinoinnissa (Business to Consumer) eli ku-
luttajamarkkinoinnissa tuotteita ja palveluita markkinoidaan kuluttajille. Kuluttajat ostavat
hyodykkeita paasaantoisesti itselleen, kun taas yritykset ostavat niita toimintaansa varten,
myydakseen niita edelleen tai tuottaakseen uusia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2015,
128.) Yritysmarkkinoinnin eroavaisuudet kuluttajamarkkinointiin nahden tulee ottaa huomioon
markkinoinnin suunnittelussa. Vaikka kuluttaja- ja yritysmarkkinointi perustuvat samoihin pe-
rusasioihin, kuten kohderyhmien, tavoitteiden ja kanavien maarittelyyn, on niiden toteutus

melko erilainen. (Fonecta 2018.)

Yritykset erottuvat yleisona kuluttajista esimerkiksi ostomotiivin, asiakkuuden ja ostoproses-
sin suhteen. Ostomotiiveja verrattaessa kuluttajien sanotaan ostavan enemman tunteella ja
yritysten taas logiikalla. (Fonecta 2018.) Yritysten kayttotarpeita pidetaan myos usein ratio-
naalisemman tuntuisina kuin kuluttajien. Ostokayttaytyminen on kuitenkin lahtokohdiltaan
samanlaista kuin kuluttajilla, silla erilaisia tuotteita hankitaan tyydyttamaan erilaisia tar-
peita, joten motiivit ostoihin voivat vaihdella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 129-130.) Asia-
kassuhteiden pituudessa on myos eroja kuluttaja- ja yritysasiakkaiden valilla, silla yritysten
asiakassuhteet ovat yleensa pitkakestoisempia kuin kuluttajien. B2B-asiakkuudet ovat usein
sopimuspohjaisia ja voivat kestaa kuukausista jopa vuosiin, kun taas kuluttajien asiakassuh-

teet taas ovat yleensa lyhyita ja jaavat helposti yhteen ostoon. (Fonecta 2018.)

Yritysten ostaminen nahdaan lisaksi suunnitelmallisempana kuin kuluttajien (Bergstrom &
Leppanen 2015). Ostoprosessi onkin usein pidempi ja harkitumpi kuin kuluttajilla, varsinkin
suurten hankintojen yhteydessa (Fonecta 2018). Suurin osa yritysten ostotarpeista on ennakoi-
tuja ja ostamista johtavat tarkat laskelmat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128.) Yritykset te-
kevatkin myos yleensa perusteellisen taustaselvityksen hankittavasta tuotteesta tai palvelusta
seka sen tarjoajasta ennen ostopaatosta. (Fonecta 2018.) Yritysten ostot ovat usein kalliita,
joten huonot valinnat voivat olla haitaksi koko liiketoiminnalle. Yrityksessa ostoon osallistuu
yleensa useampi paattaja, kuten varsinaiset ostajat, tuotteen kayttajat, yrityksen paattajat,

asiantuntijat ja vaikuttajat seka portinvartijat, jotka saatelevat hankintojen tiedonkulkua.
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Joissain yrityksissa on jopa erillinen osto-organisaatio, jonka ostajat ovat ammattilaisia.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 128.)

Markkinoinnissa yrityksiin vetoaa erilainen sisalto ja puhuttelutyyli kuin kuluttajiin. Yritykset
arvostavat yksityiskohtaista ja faktoihin perustuvaa sisaltoa markkinoinnissa. Yrityksille on
tarkeaa, etta tuotteen tai palvelun toiminta, ominaisuudet ja hyodyt esitellaan kattavasti.
Yritysmarkkinointiin sopii toimialakohtainen kielenkaytto seka asiantuntijatiedon tarjoami-
nen. Yritykset arvostavat myos pitkajanteista luottamuksen rakentamista ja asiakassuhteiden
yllapitoa esimerkiksi inbound- ja sisaltomarkkinoinnin keinoin. (Fonecta 2018.) Yritysmarkki-
noinnissa on otettava myos huomioon, etta B2B-tuotteet ja palvelut ovat tyypillisesti moni-
mutkaisia, joten niiden markkinointi vaatii paljon teknista tietoa, varsinkin raataloityjen-

seka tilaustuotteiden markkinointi (Kananen 2019, 11-12).

My0s yrityksille myytavien tuotteiden hinnoittelussa on eroja kuluttajille myytaviin tuotteisiin
verrattuna. Kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita valmiiksi maaratyilla hinnoilla, ja yrityk-
set taas tekevat hankinnoistaan usein tarjouspyyntoja, jotka voivat sisaltaa tarkkoja tuottee-
seen tai palveluun liittyvia yksityiskohtia (Kananen 2019, 11-12). Kuluttajille myytavien tuot-
teiden ja palveluiden hinnat seka hinnoittelumallit eroavat yleensa myos hyvin vahan eri toi-
mijoiden valilla. B2B-puolella taas hinnoittelu voi olla erilaista jokaisen asiakkaan kohdalla.
Varsinkin isompien (yli 1 000 000 €) tarjousten kohdalla liikkuvia osia on niin paljon, etta on

harvinaista loytaa sama tuote samaan hintaan. (Seppa 2014.)

Vaikka sosiaalisen median lasnaoloa pidetaan erityisen tarkeana B2C-yrityksille, hyodyttaa sen
generoima ostovoima ja sosiaalinen myynti (social selling) myos B2B-yrityksia (Komulainen
2018, luku 6.1). Aiemmin B2B-markkinoinnissa ei hyodynnetty sosiaalista mediaa, kunnes ym-
marrettiin, etta se on valttamatonta monimutkaisuutta suosivien B2B-tiedonhakijoiden ja -
paattajien takia. Nykyaan jopa useampi B2B-yritys yllapitaa sosiaalisen median profiilia kuin
heidan B2C-kollegansa. (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 102.) Forbesin tutkimuksen mukaan
jopa 83 prosenttia yrityksen paattajista hyodyntaa sosiaalista mediaa paatoksenteossa ja 92
prosenttia heista on hyodyntanyt sosiaalista mediaa ostopaatoksissaan viimeisen vuoden ai-
kana (Kananen 2019, 124).

B2B- ja B2C-yritykset kayttavat sosiaalista mediaa eri tavoin markkinoinnissaan. B2B-yritykset
keskittyvat sosiaalisessa mediassa yleensa brandin luomiseen ja liidien hankkimiseen, kun taas
B2C-yritykset kayttavat sita verkkoliikenteen, myynnin ja branditietoisuuden lisaamiseen
(Bradley 2019). Sosiaalisen median kanavista kaikki eivat sovi B2B-markkinointiin (Kananen
2019, 125). Ensisijaisesti kanavat kannattaa valita sen mukaan missa asiakkaat ja kilpailijat

ovat. Siella missa kilpailijat ovat, ovat yleensa myos asiakkaat (Kananen 2018, 82).

Kuviossa 2 esitettyjen perustelujen mukaan sosiaalisen media sopii B2B-markkinointiin jopa

paremmin kuin B2C-markkinointiin. Ensinnakin B2B-markkinoijilla on usein syvempi ymmarrys
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asiakkaiden kayttaytymisesta, tavoista ja tarpeista kuin B2C-markkinoijilla. B2B-ostajapersoo-
nasta saatu ymmarrys on eduksi sosiaalisen median markkinoinnissa. B2B-yritykset ovat usein
myos toimialansa uranuurtajia, jotka kehittavat uusia toimialoja tai innovoivat jo olemassa
olevia. B2B-yritysten tyontekijat ovat siis alansa asiantuntijoita, joten he pystyvat hyodynta-
maan tehokkaasti tietoaan myos kouluttamisen alustaksi soveltuvassa sosiaalisessa mediassa.
(Bodnar & Cohen 2012, 4-5.)

Asiakasymmarrys Asiantuntijuus

B2B-yritysten syvasta B2B-yritysten asiantuntijatietoa
asiakasymmarryksestd on etua voidaan jakaa sosiaalisessa
sosiaalisessa mediassa mediassa

Budjetti Asiakassuhteet

Sosiaalisen median Sosiaalinen media sopii B2B-
kustannustehokkuus sopii B2B- myynnissa keskeisten
yritysten budjetille asiakasuhteiden luomiseen

Sisaltomarkkinointi

B2B-markkinoijien
sisaltomarkkinoinnin
kokemuksesta on hyotya
sosiaalisen mediassa

Kuvio 2: Syyt, joiden perusteella B2B-markkinointi sopii sosiaaliseen mediaan (Bodnar & Co-
hen 2012, 4-5)

B2B-yritysten markkinoinnissa budjetti pyritaan yleensa pitamaan pienena samalla kun myyn-
tia pyritaan kasvattamaan, johon sosiaalinen media soveltuu kustannustehokkuutensa takia.
Koska B2B-myyntiprosessit ovat usein pitkia ja ostot kalliita, ovat suhteet erityisen tarkeita
B2B-myynnissa. Sosiaalista media soveltuukin mainiosti vahvojen suhteiden luomiseen, jotta
liidien laatua voidaan parantaa ja myyntiprosessia lyhentaa. Lisaksi B2B-markkinoijilla on
usein jo etukateen paljon kokemusta sosiaaliseen mediaan soveltuvasta markkinoinnista, ku-
ten liiketoimintaan liittyvasta tarinan kerronnasta ja asiakkaiden kouluttamisesta sisallolla.
(Bodnar & Cohen 2012, 5.)
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4  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu perustuu yrityksen liikeideassa ja strategiassa maariteltyihin tavoit-
teisiin. Se on seka strategista pidemman tahtaimen suunnittelua etta vuosittain tapahtuvaa
taktista ja operatiivista suunnittelua. Markkinoinnin toimenpiteet suunnitellaan yleensa vuo-
deksi kerrallaan, ja niista laaditaan kirjallinen markkinointisuunnitelma. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 30.)

Sosiaalisen median markkinointi on yksi markkinoinnin muodoista, joka tulee kytkea yrityksen
strategiseen suunnitteluun (Kananen 2019, 26; Kananen 2019, 136). Sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelmassa vastataan kysymyksiin: miksi, kenelle, missa, mita ja milloin eli se
koostuu seuraavista osista: tavoitteet, kohderyhma, kanavat, sisalto ja julkaisuaika (Kuvio 3).
(Kananen 2019, 137; Lua 2019.)

Tavoitteet

Kohderyhma

Julkaisuaika

Kuvio 3: Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman osat (mukaillen Kananen 2019, 137; Lua
2019)

4.1 Tavoitteet

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa tulee vastata kysymykseen “miksi?” eli maari-
tella, mihin tavoitteisiin markkinoinnilla pyritaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 30). Sosiaali-
sen median markkinoinnin tavoitteet johdetaan yrityksen suuremmista liiketoiminnan tavoit-

teista. Yrityksen paatavoitteena on aina myynti. Paatavoite voidaan pilkkoa pienemmiksi
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valitavoitteiksi, jotka vaikuttavat sen toteutumiseen (Kananen 2019, 24-26). Markkinointi-
suunnitelman tavoitteita voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuuden parantaminen, verkko-
sivujen litkenteen lisaaminen, uusien liidien luominen tai asiakkaiden sitoutumisen parantami-
nen. (Lua 2019.)

Tavoitteiden maarittelyssa on otettava huomioon, etta ne tayttavat niille asetetut vaatimuk-
set eli SMART-kriteerit (Kananen 2019, 23). SMART-kriteerien mukaan tavoitteen tulee olla
tarkka (specific), mitattava (measurable), saavutettava (attainable), merkityksellinen (rele-
vant) ja aikaan sidottu (time-bound) (Sales Communications 2019). SMART-kriteerit on koottu

kuvioon 4.

e Tarkka (specific)

e Mitattava (measurable)

¢ Saavutettava (attainable)

e Merkityksellinen (relevant)

e Aikaan sidottu (time-bound)

€€€ECC

Kuvio 4: Tavoitteiden SMART-kriteerit (Kananen 2019, 23; Sales Communications 2019)

SMART- kriteerien mukaan tavoitteen maaritelman tulee olla tarkka (specific), jotta strate-
gian edistymista ja onnistumista on helpompi mitata. Tavoitteen tarkkuudella tarkoitetaan
sita, etta sen pitaa olla yksiselitteinen eika tulkinnanvarainen. (Kananen 2018, 60). Tavoit-
teeksi tulee myos asettaa jokin tietty luku tai maara, johon tahdataan. Jos tavoitteena on
esimerkiksi parantaa sitoutumista, on maariteltava, kuinka monta uutta seuraajaa yrityksen
sosiaalisen median kanavalle pyritaan saamaan. Tavoitteeksi voidaan asettaa myos kasvupro-
sentti sen mukaan, miten isoon kasvuun pyrkii ja on mahdollista tavoittaa. (Sales Communica-
tions 2019.)
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Tavoitetta ei kannata asettaa sattumanvaraisesti, vaan jarkevan ja saavutettavissa olevan ta-
voitteen loytamisessa kannattaa hyodyntaa erilaisia keinoja. Hyva keino selvittaa realistinen
tavoite on vertailla yrityksen aiempia lukuja ja asettaa tavoite niiden perusteella. (Sales
Communications 2019.) Esimerkiksi jos tavoitteena on kasvattaa sosiaalisen median seuraajia,
voidaan vertailla, kuinka monta uutta seuraaja yrityksen sosiaalisen median kanava on saanut

edellisten kuukausien aikana ja asettaa sen mukaan realistinen tavoite.

Tavoitteiden taytyy olla myos mitattavia (measurable), jotta niiden toteutumista voidaan ar-
vioida. Yksinkertaisia mittareita sosiaalisessa mediassa ovat seuraajien, jakojen, tykkaysten
ja kommenttien maara. Naiden mittareiden arvoa yritykselle on kuitenkin vaikeaa arvioida.
Sosiaalisen median tuomaa arvoa voidaan mitata useilla eri mittareilla tavoitteen mukaan. So-
siaalisen median seuraajamaaran kasvua voidaan mitata esimerkiksi suhteuttamalla tietylla
ajanjaksolla saatujen uusien seuraajien maara seuraajien kokonaismaaraan (Audience Growth
Rate). Sitoutumisen mittarina taas voidaan kayttaa esimerkiksi keskimaaraista sitoutumisas-
tetta (Average Engagement Rate), joka mittaa yksittaisen julkaisun sitoutumista osoittavien

toimintojen (tykkaykset, jaot, kommentit ym.) suhdetta seuraajien maaraan. (Shleyner 2019.)

Tavoitteen tulee olla lisaksi saavutettava (attainable) eli se on asetettava sen mukaan, kuinka
paljon tyota ja muita resursseja sen saavuttamiseksi ollaan valmiita tekemaan ja kayttamaan.
On arvioitava, onko yrityksella tarpeeksi osaamista ja resursseja tavoitteen saavuttamiseksi,
ja jos ei, niin ollaanko tavoitteen eteen valmiita tekemaan muutoksia. Tavoitteen saavuttami-
nen voi vaatia esimerkiksi asenteen muuttamista, uusien taitojen oppimista tai uusien tyoka-
lujen kayttoonottoa. (Eby 2019.)

Tavoitteen tulee olla myos merkityksellinen (relevant) suhteessa yrityksen liiketoiminnan suu-
rempiin tavoitteisiin. Jos tavoitteena on esimerkiksi parantaa sitoutumista sosiaalisessa medi-
assa, niin se tukee yrityksen suurempia tavoitteita, kuten uusien asiakkaiden hankkimista ja
brandin tunnettuutta. (Eby 2019.)

Aikaan sidottu (time-bound) tarkoittaa sita, etta tavoitteelle tulee asettaa jokin aikaraja, jo-
hon mennessa se pyritaan saavuttamaan. Aikarajan asettaminen auttaa priorisoimaan ja ym-
martamaan tavoitteen kiireellisyytta. Aikaraja tulee osata asettaa realistisesti, niin etta ta-
voitteet on mahdollista toteuttaa siihen mennessa. Jos tavoitteen saavuttamiseen arvioidaan
menevan pidemman aikaan, voidaan asettaa myos valitavoitteita, jotka maarittelevat mita
aikarajan eri valivaiheissa tulee olla saavutettu. (Eby 2019; Smithfield 2018.) Esimerkiksi jos
tavoitteena on saada 100 uutta sosiaalisen median seuraajaa vuodessa, niin voidaan asettaa 4

valitavoitetta eli 25 uutta seuraajaa 3 kuukaudessa.
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4.2  Kohderyhma

Vastaamalla kysymykseen "kenelle?” maaritellaan kohderyhma, jolle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma kohdistetaan (Lua 2019). Kohderyhma tarkoittaa ihmisjoukkoa, jolle
yrityksen tuote tai palvelu on tarkoitettu. Kohderyhman maarittelya kutsutaan myos segmen-
toinniksi, ja sita voidaan kuvata ostajapersoonien avulla. (Kananen 2018, 25, 48-49.) Ostaja-
persoonien luominen auttaa tunnistamaan ja ymmartamaan paremmin asiakkaiden haasteita,
ongelmia, haluja ja tarpeita, jolloin markkinointia pystytaan tehokkaammin kohdistamaan
heille. Ostajapersoonat ovat siis yrityksen ideaaleista asiakkaista luotuja profiileja, jotka si-

saltavat heihin liittyvia tietoja. (Kananen 2018, 27.)

Ostajapersoonien maaritysprosessi riippuu siita, onko kyseessa B2C- vai B2B-yritys eli ovatko
asiakkaat kuluttajia vai yrityksia. Seka kuluttaja- etta yritysasiakkaan ostajapersoonien maa-
rittelyssa tarvitaan demografisia ja psykografisia tietoja. (Kananen 2018, 29; Kananen 2019,
34.) Demografiset tietoja ovat muun muassa asiakkaan ika, sukupuoli, koulutus, ammatti,
asuinpaikka ja siviilisaaty. Psykografiset tekijat taas ovat pehmeita muuttujia, joilla kuvataan
esimerkiksi asiakkaan persoonallisuutta, mielipiteita, kiinnostuksen kohteita, ajattelua, toi-
mintaa, arvoja, asenteita ja elamantyylia. (Kananen 2018, 29.) Kun kyseessa on yritysasiakas,
tarvitaan ostajapersoonien maarittelyyn lisaksi firmografisia tietoja eli yrityksen tietoja. Fir-
mografisia tietoja ovat esimerkiksi yrityksen toimiala, liikevaihto, koko, sijainti ja rakenne
(Dellacava 2019).

B2B-markkinoinnissa myos asiakasyritysten hankintaprosessit tulisi selvittaa, jotta niihin voi-
taisiin vaikuttaa. Oleellista on selvittaa esimerkiksi ostajapersoonan rooli hankintaprosessissa
ja vaikuttaako han ostopaatokseen. Koska yritysasiakkaat keraavat nykyaan runsaasti tietoa
hankintoihin liittyvista tekijoista, on hankintaprosessissa kyseessa hyvin pitkalti tiedonhankin-
nasta. Sen vuoksi on olennaista selvittaa persoonan tiedontarve: millaista tietoa han tarvit-
see, millaisen sisallon muodossa han haluaa tietoa, mihin auktoriteetteihin han luottaa sisal-
on tiedonlahteena (esimerkiksi mielipidejohtajat, asiantuntijat, ystavat, kollegat, tutkimuk-

set) ja kuinka usein han tarvitsee tietoa. (Kananen 2019, 34.)

Koska ostajapersoonien tulee perustua faktatietoihin, edellyttaa niiden maarittelyyn tarvitta-
vien tietojen hankkiminen usein tutkimustoimintaa (Kananen 2018, 31). Ostajapersoonia var-
ten tarvittavien tietojen hankintaan on useita eri keinoja, kuten analytiikkatyokalut (Google
Analytics, Instagram ja Facebook), yrityksen asiakastietokannat, sosiaalinen media, asiakas-
haastattelut ja asiakastutkimukset. Kun kaikki ostajapersoonan muodostamista varten tarvit-
tavat tiedot on hankittu, voidaan ostajapersoonasta tehda niiden perusteella kuvaus esimer-

kiksi hyodyntaen mallipohjaa. (Kananen 2019, 34-35.)
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4.3 Kanavat

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa tuulee myos vastata kysymykseen "missa?” eli
yrityksen tulee valita itselleen sopivat sosiaalisen median kanavat, joissa jakaa sisaltoa. Kana-
vien valinnassa kannattaa ottaa huomioon ensisijaisesti yrityksen kohderyhma eli selvittaa
mita kanavia kohderyhma kayttaa eniten ja mika saa kohderyhman vierailemaan juuri kysei-
silla kanavilla. (Lua 2019.)

Lisaksi on otettava huomioon, millaista sisaltoa yritys haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa ja
millainen sisalto kohderyhmaa kiinnostaa. On myos kannattavaa valita sellaiset kanavat, jotka
sopivat kyseisen sisallon jakamiseen parhaiten. (Ogweng 2018.) Esimerkiksi kuvat sopivat si-
sallollisesti parhaiten Instagramiin, pitkakestoiset videot YouTubeen ja uutiset taas Faceboo-
kiin (Kurvinen & Seppa 2016, 217).

Kohderyhma
Mitd kanavia kohderyhma
kayttaa eniten?

Mika saa heidat
vierailemaan kyseisilla
kanavilla?

Sisdlto

Millaista sisaltoa yritys
WEINEENELCER

Millainen sisaltd
kiinnostaa yrityksen
Mitka kanavat tukevat kohdeyleis6a?
parhaiten yrityksen
tavoitteita?

Tavoitteet

Mitka kanavat sopivat
sisdllén jakamiseen
parhaiten?

Sosiaalisen median

kanavien
valintaperusteet

ik Brandi/toimiala
Mitd kanavia yrityksen

kilpailijat kayttavat? Mitka kanavat tukevat

o ; parhaiten yrityksen
Missd kanavissa he bréndia/toimialaa seka
menestyvat ja missa eivat? arvoja?

Liikenteen lahde

Mitka kanavat tuovat
eniten liikennetta
yrityksen verkkosivuille?

Kuvio 5: Sosiaalisen median markkinointikanavien valintaperusteet (Kurvinen & Seppa 2016,
217; Ogweng 2018)

My0s yrityksen brandi tai toimiala kannattaa ottaa huomioon kanavien valinnassa. On tarkeaa,
etta kanavat tukevat brandin seka toimialan arvoja ja, etta ne pystytaan tuomaan esille sisal-

l0ssa. Kanavat voidaan valita myos tutkimalla verkkosivujen analytiikkaa selvittamalla mitka
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kanavat tuovat eniten liikennetta yrityksen verkkosivuille esimerkiksi Google Analyticsin

avulla. (Ogweng 2018.)

Myos kilpailijoiden sosiaalisen median kanavan valinnoista voidaan ottaa oppia. Kannattaa tut-
kia mita kanavia kilpailijat kayttavat, missa kanavissa he menestyvat ja missa eivat. Aina on
hyva ottaa huomioon myos yrityksen tavoitteet sosiaalisessa mediassa. Jos tavoitteena on esi-
merkiksi parantaa brandin tunnettuutta, niin voidaan tutkia minka kanavan avulla se onnis-
tuisi parhaiten. (Ogweng 2018.) Kuvioon 5 on koottu kaikki edella mainitut sosiaalisen median

markkinointikanavien valintaperusteet.
4.4  Sisalto

On paatettava myos, millaista sisaltoa yritys haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa eli vastata
kysymykseen “"mita?” (Lua 2019). Globaalin markkinoinnin vaikuttajan, Heidi Cohenin, mu-
kaan sisalto tarkoittaa laadukasta ja hyodyllista tietoa, joka valittaa tarinan esitettyna asia-
yhteyteen sopivalla tavalla. Sisallon tavoitteena on luoda tunteita tai sitoutumista, ja se voi-
daan esittaa reaaliaikaisesti tai asynkronisesti. Se voidaan ilmaista eri muodoissa, kuten teks-

tin, kuvan, videon, aanen ja/tai esitelman muodossa (McCoy 2018).

Sisallon keskiossa tulee olla aina yrityksen tarjoama tuote tai palvelu, jolla ostajapersoonan
tarve tai ongelma ratkaistaan (Kananen 2018, 80). Pelkan organisaatiolahtdisen tuote- tai rat-
kaisupuheen lisaksi yrityksen pitaisi keskittya myos asiakkaille arvoa tuottavaan sisaltoon. Ar-
vontuottoon perustuvan sisallon tarkoitus on auttaa asiakasta oman toimintansa kehittami-
sessa, muutoksen ymmartamisessa ja muutoksen kaantamisessa uusiksi mahdollisuuksiksi. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 38-41.)

Sisallontuotanto voi olla joko asiakaskeskeista tai sisaltokeskeista (Kuvio 6). Asiakaskeskeinen
sisallontuotanto lahtee asiakkaasta, jolloin sisallosta tehdaan sellaista, jota kohderyhma ha-
luaa kuulla. Asiakaskeskeinen sisalto luodaan lahtokohtaisesti asiakkaiden tarpeiden mukaan.
Sisaltokeskeinen sisallontuotanto taas lahtee yrityksesta, jolloin sisalto maaraytyy sen mukaan
mista yritys haluaa viestia. Yritys viestii tuotteistaan tai palveluistaan haluamallaan tavalla ja
etsii viestinnalle sopivan kohderyhman. Onnistunut ja yrityksen kannalta tuloksellinen sisalto-
markkinointi on asiakas- ja sisaltokeskeisen sisallontuotannon yhdistelma. (Kananen 2019, 79;
McCoy 2018.) Myos yleisesti hyvaksi todettu saanto on julkaista 80 % asiakasta ohjaavaa tai
asiakkaalle arvoa tuottavaa sisaltoa ja 20 % yritysta, tuotetta tai palvelua koskevaa sisaltoa

(Leppanen 2019).
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Sisaltokeskeisyys Asiakaskeskeisyys

e . o . Asiakkaiden
Mita yritys haluaa Mita kohderyhma tarvitsemat

viestia? haluaa kuulla? tuotteet ja
palvelut

Luecdulle sisallélle etsitaan kohderyhma Kohderyhmalle luodaan sisaltoa

Kuvio 6: Sisaltokeskeisyys ja asiakaskeskeisyys sisallontuotannossa (mukaillen Kananen 2019,
79; McCoy 2018)

4.4.1 Sisaltojen teemat

Sisallontuotannossa sisalloille kannattaa aluksi valita teemat eli aiheet, joiden tulee olla koh-
deryhmaan eli ostajapersooniin vetoavia (Kananen 2018, 80). Teema tarkoittaa markkinoinnin
keskeista ideaa tai viestia, tuotteen hyotya tai ominaisuutta, jolla vedotaan parhaiten kohde-
ryhmaan. Onnistuneesti valitut teemat auttavat asiakkaita selviytymaan muutoksista ja haas-
teista, parantavat heidan luottamustaan yritykseen seka antavat heille syyn uskoa, etta yritys
tarjoaa heille parasta mahdollista apua. (Olfert 2019.) Yrityksella voi olla useampia eri tee-
moja, ja niiden tavoitteena on ratkaista ostajien tarpeita, haasteita tai ongelmia. (Kananen
2019, 141; Lua 2019.)

Teemojen kehittamiseen voidaan kayttaa useita eri tiedonlahteita hyodyksi. Tiedonlahteena
kannattaa kayttaa ensisijaisesti asiakkaita, jotta voidaan selvittaa heidan nykyisia ongelmiaan
ja tarpeitaan. Toiseksi lahteena voidaan kayttaa yrityksen asiakasrajapinnassa tyoskentelevia,
kuten myyntihenkilostoa ja vanhempaa johdon henkilostoa. Myos toimialan analyytikkojen en-
nusteita ja raportteja seka uutisia kannattaa seurata uusien nousevien trendien varalta. (Ol-
fert 2019.)

Lisaksi kilpailijoiden kasittelemat teemat kannattaa ottaa huomioon, jotta yritys voi osallistua
niihin liittyviin keskusteluihin ja pyrkia loytamaan uusia nakokulmia niiden kasittelyyn. Tie-
donlahteita valittaessa kannattaa kiinnittaa huomiota niiden paikallisuuteen. Aiheet, jotka

ovat suosiossa toisella puolella maailmaa eivat valttamatta ole ajankohtaisia yrityksen omilla
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markkinoilla. Teemojen valinnassa kannattaa myos miettia: Mitka aiheet ovat muutaman vuo-
den kuluttua erityisen tarkeita asiakkaille ja mitka he yhdistavat vahvasti myos yritykseen?

Yrityksen taytyy myos kyeta tarjoamaan valitsemistaan teemoista ainutlaatuisia ja yritykselle
sopivia nakokulmia. Optimaalinen maara teemoja yhdelle yritykselle on 2-4 kappaletta kerral-

laan, koska enemman kuin 4 teemaa voi aiheuttaa sekaannusta markkinoilla. (Olfert 2019.)

Teemojen valinnan jalkeen jokainen niista maaritellaan yksitellen. On maariteltava, miten
teema sopii kohderyhmalle, mita kohderyhmalle halutaan viestia, yrityksen oma nakokulma ja
millaista toimintaa kohderyhmassa halutaan saada aikaan. Maarittelyn jalkeen teemat voi-
daan testata valituilla asiakkailla ja analyyseilla, jotta saadaan selville ovatko ne tarpeeksi

sopivia ja ainutlaatuisia. (Olfert 2019.)
4.4.2 Sisalto ja teemat B2B-markkinoinnissa

B2B-markkinoinnissa on otettava huomioon, missa muodossa sisaltoja tarjotaan yrityksen paa-
toksentekijoille. Yrityksen paatoksentekijat lukevat sisaltoja lahtokohtaisesti saadakseen tie-
toa paatostensa tueksi. Sisallossa tulee huomioida paattajien ongelmat ja tiedontarve, jotka
liittyvat yleensa jollain tavalla heidan tyotehtaviinsa, mukaan lukien yrityshankintoihin. Siksi

paattajien lukeman sisallon luonne on yleensa teknispainotteista. (Kananen 2019, 77-78.)

B2B-yleison syita seurata sisdltoa

Alan kehityksesta
ja trendeista
perilla pysyminen

45 %

Kuvio 7: Teemat, joihin liittyen B2B-yleiso seuraa sisaltoa (Kananen 2019, 77)

Tutkimuksen mukaan B2B-yleisosta 45 % seuraa sisaltoa pysyakseen perilla alan kehityksesta

ja trendeista, 20 % saadakseen apua ostopaatoksen tekoon, 19 % saadakseen tietoa tuotteista
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tai palveluista ja 16 % saadakseen apua liiketoiminnan haasteisiin (Kuvio 7). B2B-yleison suosi-
mia sisaltojen muotoja taas ovat blogit ja artikkelit (33 %), katsaukset (25 %), tuotekuvaukset
(16 %), videot ja webinaarit (9 %) ja caset (7 %). (Kananen 2019, 77.)

4.5 Julkaisuaika

Yrityksen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa on myos vastattava kysymykseen
“milloin?” eli maariteltava sisaltojen julkaisuaika. Jotta voidaan paattaa sopivat viikonpaivat
ja kellonajat sisaltojen julkaisemiseen, on otettava selvaa yrityksen kohderyhman kayttayty-
misesta sosiaalisessa mediassa. On selvitettava, milloin kohderyhma kayttaa sosiaalista me-

diaa ja etsii sen tyyppista sisaltoa, jota yritys aikoo julkaista. (Lua 2019.)

Sopivien julkaisuaikojen valitsemisessa voidaan kayttaa apuna myos sosiaalisen median kana-
vien sisaisia analytiikkatietoja, jotka nayttavat milloin yleiso on aktiivisimmillaan (Cromwell
2016). Lisaksi on paatettava, kuinka usein sisaltoa julkaistaan sosiaalisen median eri kana-
vissa. Yksi yleisimmista virheista sosiaalisessa mediassa on julkaista liian paljon ja liian usein.
Sprout Social:in tutkimuksen mukaan liian usein julkaistut promootioviestit (46 %), epaoleelli-
nen sisalto (41,1 %) ja liian usein julkaiseminen (34,9 %) ovat yleisimpia syita yrityksen seu-

raamisen lopettamiseen sosiaalisessa mediassa (2016).

Yrityksen sosiaalisen median kanavien julkaisujen aikataulutuksessa ja suunnittelussa voidaan
kayttaa apuna esimerkiksi julkaisukalenteria (Uusitalo 2018). Julkaisukalenteri tekee sosiaali-
sen median sisaltojen hallinnoinnista tehokkaampaa ja organisoidumpaa. Se auttaa hahmotta-
maan kokonaisuuden seka sailyttamaan yhtenaisyyden ja tasaiset julkaisuvalit kaikissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Julkaisukalenterin yllapitaminen auttaa pidemmalla aikavalilla myos
kehittamaan sosiaalisen median markkinointia, koska sen avulla opitaan nakemaan esimerkiksi
mitka viikonpaivat ja kellonajat ovat sitoutumisen kannalta parhaita. Tiedon avulla julkai-
sukalenteria voidaan kehittaa ja nain parantaa sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta.

(Leppanen 2019.)

Julkaisukalenterin kayttd kannattaa aloittaa merkitsemalla ensin vuoden tarkeimmat tapahtu-
mat, kuten uusien tuotteiden lanseeraukset, kampanjat, tapahtumat ja juhlapyhat. Kannat-
taa huomioida myos yrityksen mahdollinen kausiluonteisuus, silla hiljaisempina kuukausina voi
olla kannattavaa karsia julkaistavan sisallon maaraa. Seuraavaksi maaritellaan, kuinka usein
aiotaan julkaista kussakin kanavassa, minka tyylista sisaltoa ja missa suhteessa. Esimerkiksi
yritysta kasittelevat julkaisut, kuratoitu sisalto, blogikirjoitukset, kuva- ja videopostaukset.
Kun julkaisukalenteriin on merkitty kaikki huomioitavat paivamaarat, voidaan niiden ympa-

rille kehitella sisaltoja. (Leppanen 2019.)
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4.6 Seuraajien maaran ja sitoutumisen kasvattamisen keinot

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman lisaksi on tunnistettava keinot, joiden avulla

paastaan yrityksen tavoitteisiin seuraajien maaran ja sitoutumisen kasvattamisen suhteen.

Vaikka seuraajien maara ei kerro suoranaisesti sosiaalisen median kayttajatilin arvosta, mita
enemman seuraajia kayttajalla on, sita suuremman yleison se tavoittaa ja sita suurempaan
yleisoon se voi myos vaikuttaa (Traphagen 2017). Seuraajien maara voi kertoa yrityksen bran-
dista ja toimia luotettavuuden mittarina. Huomattava seuraajien maara antaa sosiaalista us-
kottavuutta brandille. Muut kayttajat ovat myos taipuvaisempia seuraamaan kayttajatileja,

joilla on suuri maara seuraajia. (Miles 2013, 53; Pusztai 2019.)

Seuraajien sitouttamisella tarkoitetaan perinteisen nakemyksen mukaan tykkaajien, seuraa-
jien tai asiakkaiden pitamista yritykselle uskollisena (Kananen 2018, 100). Seuraajien sitoutu-
minen nakyy esimerkiksi sisallon jakamisina eri verkostoissa, kommentteina keskusteluissa
seka yksittaisen kayttajan jatkuvina vierailuina. Sitoutuminen on ikaan kuin asiakkaan kiitos

sisaltoa tuottavalle organisaatiolle. (Keronen & Tanni 2017, 93.)

Jotta sosiaalisen median seuraajien maaraa voidaan kasvattaa, tulee potentiaalisia seuraajia
houkutella vierailemaan yrityksen sosiaalisen median kanavissa erilaisin keinoin. (Kurvinen &
Seppa 2016, 188). Potentiaalisten seuraajien tavoittaminen sosiaalisessa mediassa onnistuu
statuspaivitykset, mainokset ja uutiskirjeet. Tavoittavan sisallon lahtokohtana on tuoda lii-

kennetta sitouttavaan sisaltoon. (Keronen & Tanni 2017, 88.)

Sitouttamiseen on olemassa monia keinoja, mutta niista tarkein on sisalto. Sisallon tulisi vas-
tata vierailijoiden odotuksia (Kananen 2018, 100). Sitouttavan sisallon ensisijainen tehtava on
auttaa asiakasta seka tarjota suoraa kayttoarvoa asiakkaalle. Onnistunut sitouttava sisalto
kutkuttelee vastaanottajan omia tietorakenteita antamalla oivalluksia tyohon, opastamalla
nakemaan alalla olennaiset asiat uudella tavalla tai ymmartamaan kokonaan uusia ilmioita.
(Keronen & Tanni 2017, 93.)

4.6.1 Mainonta

Mainonta on yksi tavoittavan sisallon muodoista, jonka avulla tavoittaa tehokkaasti potentiaa-
lisia seuraajia. Mainonnalla voidaan hankkia vierailijoita yrityksen sosiaalisen median alus-
talle, jonka jalkeen heidat pyritaan sitouttamaan (Kananen 2018, 55). Mainonnan keinoja on
useita, ja se on joko maksutonta tai maksettua. Yksi tarkeimmista maksuttomista mainonnan
keinoista on oma media eli yrityksen omat kanavat, joita voidaan hyodyntaa eri tavoin sosiaa-
lisen median kanavien mainostamiseen. Omilla kanavilla tarkoitetaan niita kanavia, joita yri-

tys hallitsee kokonaan itse, kuten verkkosivut, blogi ja sahkoposti. (Pusztai 2019.)
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Sosiaalisen median kanavia voidaan mainostaa yrityksen verkkosivuilla ja blogissa esimerkiksi
some-painikkeilla, linkeilla, seuraa- tai tykkaa-painikkeilla (Kananen 2018, 55; Pusztai 2019).
Verkkosivustolaajennusten avulla verkkosivuilla tai blogissa on myos mahdollista nayttaa yri-
tyksen Instagram-kuvia. Verkkosivuilla suosituin paikka mainostaa sosiaalisen median kanavia

on sivun alatunniste. (Pusztai 2019).

Yritys voi mainostaa sosiaalisen median kanaviaan myos sahkopostiviesteissa, niin uutiskir-
jeissa kuin kaupallisissa viesteissa, kuten tilausvahvistuksissa. Kuten verkkosivuille, niin myos
sahkopostiviestien alatunnisteeseen voidaan lisata some-painikkeita tai -linkkeja. (Coles 2018,
217-222.) Sosiaalisen median kanavien mainostamiseen tarkoitettuja sahkopostiviesteja voi-
daan lahettaa myos erikseen, kuten ilmoittamalla uusista sosiaalisen median sivuista. (Kana-
nen 2018, 55.) Lisaksi yritys voi mainostaa sosiaalisen median kanaviaan ristiin, esimerkiksi eri

profiiliensa kuvauksissa. (Pusztai 2019.)

Naiden maksuttomien mainonnan keinojen lisaksi voidaan kayttaa maksettua Facebook-, In-
stagram- tai Google AdWords-mainontaa. (Kananen 2018, 55.) Maksetulla mainonnalla voidaan
parantaa yrityksen sosiaalisen median nakyvyytta erityisesti uusien asiakkaiden keskuudessa
seka vahvistaa sitoutumista. Instagramissa tehdyn tutkimuksen mukaan Instagram-kayttajista
75 prosenttia oli vieraillut mainostetuilla verkkosivuilla tai kaynyt ostoksilla nahtyaan In-

stagram-mainoksia. (Komulainen 2018, luku 6.)

4.6.2 Profiili ja ulkoasu

Seuraajien maaran kasvua voidaan edistaa myos luomalla yritykselle houkuttelevat profiilit eri
sosiaalisen median kanaviin (Pusztai 2019). Ennen kuin kayttaja alkaa seuraamaan uutta tilia,
han tarkastelee yleensa sen profiilin ja arvioi onko se seuraamisen arvoinen. Yrityksen sosiaa-
lisen median profiilin on erityisen tarkeaa kertoa jokin tarina, jotta se herattaa vierailijan

kiinnostuksen. (Traphagen 2017).

Profiiliin kannattaa tayttaa kaikki olennaiset tiedot, kuten mika yritys on kyseessa ja mita yri-
tys tekee. Profiilin on myos tarkeaa nayttaa aidolta, jotta sen tunnistetaan olevan yrityksen
virallinen sosiaalisen median tili. Profiilikuvana kannattaa kayttaa esimerkiksi yrityksen viral-
lista logoa. Myos ulkoasultaan yhteensopivaa sisalto houkuttelee uusia seuraajia, olivat ne sit-
ten Instagram-kuvia tai Facebook-paivityksia. Naiden perusasioiden lisaksi profiilissa voidaan
hyodyntaa myos erikoisempia keinoja uusien seuraajien houkutteluun. Esimerkiksi In-
stagramissa profiilia voidaan taydentaa lisaamalla tarinoiden kohokohdat, joihin kootaan tari-

noissa jaetut tarkeimmat hetket. (Pusztai 2019.)
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4.6.3 Seuraaminen, sitoutuminen ja aktiivisuus

Saadakseen lisaa seuraajia yrityksen kannattaa ensisijaisesti seurata myos muiden kayttajien
tileja sosiaalisessa mediassa. Yrityksen kannattaa etsia muita liiketoiminnan kannalta merki-
tyksellisia yrityksia ja henkiloita, joita seurata. Merkitykselliset ja aktiiviset seurattavat muo-
dostavat kayttajien joukon, jonka kanssa yritys voi olla aktiivisesti vuorovaikutuksessa. Hyvia
seurattavia sosiaalisen median tileja voi etsia esimerkiksi toimialaan liittyvien hashtagien
avulla, sosiaalisen median ryhmista, kilpailijoiden tai toimialan vaikuttajien seuraajien seka
seurattavien joukosta (Miles 2013, 54-56; Traphagen 2017).

Kasvattaakseen seuraajien maaraa yrityksen tulee myos olla itse aktiivinen seka aidosti vuoro-
vaikutuksessa sosiaalisessa mediassa muiden kayttajien kanssa (Pusztai 2019). Esimerkiksi tyk-
kaamalla ja kommentoimalla julkaisuja, joissa on kaytetty yrityksen alaan liittyvia hashta-
geja, yritys herattaa helpommin potentiaalisten seuraajien huomion. Samalla tavalla voidaan
tavoittaa myos yrityksen kilpailijoiden seuraajat, joiden tiedetaan olevan kiinnostuneita yri-
tyksen alasta. (Miles 2013, 57-58; Peterson 2019.)

Aktiivisuus ja sitoutuminen muihin kayttajiin sosiaalisessa mediassa edistaa vastaavasti myos
heidan sitoutumistaan takaisin. Cone Inc:in tekeman B2B-markkinoinnin tutkimuksen mukaan
85 % asiakkaista oli sita mielta, etta yritysten ei tulisi vain esittaa sisaltoa sosiaalisessa medi-
assa, vaan olla myos vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa ja sitoutua heihin. (Peterson
2019.) Instagramissa sitoutumista voidaan edistaa esimerkiksi tykkaamalla ja kommentoimalla

seuraajien ja potentiaalisten seuraajien julkaisuja saannollisesti (Miles 2013, 57).

Seuraajien maaran kasvattaminen sosiaalisessa mediassa edellyttaa sita, etta siella julkaisee
tarpeeksi usein, mutta ei liian usein. Muut kayttajat unohtavat helposti tilin, joka julkaisee
liilan harvoin. (Traphagen 2017.) Yksi yleisimmista virheista sosiaalisessa mediassa on kuiten-
kin julkaista liian paljon ja liian usein. Sprout Social:in tutkimuksen mukaan liian usein jul-
kaistut promootioviestit ja liian usein julkaiseminen sosiaalisessa mediassa ovat yrityksen seu-
raamisen lopettamiseen yleisimpien syiden joukossa (2016). Se kuinka usein sosiaalisessa me-

diassa kannattaa julkaista on yksilollista.
4.6.4 Sisaltotyypit

Tietynlaiset sisaltotyypit edistavat sitoutumista sosiaalisessa mediassa (Kuvio 8). Seka Face-
bookissa etta Instagramissa kysymysmuotoiset julkaisut ovat sitouttavaa sisaltoa, jolla seu-
raajat seka vierailijat saadaan osallistumaan keskusteluun. Tutkimuksen mukaan kysymykset
ovat toiseksi sitouttavin sisaltotyyppi Facebookissa (Moeller 2019). Kun kysymykset ovat sa-
maistuttavia ja niissa on hyodynnetty asiakkaiden kiinnostuksen kohteita seka tarpeita, niihin
vastataan myos todennakoisemmin. Asiakkailta voidaan kysya vinkkeja, kokemuksia tai mieli-

piteita esimerkiksi liittyen tuotteeseen tai asiaan. Kysymykset voivat koskea myos
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ajankohtaisia aiheita tai tapahtumia. Kysymys, jossa yleisoa pyydetaan valitsemaan vaihtoeh-
tojen valilta, on myos hauska tapa saada heidat osallistumaan. (Cromwell 2016; Kananen
2018, 102.)

Kilpailut ja arvonnat ovat toinen tehokas sisalto sitoutumisen lisaamiseen. Jarjestamalla kil-
pailun tai arvonnan yritys tarjoaa yleisolle mahdollisuuden voittaa palkinnon saaden vasti-
neeksi sitoutumista. Kilpailut ja arvonnat sitouttavat paremmin, kun niita jarjestaa saannolli-
sesti, esimerkiksi vuosittain, kuukausittain tai viikoittain. Useammin jarjestetyt kilpailut ja
arvonnat, joissa on pienempi palkinto ovat yleison sitoutumisen kannalta tehokkaampia, kuin

harvemmin jarjestetyt, joiden palkinto on suurempi. (Blunt 2019; Kananen 2018, 102.)

Tutkimuksen mukaan sosiaalinen media sopii parhaiten kilpailujen jarjestamiseen ja sosiaali-
sen median kanavista Facebookissa jarjestettyihin kilpailuihin osallistutaan mieluiten. Tutki-
muksessa selvisi myos, etta 84,5 prosenttia kilpailuun osallistuvista jakaa yrityksen sisaltoa
sosiaalisessa mediassa myos kilpailun paattymisen jalkeen. Noin 75 prosenttia suosittelee to-
dennakoisemmin yrityksia, jotka jarjestavat kilpailuja. Kilpailujen suuren suosion osoittaa
myos se, etta tutkimukseen vastanneista 45 prosenttia osallistuu kilpailuihin jopa paivittain ja
20 prosenttia viikoittain. (Tamba 2014.)

Kysymysmuotoiset
julkaisut

Viihteellinen Kilpailut ja
sisalto arvonnat

Sitouttavat
sisaltotyypit

Tarinat Testit ja pelit

Uutiset ja
artikkelit

Kuvio 8: Sitouttavat sisaltotyypit (mukaillen Cromwell 2016; Diamond 2013, 34-35; Kananen
2018, 100-102; Kortesuo 2018, luku 9; Moeller 2019)
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Myo0s testit ja pelit ovat sitoutumista edistavia sisaltoja. Ne ovat esimerkki vuorovaikuttei-
sesta markkinoinnista, jolla saadaan helposti toimintaa aikaiseksi. (Blunt 2019; Kananen 2018,
102.) Kevytmieliset, yrityksen toimialaan liittyvat testit tai pelit on helppo luoda erilaisilla
tyokaluilla ja julkaista sosiaalisessa mediassa (Cromwell 2016). Ihmisia kiinnostaa yleisesti tie-
taa millaisia he ovat ja varsinkin personoituja tuloksia halutaan mielellaan myos jakaa (Kana-
nen 2018, 102).

Uutisten ja artikkeleiden jakaminen on erityisesti Facebookissa hyva tapa luoda sitouttavaa
sisaltoa. Yrityksen seuraajia kiinnostaa yrityksen lisaksi todennakoisesti myos alaa koskevat
ajankohtaiset uutiset ja artikkelit. Niiden jakamisessa kannattaa muistaa kayttaa aina luotet-
tavia lahteita. Jakamisen yhteydessa voi myos kehottaa seuraajia kommentoimaan mielipitei-
taan siihen liittyen. (Cromwell 2016; Kananen 2018, 101-102.)

My0s tarinat ovat sitouttavia ja pitkaan kaytettyja markkinoinnin keinoja, jotka sopivat erin-
omaisesti sosiaaliseen mediaan. Tarinan avulla asiakkaassa saadaan aikaan tunne- ja muisti-
jalki, joten ihminen muistaa ne erityisen hyvin. Tarinoiden valittaminen sosiaalisessa medi-
assa onnistuu esimerkiksi teksteilla, videoilla ja kuvilla. (Kortesuo 2018, luku 9.) Yritykseen
liittyvat aidot ja varsinkin henkilokohtaiset tarinat ovat tehokkaimpia. Tarinat voivat kertoa
asiakkaista, yrityksesta, toimialasta, toimialan vaikuttajista tai inspiroivista johtajista. (Dia-
mond 2013, 34-35.)

Asiakkaista kertovat tarinat ovat tarkea osa yrityksen brandia. Ne ovat autenttisia ja kuvasta-
vat koko asiakasyhteisoa antaen heille yhteisen aanen. Yrityksesta kertovat tarinat taas eivat
saa vaikuttaa kuin ne olisivat osa yrityksen mainontamateriaalia, joissa yritysta lahinna kehu-
taan. Sen sijaan asiakkaisiin vetoaa tarinat, jotka kertovat miten yritys palvelee asiakkaitaan.
Kiinnostavien ja ajankohtaisten toimialaan tai sen vaikuttajiin liittyvien tarinoiden avulla voi-
daan osoittaa asiakkaille, etta yritys ja sen toiminta on ajan tasalla oman alan kehityksen,

trendien ja tapahtumien suhteen. Inspiroivista johtajista kertovissa tarinoissa voidaan esimer-

kiksi siteerata heidan oppejaan ja kertomuksiaan. (Diamond 2013, 34-35.)

Seuraajia voidaan pyrkia sitouttamaan sosiaalisessa mediassa myos luomalla viihteellista sisal-
toa. Viihteellisella sisallolla voidaan keventaa tunnelmaa ja tuoda esiin persoonallisuutta fak-
taan perustuvan sisallon vastapainoksi. Viihteellinen sisalto on tapa levittaa huvin avulla tie-
toisuutta tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. B2B-yrityksen viihteellisen sisallon on tarkeaa
sisaltaa myos olennaista asiaa. Faktaviihteessa tiukka fakta esitetaan viihteellisesti, esimer-
kiksi hyodyntaen hassua kuvaa, oivaltavaa videota, purevaa sarkasmia tai alytonta liioittelua.
Viihteellisen sisallon luomisessa tulee pitaa mielessa kohdeyleison kiinnostuksen kohteet ja
viihteen olennaisuus. Viihteellisella sisallolla voidaan ottaa esimerkiksi kantaa ajankohtaisiin
ilmioihin. (Cromwell 2016; Kortesuo 2018, luku 9.)
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4.6.5 Visuaaliset elementit

Visuaalisten elementtien lisaaminen sosiaalisen median julkaisuihin lisaa niiden huomioarvoa
ja edistaa niihin sitoutumista huomattavasti (Kananen 2018, 103). Visuaalisilla elementeilla
tarkoitetaan valokuvia, videoita, kuvioita, kaavioita, diagrammeja, infograafeja ja piirroksia
eli kaikkea muuta paitsi tekstia. Visuaalisten elementtien pitaa ensisijaisesti tukea yrityksen
tavoitteita. Visuaalisuuden tulee myos olla johdonmukaista, eivatka kuvat saa olla ristiriidassa

keskenaan. (Kananen 2018, 91.)

Yrityksen sosiaalisen median markkinointiin sopivia visuaalisten elementtien aiheita ovat esi-
merkiksi tuotteet, asiakkaiden kokemukset, tapahtumat, koulutukset ja henkilosto (Kuvio 9).
Yrityksen omien tuotekuvien lisaksi kannattaa myos julkaista asiakkaiden ottamia kuvia, joissa
he kayttavat yrityksen tuotteita. (Diamond 2013, 251.)

Asiakkaiden luoma sisalto on Instagramissa yksi taman hetken suosituimmista markkinointikei-
noista. Asiakkaiden ottamat kuvat parantavat tuotteen luotettavuutta asiakkaiden keskuu-
dessa ja ne saastavat yritykselta kuvien ottamiseen kuluvia resursseja. Myos asiakkaiden koke-
mukset, suositukset ja arvostelut yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyen sopivat sosiaali-
sen median sisalloksi. Asiakkaan antama suositus voidaan visualisoida esimerkiksi sitaatin

muodossa yhdistettyna aiheeseen liittyvaan kuvaan. (Diamond 2013, 251.)

Tuotteet

Henkil6sto ja Asiakkaiden

yrityksen sisdiset kokgmukse"c,
tapahtumat suositukset ja
arvostelut
Visuaalisten

elementtien
aiheita

Henkilékunnan Tapahtumat ja
koulutukset konferenssit

Kuvio 9: Yrityksen sosiaaliseen mediaan sopivia visuaalisten elementtien aiheita (Diamond
2013, 251)
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Yrityksen kannattaa julkaista sisaltoa myos tapahtumista ja konferensseista, joihin tyonteki-
jat ja asiakkaat osallistuvat. Esimerkiksi kuvat, joissa nakyy yrityksen tuotteista tai palve-
luista kiinnostuneita asiakkaita, lisaavat yrityksen uskottavuutta. Henkilostolle jarjestetta-
vista koulutuksista voidaan myos ottaa kuvamateriaalia, jos se on mahdollista. Myos kuvat yri-
tyksen henkilostosta kiinnostavat asiakkaita, silla he haluavat nahda mita yrityksen sisalla ta-
pahtuu. Kuvat voidaan ottaa vaikka tyoskentelevasta henkilostosta tai tuotteiden valmistuk-
sesta. Myos tyontekijoiden tuottamaa kuvasisaltoa toista voidaan jakaa. Henkilostosta otettu-
jen kuvien ideana on nayttaa realistisilta eika liian lavastetuilta, jolloin ne inhimillistavat yri-
tysta. (Diamond 2013, 251.)

5  Tutkimus ja sen toteutus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimustyona interne-
tissa Google Forms-kyselylomakkeen muodossa. Tutkimusaineisto paatettiin kerata kyselylla,
jossa havaintoyksikkona on paasaantoisesti henkilo, jonka mielipiteita, asenteita, ominaisuuk-
sia seka kayttaytymista tutkimuksella selvitetaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).
Kysely toteutettiin internetkyselyna, koska sen avulla vastaajat eri puolelta Suomea voitiin
tavoittaa helposti. Internetkyselyssa voitiin myos hyodyntaa otokseen poimittujen vastaajien
sahkopostiosoitteita. (Menetelmaopetuksen tietovaranto 2010a.) Kyselylomakkeen kysymyk-
sista osa on strukturoituja, jotka koostuvat valmiiksi laadituista vastausvaihtoehdoista, ja osa

taas on avoimia (Menetelma opetuksen tietovaranto 2010b).

Tutkimus toteutettiin 3.-16.2.2020 valisena aikana ja Google Forms-kysely julkaistiin toimek-
siantajan Facebook-, Instagram-, ja LinkedIn -kanavissa seka sahkopostin uutiskirjeessa. Ta-
voitteena oli saada kyselyyn vahintaan 50 vastaajaa. Kyselyyn osallistumisen kriteerina oli,
etta vastaajat seuraisivat yritysta sosiaalisessa mediassa, jotta heista voitaisiin muodostaa so-
siaalisen median kohderyhma. Jotta kyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia,
yritys jarjesti myos siihen vastanneiden kesken arvonnan, joka toimi kannustimena. Arvonnan
palkintona oli noin 300 euron arvoinen yrityksen valikoimasta loytyva tuote. Nailla keinoilla

kysely kerasi lopulta yhteensa 173 vastausta, joka ylitti reilusti tavoitteen.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelmaa seka julkaisukalenteria varten tarvittavat tiedot eli kohderyhma ja ostajaper-
soonat, sisaltojen teemat, sopiva julkaisumaara seka parhaat keinot yrityksen seuraajien
maaran kasvattamiseen ja sitouttamiseen. Kuviossa 10 on esitetty tutkimuksen keskeiset ta-

voitteet.
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Tutkimuksen tavoitteet

Seuraajien madrin
Kohderyhmiin ja Sopivan ja sitoutumisen

. . Sisaltgjen
ostajapersoonien

. . julkaisuméiran kasvattamisen
teemojen valinta

maédrittely selvittiminen keinojen

selvittdminen

i 3 !

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman ja

julkaisukalenterin luominen yritykselle X

Kuvio 10: Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kyselylomake koostui 5 teemaosiosta ja kysymyksia oli yhteensa 18. Kysymykset
on koottu liitteeseen 1. Kyselylomakkeen 1-3 teemojen tarkoituksena oli kartoittaa yrityksen
Facebookin ja Instagramin yhteinen kohderyhma seka ostajapersoonien muodostamista varten
tarvittavia tietoja. Ensimmaisessa teemassa selvitettiin kohderyhman demografisia tietoja,
toisessa kohderyhman tyopaikkaan seka sen hankintaprosessiin liittyvia tietoja ja kolmannessa

kohderyhman tiedontarpeeseen liittyvia tietoja.

Teemassa 4 taas selvitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttoa. Teeman 4 kysymysten
avulla tarkoituksena oli perustella sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kanavien va-
lintaa seka tehda johtopaatoksia siita, kuinka usein ja millaista sisaltoa yrityksen kannattaa
julkaista Facebook-, ja Instagram -kanavissaan. Viidennessa teemaosiossa taas selvitettiin tie-
toperustassa esitetyista keinoista tehokkaimpia juuri yrityksen Facebook-, ja Instagram -kana-

vien seuraajien maaran seka sitoutumisen kasvattamiseen.

6  Tutkimuksen tulokset

Kysely alkoi alkukysymyksella, jossa selvitettiin vastaajien asemaa yritykseen nahden (Kuvio
11). Sen avulla selvisi, etta jopa 90 % vastaajista oli yrityksen asiakkaita. Vain 5 % oli yrityk-
sen tyontekijoita ja loput 5 % muita, kuten yrityksen toimittajia, potentiaalisia asiakkaita tai

muita sosiaalisen median seuraajia.



30

Vastaajien asema yritykseen X nahden, n=173

B Asiakas ® Tyontekija Muu

Kuvio 11: Kyselyn vastaajien asema yritykseen X nahden

Kyselyn ensimmaisessa teemaosiossa selvitettiin vastaajien demografisia tietoja: sukupuoli,
ika ja asuinkaupunki. Vastaajista suurin osa eli 69 % oli sukupuoleltaan naisia ja loput 31 %
miehia. Vastaajien yleisin ikaryhma oli 30-45-vuotiaat ja seuraavaksi yleisin 46-59-vuotiaat.
Vastaajista vahiten eli vain noin 2 % kuului alle 18-vuotiaisiin. Kyselyn vastaajien ikajakauma

on esitetty kuviossa 12.

Ika:

173 vastausta

alle 18 v

18-29 v 18 (10,4 %)

30-45 v 70 (40,5 %)
46-59 v 66 (38.2 %)

yli59 v

16 (9.2 %)

0 20 40 60 80

Kuvio 12: Kyselyn vastaajien ikajakauma

Kun kysyttiin vastaajien asuinkaupunkia, niista 5 yleisinta olivat Helsinki (16 %), Kuopio (7 %),
Vantaa (6 %), Espoo (6 %) ja Tampere (5 %). Vastaajat olivat kotoisin noin 50 eri kaupungista

ympari Suomea, joten ne eriteltiin jalkeenpain viela maakunnittain kuvioon 13. Maakunnittain
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vastaajista suurin osa (42 %) oli kotoisin Uudeltamaalta, toiseksi suurin osa (9 %) Pohjois-Sa-

vosta ja kolmanneksi suurin osa (8 %) Varsinais-Suomesta.

Vastaajien asuinpaikka maakunnittain, n=173

B Uusimaa
B Pohjois-Savo

0,
2% 12%:/ 1% 1% 1% B Varsinais-Suomi
(]

M Pirkanmaa
Keski-Suomi

Pohjois-Pohjanmaa

Satakunta
4% Paijat-Hame
4% Kymenlaakso
M Eteld-Savo
5% B Kainuu
W Lappi

5%
B Eteld-Pohjanmaa

Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Keski-Pohjanmaa

Etela-Karjala

Kuvio 13: Vastaajien asuinpaikka maakunnittain

Toisen osion teemana oli tyopaikka, ja siina selvitettiin vastaajien tyohon seka tyopaikkaan
liittyvia tietoja. Vastaajien ammatti/tyonimike selvitettiin avoimen kysymyksen muodossa,
johon vastaukseksi saatiin yli 90 eri ammattia. Lisaksi joukossa oli 5 opiskelijaa ja 2 elake-

laista. Koska eri ammatteja oli niin paljon, paatettiin vastaukset luokitella jalkeenpain ase-

man perusteella kuvioon 14.

Suurin osa vastaajista maariteltiin ryhmaan muut, ja niista yleisimpia ammatteja olivat kir-
janpitaja, ostaja, toimistotyontekija ja myyja. Toiseksi eniten vastaajista kuului asemaltaan
assistentteihin ja sihteereihin, ja kolmanneksi eniten taas paallikoihin, esimiehiin ja vastaa-
viin. Vastaajien joukosta 3 prosenttia oli my0os opiskelijoita. Vahiten vastaajista oli elakelai-
sia. Kaikista eri tyonimikkeista yleisimmat olivat toimistosihteeri (6 %), yrittaja (3 %) ja assis-

tentti (3 %).
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Vastaajien ammatit/tyonimikkeet aseman
mukaan, n=173

1%

M Johtajat
W Paillikot, esimiehet ja vastaavat
Yrittajat

0
34 % Asiantuntijat

Koordinaattorit

3%

Assistentit ja sihteerit
5%
Muut
3% I
Opiskelijat
M Eldkeldiset

27 %

Kuvio 14: Tutkimuksen vastaajien ammatti/tyonimike aseman mukaan

Teemaosiossa 2 selvitettiin myos vastaajien tyopaikan toimialoja. Kysymys esitettiin avoi-
mena, joten vastaukset luokiteltiin jalkeenpain paatoimialoittain kuvioon 15. Eniten vastaa-
jista (16 %) tyoskenteli terveys- ja sosiaalipalvelujen ja toiseksi eniten (12 %) teollisuuden
paatoimialalla. Osa vastaajista oli opiskelijoita tai elakelaisia (2 %), joten heidat luokiteltiin

kohtaan ei toimialaa.
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Vastaajien tyopaikan toimiala, n=173

Ei toimialaa

L 2
Muu palvelutoiminta 5 % % Maatalous, metsitalous ja kalatalous 1 %

Taiteet, viihde ja virkistys 1 %

Sdhko-, kaasu- ja lampohuolto,
jaahdytysliiketoiminta 2 %

Vesihuolto, viemari- ja
jatevesihuolto, jatehuolto ja muu

Terveys- ja ympériston puhtaanapito 1 %

sosiaalipalvelut
16 % Rakentaminen
9%
Tukku- ja
vahittdiskauppa
8%

Kuljetus ja varastointi 2 %

Majoitus- ja ravitsemistoiminta 1 %

Informaatio ja viestintad 6 %
Hallinto- ja

tukipalvelutoiminta Rahoitus- ja vakuutustoiminta 1 %
9% -
Ammatillinen, Kiinteistéalan
tieteellinen ja toiminta 4 %
tekninen toiminta
6%

Kuvio 15: Tutkimuksen vastaajien tyopaikan paatoimiala

Toisessa teemaosiossa selvitettiin my0s vastaajien tyopaikkojen kokoja henkilostomaaran mu-
kaan. Vastaajista suurin osa tyoskenteli suuryrityksessa, toiseksi eniten pienessa yrityksessa ja

kolmanneksi eniten pk-yrityksessa. Vahiten heista tyoskenteli mikroyrityksessa (Kuvio 16).

Tydpaikan koko henkiléstomaaran mukaan:

173 vastausta

@ Mikroyritys (alle 10 tydtekijaa)
@ Pieni yritys (alle 50 tyéntekijaa)
) PK-yritys (alle 250 tyontekijaa)
@ Suuryritys (yli 250 tyontekijad)

26,6%

Kuvio 16: Vastaajien tyopaikan koko henkilostomaaran mukaan
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Toisen teemaosion neljannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien tarkeimpia arvoja tyonte-
kijoina (Kuvio 17). Valmiina vastausvaihtoehtoina esitettiin yrityksen X arvoja seka muita kes-
keisia tyohon liittyvia arvoja. Vastausvaihtoehtona oli myos "muu”, johon vastaaja sai halu-
tessaan lisata vapaavalintaisen arvon. Vastaaja sai valita vaihtoehdoista itselleen 2-4 tar-
keinta arvoa tyontekijana. Vastausten perusteella tyohyvinvointia pidettiin selkeasti tarkeim-
pana arvona, silla sen valitsi 86 %. Kolme seuraavaksi suosituinta arvoa olivat joustavuus, tyo-

turvallisuus ja yhteisollisyys.

Valitse 2-4 sinulle térkeinta arvoa tydntekijana (voit myods lisata oman):

173 vastausta

Ekologisuus 55 (31,8 %)

Tychyvinvointi 148 (85,5 %)

Tydturvallisuus 91 (52,6 %)

Eettisyys 42 (24,3 %)

Innovatiivisuus 43 (24,9 %)
Yhteisdllisyys 90 (52 %)
Joustavuus (esim. tydajoissa) 109 (63 %)
Kunnianhimoisuus

Palkkaus

0 50 100 150

Kuvio 17: Tutkimuksen vastaajien tarkeimmat arvot

Toisen teemaosion viimeisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien rooleja tyopaikan hankin-
taprosessissa (Kuvio 18). Eniten vastaajista oli varsinaisia ostajia, jotka suorittavat tyopaikan
ostotapahtuman. Toiseksi eniten oli tuotteen kayttajia, jotka vaikuttavat tai luovat tarpeen

hankintoihin. Vain 6 % vastaajista vastasi, etta ei osallistu hankintoihin lainkaan.
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Vastaajien rooli tydopaikan hankintaprosessissa, n=173

B Varsinainen ostaja, joka suorittaa
ostotapahtuman

B Tuotteen tai palvelun kayttdja, joka
vaikuttaa tai luo tarpeen hankintoihin

B Vaikuttaja tai asiantuntija, joka antaa
ohjeita ja suosituksia hankintoihin

B Yrityksen paattdja, joka tekee viime kdadessa
hankintapaatoksen

Hankinnan tiedonkulun saatelija (esim.
tekninen henkil®, sihteeri, puhelinvaihteen

hoitaja)
Ei osallistu hankintoihin lainkaan

Kuvio 18: Tutkimuksen vastaajien rooli tyopaikan hankintaprosessissa

Kyselyn kolmannen osion teemana oli tiedontarve. Osiossa selvitettiin millaista tyohon liitty-
vaa tietoa vastaajat yleensa tarvitsevat, jota yritys X voisi tarjota sosiaalisessa mediassa. Vas-
taajat saivat valita neljasta teorian pohjalta annetusta vaihtoehdosta yhden tai useamman
seka halutessaan lisata oman vaihtoehdon (muu). Vastaajista suurimmalla osalla (68 %) oli eni-
ten tarvetta tiedolle tuotteista ja palveluista. Toiseksi eniten (41 %) haluttiin tietoa alan tren-
deista ja kehityksesta. Vastaajista vain 2 valitsi muun vaihtoehdon eli lisasi oman vaihtoeh-
don. Toinen heista oli sita mielta, etta tietoa tulisi tarjota muualla kuin sosiaalisessa medi-

assa. Tulokset on esitetty kuviossa 19.

Millaista tyohon liittyvaa tietoa vastaajat yleensa
tarvitsevat?

B Muu
Tietoa tydelaman haasteista

ja niiden kohtaamisesta
M Tietoa alan trendeista ja

23
Tietoa ostopaatoksen tueksi

68

M Tietoa tuotteista ja palveluista

0 20 40 60 80 100 120 140

—
N

Kuvio 19: Tutkimuksen vastaajien tiedontarve sosiaalisessa mediassa
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Kolmannessa teemaosiossa kysyttiin myos, minka tyyppiseen sisaltoon vastaajat luottavat tie-
donlahteena. Kysymyksessa oli 5 valmista vastausvaihtoehtoa, joista sai valita 1 tai useam-
man. Kuten kuviosta 20 nakyy, niin suurin osa vastaajista piti asiantuntijan haastattelua artik-
kelissa luotettavana tiedonlahteena. Ystavan tai kollegan antamia vinkkeja sosiaalisessa medi-
assa pidettiin toiseksi luotettavimpana sisaltona. Vahiten luotettavana sisaltona vastaajat pi-

tivat vaikuttajan mielipidekirjoitusta blogissa.

Minka tyyppiseen siséltdon luotat tiedonlahteena? (valitse 1tai useampi)

173 vastausta

Asiantuntijan haastattelu

0,
artikkelissa 104 (60,1 %)

Vaikuttajan mielipidekirjoitus

— o
blogissa 24 (13,9 %)

Ystévan tai kollegan antamat

0,
vinkit sos... 88 (50,9 %)

Tutkimus yrityksen verkkosivuilla 77 (44,5 %)

Sanomalehden julkaisema

0,
uutinen 34 (19,7 %)

Kuvio 20: Vastaajien mielesta luotettavimpina tiedonlahteina pidetyt sisallot

Sosiaalisen median kaytto oli kyselyn neljannen osion teema. Siina selvitettiin, mita sosiaali-
sen median kanavia vastaajat kayttavat (Kuvio 21). Vaihtoehtoina oli 4 eri kanavaa, jotka yri-
tyksella on kaytossaan. Kanavista kaytetyin oli vastaajien joukossa Facebook, jota kaytti 89 %.

Toiseksi suosituin kanava oli Instagram, jota kaytti 69 % vastaajista.

Mita naista sosiaalisen median kanavista kaytat? (valitse 1 tai useampi)

173 vastausta

Facebook 154 (89 %)
Instagram —119 (68,8 %)

LinkedIn 55 (31,8 %)

Youtube —101 (58,4 %)

0 50 100 150 200

Kuvio 21: Vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat



37

Lisaksi 4 teemaosiossa kysyttiin, missa edellisessa kysymyksessa mainituissa sosiaalisen me-
dian kanavissa vastaajat seurasivat yritysta. Yli puolet seurasi yritysta Facebookissa, 26 % In-

stagramissa, 15 % LinkedInissa ja 10 % YouTubessa (Kuvio 22).

Missé sosiaalisen median kanavissa seuraat ? (valitse 1 tai useampi)

173 vastausta

Facebook 110 (63,6 %)
Instagram
LinkedIn 25 (14,5 %)
Youtube 17 (9,8 %)
0 25 50 75 100 125

Kuvio 22: Vastaajien seuraamat yrityksen X sosiaalisen median kanavat

Neljannen teemaosion kolmannessa kysymyksessa selvitettiin, kuinka usein yrityksen julkai-
suja haluttaisiin nahda Instagramissa/Facebookissa. Kuvioon 23 koottujen vastauksien mukaan
puolet vastaajista haluaisi yrityksen julkaisevan 1-2 kertaa viikossa ja 42 % harvemmin kuin

kerran viikossa. Yksikaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa 5-6 kertaa viikossa.

Kuinka usein haluaisit nahda yrityksen X julkaisuja

Instagramissa/Facebookissa?
1%

42 % harvemmin kuin kerran viikossa
1-2 kertaa viikossa
B 3-4 kertaa viikossa

51 % B vahintdan kerran pdivassa

Kuvio 23: Miten usein vastaajat haluavat nahda yrityksen X julkaisuja Instagramissa/Faceboo-

kissa
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Neljannen teemaosion viimeisessa kysymyksessa vastaajat saivat valita 3 mieleisinta yrityksen
nykyisista sosiaalisen median julkaisuista. Kolme suosituita julkaisua olivat toimistovinkit, yri-
tyksen tuotteet ja yrityksen toimiston tapahtumat. Vahiten aania saivat videot. Kaikki vas-

taukset on koottu kuvioon 24.

Mieleisimmat yrityksen X sosiaalisen median julkaisut

120
Uudet blogipostaukset

100 Yrityksen X toimiston tapahtumat

9% 99
W Yrityksen X tuotteet
80
70 W Toimistovinkit
60 W Motivoivat sitaatit
46 W Videot
40 35 33 B Yrityksen X tyontekijoihin liittyva
24 sisalto
20 17 M Podcastit
Ajankohtaisista merkkipaivista ja
aiheista tiedottaminen
0

Kuvio 24: Tutkimuksen vastaajien mieleisimmat yrityksen X sosiaalisen median julkaisut

Viidennen eli viimeisen osion teemana oli seuraaminen ja sitoutuminen Instagramissa/Face-
bookissa. Siina selvitettiin, mita kautta vastaajat loysivat ja alkoivat seuraamaan yritysta In-
stagramissa ja/tai Facebookissa. Vastausvaihtoehdoista tuli valita 1 tai 2 sen mukaan, seu-
raako yritysta vain Instagramissa tai Facebookissa vai molemmissa. Eniten eli yli kolmasosa oli
alkanut seuraamaan yritysta sahkopostiviestien, kuten uutiskirjeen tai tilausvahvistuksen
kautta. Seuraavaksi eniten seuraajia yritys oli saanut verkkosivujensa kautta. Kaikki vastauk-

set on luokiteltu kuvioon 25.
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Mita kautta vastaajat I0ysivat ja alkoivat seuraamaan
yritysta X Instagramissa/Facebookissa?

B Yrityksen X verkkosivujen kautta

11% M Yrityksen X sdhkopostiviestin kautta (esim.
uutiskirje, tilausvahvistus)

M Yrityksen X blogin kautta

8%
Yrityksen X mainoksen kautta
5%
Yrityksen X toisen sosiaalisen median kanavan
kautta
Sosiaalisen median kanavan oman haun kautta
14 %

Hakukoneen kautta (esim. Google)

Muu

0%

Kuvio 25: Mita kautta vastaajat alkoivat seuraamaan yritysta X Instagramissa/Facebookissa

Viidennessa teemaosiossa selvitettiin myos, miten yritys voisi parantaa Instagramiaan/Face-
bookiaan. Vastaajat saivat valita 1 tai useamman kuudesta valmiista vastausvaihtoehdosta tai
lisata oman. Useimpien vastaajien mielesta yritys voisi kehittaa sisaltoaan. Toiseksi eniten ol-
tiin sita mielta, etta yrityksen profiili voisi olla houkuttelevampi. Neljasosan mielesta yritys
taas voisi lisata aktiivisuuttaan/vuorovaikutustaan. 13 vastaajista valitsi vaihtoehdon "muu”
eli lisasi oman vaihtoehdon. Heista 8 ei osannut sanoa, miten yritys voisi parantaa Instagra-
miaan/Facebookiaan, ja kolmen mielesta kanavat olivat hyvia jo nykyisellaan. Yksi "muu”
vaihtoehdon valinneista taas toivoi ”"myyvia juttuja siita miten hyvia olemme, esimerkiksi

asiakaskokemusten jakaminen”. Kaikki vastaukset on koottu kuvioon 26.



Miten yritys X voisi parantaa
Instagramiaan/Facebookiaan?
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Muu
Yritys X voisi kdyttad vahemman hashtageja julkaisuissaan
Yritys X voisi julkaista enemman sisaltdad Instagram-tarinoissaan
M Yritys X voisi seurata useampia kayttajia
M Yritys X voisi lisata aktiivisuuttaan/vuorovaikutustaan (tykkays, kommentointi, jakaminen)
B Yritys X voisi kehittaa sisaltoaan

| Yrityksen X profiili voisi olla houkuttelevampi

Kuvio 26: Tutkimuksen vastaajien mielesta parhaat tavat, joilla yritys X voisi parantaa In-

stagramiaan/Facebookiaan

Viimeiseksi kyselyssa kysyttiin, millaista uutta sisaltoa yrityksen haluttaisiin julkaisevan In-
stagramissa/Facebookissa. Vaihtoehtoina oli 10 erilaista teorian pohjalta seuraajien maaran
kasvua ja sitoutumista edistavaa sisaltoa, joista vastaajat saivat valita 1 tai useamman. Kysy-

myksessa oli myods muu vaihtoehto, johon vastaaja sai lisata halutessaan oman vaihtoehdon.

Kuten kuviossa 27 nakyy, niin kilpailuja, arvontoja, testeja tai peleja toivottiin eniten. Seu-
raavaksi eniten haluttiin sisaltoa asiakkaiden kokemuksista. Kolmanneksi halutuinta sisaltoa
oli toimialaan liittyvat uutiset tai artikkelit. Vain 5 vastaajista lisasi kysymykseen oman vas-

tausvaihtoehdon. Niista yhden mielesta sisalto oli jo hyvaa sellaisenaan ja toinen ei osannut

sanoa. Kahdelta vastaajalta saatiin myos omaperaiset ehdotukset: ” Tuoteuutuudet! Ja vaikka

lilmapuikot testissa, raadin top 3” ja asiakaskohtaamisia, kun tuodaan tavaroita, nopea vi-

deoklippi snapchat-tyyliin”.
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Millaista uutta sisaltda vastaajat haluaisivat yrityksen X
julkaisevan Instagramissa/Facebookissa

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Muu
Sisaltdé henkilokunnan koulutuksista
Sisaltod tapahtumista, joihin yritys osallistuu
W Sisalto asiakkaiden kokemuksista (esim. sitaatti, tuotearvostelu, tuotesuositus)
W Tydntekijoiden tuottama sisaltd (esim. tydpaikalta otetut kuvat)
M Asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden tuottama sisalto
M Viihteellinen sisalto (esim. hauska kuva, sarkastinen teksti)
W Tarinat, kertomukset ja haastattelut (esim. asiakkaista, yrityksesta, tyontekijoistd, alan johtajista)
W Kysymys- ja valintamuotoiset julkaisut
M Kilpailut, arvonnat, testit tai pelit

M Toimialaan liittyvat uutiset ja artikkelit

Kuvio 27: Uudet sisallot, joita yritys X voisi julkaista Instagramissa/Facebookissa

7  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma yritykselle X

Kyselyn tutkimustulosten, tietoperustan ja sosiaalisen median analytiikan perusteella voidaan
muodostaa yritykselle X sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmassa maaritellaan tavoitteet, kohderyhma, kanavat, sisalto ja julkaisu-
aika seka keinot seuraajien maaran kasvattamiseen ja sitouttamiseen. Lisaksi niiden pohjalta
suunnitellaan yritykselle tuotoksena 6 kuukauden toimenpidesuunnitelma eli julkaisukalenteri

Facebookiin ja Instagramiin.
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7.1  SMART-tavoitteet

Yrityksen X sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteet eli seuraajien maaran
kasvattaminen ja sitouttaminen tulee asettaa niin, etta ne tayttavat SMART -kriteerit. Kritee-
reilla tarkoitetaan, etta tavoitteen tulee olla tarkka, mitattava, saavutettava, merkitykselli-

nen ja aikaan sidottu.

Seuraajien maaran kasvattamisen suhteen tarkempi tavoite eli kuinka monta uutta seuraajaa
yritys haluaa saada Facebookissa ja Instagramissa, voidaan maaritella kanavien analytiikkatie-
tojen perusteella. Koska markkinointisuunnitelma laaditaan puoleksi vuodeksi, niin tavoitteen
asettaminen voidaan tehda tarkastelemalla yrityksen edellisen puolen vuoden aikana saatujen
seuraajien maaraa. Yrityksen Facebook-sivun seuraajien maara oli kasvanut 46 seuraajalla ai-
kavalilla 11.9.2019-11.3.2020. Markkinointisuunnitelman tavoitteeksi voidaan sen perusteella
asettaa Facebookissa 50 uutta seuraajaa. Instagramissa yrityksen seuraajien maara oli kasva-
nut 47 seuraajalla samalla aikavalilla. Myos Instagramin tavoitteeksi voidaan sen perusteella

asettaa 50 uutta seuraajaa.

Seuraajien sitoutumisen kasvattamisen tarkemmaksi tavoitteeksi asetetaan kasvuprosentti,
joka koskee yrityksen Instagram ja Facebook julkaisujen sitoutumisastetta. Realistiseksi kas-
vuprosentiksi asetetaan 10 %. Yrityksen sitoutumisaste on ollut analytiikkatietojen mukaan
viimeisen 6 kuukauden aikana Instagramissa 2-14 % ja Facebookissa 1-18 %. Tama tarkoittaa,
etta Instagramissa tavoitteena olisi 2-16 % sitoutumisaste ja Facebookissa 1-20 % sitoutumis-

aste.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteita tulee myos mitata ja niiden mittaa-
miseen voidaan kayttaa teoriassa esitettyja mittareita. Seuraajien maaran kasvua voidaan mi-
tata suhteuttamalla uusien seuraajien maara markkinointisuunnitelman toteuttamisen jalkei-
seen seuraajien kokonaismaaraan (Audience Growth Rate). Seuraajien sitoutumista voidaan
mitata kasvavien julkaisuihin tehtyjen toimintojen (tykkaysten, kommenttien, jakojen ja klik-

kausten) maaran lisaksi keskimaaraisella sitoutumisasteella (Average Engagemant Rate).

Tavoitteita voidaan myos pitaa saavutettavina, silla ne on asetettu realistisesti yrityksen
aiempiin lukuihin verrattuna. Lisaksi yritykselta loytyy tarpeeksi resursseja ja osaamista ta-
voitteiden saavuttamiseen. Tavoitteet ovat myos merkityksellisia, koska suurempi seuraajien
maara parantaa yrityksen luotettavuutta seka brandin imagoa. Kasvattamalla seuraajiensa
maaraa yritys voi myos tavoittaa uusia ostavia asiakkaita, mika tukee yrityksen paatavoitetta
eli myyntia. Seuraajien sitoutuminen taas parantaa yrityksen ja seuraajien valista suhdetta,

mika edistaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista.



Tavoitteen kriteerit

Mitattava (mittarit)

Saavutettava

Merkityksellinen

Aikaa sidottu (aika-
tavoite)

Tavoitteena hankkia 50 uutta seuraa-

jaa seka Instagramissa etta Faceboo-
kissa.

Seuraajien maaran kasvun ja seuraa-
jien kasvuasteen (Audience Growth

Rate) mittaaminen.

Yrityksella on tarvittavat resurssit ja

taidot tavoitteen saavuttamiseen.

Seuraajien maaran kasvattaminen
parantaa yrityksen imagoa ja luotet-
tavuutta. Yritys voi saada seuraajista

myos uusia asiakkaita.

Markkinointisuunnitelma toteutetaan
6 kuukaudessa.
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Seuraajien sitouttaminen

Tavoitteena seuraajien sitoutumis-
asteen kasvattaminen 10 %.

Tykkaysten, kommenttien, jakojen
ja klikkausten maaran kasvun seka
sitoutumisasteen (Average Enga-

gemant Rate) mittaaminen.

Yrityksella on tarvittavat resurssit
ja taidot tavoitteen saavuttami-

seen.

Sitoutumisen parantaminen edistaa
yrityksen valista suhdetta seuraajiin
seka pitkaaikaisten asiakassuhteiden

luomista ja yllapitoa.

Markkinointisuunnitelma toteute-
taan 6 kuukaudessa.

Taulukko 1: Yrityksen X sosiaalisen median markkinointisuunnitelman SMART-tavoitteet

Tavoitteet ovat myos aikaan sidottuja, silla niiden toteuttamista varten laaditaan 6 kuukau-
den markkinointisuunnitelma, jonka aikana tavoitteet pyritaan saavuttamaan. Yrityksen X ta-

voitteet on maaritelty SMART-kriteerien mukaan taulukkoon 1.
7.2  Kohderyhma ja ostajapersoonat

Tutkimuksen perusteella voidaan maaritella yrityksen sosiaalisen median kohderyhma. Kyse-
lyn alkukysymyksessa selvisi, etta 90 % vastaajista oli yrityksen asiakkaita. Sen perusteella
voidaan paatella, etta kyselyn tulokset patevat melko hyvin myo6s yrityksen asiakaskohderyh-
maan. Tulosten mukaan yrityksen kohderyhmaa ovat paaasiassa 30-45-vuotiaat naiset, jotka
asuvat Uudellamaalla. Kohderyhman yleisin ammatti on toimistosihteeri seka tyopaikan toi-
miala sosiaali- ja terveyspalvelut. Kohderyhman tyopaikka on kooltaan suuryritys henkilosto-

maaran mukaan.
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Kohderyhman 4 tarkeimmiksi arvoiksi tyontekijana valiutuivat tyohyvinvointi, joustavuus, tyo-
turvallisuus ja yhteisollisyys. Kohderyhman yleisin rooli tyopaikkansa hankintaprosessissa taas
oli varsinainen ostaja, joka suorittaa ostotapahtuman. Kohderyhma tarvitsee sosiaalisessa me-
diassa eniten tietoa tuotteista ja palveluista seka toiseksi eniten alan trendeista ja kehityk-
sesta. Sisalto, johon kohderyhma luottaa eniten tiedonlahteena on asiantuntijan haastattelu.
Toiseksi luotettavin tiedonlahde on ystavan tai kollegan antamat vinkit sosiaalisessa medi-

assa. Kohderyhma kayttaa sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia ja Instagramia.

Kohderyhman maarittelyn lisaksi voidaan yritykselle muodostaa ostajapersoonat. Vastaajien
suuren maaran ja laajojen tutkimustulosten takia yritykselle muodostetaan kaksi eri ostaja-
persoonaa. Kuvioon 28 on koottu ostajapersoona 1 eli Tiia Tiainen. Tiia on 34-vuotias nainen,
joka asuu Helsingissa. Hanen ammattinsa on toimistosihteeri ja tyopaikan toimiala sosiaali- ja
terveyspalvelut. Tiian tyopaikka on kooltaan suuryritys, eli siella tyoskentelee yli 250 tyonte-
kijaa. Tiia arvostaa tyontekijana erityisesti tyohyvinvointia ja yhteisollisyytta. Tyopaikan han-
kintaprosessissa han toimii varsinaisena ostajana, joka suorittaa ostotapahtuman. Tiia kayttaa
sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia. Han tarvitsee tietoa yleensa tuot-
teista ja palveluista liittyen esimerkiksi niiden ominaisuuksiin ja hyotyihin. Tiia luottaa tie-

donlahteena eniten ystavien ja kollegoiden antamiin vinkkeihin sosiaalisessa mediassa.

Demografiset tiedot Ty6paikka

Sukupuoli: nainen Toimiala: Sosiaali- ja terveyspalvelut

Iki: 34 vuotta Koko: Suuryritys (yli 250 tyontekijaa)
Arvot tyontekijana: tyohyvinvointi ja

Asuinpaikka: Helsinki S
yhteisollisyys

Ammatti: Toimistosihteeri

Ostajapersoona 1:

Tiia Tiainen

L . . Tiedontarve:
Rooli tyépaikan hankintaprosessissa:

Varsinainen ostaja, joka suosittaa Tarvitsee yleensa tietoa tuotteista ja

ostotapahtuman. palveluista.

Sosiaalisen median kanavien kiytto: Luottaa sisdltona/tiedonlahteena eniten

Facebook ja Instagram ystavien ja kollegojen antamiin vinkkeihin
sosiaalisessa mediassa.

Kuvio 28: Yrityksen X ostajapersoona 1

Kuvioon 29 on koottu ostajapersoona 2 eli Antti Antikainen. Antti on 42-vuotias mies, joka

asuu Kuopiossa. Han on ammatiltaan teollisuusalan yrittaja ja omistaa pienen alle 50
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tyontekijan yrityksen. Antti arvostaa tyontekijana erityisesti tyoturvallisuutta ja tyon jousta-
vuutta. Han on yrityksen paattaja, joten han tekee yrityksen hankintaprosessissa viime ka-
dessa hankintapaatoksen. Sosiaalisen median kanavista han kayttaa Facebookia, Instagramia
ja YouTubea. Antti etsii tietoa sosiaalisessa mediasta yleensa teollisuuden alan trendeista ja
kehityksesta. Han luottaa tiedonlahteena eniten asiantuntijoiden haastatteluihin artikke-

leissa.

Demografiset tiedot Tydpaikka

Sukupuoli: mies Toimiala: Teollisuus

Iki: 42 vuotta Koko: Pieni yritys (alle 50 tyontekijaa)
Arvot tyontekijana: tyoturvallisuus ja

Asuinpaikka: Kuopio .
joustavuus

Ammatti: Yrittaja

Ostajapersoona 2:

Antti Antikainen

e . . Tiedontarve:
Rooli tyépaikan hankintaprosessissa:

Yrityksen paattaja, joka tekee viime kidessa | Tarvitsee sosiaalisessa mediassa yleensa
hankintapaatdksen. tietoa alan trendeista ja kehityksesta.

Sosiaalisen median kanavien kiyttd: Luottaa sisadltona/tiedonldhteeni eniten

Facebook, Instagarm ja Youtube asiantuntijoiden haastatteluihin
artikkeleissa.

Kuvio 29: Yrityksen X ostajapersoona 2
7.3  Kanavien valintaperusteet

Yrityksen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman kanavat eli Instagram ja Facebook va-
littiin etukateen sen perusteella, etta ne olivat yrityksen seuratuimmat. Tutkimuksen avulla
varmistuikin, etta Facebook ja Instagram olivat vastaajien joukossa yrityksen seuratuimmat
sosiaalisen median kanavat ennen LinkedInia ja YouTubea. Lisaksi ne olivat muutenkin vaihto-
ehdoista vastaajien keskuudessa kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia. Tietoperustan ka-
navien valintaperusteisiin pohjautuen kanavat on siis valittu sen mukaan missa yrityksen asi-

akkaat ovat.
7.4  Sisalloille sopivat teemat

Sosiaalisen median kyselyn avulla valittiin yritykselle myos 4 keskeista sisaltojen teemaa: tyo-
hyvinvointi, joustavuus, tyoturvallisuus ja yhteisollisyys. Teemat valittiin sen mukaan, mitka

olivat tutkimuksen vastaajille tarkeimpia arvoja tyontekijoina, silla yrityksen nykyiset
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markkinoinnin teemat ovat myos yrityksen arvoja. Tutkimuksessa osa vaihtoehtoisista arvoista

oli yrityksen nykyisia arvoja ja loput muita keskeisia tyohon liittyvia arvoja.

Kyselyssa selvitettiin myos millaista tyohon liittyvaa tietoa vastaajat yleensa tarvitsevat, jota
yritys voisi tarjota heille sosiaalisen median sisalloissaan. Tulosten mukaan eniten tietoa tar-
vittiin tuotteista ja palveluista, alan trendeista ja kehityksesta seka ostopaatoksen tueksi.
Naista aiheista yrityksen kannattaa keskittya tuottamaan enemman asiakaskeskeista sisaltoa

Instagramiin ja Facebookiin.
7.5 Julkaisuajan optimointi

Yritykselle optimaaliset julkaisuajat Instagramiin ja Facebookiin voidaan maaritella seka tut-
kimuksen etta kanavien analytiikkatietojen pohjalta. Julkaisuajalla tarkoitetaan viikoittaista
julkaisujen maaraa, optimaalisia julkaisupaivia ja -kellonaikoja. Tutkimuksen perusteella yri-

tykselle sopiva viikoittainen julkaisumaara on 1-2 kertaa viikossa.

Seuraajat (&) Tunnit  Paivat

182 184 187 182 184
su ma ti ke to pe la
Kuvio 30: Yrityksen X seuraajien aktiivisuus eri viikonpaivina Instagramissa

Yritykselle parhaat julkaisupaivat ja -kellonajat maariteltiin Instagramin ja Facebookin analy-
tiikkatietojen avulla. Yrityksen Instagram-tilin analytiikkatietojen mukaan seuraajien aktiivi-
suudessa ei ole kovin suurta eroa eri viikonpaivina, mutta keskiviikkona on hieman enemman
aktiivisuutta (Kuvio 30). Seuraavaksi aktiivisimpia paivia ovat tiistai ja perjantai. Seuraajat
ovat aktiivisimpia kellonajallisesti tiistaisin ja keskiviikkoisin klo 15-18 valilla ja perjantaisin
klo 18-24 valilla.
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Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit Huippujulkaisut seuraamiltasi sivuilta
Askettaisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Paivan tietojen ajat iimoitetaan PST-aikavydhykkeessa.

PAIVAT
549 546 548 543 548 547 544

AJAT

Kuvio 31: Yrityksen X Facebook-sivun seuraajien aktiivisuus

Yrityksen Facebook-sivun analytiikkatiedot nayttavat, mitka ovat edellisen viikon perusteella
ne viikonpaivat seka kellonajat, jolloin sivun fanit eli seuraajat ovat aktiivisimmallaan (Kuvio
31). Viikonpaivien valiset erot eivat ole kovin huomattavia myoskaan Facebookissa. Niiden
mukaan kuitenkin aktiivisin viikonpaiva on maanantai seka toiseksi aktiivisimmat keskiviikko
ja perjantai. Kellonaika, jolloin Facebook-sivun seuraajat ovat aktiivisimmillaan on Helsingin
ajassa klo 17-18 valilla (PST klo 10-11).

Molempien kanavien analytiikkatiedot huomioiden keskiviikko olisi optimaalisin paiva jul-
kaista. Kellonajallisesti klo 15-17 valilla olisi paras aika julkaista, ottaen huomioon myos yri-
tyksen tyoajat. Kellonajoissa on selkeammat erot seuraajien aktiivisuuden suhteen kuin vii-

konpaivissa, joten ne kannattaa erityisesti ottaa huomioon.
7.6 Tavoitteiden saavuttamisen keinot

Tutkimustulosten avulla voidaan maaritella, mitka keinot ovat tehokkaimpia tapoja saavuttaa
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteet yrityksen seuraajien maaran ja sitou-
tumisen kasvattamisen suhteen. Kuten tietoperustassa mainittiin, niin sisalto on seka tarkein
sitouttamisen keino etta uusien seuraajien tavoittamisen keino. Jotta seuraajat sitoutuisivat
paremmin, kannattaa yrityksen erityisesti julkaista sisaltoa, joka kiinnostaa heidan seuraaji-

aan.

Tutkimuksen avulla selvisi, mitka yrityksen nykyisista sosiaalisen median julkaisuista olivat

seuraajille mieleisimpia. Kolme mieleisinta olivat toimistovinkit, yrityksen tuotteet ja
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yrityksen toimiston tapahtumat. Seuraajien sitoutumisen edistamiseksi kyseisia julkaisuja kan-

nattaa siis suosia yrityksen Instagramissa ja Facebookissa.

Julkaisut, jotka saivat seuraavaksi eniten suosiota vastaajilta, olivat podcastit, yrityksen tyon-
sitoutumisen edistamiseksi kohtuullisesti. Tutkimuksessa 3 vahiten suosittua julkaisua olivat
videot, motivoivat sitaatit seka ajankohtaisista merkkipaivista ja aiheista tiedottaminen.

Naita julkaisuja yrityksen kannattaa siis vahentaa sitoutumisen edistamisen kannalta.

Nykyinen sisalto Uusi sisalto
e D @ D
1. Kilpailut,
— 1. Toimistovinkit — arvonnat, testit tai
pelit
\ 4 & 4
e D @ D
2. Asiakkaiden
2. Tuotteet kokemukset
\ 4 & 4
e D @ D
3. Toimiston 3 T0|r.1.1|alaa.n .
I — — liittyvat uutiset ja
artikkelit
\ 4 & 4

Kuvio 32: Yrityksen X Instagramin ja Facebookin suosituimmat nykyiset sisallot seka toivotuim-

mat uudet sisallot

Lisaksi selvitettiin, millaista uutta sisaltoa yrityksen toivottaisiin julkaisevan Instagramissa ja
Facebookissa. Sen mukaan yrityksen kannattaa julkaista eniten kilpailuja, arvontoja, testeja
tai peleja. Asiakkaiden kokemuksia (sitaatti, tuotearvostelu, tuotesuositus) ja toimialaan liit-
tyvia uutisia tai artikkeleita tulisi julkaista seuraavaksi eniten. Suosituimmat nykyiset seka uu-

det sisallot yrityksen X Instagramiin ja Facebookiin on koottu kuvioon 32.

Tutkimuksen avulla saatiin selville myos, mitka kanavat ovat parhaita seuraajien tavoittami-
seen. Tulosten perusteella sahkopostiviestien, kuten uutiskirjeen tai tilausvahvistuksen,
kautta saavutettiin selkeasti eniten seuraajia. Toiseksi eniten yritys oli saanut seuraajia verk-
kosivujensa kautta ja kolmanneksi eniten mainosten kautta. Kuvion 33 vasemmalle puolelle
on merkitty nama yritykselle X tehokkaimmat tavoittamisen kanavat, joita kannattaa hyodyn-

taa lisaa Facebook-, ja Instagram-kanavien mainostamisessa.
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Vahiten seuraajia yritys oli saanut blogin, toisten sosiaalisen median kanavien, sosiaalisen me-
dian kanavan oma haun seka hakukoneen, kuten Googlen kautta. Tulokset eivat kuitenkaan
tarkoita sita, etta kyseiset kanavat olisivat huonoja mainostamiseen, vaan niiden avulla voi-

daan saada parempia tuloksia kokeilemalla uusia keinoja, joita ehdotettiin tietoperustassa.

Tavoittamisen Kehitettavat
kanavat asiat

e DY «© DY
— 1. Uutiskirje — 1. Sisalto

& 4

e DY @« DY
— 2. Verkkosivut — 2. Profiili

& 4

e DY «© DY
" 3 Mainonta 3. Akt||V|§uus

/vuorovaikutus

& 4

Kuvio 33: Tehokkaimmat kanavat seka kehitysta vaativat asiat yrityksen X seuraajien maaran

ja sitoutumisen kasvun edistamiseksi

Tutkimuksen perusteella voidaan myos paatella, milla seuraamiseen ja sitoutumiseen vaikut-
tavilla keinoilla yrityksen kannattaa parantaa Facebook-, ja Instagram-kanaviaan. Tulosten
suuttaan/vuorovaikutustaan Facebookissa ja Instagramissa, kuten kuvion 33 oikealla puolella

nakyy.
7.7 Julkaisukalenterin kuvaus

Julkaisukalenteri on 6 kuukauden mittainen toimenpidesuunnitelma, joka kohdistuu yrityksen
X Instagram-, ja Facebook-kanaviin. Koska yritykselle tehtya julkaisukalenteria ei julkaista ta-
man opinnaytetyon yhteydessa, kuvaillaan sita tassa luvussa suurpiirteisesti. Yritykselle suun-
niteltu julkaisukalenteri perustuu edellisissa luvuissa maariteltyihin sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelman osiin. Siina noudatetaan siis aiemmin maariteltyja optimaalista julkaisu-
jen maaraa, julkaisupaivia ja -kellonaikoja. Lisaksi siihen on suunniteltu sisaltojen teemat ja

sisallot, huomioiden myos yrityksen markkinoinnin vuosikello ja blogin julkaisukalenteri.
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Tutkimuksen tulosten perusteella julkaisukalenteriin on suunniteltu 1-2 julkaisua viikossa, jo-
ten joka toinen viikko julkaistaan kerran ja joka toinen viikko kahdesti. Facebookissa julkais-
taan sen lisaksi viela 2 ylimaaraista julkaisua. Yhteensa julkaisuja on 41 kappaletta 26 viikon

aikana.

Koska yrityksen blogi julkaistaan aina maanantaisin, on ensimmainen julkaisupaiva aina maa-
nantai. Toiseksi julkaisupaivaksi valittiin keskiviikko, silla se on seka Instagramin etta Face-
bookin analytiikkatietojen mukaan yksi seuraajien aktiivisimmista viikonpaivista. Merkkipai-
vien takia, muutamat julkaisut osuvat kuitenkin tiistaille, torstaille ja perjantaille. Julkai-
suajaksi valittiin klo 15-17, silla seka Instagramissa etta Facebookissa kayttajat ovat aktiivi-

simpia iltapaivalla/illalla. Kellonaika sopii myos yrityksen tyoaikoihin.

Julkaisukalenteri on jaettu teemoittain kahteen osaan eli yksi teema on voimassa aina 3 kuu-
kauden ajan. Tutkimuksessa valituista 4 arvosta eli teemasta valittiin kaksi teemaa sen mu-
kaan, mitka sopivat yrityksen markkinoinnin vuosikellon teemoihin parhaiten. Myos sisallot on

suunniteltu teemoihin sopivalla tavalla.

Julkaisukalenterissa kaytetty yrityksen X nykyinen
sisalto

Toimistovinkit 8 kpl
Yrityksen X tuotteet 3 kpl

Yrityksen X toimiston tapahtumat / tyontekijoihin

liittyva sisdlto (yhdistetty)

Uudet blogipostaukset 2 kpl

Ajankohtaisista merkkipaivistd ja aiheista tiedotta-

minen

Taulukko 2: Yrityksen X nykyisten sisaltojen maara julkaisukalenterissa

Jotta julkaisukalenteri auttaisi yritysta saavuttamaan tavoitteensa seuraajien maaran ja si-
toutumisen suhteen, on sisallot valittu sen perusteella, mitka olivat sosiaalisen median tutki-

muksessa yrityksen seuraajille mieleisimpia. Seka yrityksen nykyisista sisalloista etta uusista
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sisalloista valittiin 6 seuraajille mieleisinta sisaltoa julkaisukalenteriin. Jokaista sisaltoa jul-
kaistaan maarallisesti niiden tutkimuksessa todetun suosion mukaan. Taulukkoon 2 on listattu
6 suosituinta yrityksen nykyisista sisalloista seka merkitty, kuinka monta julkaisua sisallosta
on tehty julkaisukalenteriin. Taulukkoon 3 taas on listattu 6 toivotuinta uutta sisaltoa ja niista
tehtyjen julkaisujen maara yrityksen julkaisukalenteriin. Vaikka sisaltoja on yhteensa 42, niin

julkaisuja on yhteensa 41, koska yhteen julkaisuun on yhdistetty kaksi eri sisaltoa.

Julkaisukalenterissa kaytetty yrityksen X uusi sisalto

Kilpailut, arvonnat, testit tai pelit 5 kpl

Kysymys- tai valintamuotoiset julkaisut 2 kpl

Taulukko 3: Yrityksen X uusien sisaltojen maara julkaisukalenterissa

Koska yritys julkaisee uuden blogipostauksen aina maanantaisin, on viikon ensimmainen si-
salto aina blogiin liittyva. Uudet blogipostaukset olivat vasta kuudenneksi suosituinta yrityk-
sen nykyisista sisalloista, joten niita on julkaisukalenterissa vain 2 kappaletta. Naiden lisaksi
blogijulkaisusta sovellettiin muita sisaltoja, kuten toimistovinkkeja, yrityksen tuotteisiin liit-
tyvaa sisaltoa ja podcasteja. Julkaisut luotiin aina sen perusteella, miten ne sopivat sen pai-
vaiseen yrityksen blogijulkaisukalenterissa suunniteltuun blogipostaukseen. Esimerkiksi, jos

blogissa on jaettu vinkkeja tai ohjeita, voidaan niista tehda toimistovinkki-julkaisu.

Viikon toinen julkaisu on ajoitettu keskiviikolle, lukuun ottamatta merkkipaiviin liittyvia jul-
kaisuja, jotka julkaistaan poikkeuksellisesti tiistaina, torstaina ja perjantaina. Julkaisuissa si-
saltoina ovat esimerkiksi kilpailut, arvonnat, testit tai pelit, asiakkaiden kokemuksiin liittyva
man Instagramin ja Facebookin valilla, jotta ne soveltuisivat mahdollisimman hyvin kanaviin.
Esimerkiksi linkit sopivat paremmin Facebookiin, kun taas karusellijulkaisut sopivat Instagra-

miin.
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8  Johtopaatokset

Opinnaytetyo onnistui tavoitteessaan kehittaa toimeksiantajalle sosiaalisen median B2B-mark-
kinointisuunnitelman, jonka avulla kasvatetaan seuraajien maaraa ja sitoutumista. Tutkimus-
tulosten, tietoperustan ja sosiaalisen median analytiikan perusteella yritykselle pystyttiin
muodostamaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jossa on maaritelty sen kaikki
osat: tavoitteet, kohderyhma, kanavat, sisalto ja julkaisuaika seka keinot seuraajien maaran

kasvattamiseen ja sitouttamiseen.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalle maariteltiin SMART-kriteerien mukaa tarkem-
mat, mitattavat, saavutettavat, merkitykselliset ja aikaan sidotut tavoitteet. Instagram-, ja
Facebook-kanavien analytiikkatietojen pohjalta tavoitteiksi asetettiin seuraajien maaran kas-
vattaminen 50 seuraajalla ja sitoutumisasteen kasvattaminen 10 prosentilla molemmissa ka-

navissa 6 kuukauden aikana.

Tutkimustulosten perusteella yritykselle maariteltiin myos Facebookin ja Instagramin yhteinen
kohderyhma seka 2 ostajapersoonaa. Niiden avulla yritys voi ymmartaa seuraajiaan ja heidan
tarpeitaan paremmin, jotta sisaltoa voidaan kohdistaa heille. Koska kyselyyn vastanneista
jopa 90 % oli yrityksen asiakkaita, voitiin kohderyhman sanoa patevan melko hyvin myos yri-
tyksen asiakkaisiin. Yritys voi siis hyodyntaa tutkimustuloksia myos muussa markkinoinnissaan

halutessaan.

Tutkimuksen avulla perusteltiin myos Instagram-, ja Facebook-kanavien valintaa, silla niiden
todettiin olevan seka yrityksen seuratuimmat etta yleisesti vastaajien joukossa kaytetyimmat
kanavat. Lisaksi sisalloille valittiin 4 teemaa vastaajien arvojen perusteella. Sopivaksi viikoit-
taiseksi julkaisumaaraksi valittiin vastaajien toiveiden mukaan 1-2 julkaisua viikossa. Opti-

maalisiksi julkaisupaiviksi ja -kellonajoiksi valittiin maanantai ja keskiviikko klo 15-17 valilla,

Instagramin ja Facebookin analytiikkatietojen, yrityksen blogin seka tyoaikojen perusteella.

Tutkimuksella saatiin selvitettya myos seuraajien maaran seka sitoutumisen kasvattamiseen
tehokkaimmat keinot, joita yrityksen kannattaa hyodyntaa Instagram-, ja Facebook-markki-
noinnissaan. Sitouttavimmaksi yrityksen nykyiseksi sisalloksi osoittautuivat toimistovinkit. Uu-
sista sisalloista taas eniten toivottiin kilpailuja, arvontoja, testeja tai peleja. Sahkoposti
osoittautui selkeasti parhaaksi uusien seuraajien tavoittamisen kanavaksi. Lisaksi yrityksen

toivottiin kehittavan erityisesti sisaltoaan Facebookissa ja Instagramissa.

Naihin sosiaalisen median markkinointisuunnitelman osiin pohjautuen yritykselle tehtiin tuo-
toksena 6 kuukauden julkaisukalenteri Facebook-, ja Instagram-kanaviin. Julkaisukalenteriin
valittiin kaksi teemaa, jotka olivat yhteensopivia my0s yrityksen markkinoinnin vuosikellon

teemojen kanssa. Julkaisukalenteriin suunniteltiin sisallot, jotka edistavat tutkimukseen pe-

rustuen seuraajien maaran ja sitoutumisen kasvua. Ottamalla julkaisukalenterin kayttoonsa



53

seka hyodyntamalla muita tehokkaiksi todettuja seuraajien maaran ja sitouttamisen keinoja,

yrityksella on hyvat mahdollisuudet saavuttaa opinnaytetyossa asetetut tavoitteet.

My0s opinnaytetyon tietoperustan voidaan todeta olleen tarpeeksi kattava, silla sen pohjalta
pystyttiin hahmottamaan keskeiset asiat, jotka selvitettiin tutkimuksella. Kvantitatiivinen tut-
kimusmenetelma ja aineistonkeruu Google Forms-kyselylla osoittautuivat toimiviksi tavoiksi
suorittaa tutkimus. Osan tutkimuskysymyksista olisi voinut kuitenkin muotoilla eri tavalla, ku-
ten kysymyksen, jossa selvitettiin vastaajien asuinpaikkaa. Koska kysymys oli avoin, osoittau-

tui sen vastausten luokittelu jalkeenpain tyolaaksi vastausten suuren maaran vuoksi.

Tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina olettaen, etta kaikkiin kyselyn kysymyksiin on
vastattu rehellisesti. Kyselyn kriteerina oli, etta vastaajien tuli olla yrityksen sosiaalisen me-
dian seuraajia, joka selvitettiin kysymalla, missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat seu-
raavat yritysta. Ongelmana oli kuitenkin se, etta vastausvaihtoehtona ei ollut ollenkaan koh-
taa henkiloille, jotka eivat seuraa yritysta. Voidaan kuitenkin olettaa, etta henkilo, joka ei
seuraisi yritysta ei olisi myoskaan osannut vastata kaikkiin kyselyn kysymyksiin, jos yrityksen

sosiaalisen median kanavat eivat ole hanelle tuttuja.

Tutkimuksen julkaiseminen erityisesti sahkopostin uutiskirjeessa osoittautui tehokkaaksi kana-
vaksi tavoittaa asiakkaita, silla sen kautta saatiin yrityksen keraamien Google Analytics-tietoi-
hin perustuen eniten vastauksia. Se tukee myos tutkimuksen tuloksia, jonka mukaan sahko-

posti on tehokkain tavoittamisen kanava.

Tutkimuksen yhteydessa tehdyn arvonnan jarjestaminen osoittautui myos toimivaksi tavaksi
kasvattaa yrityksen sosiaalisen median seuraajien maaraa. Koska kyselyn kriteerina oli, etta
vastaajan/arvonnan osallistujan tuli olla yrityksen some-seuraaja, niin monet asiakkaat alkoi-
vat seuraamaan yritysta osallistuakseen arvontaan. Se tukee myos opinnaytetyon tutkimustu-
loksia, joiden mukaan kilpailut, arvonnat, testit tai pelit ovat seuraajia parhaiten sitouttavaa

uutta sisaltoa.
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Liite 1: Google Forms-kyselylomakkeen kysymykset

Mika on asemasi yritykseen X nahden?

o Asiakas
o Tyontekija

o Muu:

Teema 1: Demografiset tiedot

Sukupuoli:
o Nainen
o Mies
o Muu
lka:

o alle18v

o 18-29v
o 30-45v
o 46-59v
o ylis9%v
Asuinkaupunki:

Teema 2: Tyopaikka

Ammatti/tyonimike:

Tyopaikan toimiala:

Tyopaikan koko henkilosto maaran mukaan:

o Mikroyritys (alle 10 tyontekijaa)
o Pieni yritys (alle 50 tyontekijaa)
o Pk-yritys (alle 250 tyontekijaa)
o Suuryritys (yli 250 tyontekijaa)

Valitse sinulle 2-4 tarkeinta arvoa tyontekijana (voit myos lisata oman):

o Ekologisuus
o Tyohyvinvointi

o Tyoturvallisuus
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o Eettisyys

o Innovatiivisuus

o Yhteisollisyys

o Joustavuus (esim. tyoajoissa)
o Kunnianhimoisuus

o Muu:

Mika vaihtoehdoista kuvaa parhaiten rooliasi tyopaikkasi hankintaprosesseissa?

o Varsinainen ostaja, joka suorittaa ostotapahtuman

o Tuotteen tai palvelun kayttaja, joka vaikuttaa tai luo tarpeen hankintoihin

o Vaikuttaja tai asiantuntija, joka antaa ohjeita ja suosituksia hankintoihin

o Yrityksen paattaja, joka tekee viime kadessa hankintapaatoksen

o Hankinnan tiedonkulun saatelija (esim. tekninen henkilo, sihteeri, puhelinvaihteen
hoitaja)

o En osallistu hankintoihin lainkaan

Teema 3: Tiedontarve

Millaista tyohon liittyvaa tietoa yleensa tarvitset, jota yritys X voisi tarjota myos sosiaalisessa

mediassa? (valitse 1 tai useampi)

o Tietoa tuotteista ja palveluista (esim. ominaisuudet, hyodyt)

o Tietoa ostopaatoksen tueksi (esim. tuotesuosittelut, tuotearvostelut)

o Tietoa alan trendeista ja kehityksesta (esim. teknologian hyodyntaminen, kestavan
kehityksen edistaminen)

o Tietoa tyoelaman haasteista ja niiden kohtaamisesta

o Muu:

Minka tyyppiseen sisaltoon luotat tiedonlahteena? (valitse 1 tai useampi)

o Asiantuntijan haastattelu artikkelissa

o Vaikuttajan mielipidekirjoitus blogissa

o Ystavan tai kollegan antamat vinkit sosiaalisessa mediassa
o Tutkimus yrityksen verkkosivuilla

o Sanomalehden julkaisema uutinen

Teema 4: Sosiaalisen median kaytto

Mita naista sosiaalisen median kanavista kaytat? (valitse 1 tai useampi)

o Facebook
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o Instagram
o LinkedIn

o YouTube
Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat yritysta X? (valitse 1 tai useampi)

o Facebook
o Instagram
o Linkedin

o YouTube
Kuinka usein haluaisit nahda yrityksen X julkaisuja Instagramissa/Facebookissa?

o harvemmin kuin kerran viikossa
o 1-2 kertaa viikossa
o 3-4 kertaa viikossa
o 5-6 kertaa viikossa

o vahintaan kerran paivassa

Valitse 3 mieleisinta yrityksen X sosiaalisen median julkaisuista (mukana esimerkkikuvat jul-

kaisuista):

o Uudet blogipostaukset

o Yrityksen X toimiston tapahtumat

o Yrityksen X tuotteet

o Toimistovinkit

o Motivoivat sitaatit

o Videot (esim. tapahtumista, projekteista, henkilostosta)
o Podcastit

o Ajankohtaisista merkkipaivista ja aiheista tiedottaminen
Teema 5: Seuraaminen ja sitoutuminen Instagramissa/Facebookissa

Vastaa kysymyksiin sen mukaan mita yrityksen X sosiaalisen median kanavaa/kanavia seuraat

eli Instagramin ja/tai Facebookin mukaan.
Mita kautta lOysit ja aloit seuraamaan yritysta X Instagramissa/Facebookissa? (valitse 1 tai 2)

o Yrityksen X verkkosivujen kautta
o Yrityksen X sahkopostiviestin kautta (esim. uutiskirje, tilausvahvistus)

o Yrityksen X blogin kautta
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o Yrityksen mainoksen kautta

o Yrityksen X toisen sosiaalisen median kanavan kautta
o Sosiaalisen median kanavan oman haun kautta

o Hakukoneen kautta (esim. Google)

o Muu:

Miten yritys X voisi parantaa Instagramiaan/Facebookiaan? (valitse 1 tai useampi)

o Yrityksen X profiili voisi olla houkuttelevampi (tiedot, ulkoasu ja yhteensopiva sisalto)

o Yritys X voisi lisata aktiivisuuttaan/vuorovaikutustaan (tykkays, kommentointi, jaka-
minen)

o Yritys X voisi seurata useampia kayttajia

o Yritys X voisi julkaista enemman sisaltoa Instagram-tarinoissaan

o Yritys X voisi kayttaa vahemman hashtageja julkaisuissaan

o Muu:

Millaista uutta sisaltoa haluaisit yrityksen X julkaisevan Instagramissa/Facebookissa? (valitse 1

tai useampi)

o Toimialaan liittyvia uutisia tai artikkeleja

o Kilpailuja, arvontoja, testeja tai peleja

o Kysymys- tai valintamuotoisia julkaisuja, joihin seuraajat voivat vastata

o Tarinoita, kertomuksia tai haastatteluja (esim. asiakkaista, yrityksesta, tyonteki-
joista, alan johtajista)

o Viihteellista sisaltoa (esim. hauska kuva, sarkastinen teksti)

o Asiakkaiden tai yhteistyokumppaneiden tuottamaa sisaltoa

o Tyontekijoiden tuottamaa sisaltoa (esim. tyopaikalta otetut kuvat)

o Sisaltoa asiakkaiden kokemuksista (esim. sitaatti, tuotearvostelu, tuotesuositus)

o Sisaltoa tapahtumista, joihin yritys osallistuu

o Sisaltoa henkilokunnan koulutuksista

o Muu:




