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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajayritykselle orgaanisen sosiaalisen median
julkaisuita koskeva markkinointisuunnitelma Facebookiin ja LinkedIniin. Tavoitteena oli, etta
markkinointisuunnitelman perusteella yritys voi yllapitdd mainittuja sosiaalisen median
kanaviaan suunnitelmallisesti. Opinnaytetydn tarkoituksena oli myds selvittda, miten
orgaanisen sosiaalisen median kaytdsta saadaan toimeksiantajayrityksessa tehokkaampaa, ja
tahan pyrittiin tahtaamalla toimeksiantajayrityksen Facebookissa ja Linkedlnissa tapahtuvan
vastavuoroisen aktiivisuuden kohentamiseen.

Opinnaytetyossa kaytettiin tutkimusmenetelmana teemahaastattelua ja benchmarkingia.
Benchmarking tehtiin toimeksiantajan tarkeimpia kumppaneita koskien, silla ne ovat eraita
toimeksiantajayrityksen  tarkeimmista  kilpailijoista. = Opinnaytetydn  ensimmaisessa
teorialuvussa tuodaan esille myos sosiaaliseen myyntiin, henkilobrandiin, sisaltomarkkinointiin
seka sosiaalisen median trendeihin liittyvia nakokulmia, ja naitd teemoja yhdisteltin myds
markkinointisuunnitelmaan. Toisessa teorialuvussa taas perehdytaan orgaanisen sosiaalisen
median suunnittelemiseen ja esitelldadn SOSTAC-malli, joka toimi julkaisusuunnitelman ja
vuosikellon rakentamisen pohjana. Samalla esitellaan SMART-kaava, jota hyoédynnettiin
orgaanisen sosiaalisen median tehokkuutta koskevaa tavoitetta asetettaessa.

Toimeksiantajayritykselle  laadittin  tilanneanalyyseihin  ja  tavoitteisiin  pohjautuva
julkaisusuunnitelma ja vuosikello vuodelle 2022. Suunnitelmassa maariteltiin ostopersoonat ja
kanavakohtaiset toimenpide-ehdotukset julkaisuihin seka henkiloston sosiaalista myyntia ja
henkilobrandaysta koskien. Toimeksiantajayritystd ohjeistettiin tavoitteiden seurantaan ja
prosessinhallintaan. Toimenpiteet edistavat toimeksiantajayrityksen tavoitteiden saavuttamista
suunnitelmallisuuden seka julkaisuiden kattavuuden ja sitoutumisen osalta, ja hyvat tulokset
pyritdan takaamaan myOs opinnaytetyon kirjoittajan toimeksiantajayritykselle tarjoamilla
opinnaytetyotd koskevilla koulutuksilla. Yrityksen orgaanisen sosiaalisen median
suunnitelmallisuuden voi taata hyodyntamalla julkaisusuunnitelmaa seka vuosikelloa
orgaanisen sosiaalisen median julkaisuiden mallipohjana myos jatkossa. Digitalisaatio tuo
mukanaan paljon mahdollisuuksia toimeksiantajayritykselle, ja siten sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman seka henkildston sosiaalisen myynnin ja henkildbrandayksen avulla
toimeksiantajayritys voi esimerkiksi erottautua paremmin Kilpailijoistaan.
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The purpose of the thesis was to create a marketing plan for organic social media publications
on Facebook and LinkedIn for the commissioner company. The goal was that, based on the
marketing plan, the company could systematically maintain the above social media channels.
Another purpose was to find out how to make the use of organic social media more effective
at the commissioner company, with the aim of improving the interaction between the
commissioner and the platform users on Facebook and LinkedIn.

Semi-structured interviews and benchmarking were used as the research methods of the thesis
study. Benchmarking was carried out with the commissioner’s main partners, as they are some
of its main competitors. The first theoretical chapter of the thesis also highlights aspects related
to social selling, personal branding, content marketing, and social media trends, and these
themes were also combined in the marketing plan. The second theoretical chapter, on the other
hand, looks at organic social media planning and introduces the SOSTAC model, which served
as the basis for the construction of a publication plan and an annual wheel. At the same time,
the SMART formula is introduced, utilized in setting the target for the effectiveness of organic
social media.

The publication plan and the annual wheel for 2022 were created for the commissioner based
on situation analyzes and goals. The plan identified buyer personas and channel-specific
proposals for action for publications, as well as social selling and personal branding for the
staff. The commissioner was instructed in monitoring objectives and managing the process.
The proposals for action for publications contribute to the achievement of the commissioner’s
goals regarding the planning, coverage, and engagement of publications. Good results are
also guaranteed by the author of the thesis providing training related to the thesis for the
commissioner. The systematic nature of the company’s organic social media can be
guaranteed by utilizing the publication plan and the annual wheel as a template for organic
social media publications also in the future. Digitalization brings a lot of opportunities to the
commissioner, and thus the social media marketing plan as well as the social selling and
personal branding of the staff can, for example, allow the commissioner to better stand out
from its competitors.

T Keywords: social media, B2B marketing, annual wheel, marketing plan, digital marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella toimeksiantajana toimivan B2B-yrityksen
orgaanisen sosiaalisen median markkinointia ja luoda toimeksiantajalle orgaanisen sosiaalisen
median julkaisuita koskeva julkaisusuunnitelma seka vuosikello Facebookiin ja LinkedIniin.
Tavoitteena on, etta suunnitelman perusteella yritys voi yllapitaa sosiaalisen median kanaviaan
suunnitelmallisesti. Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda, miten orgaanisen

sosiaalisen median kaytosta saadaan toimeksiantajayrityksessa entista tehokkaampaa.

Sosiaalinen aikakausi digitalisoitumisen ohella tuo valtavan maaran tuoreita mahdollisuuksia
mukanaan (Paakkonen 2017, 30). Teknologian kehityksen edetessd myds markkinointiin
muodostuu jatkuvasti muun muassa uudenlaisia kanavia seka kaytantoja, joiden avulla
asiakkaita yritetdan tavoittaa seka palvella (Bergstrom & Leppanen 2016, 33). Kyseisen
l&hteen (s. 33) mukaan sahkdisten valineiden ja kanavien avulla markkinointi on muuttunut

monessa kanavassa tapahtuvaksi viestinnaksi.

Markkinoinnin ydintehtavana on kerata myynnille sopimuksiin johtavia liideja (Liimatainen
2020, 7). Lisaksi markkinoinnin ydintehtaviin kuuluu muun muassa niin tiedon levittaminen
myynnissa olevista tuotteista ja palveluista kuin myds ihmisten saaminen myos kuluttamaan
nita, ja taman toteuttamiseksi markkinoijat ovat hyddyntaneet perinteisina
viestinlahetysvalineinaan esimerkiksi televisio- ja radiomainontaa seka mainontaa lehdissa ja
messuilla (mts. 16). Liimatainen (s. 16) myos kertoo, ettd ihmiset ovat kuitenkin turtuneet
viestintatulvaan seka omaksuneet keinoja markkinoinnilta suojautumiseksi, ja siten moni
verkon hyodyntaja kayttaakin hyvakseen roskapostisuodattimia valtellakseen epakiinnostavaa

viestintaa.

Kun perinteisen markkinoinnin piirteisiin kuuluva viestinta oli luonteeltaan yhdensuuntaista ja
massoille suunnattua, on viestinta nykyaan personoitua seka asiakkuuden eri vaiheet
huomioonottavaa ja moninaisempaa (Kananen 2018a, 14). Nykyaikaisen markkinoinnin
voidaan luonnehtia tarkoittavan esimerkiksi vastuullista, suhteisiin seka yhteisollisyyteen
perustuvaa ajattelun ja toiminnan tapaa, jonka kautta voidaan luoda kaupaksi meneva,
kilpailuun kykeneva seka eri osapuolille arvoa luova tarjooma vuorovaikutteista toimintaa

hyddyntamalla (Bergstrom & Leppanen 2016, 20-21).



On my0s otettava huomioon, etta Liimataisen (2020, 8) mukaan koko Suomen talous hyotyy
siitd, ettda markkinointi toimii ja kun tuotteita ja palveluita kulutetaan, jolloin yleisesti on kyse
koko Suomen saamasta hyoddysta. Liimatainen (s. 8) myds mainitsee digitaalisen
markkinoinnin tekevan markkinoinnista tehokkaampaa kuin ennen, ja samaan aikaan
asiakkaiden olevan tietoisempia olemassa olevista vaihtoehdoista kuin milloinkaan aiemmin.
Myos Bergstrom ja Leppanen (2016, 19) ovat samoilla linjoilla todeten, etta niin
markkinointiajattelu  kuin myos markkinointiin liittyvat toimintatavatkin ovat muuttuneet

vuosikymmenten aikana suuresti.

B2B-viestintakin on muuttunut inhimilliseksi (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2018, 108). B2B-
markkinoinnin voidaan maarittaa tarkoittavan yritykselta yritykselle tapahtuvaa kaupantekoa
(Kananen 2018b). Yritykselta yritykselle suuntautuvan viestimisen sijaan viestiminen tapahtuu
nykyaan siis ihmiseltd ihmiselle (Kurvinen ym. 2018, 108). Liimatainen (2020, 13) lisaa
markkinoinnin aseman olevan B2B-kentalla erilainen kuluttajille myyviin yrityksiin verrattaessa.
Tama ei kuitenkaan Liimataisen (s. 13) mukaan vahennd B2B-yrityksilta aihetta
markkinoinnille. Myds Kananen (2018b) toteaa, ettd sosiaalisen median rooli B2B-
markkinoinnin seka paatoksenteon suhteen on yha merkittavampi. Raisanenkin ([viitattu
17.12.2020], 3) kertoo ostoprosessin muuttuneen B2B-liiketoiminnassa perinpohjaisesti
asiakkaan hyodyntaessa verkkoa tiedon hakemisessa, vertailua tehdessa, opiskelussa seka

aihepiiriin tutustumisessa ennen yhteyden ottamista toimittajaan.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmaksi kulminoitui se, ettd toimeksiantajayrityksen
orgaanisen sosiaalisen median hyédyntaminen on suunnittelematonta, ja tdaman vuoksi tassa
opinnaytetydssa laaditaan toimeksiantajayritykselle suunnitelmallisuutta lisdava pitkan
tahtaimen markkinointisuunnitelma. Lisaksi tyon tarkoituksena on 16ytaa keinoja siihen, miten
orgaanisen sosiaalisen median kaytosta voidaan tehda toimeksiantajayrityksessa entista

tehokkaampaa.

Toimeksiantona oli markkinointisuunnitelman laatiminen koko vuoden 2022 ajalle Facebookin
ja Linkedlnin orgaanista sosiaalista puolta koskien. Tama markkinointisuunnitelma luodaan
toimeksiantajayritykselle tekemalla sille kvartaaleittain eli neljannesvuosittain esitettava

jokaisen kuukauden kasittava julkaisusuunnitelma kyseisen vuoden ajalle Excel-tiedostona, ja



laatimalla tdman julkaisusuunnitelman pohjalta toimeksiantajayritykselle myds orgaanisen
sosiaalisen median vuosikello. Lisaksi toimeksiannon kannalta on tarkeaa huomata, etta sen
tarkoituksena on tuoda toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa esille sen
molempia liiketoimintoja (ks. s. 13—14) tasapainoisesti. Opinnaytetyd palvelee yrityksen
tarpeita sosiaalisen median markkinointisuunnittelun avulla. Lisaksi tydssa on otettu esiin
kehitysehdotuksia ja tulevaisuutta ajatellen myo6s Instagram, YouTube ja Twitter. Maksettu
markkinointi taas on toimeksiantajayrityksessa hoidettu kokonaan toimeksiantajayrityksen

viestinta- ja markkinointipaallikon toimesta. Taman syyn takia sita ei oteta esiin tassa tyossa.

Taman opinnaytetydn Kkirjoittaja sai aiheen ehdotuksena toimeksiantajayritykselta.
Opinnaytetyon kirjoittaja  on  aiemmin  tyOskennellyt  toimeksiantajayrityksessa
markkinointitehtavissa. Tarjottu opinnaytetyon aihe oli hanesta hyvin kiinnostava, silla han on
hyvin kiinnostunut seka sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelemisesta etta

sosiaalisesta mediasta taman ajan ilmiona erityisesti markkinoinnin kannalta.

1.2 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

Tassa tyossa kayttoon on valittu kvalitatiivinen tutkimusote. Kvalitatiivisella tutkimuksella
tarkoitetaan laadullista tutkimusta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 158). Kvalitatiiviselle
tutkimukselle ominaisia piirteita ovat muun muassa ihmisten suosiminen tiedon keruun
valineind, kokonaisvaltainen tiedon keraaminen, aineiston kokoaminen todellisia tilanteita
hyddyntaen, induktiivisen analysoimisen hyddyntaminen, laadullisten menetelmien
kayttaminen aineiston keraamisessa, kohdejoukon valitseminen tarkoituksenmukaisella tavalla
seka tapausten kasitteleminen ainutkertaisina ja aineiston tulkitseminen tdaman mukaan (mts.
160).

Tassa tydssa opinnaytetydn kirjoittajan oman havainnoinnin ohella kaytetdan kahta muuta
tutkimusmenetelmaa, joista toinen on teemahaastattelu. Teemahaastattelu edustaa
keskustelevaa tutkimusmenetelmasg, ja se on kuin keskustelua, jonka paamaara on paatetty jo
ennalta  (Taideteollinen  korkeakoulu [viitattu = 19.2.2021]). Teemahaastattelussa
haastateltaviksi valitaan ne, joihin tutkittava ilmio liittyy, kun taas teemoiksi valitaan ne, jotka
kattaisivat mahdollisimman hyvin kyseessa olevan ilmién kokonaisuudessaan (Kananen 2010,
54-55). Kuitenkaan laadullisesta teemahaastattelusta ei ole Kanasen (s. 56) mukaan kyse

silloin, mikali haastattelu rakentuu ennakkoon laadituista kysymyksista lyhyine vastauksineen,
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silla haastateltavan kanssa olisi hyva olla vuorovaikutusta ja reflektiotakin. Kysymykset
voidaan Kanasen (s. 56-57) nakemykseen pohjautuen jaotella yleisesti suljettuihin ja avoimiin,
jolloin esimerkkina suljetuista kysymyksista toimivat strukturoituja muistuttavat kysymykset
valmiiksi maariteltyine vaihtoehtoineen tai hyvin Iyhyine vastauksineen avointen kysymysten
taas sisaltdessd kysymyssanoja, eikd niihin voi vastata vain yksittaisella sanalla.
Strukturoitujen kysymysten kayttaminen ei ole Kanasen (s. 57) mukaan toivottavaa
teemahaastatteluiden yhteydessa ja sama patee epaeettisiin johdatteleviin kysymyksiin.
Kananen (s. 53) myds toteaa, ettd teemahaastattelu edustaa kvalitatiivisen tutkimuksen
tiedonhankintamenetelmista kaikista tavallisinta, ja tallainen haastattelu voidaan toteuttaa joko
yksilo- tai rynmahaastattelua hydodyntamalla. Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi
tassa opinnaytetyossa siita syysta, etta teemahaastattelun avulla nahtiin saatavan vastauksia
tutkimuskysymyksiin seka syvempaa tietoa yrityksen nykytilasta ja taustalla olevista tarpeista
niihin vastaamiseksi. Lisaksi edella esitetysta suosituksesta poiketen taman opinnaytetyon
teemahaastattelun rungossa paadyttin kayttdmaan puolistrukturoidun haastattelun
kysymysten asettelemisen tapaa (ks. Liite 1 ja Liite 2). Napara (2017) kertoo, etta
puolistrukturoidun haastattelun kysymykset ovat ennalta maariteltyja kysymyksia, joille ei ole
maaritelty valmiita vastausvaihtoehtoja. Tallaisten kysymysten kayttaminen oli hyodyllista
opinnaytetydn teemahaastatteluissa, silla opinnaytetydn Kkirjoittaja tarvitsi tietoa erityisesti

tietyistd ennalta paatetyista asioista toimeksiannon suhteen.

Teemahaastatteluita toteutettiin toimeksiantoon liittyen kaksi, ja ne pidettin 4.12.2020-
20.1.2021. Ensimmainen teemahaastattelu pidettiin 4.12.2020, ja sen aiheena oli selvittaa
toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median nykytilannetta (ks. Liite 1). Toinen
teemahaastattelu pidettiin 20.1.2021, ja sen aiheena oli varmistaa toimeksiannossa asetetun
SMART-tavoitteen patevyys (ks. Liite 2). Haastattelut toteutettiin toimeksiantajayrityksen
viestinta- ja markkinointipaallikolle yksilohaastatteluina. Yksilohaastattelu kohdistuu nimensa
mukaisesti yhteen haastateltavaan, ja tallaiset haastattelut johtavat luotettavamman seka
tasmallisemman informaation keraamiseen (Kananen 2010, 53). Yksilohaastattelut sopivat
taman opinnaytetyon kannalta parhaiten, silla kyseiselld haastateltavalla, joka vastaa
toimeksiantajayrityksen markkinoinnista, on laajin tietamys toimeksiantoon liittyen
toimeksiantajayrityksessa. Kaikki teemahaastattelut toteutettiin Microsoft Teams -sovellusta
hyodyntamallda ja teemahaastattelut tallennettin  sovelluksen avulla mydhempaa

litterointikayttoa varten.
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Taman opinnaytetydon toisena tutkimusmenetelmana kaytetadan benchmarkingia.
Benchmarking tarkoittaa vertailuanalyysia ja se liittyy prosessiin, jossa vertaillaan yrityksen
liketoimintaa toisten omiin, jotta omaa toimintaa voitaisiin kehittda (Visma.fi, [viitattu
19.1.2021]). Se valikoitui toiseksi tydssa kaytetyksi tutkimusmenetelmaksi, silla Partin (2019)
mukaan benchmarkingista on hyotya yrityksille niiden hahmottaessa mahdollisuuksiaan
erottua kilpailijoistaan, ja han lisaa kilpailijoiden vahvojen seka heikkojen puolien tietamisen
avustavan yritystd sen etsiessa itselleen omaa suuntaa. Kananen (2018c, 21) nakee, etta
kilpailija-analyysi edustaa benchmarkingia. Kilpailija-analyysin tekemiseen kuuluu kerata
kilpailijoista mahdollisimman runsaasti informaatiota (Suomi.fi, [viitattu 19.1.2021]). Kyseiseen
lahteeseen perustuen tdman kilpailijoista keratyn tiedon pohjalta kilpailijoita kannattaa verrata
omaan yritykseen ja pyrkia Idoytamaan tapoja, joilla voi erottautua naista toisista yrityksista ja
houkutella asiakkaita oman yrityksen luokse Kkilpailijayritysten sijasta. Taman tyon osalta
benchmarkingin kohdeyrityksiksi paadyttiin valitsemaan toimeksiantajayrityksen nelja tarkeaa
kumppaniyritysta, jotka esitellaan mydhemmin luvussa 4.1.2. Vaikka benchmarking tehdaan
usein  yritysten Kkilpailijoista, tehddan se tassa ty0ssd kumppaneista, silla

toimeksiantajayrityksen kumppanit ovat samalla eraita sen tarkeimmista kilpailijoista.

Taman opinnaytetyon tuloksena laaditaan orgaanista sosiaalista mediaa koskeva vuosikello,
jolle pohjan luo toimeksiantajayritykselle laadittava julkaisusuunnitelma. Taman
markkinointisuunnitelmana toimivan julkaisusuunnitelman pohjana ja viitekehyksena taas
opinnaytetydssa kaytetdan SOSTAC-mallia ja sen eri osia. SOSTAC-malli on Myllymaen
(2018) mukaan hyva pohja digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa toimialaan ja
organisaation kokoon katsomatta. Myllymaki lisad SOSTAC-mallin  koostuvan
englanninkielisista sanoista situation analysis, objectives, strategy, tactics, action ja control,
jotka han kaantaa suomeksi nykytila-analyyseiksi, markkinoinnin tavoitteiksi, markkinoinnin
strategioiksi, toimenpiteiksi, toimintasuunnitelmaksi seka seurannaksi ja prosessinhallinnaksi.
Lisaksi orgaanisen sosiaalisen median kayton tehokkuuteen ratkaisuna tassa opinnaytetydssa
kaytetaan paaasiassa SMART-kaavaa asetettavien markkinoinnin tavoitteiden tehokkuuden
sekd tuloksellisuuden hahmottamiseksi. Ruopas (2020) kuvaa, ettd SMART-kaavaa voi
kayttaa maarittamaan kriteerit, jotka auttavat tahtdamaan kohti valittuja tavoitteita. Se on hanen
mukaan lyhenne, joka koostuu englanninkielisista sanoista specific, measurable, attainable,
relevant ja time-bound. Suomeksi Ruopas mainitsee taman tarkoittavan, ettd SMART-kaavaa
hyddyntamalla asetettu tavoite on tarkka, sen saavuttamista voidaan mitata, tavoite itsessaan
on saavutettavissa oleva ja osuva seka tiettyyn aikaan kytketty.
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Tieteellista tutkimusta koskeva luotettavuus seka laatu on myos taattava (Kananen 2010, 68).
Kananen (s. 69) toteaa, etta reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, ettd tutkimuksen toistaminen
johtaisi samoihin lopputuloksiin. Validiteetti taas tarkoittaa Kanasen (s. 69) mukaan
yksinkertaisesti tutkimuksen kohdistamista oikeisiin asioihin. Kananen (s. 69) myos kertoo, etta
on otettava kuitenkin huomioon, ettei naita kvantitatiiviseen tutkimukseen liittyvia reliabiliteetin
ja validiteetin kasittavia termeja voida sellaisinaan hyodyntaa kvalitatiivisen tutkimuksen
suhteen. Taten Kanasen (s. 71) mukaan laadullista opinnaytety6ta koskien on tyon
luotettavuutta puntaroitava jollakin tavalla, mutta aivan selkeaa tulkintaa tallaisen tutkimuksen
luotettavuuteen liittyvistd kysymyksista ei saatavilla ole. Kananen (s. 71) kuitenkin lisaa, etta
laadullisen tutkimuksen luotettavuutta koskeviin kriteereihin kuuluu muutamia tekijoita, joista

muutamiin perehdytaan seuraavassa kappaleessa.

Laadullisessa tutkimuksessa on ensinnakin perusteltava tehdyt ratkaisut seka valinnat, ja
taman ohella dokumentaatio auttaa muodostamaan uskottavuutta opinnaytetydlle (Kananen
2010, 69). Kanasen (s. 70) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen varmentamistavoista
suoraviivaisin taas on antaa aineisto luettavaksi ja tulkittavaksi sellaiselle henkildlle, johon asia
littyy, jolloin hanen vahvistettuaan tutkijan tekeman tulkinnan ja tutkimustuloksen, voidaan
tutkimus todeta luotettavaksi tutkittavan osalta. Kananen (s. 70) lisaa, ettd haastateltavien
maaraa olisi hyva arvioida aineiston saturaatioon liittyen siina tapauksessa, mikali ilmioon liittyy
esimerkiksi monia henkilditd. Kanasen (s. 70) mukaan siirrettavyys taas edustaa
tutkimustulosten pitavyytta samankaltaisten tutkimuskohteiden ollessa kyseessa, mutta
laadullinen tutkimus ei tasta huolimatta pyrikdan olemaan yleistettavissa. Kananen (s. 70-71)
huomauttaa, etta yrityskohtaisissa tutkimuksissa on siirrettavyyden takaamiseksi kuvattava
yrityksen toimiala, kokoluokka, liikevaihto seka tyontekijoiden lukumaara, silld tuloksia
soveltavan henkilon tulisi voida tehda paatelmia tilanteen rinnastettavuudesta Iahtooletusten
perusteella.

Tassa opinnaytetydssa siirrettavyyden takaavat tekijat tulevat esille osiossa 1.3, ja tyon
tulokset teoriatietoineen ja muine tietoineen ovat siirrettavissa ainakin vastaavanlaisten B2B-
yritysten kayttoon. Taten tassa opinnaytetydssa on keskitytty muun muassa opinnaytetyossa
tehtavien valintojen perusteluihin, siirrettavyyteen seka luotettavuuteen tutkittavan osalta,
mutta esimerkiksi saturaatiota ei ole tavoiteltu havaintoyksikodiden rajoittuneisuuden vuoksi.
Opinnaytetyon luotettavuutta tutkimuksena voidaan esille otettujen perustelujen valossa pitaa

kuitenkin hyvana.
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1.3 Toimeksiantajan esittely

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona yritysohjelmistoja, niihin liittyvia palveluita seka IT-
palveluita tuottavan toimeksiantajayrityksen orgaanisen sosiaalisen median markkinointiin ja
sen suunnitteluun liittyen. Toimeksiantajayritys halusi pysytella tassa opinnaytetyossa
anonyymina. Selkeyden vuoksi toimeksiantajayrityksen kahdesta eri liiketoiminnasta kaytetaan

tassa tydssa nimityksia lilkketoiminta A ja liiketoiminta B.

Toimeksiantajayritys. Toimeksiantajayritys on kahdesta eri liiketoiminnasta koostuva koko
Suomen alueella toimiva pieniin ja keskisuuriin yrityksiin kooltaan kuuluva perheyritys, joka on
perustettu vuonna 1991. Toimeksiantajayrityksen liikevaihto oli vuonna 2019 noin kolme
miljoonaa euroa. Kokonaisuutena toimeksiantajayritys huolehtii yrityksista koostuvien
asiakkaidensa tietotekniikasta ja tietoteknisista jarjestelmista asiantuntevan ja laadukkaan
seka henkilokohtaisen asiakaspalvelunsa kera. Yritys lupaa tarjota muun muassa
henkilokohtaista, ajan tasalla olevaa palveluosaamista ja luotettavaa laatua tuloksellisten
ratkaisuiden kera. Toimeksiantajayrityksen toiminta koostuu kokonaisvaltaisesta erilaisiin IT-
ratkaisuihin ja IT-ohjelmistoihin liittyvasta palvelupaketista, johon sisaltyy asiakkaiden
palveluratkaisutarpeiden selvittamista, opastamista, asentamista, kouluttamista ja tukemista.
Yhdessa nama kaksi liiketoimintaa mahdollistavat asiakkaille tietoteknisen osaamistarpeen

ulkoistamisen.

Liiketoiminta A. Liiketoiminta A tarjoaa asiakkailleen erilaisia laadukkaita yritysohjelmistoja
seka niihin  liittyvia  palveluita, kuten  kayttdonotto- ja  asiakastukipalveluita
(Toimeksiantajayrityksen verkkosivut, [viitattu 30.11.2020]). Kyseisten verkkosivujen mukaan
yrityksen myymia nykyaikaisia yritysohjelmistoja ovat erilaiset tydajanseuranta- ja
toiminnanohjausjarjestelmat sekd kirjanpito-, matkalasku- ja palkanlaskentaohjelmat.
Liiketoiminta A:n ytimena toimii kyseisten verkkosivujen mukaan tarjota suomalaisille yrityksille
tehostusta liiketoiminnan prosesseihin naiden modernien tyokalujen avulla. Lisaksi
verkkosivuilta selvidaa, etta liikketoiminta A:n visiona on olla toimialan paras kumppani
asiakkailleen, ja tdhan se pyrkii muun muassa tunnetun, laadukkaan ja henkilokohtaisen
palvelunsa avulla. Liiketoiminta A:n palveluksessa tyoskenteli yhdeksan tyontekijaa
joulukuussa 2020 (Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta A:n liiketoimintajohtaja 2020).

Liiketoiminta B. Liiketoiminta B taas tarjoaa asiakkailleen monipuolisesti erilaisia IT-palveluja

(Toimeksiantajayrityksen verkkosivut, [viitattu 30.11.2020]). Naihin liiketoiminta B:n tarjoamiin
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IT-palveluihin kuuluvat kyseisten verkkosivujen mukaan konesalipalvelut, tietoturvapalvelut,
Citrix-palvelut, palvelinpalvelut, Microsoft 365:ta koskevat palvelut, tietoverkkopalvelut ja muut
asiantuntijapalvelut. Toimeksiantajayrityksen keskeisimpana arvolupauksena on Kkyseisten
verkkosivujen mukaan pitaa huolta asiakkaidensa tietotekniikasta ja rutiineista, jotta asiakkaat
voivat huoletta keskittya omaan ydinosaamiseensa. Lisaksi kyseisiltd verkkosivuilta selviaa,
ettd liiketoiminta B:n visiona on olla asiakkaan paras I|T-palvelutuottaja ja tdman takia
liketoiminta B:n toiminnassa korostuu erinomainen osaaminen ja se pyrkii erottumaan
kilpailijoistaan muun muassa asiakaspalvelullaan. Liiketoiminta B:n palveluksessa tyoskenteli
seitseman tyontekijdd joulukuussa 2020 (Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta A:n
liketoimintajohtaja 2020).
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2 ORGAANINEN SOSIAALINEN MEDIA JA SEN KAYTTOTAVAT

Kortesuo (2018, 16) nakee, etta sosiaalinen media on tietoverkossa tapahtuvaa viestimista
yleisesti tarjolla olevassa sovelluksessa, jonka kautta kuka vain voi julkaista viestinsa kenen
tahansa kyseisessa verkossa olevan nahtaville ja jossa viestin vastaanottajan on mahdollista
julkaista kommentteja sekd jakaa kyseista sisaltda eteenpain. Toisen Kortesuon (s. 61)
maaritelman mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan sahkoisten kanavien nippua, jossa

kommunikoidaan toisten kanssa.

Siddiqui (2020) kirjoittaa, etta sosiaalinen media on osa digitaalista markkinointia digitaalisen
markkinoinnin  koostuessa lisdksi muun muassa video-, sahkoposti-, mobiili- ja
sisaltdmarkkinoinnista sekd SEO:sta eli hakukoneoptimoinnista. Bergstromin ja Leppasen
(2016, 34) mukaan digitaalinen markkinointi tarkoittaa sahkoisten jakelu- ja viestintdkanavien
hyddyntamista vaihtoehtoisesti joko yksistdan markkinoinnin valineena tai muun tehdyn
markkinoinnin lisaksi. Myos Content Marketing Institute -organisaation teettdman tutkimuksen
perusteella B2B-yrityksilla sosiaalisen median sisallot kuuluivat karkikolmikkoon brandin
tunnettuuden kehittamisen valineena ja B2B-markkinoijien kayttamista orgaanisista
sisallonjakokanavista sosiaalinen media oli suosituimmalla sijalla (Content Marketing Institute
2020, 25-26). Kortesuo (2018, 61) muistuttaakin, ettd jatkuvasti tapahtuva sosiaalisen median
kayttaminen on hyaddyllista niin markkinoinnin ja myynnin osana, kuin esimerkiksi myos osana

yrityksen tarjoamaa asiakaspalvelua.

The-Oop.com-verkkosivun blogikirjoituksessa [viitattu 14.12.2021] kerrotaan, etta sellaista
digitaalista markkinointia, jota on tehty kayttamattd maksettua mainontaa, kutsutaan
orgaaniseksi markkinoinniksi. Eras mielenkiintoinen orgaaniseen sosiaaliseen mediaan liittyva
aspekti on se, ettd Virtasen (2020, 12) mukaan tarpeeksi kiinnostavat aiheet tarpeeksi
mielenkiintoisesti ilmaistuina leviavat maksutta ihmisten ulottuville. Komulainenkin (2018, 128)
toteaa, ettd orgaaninen sisaltdé vetaakin kuluttajaa puoleensa, ja Komulaisen (s. 128-129)
nakemyksen mukaan orgaanista sisaltoa kannattaa luoda yrityksen tuotteista seka brandin
tarinasta ja antaa asiakkaalle hanen hyddynnettavakseen sellaista sisaltoa, jonka avulla han

voi tehda ostopaatoksiaan tietoisemmin.

Sosiaalisen median varhaisina aikoina yritykset jakoivat pelkastaan orgaanista sisaltda siihen
saakka, ettd Facebookin ja muiden sosiaalisen median kanavien algoritmit muuttuivat ja

kilpailu menestyksesta lisaantyi orgaanisten sisaltojen karsiessa taman keskella (Komulainen



16

2018, 130). Lisaksi Komulaisen (s. 130) nakemykseen perustuen voidaan todeta, etta
asiakkaille ei kannata tarjota pelkkda mainospuhetta laaduttoman sisallon ohella, silla sellaista
ei jaada tutkiskelemaan. Taman vuoksi Komulainen (s. 130) neuvoo palauttamaan perusasiat
mieleen ja aloittamaan panostamisen yrityksen ostopersoonille mahdollisimman sopivan ja

orgaanisestikin menestyvan sisallon luomiseen.

2.1 Sosiaalisen median kanavat ja niiden kaytto

Tassa opinnaytetyossa perehdytaan sosiaalisen median kanavista tarkemmin Facebookiin,
LinkedlIniin, Instagramiin, YouTubeen seka Twitteriin. Tama perustuu siihen, etta kyseisilla
kanavilla on toimeksiannon kannalta olennaisimmat merkitykset, silla esimerkiksi Raisasen
kirjoittaman sosiaalisen median oppaan ([viitattu 17.12.2020], 4-8) perusteella eraita
hyddynnettavia kanavia B2B-yrityksille ovat juuri Facebook, LinkedIn, Instagram ja YouTube.
Myds Kanasen (2018b) mukaan sosiaalisen median kanavista LinkedInin ohella myos
Facebook, YouTube ja Twitter ovat kasvattaneet rooliaan B2B-markkinoinninkin puolella.
Taman opinnaytetydn toimeksiantona on markkinointisuunnitelman luominen Facebookin ja
LinkedInin orgaanista puolta koskien, ja lisaksi opinnaytetydn yhteenvedossa ja pohdinnassa

tuodaan esille Instagramia, YouTubea ja Twitteria koskevia ehdotuksia.

Komulainenkin (2018, 234—-235) on nimennyt Facebookin, LinkedInin, YouTuben, Instagramin,
Twitterin ja Pinterestin sellaisiksi Suomen suosituimmiksi sosiaalisen median kanaviksi, jotka
ovat myds markkinointia suorittavan henkildn kannalta helppokayttoisia alustoja
markkinoinnille. Virtanen (2020, 34) kertoo Pinterestin kuitenkin toimivan markkinoinnin
kanavana erityisesti visuaalisten alojen ollessa kyseessa, joten se ei tasta syysta ole taman
opinnaytetydn kannalta olennaisimpiin kuuluva kanava. Lisdksi Virtasen (s. 35) mukaan
lyhyiden videoiden jakamiseen painottuvat kanavat, kuten Snapchat ja TikTok, eivat edusta
parhaita kanavia markkinoinnille, ellei kohderyhma koostu kovinkaan nuorista henkilGista.
Tasta syysta myos nama suositut sosiaalisen median kanavat jaavat taman opinnaytetyon

tarkastelun ulkopuolelle.

Sosiaalisen median kanavia on lukuisia, koska jokaisella kanavalta 16ytyy oma ainutlaatuinen
luonteensa (Kananen 2018c, 54). Jokaiselta kanavalta 16ytyy myds niin omat vahvat kuin
heikommatkin puolensa (Lahtinen, [viitattu 14.12.2020]). Lisaksi vuonna 2019 suosituimpia

sosiaalisen median palveluita viikoittaisen kayttéaktiivisuuden perusteella Suomessa olivat
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tutkimuksen perusteella muiden muassa WhatsApp (75 %), YouTube (73 %), Facebook (72
%), Instagramin kuvaosio (45 %), Twitter (26 %), Snapchat (22 %), Pinterest (19 %), LinkedIn
(16 %), Jodel (12 %) ja Twitch (11 %) (DNA 2019, 8).

AudienceProjectin vuonna 2019 tekemasta tutkimuksesta (2019a, 82) selviad myds, etta
suomalaiset taas kayttdvat ammatillisen verkostonsa kehittdmiseen paaasiassa LinkedInia (87
%). Sen sijaan brandeja ja yrityksia seuratakseen suomalaiset hyodynsivat kyseisen lahteen
(s. 82) mukaan eniten Instagramia (40 %), Twitteria (35 %), LinkedInia (29 %) ja Facebookia
(27 %). Viihnteen suhteen suosituimpia kanavia kyseisen lahteen (s. 82) mukaan suomalaisille
olivat taas YouTube (92 %), Reddit (84 %), Pinterest (74 %), Instagram (62 %) ja Facebook
(43 %).

2.1.1 Facebook

Vuonna 2021 julkaistuun tilastoon perustuen Facebookilla on yli 2.7 miljardia aktiivista
kuukausittaista kayttadjaa maailmanlaajuisesti (Statista 2021). Facebookilla onkin suurimmassa
osassa eraan vertailun maista yha asema suosituimpana sosiaalisen median palveluna
(Media-alan tutkimussaatio 2019, 15). Palvelulla on Suomessa 2,9 miljoonaa viikoittaista
kayttajaa, ja taten Facebook on YouTuben jalkeen suosituin sosiaalisen median palvelu
Suomessa, mikali WhatsAppia ei oteta huomioon (P6nka 2020, 6). Facebook on lisaksi

kasvattanut rooliaan myos B2B-puolella (Paakkonen 2017, 79).

Ponka (2020, 19) ottaa myds esille, ettd Facebookin aktiivisten suomalaisten kayttajien
maarallinen lasku on tasaantunut. Virtanen (2020, 15) taas ottaa kantaa Facebookin
ikarakenteeseen mainitessaan Facebookin kayttajakunnan keski-ian nousevan ja sen
markkinointia koskevan potentiaalin piilevan vahintdan 30-vuotiaissa palvelun kayttajissa.
Komulainen (2018, 242) nakee, ettd Facebook on siis yha edelleen valtava sosiaalisen median
alusta, jossa voidaan seurata uutisia, jakaa tapahtumia ja liittyd osaksi ryhmia. Yrityksille
Facebook on Komulaisen (s. 242) nakemyksen mukaan paikka, joka tarjoaa hyvan
kontaktipinnan suhteessa kuluttajiin, ja vastaavasti kuluttajat odottavat voivansa seurata tiettya
brandia sosiaalisessa mediassa ja haluavat myos voida hyddyntaa sita asiakaspalveluasioita

koskien.

Facebookin sisaltdjen vahvuus perustuu monipuolisuuteen, silla Facebookissa menestyvat

yhta lailla niin teksti-, kuva- kuin myds videosisallot (Virtanen 2020, 15). Facebookin sisaltamat
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algoritmit kannustavatkin lataamaan palveluun sisaltoja erityisesti videoiden ja kuvien
muodossa (mts. 15). My6s mainosalustana Facebook tarjoaa laajimman kattauksen toimintoja
palvelun tarjoaman sisaisen analytiikan toimiessa naistd esimerkkind (Lahtinen [viitattu
14.12.2020]). Facebookin tarjoamat raportit myds auttavat tunnistamaan parhaiten menestyvat
julkaisut (Komulainen 2018, 249). Taman kaiken liséksi Facebook on erikoistunut siihen, etta
palvelussa mainonnan kohdentaminen on mahdollista tarkastikin rajatulle kohdeyleisolle,

mutta tastakin huolimatta hyva orgaaninen sisaltd toimii kaiken perustana (mts. 242).

2.1.2 Linkedin

Linkedlnissa on 310 miljoonaa aktiivista kayttdgjad maailmanlaajuisesti kuukausittain
(Market.us [viitattu 16.12.2020]). Palvelulla on Suomessa 0,7 miljoonaa viikoittaista kayttajaa
(Pénka 2020, 6). Linkedln on painotetusti sosiaalisen median kanava ammatilliselle

verkostoitumiselle (Komulainen 2018, 237).

Komulaisen (2018, 237) lisdyksen mukaan Linkedlnissa julkaistavan sisallon tulisi siis olla
sidoksissa ty0elamaan, ja sen tulisi neuvoa verkostoa ja tarjota verkoston jasenille tietoa
tuoreista asioista jollakin alalla. Myds Kananen (2018c, 54) nakee, etta LinkedIn saattaa olla
toimivin kanava B2B-markkinoinnin ollessa kyseessa, ja Kortesuonkin (2018, 96) nakemyksen
mukaan yrityksen asiantuntijoiden tulee olla esilla LinkedlInissa. Lisaksi Komulainen (2018,
283) mainitsee, etta Linkedlnissa verkostojen tarjoamaa voimaa kannattaa hyddyntaa social
sellingin kautta. Leinon [viitattu 14.12.2020] mukaan social selling tarkoittaa sosiaalista

myyntia, ja tyon osassa 2.3 siihen pureudutaan syvemmin.

Komulainen (2018, 279) toteaa, ettd hyva LinkedIn-julkaisu taas on pituudeltaan tiivis, jo
alkusanoiltaan koukuttava, kappalejaoiltaan selked ja sen peraan on lisatty hashtageja.
Virtasen (2020, 23) mukaan hashtageilla tarkoitetaan sellaisia sanoja, jotka alkavat #-merkilla,
ja joiden napauttamisen kautta paasee tutustumaan muihin saman tunnisteen avulla
merkittyihin julkaisuihin. Roach (2020) lisda, ettd vinkkeja avainsanojen valintaan voi saada
analysoimalla esimerkiksi omaa yleisddan ja kilpailijoitaan. Avainsanojen kayttdmisesta

kerrotaan lisaa luvussa 2.1.3.
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2.1.3 Instagram

Vuonna 2021 julkaistuun tilastoon perustuen Instagramilla on yli 1.2 miljardia aktiivista
kuukausittaista kayttajaa (Statista 2021). Palvelulla on Suomessa 1,8 miljoonaa viikoittaista
kayttajaa (Ponka 2020, 6). Lisaksi Ponka (s. 23) mainitsee Instagramin kayttdjamaaran
kehityksen alkavan olla samankaltainen Facebookiin verrattaessa, eli sekin muuttuu keski-

ikaisempaa kohti.

Instagramissa keskidssa ovat kuvat ja ytimekkaat videot saateteksteineen (Virtanen 2020, 23).
Ihmiset ja tunnelmat kiinnostavat ihmisia, ja kanavana Instagram palvelee varsinkin
tydnantajakuvan kehittamista, brandista tehtavaa viestintaa ja tunnettuuden lisdamista liidien
tuottamisen sijaan (Raisanen [viitattu 17.12.2020], 7). Kuitenkin siitd huolimatta, etta Instagram
soveltuu etenkin visuaaliseen ulkoasuun painottuville toimialoille, palvelussa toimii myos
lukuisia ICT-alan yrityksia (Komulainen 2018, 235).

Aiemmin mainittujen Instagramin julkaisujen saatetekstien oheen on lisaksi hyodyllista liittaa
joitakin avainsanoja (Virtanen 2020, 23). Avainsanoja voi kayttaa myods muissa sosiaalisen
median kanavissa (Seppala 2015). Yrityksella kannattaa tahan liittyen olla myos oma, lyhyt
avainsanansa, kuten yrityksen nimi tai sen iskulause, ja tata omaa avainsanaa tulee kayttaa
esimerkiksi julkaistaessa yritykseen liittyvia asioita (Virtanen 2020, 23). Avainsanat voi valita
Virtasen (s. 26—27) mukaan lisaksi esimerkiksi omiin tapahtumiin tai projekteihin liittyen, silla
nailla avainsanoilla ihmiset l1dytavat juuri tiettya organisaatiota koskevat asiat. Virtanen (s. 26)
lisaa, etta muita avainsanoja valittaessa kannattaa ottaa huomioon toimintaan oleellisesti
littyvat sanat, jotka voivat liittya muun muassa yrityksen palveluihin ja tuotteisiin ja sen

paikkakuntaan seka toimintaan liittyviin teemoihin.

Instagramissa on perusteltua olla, silla mikali kohderyhma ei aivan aarimmaisen kapea ole, voi
kuulijakuntaa tavoittaa Instagramista (Foundation Inc 2020). Mikali B2B-yritys ei kayta
Instagramia, se jattaa kyseiseen lahteeseen perustuen hyddyntamatta helpon ja toimivan
valineen, jonka kautta silla voisi olla laaja kontaktipinta suureen maaraan yleisda. Lisaksi
Kananen (2018c, 85) nakee, etta oikealla tavalla hyddynnettyna Instagram mahdollistaakin yha

ylivoimaisen aseman markkinoijan kannalta.



20

2.1.4 YouTube

YouTubella oli vuoden 2019 tilastoon perustuen yli 2 miljardia kirjautunutta kuukausittaista
kayttajaa (Statista 2020). Palvelulla on Suomessa 3,0 miljoonaa viikoittaista kayttajaa (Pénka
2020, 6). YouTube tarjoaa maksuttoman alustan videoiden jakamiselle maailmanlaajuisesti
(Juicer 2020).

Virtasen (2020, 32) mukaan YouTube on suuri kanava, jonka menestys lisdantyy jatkuvasti.
Virtanen (s. 32) kehottaa harkitsemaan YouTuben kayttamista siitakin huolimatta, mikali videot
eivat tuntuisi omalta leipalajilta. Komulainen (2018, 235) taas kertoo, ettd YouTube soveltuu
muun muassa sellaisen yrityksen kayttoon, joka tahtoo avustaa tuotteidensa tai palveluidensa
kaytossa videoiden kautta, tuoda brandiaan enemman esille tai tulla tunnetuksi asiantuntijana.
Lisaksi Kanasen (2018c, 83) mukaan videoita voi hyddyntaa sosiaalisen median tai nettisivujen
sisallon tdydentamiseksi. Kananen (2018a, 351) lisda kuitenkin, ettd esimerkiksi tuotteiden
kayttoon ja opastukseen liittyvien videoiden tulee silti olla johdonmukaisia ja hyvalaatuisia.
Raisasen ([viitattu 17.12.2020], 7) mukaan YouTube-kanavan sisallon suhteen ei silti kannata

olla alussa turhan ankara, eika rimaa videoiden tekemisessa kannata pitaa liian korkealla.

2.1.5 Twitter

Twitterillda oli vuoden 2019 ensimmaisen neljanneksen aikana noin 330 miljoonaa aktiivista
kayttdjaa kuukausittain (Statista 2019b). Palvelulla on Suomessa 1,1 miljoonaa viikoittaista
kayttajaa (Ponka 2020, 6). Virtanen (2020, 31) kertookin Facebookin ja Instagramin olevan
Suomessa isompia kanavia Twitteriin verrattuna, ja tdman ohella han kuvailee Twitteria

erityisesti vaikuttamiseen painottuvaksi kanavaksi.

Twitter on palvelu, jossa voi lukea ja julkaista lyhyita, korkeintaan 280 merkin pituisia viesteja
seka kuvia tai lyhyita videoita (Statista 2019b). Twitterissa voi esimerkiksi verkostoitua seka
seurata niin uutisointia kuin trendejakin (Komulainen 2018, 235). Komulainen (s. 235) lisaa,
etta Twitter soveltuu muun muassa B2B-myynnin kayttotarkoituksiin, ja asiantuntijana
profiloitumisen ohella se sopii myos informaation levittdmiseen seuraajien keskuudessa.
Twitterinkin kayttaminen olisi perusteltua, silla Paakkénen (2017, 79) kuvaa Twitterin ja

LinkedInin olevan edelleen valta-asemassa sosiaalisen median suhteen B2B-puolella.
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2.2 Sisaltomarkkinointi

Tassa opinnaytetyossa sisaltomarkkinointi otetaan esille siita syysta, etta se toimii yleensa
osittain paallekkain orgaanisen markkinoinnin kanssa (Hotsport.fi 2019). Sisaltdmarkkinoinnilla
tarkoitetaan asiakkaille seka muille sidosryhmille kohdistetun sisallon tuottamista eri
kanavissa, ja esimerkkeina sisaltomarkkinoinnin kaytosta toimivat informaation, ohjeiden,
viihteen ja muun sisallon tarjoaminen liittyen esimerkiksi yritykseen tai sen tarjoomaan
(Bergstrom & Leppanen 2016, 34). Ihmiset ovat nykyaan entista kielteisempia hydkkaavien
markkinointistrategioiden markkinointitoimien suhteen, jolloin voi olla hyva keino lahestya heita

sisaltdomarkkinoinnin keinoja hyddyntamalla (Ahmad 2017).

Kanasen (2018c, 95) tdydentavaan nakemykseen perustuen sisallot toimivat asiakkaiden
sitouttamisen seka kommunikoimisen valineena asiakkaiden kanssa ilman valittomia
myynnillisia tarkoitusperid. Kananen (s. 104) myds mainitsee sosiaalisessa mediassa ja
verkkosivuilla olevan tarpeellista tuottaa tuoreita sisaltdja ja julkaisuja vahan valia. Kortesuo
(2018, 171) myos lisaa, etta sosiaalinen media on erinomainen tyokalu sisaltomarkkinoinnissa,
ja sisaltomarkkinoinnin han mieltaa valilliseksi markkinoinniksi, jonka tavoitteena on asiakkaan
auttaminen.  Sisaltdmarkkinointi  soveltuu Kortesuon (s. 171) mukaan etenkin

asiantuntijayrityksille, jotka konkreettisten tavaroiden sijaan tarjoavat palveluita seka tietoa.

Sisallosta voi tehda mielenkiintoista monin tavoin ja kilpailijoiden toimia tutkimalla heihin voi
ottaa tadman suhteen etumatkaa (Komulainen 2018, 129). Tastakin syysta tassa
opinnaytetyossa tehdaan benchmarkingia yrityksen Kilpailijoina toimivista kumppaneista
luvussa 4.1.2. Hyddyllisen, visuaalisen seka viihdyttavan sisallon jakaminen on myo0s
kannattavaa, kuin myds yritysta tai sen palveluita ja tuotteita koskeviin kysymyksiin vastaavan
sisallon jakaminen, mutta merkittdvassa asemassa koukuttavan sisallon luomisessa ovat
kuitenkin  kiinnostavat tarinat (Komulainen 2018, 129). Tahan liittyva viihteellinen
sisaltomarkkinointi tarkoittaa sita, ettd viihteen kautta jaetaan tietoa joko tuotteeseen,
palveluun tai yritykseen liittyen, ja mikali mukaan on liitetty myos tiukempaa asiaa, viihteellista
sisaltomarkkinointia voi hyodyntdaa B2B-yrityksissakin (Kortesuo 2018, 173). Lisaksi
sosiaalinen media on hyva paikka tarinamarkkinoinnille, joka on tunne- ja muistijaljen
muodostamiseen tarinan avulla perustuva menettelytapa (mts. 175). Hyvia tarinoita jaettavaksi

ovat luonteeltaan aidot ja henkildkohtaiset tarinat (mts. 177).
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Sosiaalisen median sisaltdmarkkinoinnin  vinkkeihin  lukeutuvat esimerkiksi blogin
perustaminen, relevantin sisallon luominen mahdollisella viihdyttavalla sisallolla maustettuna
seka verkon ulkopuolella tapahtuvan faktaosaamisen ja sisaltdmarkkinoinnin esilletuominen
(Kortesuo 2018, 172). Sisalténa voi toimia esimerkiksi jokin artikkeli, podcast, webinaari seka
blogikirjoitus (Kananen 2018c, 52). Komulainen (2018, 248) Kkirjoittaa, etta suosituimpia
sisaltoja voi myos julkaista uudestaan, kuten juuri videosisaltoja ja blogijulkaisuja. Jokaisessa
kanavassa ei kuitenkaan Virtasen (2020, 97) nakemyksen mukaan kannata jakaa samoja
kuva- seka tekstisisaltoja, vaan sen sijaan voi kayttaa hyodykseen esimerkiksi erilaisia
nakokulmia. Lisaksi Kurvisen ynna muiden (2018, 91) nakemysten perusteella kay ilmi, etta
aiemmin tuotettuja sisaltdja uudelleensuuntaamalla, eli esimerkiksi lisaamalla niihin meneillaan
olevia trendeja tai tamanhetkisia tapahtumia, voi tuottaa uutta sisaltoa kohdeyleisolle nopealla
tahdilla.

Komulainen (2018, 248) myds lisaa, etta ihmisille voi antaa myds jonkin perusteen jakaa ja
kiinnostua sisallosta esimerkiksi kilpailun kautta. Lisaksi Virtasen (2020, 58) taydentavan
nakemyksen mukaan arvonnoista voi saada hyddyllista lisdpotkua nakyvyytta ajatellen, mutta
han mainitsee, etta yrityksen toimintaan liittymattoman tavaran arpominen ei kannata. Nama
asiat seka muut tassa luvussa esille tulevat asiat tuodaan esille tyon osiossa 4.4, jolloin
kerrotaan tarkemmin, miten niitd on hyédynnetty toimeksiantona tehdyn julkaisusuunnitelman

ja vuosikellon kannalta.

2.3 Sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin hyodyntaminen

Aaltonen (2018) toteaa, etta internetin ja hakukoneiden muutettua B2B-liiketoiminnan
ostoprosessia, tulee myos myynnin muuttua perassa. Aaltosen mukaan prospektit 16ytavat
yrityksen pariin, mikali heille luodaan arvoa ja mikali yrityksen voi 16ytaa, ja juuri téssa
sosiaalista myyntia voi hydodyntaa. Aaltonen jatkaa sosiaalisen myynnin tarkoittavan henkilon
vaikuttamista hanen oman sosiaalisen median aktiivisuutensa kautta, ja maarittelee taman
myoOs tarkoittavan luottamuksen muodostamista mahdolliseen asiakkaaseen sellaisten
verkostojen sisalla, joissa tama asiakas haluaa itse ottaa yhteytta tai saada yhteydenoton.
Aaltonen myos lisdd Suomen B2B-puolen markkinoiden suhteen hyviksi sosiaalisen myynnin
alustoiksi aloitteleville sosiaalisille myyijille LinkedInin, Facebookin ja Twitterin, ja kertoo

laajennusmahdollisuuksiksi  kanavien suhteen YouTuben ja Instagramin. Tassa
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opinnaytetyossa on esitelty juuri naita kanavia, ja tamankin vuoksi sosiaalisen myynnin ja

henkilobrandayksen nakokulma on haluttu ottaa esille tassa opinnaytetydssa.

Kortesuo (2018, 140) tadydentaa sosiaalisen myynnin termin tarkoittavan kontaktiverkostoihin
seka sosiaalisiin yhteyksiin pohjautuvaa myyntia, jolloin Kortesuon (s. 143) mukaan
henkilébrandia ja kontakteja koskeva merkitys korostuu kaupanteossa. Sosiaaliseen myyntiin
liittyen Kortesuo (s. 143) myOs lisaa, etta sitd tehokkaammin saadaan myytya, mita laajempi
verkosto ja tunnettuus seka positiivinen maine ovat kyseessa. Lisaksi Paakkonen (2017, 30—
31) kuvaa sosiaalisen median kanavien tarjoavan mahdollisuuden, jonka kautta voi
asiakkaiden Idytamisen ja kuuntelemisen ohella muun muassa lisatd ymmarrysta heista seka

lisdksi kasvattaa henkilokohtaista sosiaalista verkostoa.

Kortesuo (2018, 166) maarittelee henkildbrandin tarkoittavan toisten ihmisten luomaa
mielikuvaa tietystd henkildésta. Lisaksi Kortesuon (s. 168) mukaan henkilébrandi kehittyy
henkildbn suorittaman viestinnan myo6ta itsestdan. Paakkonen (2017, 88-89) lisaa
henkilobrandin koostuvan muiden tietystd henkilostd luoman mielikuvan ohella siita, miten
henkilo itse kayttaytyy ja miltd han ulospain vaikuttaa. Paakkonen (s. 89) myods kuvaa
asiantuntijabrandissa keskeista olevan oman osaamisen todentamisen teoilla, kuten
vastaamalla verkostosta nousseisiin kysymyksiin ja avustamalla verkostoon kuuluvia ihmisia
taman kautta. Paakkonen (s. 87) toteaa myos, ettd henkilobrandia hydédyntamalla esimerkiksi
asiantuntija voi osoittaa omaa osaamistaan hanen sosiaalisissa verkostoissaan ja voi myos
lujittaa luotettavan asiantuntijan asemaansa asiakkaan seka muiden verkoston jasenten

nakokulmasta.

Sosiaalinen myynti tarkoittaa kuitenkin sosiaalisen median tarjoamien myynnin
mahdollisuuksien ohella myds myyjan vastausta sosiaalisen median myo6ta muuttuneisiin
asiakkaiden ostotapoihin (Paakkénen 2017, 13). Sosiaaliseen myyntiin sisaltyykin esimerkiksi
luottamuksen ja yhteyden rakentamista asiakkaisiin, oman tietotaidon ja asiantuntijuuden
kayttdmistd muiden auttamiseksi, henkildbrandin lujittamista seka verkoston laajentamista
(mts. 22). Muun muassa tahan nakemykseen perustuen tadssa opinnaytetydssa on paadytty
siihen nakemykseen, etta sosiaalinen myynti ja henkilobrandi ovat toisiinsa liittyvia ja yhdessa
vaikuttavia tekijoita.

Paakkonen (2017, 65) myds nakee, ettd sosiaalinen toiminta johtaa esimerkiksi

vuorovaikutuksen syntymiseen, keskusteluihin, tuoreisiin oivalluksiin seka liiketoiminnallisiin
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mahdollisuuksiin. Virtanen (2020, 38) taydentaa, etta ihmisia kannattaakin rohkaista ja opastaa
paivittamaan sosiaalisessa mediassa organisaation asioihin liittyen myds heidan omilla
henkilokohtaisilla sosiaalisen median tunnuksillaan, silla talloin organisaation asiat kantautuvat
pidemmalle ja niista tulee otetuksi esille eri nakdkulmia. Paakkdsen (2017, 128) nakemykseen
perustuen sosiaaliseen myyntiin kannattaa ottaa etumatkaa heti, silla vaikka muutos kohti
sosiaalista myyntia ei tule paattymaan, vie sosiaalisen myynnin aikaansaaman muutoksen

tapahtuminen kuitenkin aikaa.

Henkilobrandaykseen kannattaa lahtea esimerkiksi olemalla oma itsensa ja jakamalla
tietotaitoa, olemalla avuksi toisille seka luomalla yhteyksia mielenkiintoisten henkiliden
kanssa (Kurvinen ym. 2018, 21). Lisaksi sosiaalisen median yhteisdissa omien mielipiteiden
seka persoonallisuuden esille tuominen on varteenotettavampi ratkaisu kuin suojautuminen
korporaatiokuoren taakse, silla avoimuus ja oman persoonan likoon laittaminen ovat osa
sosiaalista vuorovaikuttamista (Paakkénen 2017, 39). Jokainen voi itse paattaa, millaisen
kuvan haluaa itsestaan valittaa profiilivierailijoille, joten profiilin suhteen voi pohtia esimerkiksi
sita, antaako profiili kiinnostavan kuvan ja tuoko se osaamista ja asiantuntemusta oikein esiin
(mts. 55). ltsed koskeva esittely kannattaa myods kirjoittaa asiakkaan nakokulmasta, kuten
pohtimalla milla asioilla hanet voisi lopullisesti voittaa omalle puolelleen tai milla onnistuu itse
erottautumaan jostakusta kilpailijasta (mts. 56). LinkedIn-profiilissa kannattaa taman lisaksi
satsata erityisesti laadukkaaseen kuvaan omista kasvoista sekd omien yhteystietojen,
saatujen suosittelujen seka tyohistoriaan kuuluvien tyonkuvien ja saavutusten esittelemiseen
(mts. 57).

Paakkonen (2017, 178) mainitsee, etta ensiksi voi aloittaa sosiaalisen median, varsinkin
LinkedInin, profiilien hiomisesta, ja aktivoitua sosiaalisen median julkaisujen suhteen jakamalla
esimerkiksi yrityksen blogin tai raportin, oman mielipiteen jotakin asiaa koskien tai esimerkiksi
jonkin uutisjutun tai videosisallén. Kurvisen ynna muiden (2018, 19) mukaan esimerkiksi B2B-
asiantuntijapalveluita ostavia ihmisia koskevat haastattelut ovat osoittaneet, etta varsinkin oma
profiili Linkedlnissd on syytd pitda ajantasaisena ja se kannattaa hioa korostamaan
asiantuntijuutta. Lisaksi Paakkdnen (2017, 178-179) nakee, ettd omien profiilien hiomista ja
julkaisemisen suhteen aktivoitumista seuraa sosiaalisen median keskusteluihin mukaan

l&hteminen ja ihmisten auttaminen aina, kun se on mahdollista.

Paakkonen (2017, 180) lisaa, ettd motivoituneena pysymisen ja suunnan valitsemisen

nakokulmasta taas tarkeaa on tietaa, mita sosiaalisella myynnilla tahtoo saavuttaa. Paakkosen
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(s. 139-140) mukaan sosiaalisella myynnilla voidaan tavoitella yksittaisen myyjan kannalta
esimerkiksi oman henkildbrandin lujittamista, oman tietotaidon kasvattamista tai
esiintymiskutsuja tapahtumiin, kun taas organisaatio saattaa haluta tavoitella vaikkapa
yrityksen brandin tunnettuuden parantamista, asiakaskunnan sitouttamista tai liikevaihdon
nousua. Paakkonen (s. 124-125) toteaa, ettd kokonaistavoite kannattaa joka tapauksessa
jakaa pienemmiksi tavoitteiksi, joten mikali tavoitteena on esimerkiksi kaksinkertaistaa
LinkedIn-kontaktien maara kuuden kuukauden sisalla, voi paivatason yhtena tavoitteena olla

lahettaa esimerkiksi ainakin pari kontaktikutsua LinkedInissa.

Kurvisen ynna muiden (2018, 11) mukaan on perusteltua ottaa henkilobrandi huomioon, silla
tyontekijat toimivat yrityksen uskottavimpina vuorovaikuttajina niin tydonhakijoiden kuin
asiakkaidenkin silmissa. Lisaksi Kurvisen ynna muiden (s. 26) nakemykseen perustuen
tyontekijoiden henkilobrandayksen tulisikin olla varsinkin asiantuntijaorganisaatioiden
tarkeyslistoilla todella korkealla, silla mitka tahansa viimeaikaiset viestintatutkimukset
osoittavat tyontekijoiden olevan etenkin sosiaalisessa mediassa huomattavasti yritysta itsedan
vakuuttavampia viestijoitd. Lisaksi Paakkonen (2017, 149) nakee, ettd esimerkiksi
asiantuntijalle henkildbrandin kehittaminen on oleellista, mikali han tahtoo olla asiakkaan

mielessa taman etsiessa itselleen sopivaa liikekumppania.

Jokaisen myyjan on tehtava valinta siitd, missa vaikuttamisen kanavissa tahtoo olla osana
(Paakkonen 2017, 73). LinkedIn on merkityksellinen palvelu esimerkiksi etenkin silloin, mikali
henkildo haluaa tutustua toisten ammattilaisten kanssa seka tuoda julki henkilokohtaista
osaamistaan (Komulainen 2018, 235). Lisaksi Komulainen (s. 278) mainitsee, etta LinkedInin
vahvuus perustuu juuri sosiaaliseen myyntiin ja brandia koskevan tunnettuuden
parantamiseen. Paakkonen (2017, 81) nakee, ettd Instagram tarjoaa myds osaltaan
henkilobrandin ja kuulijakunnan kehittamiseksi oivallisen tilaisuuden ja myos Twitterilla on
Paakkosen (s. 73) mukaan oma asemansa sosiaalisen myynnin suhteen. Kuitenkin sen sijaan,
ettd henkildlla olisi vain passiivisesti viesteja ja tarinoita vastaanottava yleiso, tulee hanen
rakentaa yhteis0a, jonka kanssa voi jatkuvasti keskustella julkaisun kommenteissa (mts. 81—
82).
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2.4 Sosiaalisen median trendeista

Tassa opinnaytetydossa kasitelldaan sosiaalisen median trendeja, silla Vaisanen (2018)
kirjoittaa, etta kasvussa oleviin trendeihin tutustuminen on hyodyllista sosiaalisen median
suunnitelman tekemisen suhteen ja trendeihin tutustumisen kautta voi myoOs taata, etta
yrityksen sosiaalinen media ei laahaa kehityksesta jaljessa. Pongan (2020, 50) mukaan
vuoden 2020 sosiaalisen median trendeja ovat esimerkiksi seuraavat: kiinnostuksen
herattaminen kuvalla ja asian kertominen tekstisisallossa ja videot seka podcastit yrityksen
omana mediasisaltona. Lisaksi Valtari (2019) toteaa, ettd yritysten kanssa tapahtuva
kanssakayminen lisdantyy, samoin kuin yrityksiltd odotettava reaktiivisuuskin samalla. Valtarin
mukaan monen yrityksen tulee jatkuvasti satsata esimerkiksi vuorovaikutuksellisen sisallon
tekemiseen, silla ainoastaan lasnaolon myota voidaan rakentaa kommunikoivaa seka

vuorovaikutuksellista tunnelmaa.

Sisaltdéjen suhteen visuaalisuuden seka videoiden tarkeys kasvaa jatkuvasti (Valtari 2019).
Lisaksi keskimaaraisesti kuva- ja videosisallot seka linkit saavuttavat enemman nakyvyytta
kuin teksti yksinaan (Kortesuo 2018, 86). Visuaaliset sisallot saavat jopa 60 prosentin verran
enemman huomiota kuin teksti yksinaan, ja lisdksi mita visuaalisemmin kerrotaan, sita
enemman sisaltdja myos jaetaan eteenpain (Komulainen 2018, 123). Eri kanavien sisallakin
visuaaliset sisallot saavat huomiota parhaiten algoritmien suosiessa videosisaltdja ja
nakyvyytta seka sitoutumista taas voi luoda parhaiten tunteita herattavia, kanavan
asiayhteyksiin sopivia sisaltdéja hyddyntamalla (Valtari 2019). Yhta aikaa Kanasen (2018c, 64)
mukaan verkon kayttajatkin ovat tottuneita visuaalisia sisaltdja sisaltaviin sivuihin ja taman
kautta he myoOs odottavat visuaalisia sisaltdja. Tahan liittyen voidaan nostaa esille, etta
todellisissa tilanteissa taltioidut kuvasisallot ovat Virtasen (2020, 69) nakemykseen perustuen
parhaimpia. Videoiden suhteen Virtanen (s. 78) taas toteaa, ettd on hyva pohtia mista asiasta
voisi tehda ohjevideon tai tarjota neuvoja. llmaisten, sisaltomarkkinointiin tarkoitettujen
asiantuntijavideoiden tekemisen suhteen Kortesuo (2018, 78) myds mainitsee, etta niiden tulisi

olla kestoltaan lyhyita.

Podcastit ovat myOs tulossa osaksi yritysten sosiaalisen median markkinointiin kuuluvaa
tyokalustoa (Ponkd 2020, 36). Voitaisiin tarkentaa, ettd 15-35-vuotiaat ovat niitd, jotka
kuuntelevat podcasteja viikkotasolla tarkasteltuna kaikista eniten (AudienceProject 2019b, 21).
Podcasteilla tarkoitetaan internetissa julkaistujen digitaalisessa muodossa olevien

aanitiedostojen sarjoja tai vaihtoehtoisesti jaksoja, joita on mahdollista hyodyntaa lataamalla,



27

tilaamalla seka niitd kuuntelemalla (Media-alan tutkimussaatio 2019, 30). Kyseisen lahteen (s.
30) tietojen perusteella eraan tutkimuksen mukaan 26 prosenttia suomalaisvastaajista ol
kuunnellut jotakin podcastia kuluneen kuukauden sisalla, ja suosituimpiin aihepiireihin
kuuluivat tutkimuksessa erityisaiheet kuten liiketoiminta ja tiede seka elamantyyliin liittyvat

podcastit.


https://www.mediaalantutkimussaatio.fi/wp-content/uploads/Reuters_Digital_News_Report_Suomi_2019.pdf

28

3 ORGAANISEN SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA

Sosiaalisen median markkinointi helpottuu, kun sen suunnittelua on tehty ennalta (Virtanen
2020, 94). Hyvan markkinointisuunnitelman piirteisiin kuuluu yksinkertaisuus, helppo
ymmarrettavyys seka riittava tasmallisyys, jotta siitd olisi apua markkinointia suoritettaessa
(Bergstrom & Leppanen 2016, 33). Yleisesti ottaen markkinointisuunnitelmassa eritellaan
kilpailukeinot, paatetaan hinnat tuotteille ja palveluille, eritellaan mista palveluita tai tuotteita
voi saada ja miten naihin liittyvista asioista valitetaan tietoa omalle kohdeyleisolle (Kananen
2018c, 15). Taman tyon toimeksiannon aihe keskittyy l&hinna viimeksi mainittuun, silla
sosiaalista mediaa koskeva markkinointisuunnitelma avustaa erityisesti sisaltdjen

maarittdmisessa etukateen (Lahtinen [viitattu 17.3.2021]).

Tassa ty0ssa  sosiaalista mediaa koskeva  markkinointisuunnitelma  tehdaan
vuosisuunnitelmana, silla tallainen koko vuotta koskeva sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma auttaa yritysta sen yhdistellessa sosiaalisen mediansa toimenpiteita
sen toisiinkin markkinoinnin toimenpiteisiin (Lahtinen [viitattu 17.3.2021]). Lahtinen mainitsee,
ettd hyva sosiaalisen median markkinoinnin vuosisuunnitelma sisaltaa muun muassa sille
merkitykselliset ajankohdat, sisaltdja koskevat suunnitelmat seka ottaa huomioon naihin
littyvat kohderyhmat. Kalenteriin kannattaa merkita erilaisten julkaisuideoiden ohella yrityksen
omaan toimintaan liittyvat merkitykselliset ajankohdat, kuten jarjestettavat tapahtumat seka
muutkin sosiaalisessa mediassa hyodynnettavat paivamaarat, kuten esimerkiksi erilaiset
kansainvalisesti jarjestettavat teemapaivat (Virtanen 2020, 95). Suunnitelmasta huolimatta
sosiaalisen median markkinointiin kuuluu kuitenkin olennaisesti lisaksi esimerkiksi meneillaan

oleviin asioihin reagoimista seka uutisten jakamista (mts. 98).

SOSTAC-malli. Tassa tydossa hyddynnetaan orgaanisen sosiaalisen median suunnitelman
teossa SOSTAC-mallia etenkin tyon rakenteen kannalta. Suojanen [viitattu 22.12.2020] kertoo
SOSTAC-mallin olevan PR Smithin laatima malli erityisesti digitaalisen markkinoinnin
suunnittelemisen tueksi. Suojasen mukaan SOSTAC-mallia voi myds soveltaa erinomaisesti
ja han toteaa, etta kyseisen mallin kayttaminen auttaa esimerkiksi selkiyttdmaan markkinoinnin
suunnittelemiseen liittyvaa prosessia tehden samalla markkinointistrategian laatimisesta
sujuvampaa. SOSTAC-malli koostuu lyhenteena englanninkielisista sanoista situation analysis
(nykytila-analyysi), objectives (markkinointitavoitteet), strategy (markkinointistrategia), tactics
(tehtavat toimenpiteet), action (toimintasuunnitelma) sekd control (seuranta ja
prosessinhallinta) (Myllymaki 2018). Myllymaki kertoo, ettda SOSTAC-mallin hyédyntaminen
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alkaa nykytila-analyysin tekemisesta, johon kuuluvat tasmalliset kuvaukset itse yrityksesta ja
sen Kkilpailijoina toimivista yrityksista. Taman jalkeen on Myllymaen mukaan asetettava
markkinoinnin tavoitteet, joiden on oltava saavutettavissa olevia seka mitattavissa olevia.
Markkinointistrategiaan keskittyvassa mallin osiossa taas on Myllymaen nakemyksen
perusteella kerrottava milla tavalla yritys aikoo toteuttaa aiemmin maaritellyt tavoitteet.
Myllymaki jatkaa, ettd tehtavien toimenpiteiden eli taktikan suhteen on mentava viela
pidemmalle paattamalla varsinaiset toteutettavat toimenpiteet tavoitteiden toteuttamiseksi.
Toimintasuunnitelman tekemisen vaiheessa taas maaritellaan Myllymaen mukaan
vastuuhenkil6t nimetyille toimenpiteille ja kuvataan milloin ja mita heidan on tehtava. Lisaksi
Myllymaki mainitsee, etta prosessinhallinnan ja seurannan vaiheessa on maariteltdva, miten
digitaalisen markkinoinnin prosessia aiotaan seurata ja hallita. SOSTAC-mallia hyédyntamalla
laaditut tyon eri osat yksityiskohtineen esitellaan tarkemmin alaotsikoittain tyon osioissa 3.1—
3.6.

3.1 Tilanneanalyysit

Nykytila-analyysi kuvaa sita, missa yritys on talla hetkella, ja markkinoinnin suunnittelemista
aloitettaessa tata tilannetta on ymmarrettava (Suojanen [viitattu 22.12.2020]). Taten Suojasen
mukaan nykytilannetta analysoitaessa analysoidaan siis muun muassa yrityksen asiakkaita,
kilpailijoita, yhteistydkumppaneita, yrityksen vahvoja ja heikkoja puolia, yrityksen nykyista
markkinointia ja sen tuottamia tuloksia seka markkinoilla vallitsevia trendeja SWOT-analyysin
pohjalta. SWOT-analyysi tarkoittaa yrityksen vahvuuksien (Strengths), heikkouksien
(Weaknesses), mahdollisuuksien (Opportunities) ja uhkien (Threaths) kokonaisvaltaista
arviointia ja sitd voidaan hyddyntda seka yrityksen sisdisen ettd ulkoisen
markkinointiympariston tarkkailemisessa (Kotler ym. 2012, 111). Lisaksi nykytila-analyysissa
kasitelladn esimerkiksi sita, mita yrityksen myytavat tuotteet ja palvelut ovat ja minkalaisia
sahkoisia kanavia yritys hyédyntaa (Myllymaki 2018). Orgaanisen digitaalisen markkinoinnin

ollessa kyseessa, voi Googlea hyddyntamalla tarkastella nykytilannetta (Morell 2017).

SWOT-analyysin tekemalla voi tunnistaa niin sisaiset kuin ulkoisetkin yritykseen liittyvat tekijat
vahvuuksien ja heikkouksien rakentuessa sisaisista tekijoista seka mahdollisuuksien ja uhkien
koostuessa vastaavasti ulkoisista tekijoistda (Nordea [viitattu 22.12.2020]). Vahvuudet
esimerkiksi avustavat yritysta toteuttamaan sen omat tavoitteet strategioita hyddyntamalla ja

heikkoudet taas kuvaavat yrityksen menestyksen tiella olevia haittatekijoita (Kananen 2018c,
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17). Mahdollisuuksiin taas lukeutuvat Kanasen (s. 17) nakemykseen perustuen tekijat, jotka
tukevat yritystd suoriutumaan vahvemmin, kun taas uhat saattavat joskus jopa olla uhkia

yrityksen olemassaololle sen menestyksen vaarantamisen kautta.

Sisaiset vahvuudet voi identifioida pohtimalla, miten yritys erottuu toisista yrityksista, mika
tekee sen tuotteista tai palveluista uniikkeja ja arvokkaita, minka johdosta yritys menestyy ja
vetaa puoleensa asiakkaita seka tunnistamalla yrityksen kilpailuedun (Nordea [viitattu
22.12.2020]). Kyseisessa lahteessa mainitaan, ettd sisaiset heikkoudet taas voi erottaa
pohtimalla esimerkiksi sita, miten yritys suoriutuu Kilpailussa. Ulkoiset mahdollisuudet voi
kyseisen lahteen perusteella taas erottaa esimerkiksi pohtimalla, mitka nykyaan vallitsevat
trendit tukevat yritysideaa ja millaisesta markkinakehityksesta yritys voisi saada hyotya.
Ulkoiset uhat taas voi kyseisen lahteen mukaan kartoittaa esimerkiksi tunnistamalla, mita
mahdollisia esteita ei viela ole otettu huomioon tai mitka talouteen liittyvat trendit voisivat
osaltaan vaikuttaa liikeideaan ja tutkimalla, olisiko olemassa sellaisia kilpailevia yrityksia, joista

kannattaisi olla huolissaan.

Kananen (2018c, 21) toteaa, ettd omaa toimintaa parannettaessa oman ja kilpailijoiden
toiminnan vertaileminen tuo informaatiota liittyen siihen, missa asioissa yritys on vahva tai
heikko, ja mitda mahdollisuuksia siltd on jaanyt hyodyntamatta. Kananen (s. 20) esittaa kilpailija-
analyysilla olevan myos tiettyja peruslahtokohtia. Naihin kuuluvat hanen mukaan esimerkiksi
ensiksi yrityksen Kkilpailijoiden nimeaminen sekd sen selvittdminen, mitd verkkokanavia
kilpailijat kayttavat ja milla tavoin he kayttaytyvat eri kanavissa. Kananen (s. 22) nakee, etta
kilpailijoiden toiminnan perusteella voidaan selvittaa esimerkiksi se, mitka sisallot tai teemat

menestyvat parhaiten, eli saavat aikaan keskusteluja seka keraavat kommentteja tai jakoja.

Suojanen [viitattu 22.12.2020] toteaa, etta kun yritys on tietoinen muun muassa siita, keita sen
asiakkaisiin kuuluu ja on tutkinut kilpailijoitaan, resurssejaan ja markkinatrendeja, helpottuu
myOs paatoksen tekeminen tilanteeseen sopivan strategian ja taktiikoiden maarittelemisen
suhteen. Lisaksi hanen mukaan nykytilannetta analysoimalla selviaa tilannetekijoita, joiden

pohjalta vallitsevaa nykytilaa voi alkaa parantamaan.

3.2 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteet kertovat, mihin yritys tahtoo paasta (Suojanen [viitattu 22.12.2020]) ja kannattavaa

on johtaa markkinoinnin tavoitteet liiketoimintatavoitteisiin pohjautuen (Ruopas 2020).
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Tavoitteet ja toiminta muodostavat tarkkaan harkitun sosiaalisen median strategian, jonka
kautta yritys voi kulkea tavoitteitaan kohti (Lahtinen [viitattu 14.12.2020]). Organisaation
sosiaalisen median paatavoite voi olla esimerkiksi ihmisten avustaminen jonkin tietyn
ongelmallisen asian ratkaisemisessa, ja vastaavasti muita tavoitteita voivat olla esimerkiksi

keskustelun tai ajatusten aikaansaaminen (Virtanen 2020, 13).

Suojasen [viitattu 22.12.2020] mukaan osana yrityksen tavoitteiden laatimista on suositeltavaa
kayttdad SMART-tavoitteen asettamistapaa. SMART-malli koostuu seuraavista kirjaimista:
Specific, Measurable, Attainable, Relevant ja Timely (Raisanen [viitattu 17.12.2020], 8).
Suomeksi tama tarkoittaa kirjaimittain tarkkaa, mitattavissa olevaa, saavutettavissa olevaa,
osuvaa ja aikaan sidottua (Ruopas 2020). Ruopas kertoo, etta tavoitteiden ollessa talla tavoin
yksinkertaisesti maariteltyja, on niiden ymmartaminen, toteuttaminen ja arvioiminen

vaivattomampaa.

Ensinnakin hyva markkinointitavoite on siis maaritelty tarpeeksi tasmalliseksi (Ruopas 2020),
ja esimerkkina tallaisesta markkinointitavoitteesta toimii liidimaaran lisdaminen 10 prosentilla
vuoden aikana (Wu 2018). Toisekseen mitattavissa olevaa tavoitetta on voitava mitata jonkin
yksinkertaisen mittarin avulla (Ruopas 2020). Kolmannekseen kyseisessa lahteessa
kerrotaan, etta saavutettavissa olevalla markkinointitavoitteella tarkoitetaan sita, tavoitteen ei
tulisi olla eparealistinen. Neljannekseen kyseisen lahteen mukaan osuva markkinointitavoite
on liiketoimintaan liittyvien tavoitteiden suhteen oleellinen, eli asetettavan tavoitteen
toteuttamisen on oltava yritykselle merkityksellista, ja viidennekseen aikaan sidotulla
markkinointitavoitteella on oltava oma aikataulutuksensa. Mikali valittu tavoite ei vastaa naita
SMART-tavoitteen kriteereita, se on jasenneltava uusiksi (Kananen 2018c, 115). Yhtena
esimerkkina SMART-tavoitteesta toimii seuraava: LinkedlIn-verkoston kasvattaminen siten,
etta joka viikko saadaan parikymmenta uutta seuraajaa sen ohella, etta LinkedInin valityksella
saatavaa liikennetta lisataan siten, etta joka kuukausi saadaan sata uutta vierailijaa
(Komulainen 2018, 284).

3.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kertoo, miten yritys saavuttaa tavoitteensa (Suojanen [viitattu
22.12.2020]). Strategiavaihe perustuu kohdennetun markkinoinnin suunnittelemiseen, jolloin
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selvitetaan esimerkiksi sita, keille markkinointia tullaan kohdentamaan, mitd markkinointiin

littyvia kanavia aiotaan hyddyntaa ja minka kaltaista sisaltda aiotaan jakaa (Myllymaki 2018).

Asiakkaista saatavilla olevan informaation perusteella voidaan rakentaa kuvitteellisia
persoonia, jotka edustavat sellaista ihmisjoukkoa, jonka jasenet toimivat ostopaatoksen
tekemisen suhteen samankaltaisesti (Kananen 2018c, 27-28). Persoonat mahdollistavat
viestinnan muuntelemisen siten, etta se vastaisi asiakasryhman odotuksiin mahdollisimman
kattavasti (mts. 28). Lisaksi Virtanen (2020, 14) kirjoittaa, ettd kohderyhman rajaaminen on
hyodyllista, silla mikali markkinointi kohdennetaan esimerkiksi koskemaan kaikkia mahdollisia
henkiloitd, markkinointi ei ole lopulta kenenkdan mielenkiintoa herattavaa. Virtanen (s. 14)
lisaa, ettd kohderyhmia voi kuitenkin olla monia, jolloin erilaiset viestit voi kohdistaa
erityyppisille henkildille. Komulaisen (2018, 46) mukaan ostopersoonaa luodessa voi muun
muassa kuvailla hanen ikaansa, sukupuoltaan seka asemaansa, maaritella hanen
ostamisensa esteet seka laatia hanen profiililleen sopivan nimen. Kananen (2018c, 28) lisaa,
ettd ostopersoonaa rakennettaessa voidaan kuvailla my6és muun muassa henkildon ongelmia

seka arvoja.

Kananen (2018c, 54) nakee, ettd sosiaalisen median kanavan valitseminen riippuu niin
yrityksen asettamista tavoitteista ja kyseessa olevasta alasta kuin myods myytavista
tuotteistakin. Virtanen (2020, 15) taas kirjoittaa, etta pienen ja mahdollisesti suurenkaan
organisaation ei ole viisasta olla osana kaikkia kanavia, vaan valita ne sopivimmilta vaikuttavat
kanavat, joihin organisaatiolla on tarpeeksi resursseja kaytdssaan. Lisaksi Komulaisen (2018,
234) taydentavan nakemyksen mukaan sosiaalisen median kanavan valinnassa on tarkeaa
pohtia esimerkiksi sitd, mika sosiaalisen median verkosto saa vietyd yrityksen sen
kohdeyleison tietoisuuteen, joka on kiinnostunut siita, mita yrityksellda on tarjottavanaan.
Kananen (2018c, 82) toteaa, ettd mahdollisten asiakkaiden olinpaikasta taas kertoo myos se,
ovatko kilpailijat kyseisessa kanavassa, silla kilpailijoiden lasnaolo indikoi myos asiakkaiden

lasnaoloa kyseisessa kanavassa.

Erilaisista sisalloista taas puhutaan kanavakohtaisesti tydon osiossa 2.1. Lisaksi tydon luvussa
2.2 kasitellaan sisaltomarkkinointia ja erilaisia tapoja tuottaa sisaltda ja luvussa 2.4 on
trendeihin perustuvia sisaltovinkkeja.
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3.4 Toimenpiteet

Kun strategiavaiheessa pohdittiin, miten tavoite voidaan saavuttaa, mennaan toimenpide- el
taktiikkavaiheessa tata pidemmalle ja maaritellaan, millaisilla kaytannon toimenpiteilla asetetut
tavoitteet aiotaan toteuttaa (Myllymaki 2018). Taktiikkavaiheessa siis kuvataan hyddynnettavat
valineet sekd kanavat markkinointistrategian suorittamiseen liittyen (Suojanen [viitattu
22.12.2020]). Kuviossa 2 esitetaan tassa opinnaytetydssa laaditut vuosikellon toimenpiteet ja
litteissa (ks. liitteet 3—6) esitetdan julkaisusuunnitelman kvartaali- eli neljannesvuositasoiset

suunnitelmat, joista toimenpiteet iimenevat viela tarkemmalla tasolla.

Toimenpiteet voivat koostua muun muassa jatkuvista toimenpiteistd seka kertaluontoisista
tapahtumista, joiden suhteen tehdaan toimenpiteita (Bergstrom & Leppanen 2016, 31-32). On
kuitenkin otettava huomioon, etta toimenpiteita koskevia suunnitelmia laaditaan
kohderyhmakohtaisesti, ja lisaksi toimenpiteiden suunnittelemisessa kaytetaan hyodyksi myos
ailemmin saatuja havaintoja markkinoinnin sujumisesta yrityksen hallussa olevan oman
asiakastietouden ohella (mts. 32). Lisaksi budjetin maarittdminen orgaaniselle
markkinointisuunnitelmalle on tarkeaa, mutta on huomattava, ettd orgaaninen markkinointi

vaatii rahan sijasta lahinna aikaa (Morell 2017).

3.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelmavaiheessa keskiossa on selvittaa, miten digitaalinen
markkinointisuunnitelma onnistutaan saamaan toimivaksi seka maaritellaan, keille kuuluu
vastuu maariteltyja toimenpiteita koskien ja mina ajankohtana ja mitka toimenpiteet jokaisen
on tehtava (Myllymaki 2018). Tassa vaiheessa toimenpiteet siis kuvataan viela tasmallisemmin
(Suojanen [viitattu 22.12.2020]). Talldin nama tarkemmin kuvatut tyOvaiheet ovat Suojasen
nakemykseen perustuen yksinkertaisesti toimeenpantavissa, ja taten myods toteutuksen

edistymisen tarkasteleminen on tehokkaampaa.

Toimintasuunnitelmana kaytetdan tassa tyossa toimeksiantajayritykselle toimeksiantona
suunniteltavaa orgaanisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ja tarkemmin sen
sisadltamaa julkaisusuunnitelmaa ja sen pohjalta laadittua vuosikelloa. Julkaisukalenteri
iimentaa missa, kenelle ja mita sisaltdja tullaan julkaisemaan milloinkin seka kuka kyseessa
olevista toimenpiteista on vastuussa (Kurvinen ym. 2018, 89). Se on Kurvisen ynna muiden (s.

90) mukaan oleellinen suunnitelman osa ja sen tarkoituksena on tehda arjesta helpompaa seka
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koostaa asiat helposti tutkittaviksi. Kurvinen ynnad muut (s. 90) myds kertovat, etta
julkaisukalenterin aikataulutuksen voi rakentaa kolme kuukautta kerrallaan kattaviin osioihin.
Taulukkolaskentaohjelmaa hyodyntamalla julkaisukalenterin pystyriveissa voi Kurvisen ynna
muiden (s. 90) nakemyksen mukaan olla aikataulu ja ylasarakkeina voivat talléin toimia

esimerkiksi teema, sisaltotyyppi, ostopersoona seka valittu kanava julkaisuille.

3.6 Seuranta ja prosessinhallinta

Seurannalla tarkoitetaan suoritettujen toimenpiteiden ja niiden kautta saatujen tulosten
seuraamista (Bergstrom & Leppanen 2016, 32). Seuraamisen kautta voi siis suorittaa
tarvittavia parannuksia, ja mittaamisen kautta taas voi selvittdad, tavoitetaanko maariteltyja
tavoitteita (Myllymaki 2018). Markkinointia koskevissa kokouksissa on myos hyva kayda lapi
ne luvut seka tehtavat, jotka ovat tarkastelun kohteena, jotta voidaan varmistaa ihmisten
pysyvan maariteltyjen tavoitteiden sisalld (Suojanen [viitattu 22.12.2020]). Suojanen ottaa
esille myds sen huomion, ettda mita enemman tapaamisia jarjestetaan, sita ripeammin
suunnitelmaan voidaan my0s tehda korjausliikkeitda ja tehtyihin virheisiin vastata.
Suunnitelmallisen [&hestymistavan paras ominaisuus on Kurvisen ynna muiden (2018, 81)

mukaan juuri se, etta tulosten perusteella voi koko ajan kohentaa suoritusta.

Sosiaalisen median kanavissa voi kayttaa niiden omia analysointiin tarkoitettuja sovelluksia
(Kananen 2018c, 110). Kaikista pelkistetyimmillaan seuranta on juuri sosiaalisen median
kanavien tilastotietojen tutkimista, jolloin tutkia voi esimerkiksi sitd, mitka julkaisuista ovat
menestyneet nakyvyydeltaan ja saamiltaan reaktioiltaan parhaiten, ja vastaavasti mitka
julkaisut eivat ole olleet yhta menestyneita (Virtanen 2020, 91). Lisaksi Virtanen (s. 91) nakee,
ettd toimiva yleis6 on suurta yleis6a merkittdvampi tekija. Tassa toimeksiannossa toimiva
yleis6 merkitsee sita, etta julkaisuiden kattavuus kasvaa ja ettd yleis6 on sitoutuneempaa
julkaisuiden suhteen. Kattavuus kaantyy englanniksi reach-termiksi, ja silla tarkoitetaan sita,
miten monta yksittaista henkilda tehty julkaisu on onnistunut tavoittamaan (Viitasalo 2019).
Viitasalon mukaan vastaavasti sitoutumisella, joka englanniksi kaantyy engagement-termiksi,
tarkoitetaan sen sijaan tapahtunutta sitoutumista julkaisuun, ja tahan sisaltyvat muiden
sosiaalisessa mediassa olevien kayttajien reaktiot johonkin julkaisuun liittyen muun muassa
julkaisusta tykkaamisen ja kommentoimisen, sen eteenpain jakamisen tai vaikkapa julkaisussa

olevan linkin napauttamisen muodossa.
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4 ORGAANISEN SOSIAALISEN MEDIAN SUUNNITELMA
TOIMEKSIANTAJAYRITYKSELLE

Tama luku kasittelee toimeksiantajayritykselle toteutettavaa toimeksiantoa ja siihen tehtavaa
orgaanisen sosiaalisen median suunnitelmaa. Kyseinen suunnitelma tehdaan vuoden 2022
jokaista kuukautta koskien. Tassa tyon osassa sovelletaan erityisesti SOSTAC-malliin
perustuvaa etenemisjarjestysta yrityksen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
pohjalla (ks. s. 28-29). Taten tassa luvussa kerrotaan ensin toimeksiantajayritykselle tehdyista
tilanneanalyyseista ja taman jalkeen edetaan tavoitteiden seka kohderyhman maarittelyyn,
markkinointiviestinnan keinojen valintaan ja aikataulutuksen maarittelemiseen seka lopuksi

kasitellaan viela seurantaa ja arviointia.

4.1 Toimeksiantajayritykselle tehdyt tilanneanalyysit

Opinnaytetyon sivulla 30 kerrotaan, ettd Suojasen [viitattu 22.12.2020] mukaan sopivien
strategioiden ja taktiikoiden valitsemiseen liittyva paatoksenteko helpottuu, kun yritys on
tietoinen siita, keitda sen asiakkaisiin kuuluu seka kun se on tutkinut omia kilpailijoitaan,
resurssejaan ja markkinatrendeja. Taten toimeksiantajayrityksen orgaanisen sosiaalisen
median markkinoinnin lahtokohtatilannetta analysoidaan nykytilaa ja ulkoista ymparistda
kuvaamalla ja analysoimalla seka kumppanianalyysia hyodyntamalla. Naiden kyseisten
asioiden selvittamisen kautta pyritaan Ioytamaan juuri toimeksiantajayritykselle sopivat
toimeksiannon kannalta tarkoituksenmukaiset tavoitteet seka parhaat keinot tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tassa opinnaytetydossa tehtavissa tilanneanalyyseissa selvitetaan
toimeksiantajayrityksen tamanhetkista tilannetta ja tdydennetaan kasitysta yrityksen tilanteesta
SWOT-analyysia hydédyntamalla seka kartoitetaan lyhyesti toimeksiantajayrityksen ulkoiseen
ymparistoon liittyvia tekijoitd. Lisaksi analysoidaan toimeksiantajayrityksen maarittamia
tarkeimpia kumppaneita, eli tydssa tehdaan kilpailija-analyysin sijaan kumppanianalyysi. Nama
toimeksiantajayritysta koskevat tilanneanalyysit tehdaan opinnaytetyon Kkirjoittajan omaan
havainnointiin seka osittain myos teemahaastatteluihin pohjautuen. Luvussa 3.1 kaydaan
tarkemmin 1api tilanneanalyysin tekemisessd hyddynnettavia tyovalineita, kuten SWOT-

analyysia ja kilpailija-analyysia.

Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta A:n liiketoimintajohtaja (2021) kertoo, etta asiakkuuksien

suhteen toimeksiantajayrityksen molemmilla liiketoiminnoilla on melko sama maara asiakkaita,
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silla liiketoiminta A:lta asiakkaita 16ytyy vuoden 2021 helmikuussa 250 ja liikketoiminta B:lta 230.
Yhteensa toimeksiantajayrityksella on taten asiakkaita 480. Toimeksiantajayrityksen
asiakkuuksien maara on hanen mukaan kuitenkin kasvussa, ja han kuvailee
toimeksiantajayrityksen hakevan markkinoinnin toimenpiteilla aktiivisesti uusia tarjotuista
palveluista kiinnostuneita asiakkaita. Lisaksi han kuvailee asiakassuhteiden olevan
luonteeltaan pitkaikaisia, mista kielii sekin, etta osa naista asiakkuuksista on kestanyt jo yli 20
vuoden ajan. Han toteaa, etta tama liittyy todennakaoisesti siihen, etta jarjestelman hankkimisen
jalkeen sita ei prosessin suuruuden vuoksi seka saadun laadukkaan asiakaspalvelun vuoksi
lahdetad helposti vaihtamaan. Lisaksi toimeksiantajayritykselle maaritellyt toimeksiantoon
littyvat markkinoinnin kohderyhmat eli ostopersoonat kuvaavat tarkemmin yrityksen tyypillisia

asiakkaita. Naita ostopersoonia avataan tyon osiossa 4.3.

Toimeksiantajayrityksen  liiketoiminta A:n  liiketoimintajohtaja (2021) toteaa, etta
toimeksiantajayritys on pyrkinyt hakemaan tarjoomaansa sellaisten paamiesten palveluita,
jotka kehittavat omia ohjelmiaan ja palveluitaan ja jotka tukevat lisaksi partner-toimintaa. Tama
valinta on tehty hanen mukaan sen vuoksi, etta koska toimeksiantajayritys myy muiden tahojen
kehittamia ohjelmistoja, ei toimeksiantajayritys itsessaan voi vaikuttaa jarjestelmien
kehitykseen ja laadukkuuteen. Taman nakokulman suhteen toimeksiantajayrityksen
valikoimaansa valitsemat myytavat palvelut ovat tarkkaan harkittuja ja mahdollisimman
laadukkaita, ja niilla pyritdan vastaamaan mahdollisimman laajaan kysyntaan. Tama kuitenkin
luo hanen mielestaan toimeksiantajayritykselle myos jatkuvan tarpeen arvioida sita, ovatko
tarjottavat palvelut riittavan laadukkaita ja onko niihin liittyvia kumppanuussuhteita riittavasti.
Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, ettd toimeksiantajayrityksen tarjooma on harkittu,

monipuolinen seka moderni.

Toimeksiantajayrityksen  viestintd- ja  markkinointipdallikké  (2020) nakee, etta
toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median suunnitelmallisuutta voisi kuvailla talla hetkella
suunnittelemattomaksi siina mielessa, ettd monia vuosia sitten laadittuja strategioita ei juuri ole
paivitetty. Pikemminkin toimeksiantajayrityksessa on hanen nakemykseensa perustuen
luotettu siihen, etta strategia ja sen myota markkinoinnin koko kokonaisuus ovat viestinta- ja
markkinointipaallikon paan sisalla hallussa. Liiketoiminta A:n ja liiketoiminta B:n sosiaalisen
median markkinointiakaan ei aiemmin ole toimeksiantajayrityksessa erikseen hanen mukaan
suunniteltu, mutta molempien suhteen on painotettu samankaltaista positiivisen seka

asiantuntijuutta tukevan mielikuvan Iluomista ja asiakkaita |ahemmaksi tulemista.
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Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kokonaisvaltaista nykytilannetta taas voidaan
toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikon mukaan kuvailla toteamalla sen
olevan murrosvaiheessa monin tavoin. Han myos lisaa, etta ensimmaista kertaa yrityksen
sosiaalisen median kayton historiassa yrityksen orgaanista sosiaalista mediaa valittiin vuoden

2021 alussa hoitamaan eras toinen yrityksen sisainen tyontekija muiden tyotehtaviensa ohella.

Toimeksiantajayrityksen  viestintd- ja  markkinointipaallikkd  (2020) nakee, etta
toimeksiantajayritys mieltaa sosiaalisen mediansa tamanhetkiseksi kayttotarkoitukseksi muun
muassa yrityksen palvelujen, asiantuntijaosaamisen, asiakaskokemusten,
tydnantajamielikuvan ja toimeksiantajayrityksen sisaisen tunnelman esille tuomisen. Taman
kaiken lisaksi toimeksiantajayritys haluaa hanen mukaan olla osana sosiaalista mediaa
opastaakseen, auttaakseen, ilahduttaakseen, herattadkseen pohtimaan ja ollakseen osa
sosiaalisen median yhteis6a. Toimeksiantajayritykselle on myos yleisesti ottaen hyodyllista
tuoda sosiaalisessa mediassa julki sille tarkeiksi maariteltyja asioita, kuten sen hyvaa ja
laadukasta asiantuntijakuvaansa seka tarjoamaansa asiakaspalvelua ja tyohyvinvointia
kehittddkseen ja yllapitdakseen asiantuntija- ja tydnantajamielikuvaansa ja kasvattaakseen

tunnettuuttaan.

Sosiaalisen median kanavista toimeksiantajayrityksella on talla hetkelld paaasiallisessa
kaytossaan molemmille liiketoiminnoilleen yhteiset Facebook- ja LinkedIn-yritystilit, joissa silla
on kaikista kanavistaan eniten seuraajia (Toimeksiantajayrityksen Facebook- ja LinkedIn -sivut
[viitattu 25.2.2021]). Kyseista lahdetta tarkastelemalla voidaan huomata, etta naissa kanavissa
toimeksiantajayritys on pyrkinyt julkaisemaan tyonantaja- ja asiantuntijamielikuvaansa ja
tunnelmaa rakentavaa sisaltéa kuvin ja videoin. Lisaksi kyseista lahdetta tutkimalla selviaa,
ettd toimeksiantajayrityksen Facebookissa ja Linkedlnissa julkaisemaan sisaltoon kuuluu
oleellisesti sen sisaltomarkkinointiin  kuuluvien  sisaltdjen hyoddyntaminen. Taten
toimeksiantajayritys julkaisee naissa kanavissaan julkaisuja liittyen muun muassa yrityksen
uusiin ja vanhempiinkin blogikirjoituksiin seka liidien hankintaan liittyviin sisaltéihin, kuten
ladattaviin oppaisiin seka webinaari-ilmoittautumisiin. Toimeksiantajayrityksen Facebookissa
korostuvat kyseisen lahteen mukaan toimeksiantajayrityksen LinkedInia enemman viihteelliset
paivitykset, kuten toimistohuumorin ja erilaisten kommellusten esille tuominen. Kyseista
lahdettd tarkastelemalla Facebook on myds naistd kahdesta toimeksiantajayrityksen
kanavasta rennommassa ja leikkisammassa kaytossa LinkedInin ollessa naista kanavista niin

sanotusti otteeltaan vakavampi, vaikka sinnekin toimeksiantajayritys on jakanut osittain samaa
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viihteellista sisaltoa. Kyseisen lahteen pohjalta naita kanavia tarkastellessa voi kuitenkin
huomata, ettd ne ovat toimeksiantajayrityksen toimesta valjastettu keskendan melko
samanlaiseen kayttoon. Facebookia ja LinkedInia koskien voidaan kyseisen lahteen pohjalta
myos summata, ettd naiden toimeksiantajayrityksen kanavien paivittaminen vaikuttaa
impulsiiviselta, suhteellisen monotoniselta eli yksitoikkoiselta seka sisalloiltaan
samankaltaiselta kanavien kesken, ja tassa sosiaalisen median kayton suunnittelemattomuus

ilmenee hyvin.

Facebookin ja Linkedlnin lisaksi toimeksiantajayrityksella on kaytdssaan YouTube-kanava,
jonka sisaltd koostuu lahinna liidien hankkimisessa kaytettavista piilotetuista videoista seka
muutamasta julkisesta videosta, jotka tukevat toimeksiantajayrityksen hakukoneoptimointia
(Toimeksiantajayrityksen YouTube-sivu [viitattu 25.2.2021]). Lisaksi liiketoiminta B:lla on oma
Twitter-tunnus, mutta sekin on melko vahaisessa kaytossa, ja se sisaltaa lahinna julkaisuja,
jotka vievat toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla olevaan blogiin seka julkaisuja muiden
tahojen alaan liittyviin uutisointeihin (Toimeksiantajayrityksen Twitter-sivu [viitattu 25.2.2021]).
Toimeksiantajayrityksen YouTuben ja Twitterin hyddyntaminen voisi siis olla huomattavasti
aktiivisempaa, silla nama kaytetyt kanavat vaikuttavat hyvin epaaktiivisilta eivatka ne ole
kerryttaneet paljoa seuraajia. Taman takia tyon yhteenvetoa ja pohdintaa koskevassa luvussa

5 otetaan kantaa naiden kanavien kayton parantamisehdotuksiin.

Sosiaalisen myynnin suhteen toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikko (2020)
on tullut siihen tulokseen, etta siita olisi hyotya yritykselle. Toimeksiantajayrityksen tulisi hanen
mukaan saada tyontekijansa rohkeammin jakamaan ja julkaisemaan yritysta koskevista
aiheista jotakin sisaltda etenkin tyontekijoiden henkilokohtaisissa LinkedIn-profiileissa, kun
taas Facebookissa LinkedInista poiketen han kokee toimeksiantajayrityksen saavan huomiota
pelkan yritystilinsakin avulla. Varsinaista roolia sosiaalisella myynnilla ei siis viela
toimeksiantajayrityksessa ole ja sen tyontekijat eivat hanen nahdakseen viela ajattele
hyddyntdvansa sosiaalista myyntia  yritykseen  liittyvia  julkaisuja  jakaessaan.
Toimeksiantajayrityksen sosiaalisena myyntina tehdyt julkaisut ovat toimineet hanen
kokemuksensa mukaan hyvin ja toimeksiantajayrityksessa myos suhtaudutaan positiivisesti
sosiaalisen myynnin hyodyntamiseen. Taten toimeksiannossa paadyttiin siihen, etta
sosiaalisen myynnin  yha tehokkaampi  hyddyntaminen ja esille tuominen
toimeksiantajayrityksessa olisi hyva lisa sen sosiaalisen median kayttda ajatellen. Luvussa 2.3

kasitellaan tarkemmin sosiaalisen myynnin ja henkildbrandin hyddyntamista ja taman
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tarjoamia hyotyja. Sosiaalisen myynnin ja henkildbrandin nakokulma huomioidaan myos
luvussa 4.4, joka koskee toimeksiantajayritykselle tehtyjen toimenpiteiden valintaa ja

toimintasuunnitelmaa.

4.1.1 Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi

Tassa opinnaytetydssa on yhtena tyokaluna tilanneanalyysissa kaytetty SWOT-analyysia, silla
kuten opinnaytetyon sivulla 29 ilmenee, voidaan SWOT-analyysia Kotlerin ynna muiden (2012,
111) mukaan hyddyntda seka yrityksen sisaisen ettd ulkoisen markkinointiympariston
tarkkailemisessa. Toimeksiantajayrityksen markkinointiin ja yleisempiinkin yritykseen liittyviin
asioihin liittyvan SWOT-analyysin tekemisen myota yrityksestd ja sen nykytilasta saa
kattavamman kuvan niin sen sisaista kuin ulkoistakin perspektiivia koskien. Taman mydta
voidaan kartuttaa parempi kokonaiskuva yrityksesta. Kuviossa 1  esitetdan
toimeksiantajayritykselle tehty SWOT-analyysi opinnaytetyon kirjoittajan oman havainnoinnin
ja hanen kartuttamiensa tietojen pohjalta. Kuviota 1 on avattu tarkemmin seuraavissa

kappaleissa.

Vahvuudet. Yleisesti toimeksiantajayrityksen tarkeimpiin vahvuuksiin kuuluvat silla olemassa
olevat sosiaalisen median kanavat ja niiden hyodyntaminen. Yhtena vahvuutena on
ehdottomasti otettava huomioon myos yrityksen halu kehittya ja parantaa toimintaansa
sosiaalisen median suhteen sekd nahda sosiaalisen median hyddyntamisen olevan
kannattavaa. Eras toimeksiantajayrityksen sosiaalista mediaa koskeva vahvuus talla hetkella
on myos yrityksen oman nakoinen sosiaalisen median hyodyntaminen. Taman kautta
yrityskulttuuria, toimeksiantajayrityksen arvoja ja sille tarkeita asioita, kuten tyohyvinvointia, on
tuotu hyvin esille. Toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikolta |0ytyy myds
paljon  markkinointiosaamista, jota han kehittdd jatkuvasti. = Taman ohella
toimeksiantajayrityksen vahvuutena nakyy myos se, ettda toimeksiantajayrityksen vahvan
tuoteosaamisen omaavat asiantuntijatkin on toimeksiantajayrityksessa saatu osallistetuiksi
markkinointiin, silla he osallistuvat sen toteuttamiseen innokkaasti ja haluavat kehittya siina.
Toimeksiantajayrityksen vahvuuksiin kuuluu liséksi lisdantynyt markkinoinnin mittaaminen ja
analysoiminen. Nama mainitut vahvuudet auttavat toimeksiantajayritysta selviamaan

kilpailussa.
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Heikkoudet. Yrityksen sosiaalista mediaa koskeviksi heikkouksiksi voi taas nimeta vallitsevan
sosiaalisen median kayton suunnittelemattomuuden. Lisaksi toimeksiantajayrityksen
sosiaalisen median hyodyntamiseen kaytossa olevat resurssit ovat melko vahaisia, silla
toimeksiantajayrityksella ole esimerkiksi nimettyna tiettya henkiloa hoitamaan tyotehtavanaan
ainoastaan sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median markkinointi ja koko yrityksen markkinointi
yleisestikin on asiantuntijoiden avusta huolimatta ollut paljolti toimeksiantajayrityksen viestinta-
ja markkinointipaallikon  vastuulla. Kuten aiemmin on kuitenkin otettu esille,
toimeksiantajayritys tosin valitsi orgaanista sosiaalista mediaa hoitamaan eraan toisen
toimeksiantajayrityksen tyontekijan hanen muiden tyotehtaviensa ohella, ja tdma kohentaa
resurssien tolaa. Tama ei silti korvaa tayspaivaisesti sosiaalista mediaa hoitavaa tyontekijaa.
Toimeksiantajayrityksella vallitsevana heikkoutena on myoOs jatkuva vaikeus erottua ja
profiloitua lukuisista muista, silla kilpailijoista [6ytyy lukuisia isot markkinointibudjetit omaavia
suuria ohjelmistotaloja, joilla on omia sosiaalisen median markkinointiosastojakin kaytossaan.

Kaikki nama heikkoudet voivat vaikuttaa heikentavasti yrityksen selviytymiseen kilpailussa.

Mahdollisuudet. Vallitseva ja kehittyva digitalisaatio on suuri  mahdollisuus
toimeksiantajayritykselle, silla se toimii muutenkin tarjoomineen digitaalisuuden aallonharjalla
ja onnistuu taman myodta vastaamaan enenevissa maarin heraavaan Kkysyntaan.
Mahdollisuutena nayttaytyy myds se, ettd kevyen organisaatiorakenteen mahdollistaessa
toimeksiantajayritykselle markkinoinnin kokeiluja, voi se |0ytdaa uusia tapoja lahestya
asiakkaitaan ja kohderyhmiaan sosiaalisen median avulla. Lisaksi mahdollisuuden tarjoaa se,
ettda uudet asiakkaat oppisivat sosiaalisen median markkinoinnin myodta nakemaan
toimeksiantajayrityksen kumppanina, jonka kanssa he haluavat toimia. Yksi mahdollisuus on
sekin, ettd suunnitelmallisemman ja aktiivisemman sosiaalisen median kayttamisen myoéta
toimeksiantajayritys voi sitouttaa entisia ja saada myOs uusia asiakkaita. Lisaksi
referenssimarkkinoinnin hyddyntdminen nakyvammin sosiaalisessa mediassa voi tuoda
mukanaan uusia asiakkaita. Uusien asiakkaiden ja kasvun myoéta toimeksiantajayritykselle
taas mahdollistuu olemassa sen olevien resurssien lisaaminen. Sosiaalinen media seka sen

trendikkyys tarjoavat yleisesti ottaen suuria mahdollisuuksia toimeksiantajayritykselle.

Uhat. Eras toimeksiantajayrityksen uhista on se, etta se kilpailee niin monien kilpailijoidensa
kuin kumppaniensakin kanssa, jolloin uhaksi muodostuu se, etta asiakkaat valitsisivat toisen
yrityksen toimeksiantajayrityksen sijaan. Lisaksi heikkoutenakin nakyva markkinoinnillisten

resurssien heikkous voi johtaa uhkaan ja siihen, ettd suuremmalla budjetilla pelaavat ja
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markkinointiresursseiltaan yleisesti isommat kilpailijat voivat estaa toimeksiantajayritysta
erottautumasta. Lisaksi eras uhka on se, etta orgaanista sosiaalista mediaa hoitamaan valittu
organisaation sisainen uusi henkild saattaa kokea taman uuden tyotehtavan kuormittavana
hanen muiden olemassa olevien tyotehtaviensa ohella. Yhtena uhkakuvana nayttaytyy melko
haasteellisesta tarjoomasta johtuvan vaativan myynti- ja markkinointitydon ohella sekin, etteivat
asiakkaat lisdksi edes tunnistaisi tarvitsevansa toimeksiantajayrityksen palveluita. Eras
tamanhetkinen uhka on myds se, ettda COVID-19-pandemia voi johtaa heikentyneeseen
talouteen ja siten tuottaa vaikeuksia toimeksiantajayrityksen toimintaa koskien ja tuoda

muutoksia myds markkinointisuunnitelmaan ja sen toteuttamiseen.

Sosiaalisen median kanavat Suunnittelemattomuus
Kehityshaluisuus sosiaalisen median kiytdn suhteen Resurssien puute
Sosiaalisen median hyddyntdminen oman nakdista Vaikeus erottua ja profiloitua isoista kilpailijoista

Markkinoinnin alati kehittyvé osaaminen
Tydntekijdiden osallistaminen markkinointiin

Lisd&ntynyt markkinoinnin mittaaminen ja analysoiminen

Digitalisaatio Asiakkaat valitsevat mieluummin kilpailevan yrityksen
Kewyt organisaatiorakenne Resurssien puute estd3 erottautumasta

Sosiaalinen media Kuormittavuus uudelle tydntekijalle

Suunnitelmallisempi ja aktiivisemn pi tekeminen Asiakkaat eivat tunnista tarvitsevansa yrityksen palveluita
Uusien asiakkaid en mydts kasvua ja enemmén resursseja COVID-19 -pandemia

Kuvio 1. Toimeksiantajayrityksesta tehty SWOT-analyysi.

Kuten myds SWOT-analyysissa tulee ilmi, kohdistuu toimeksiantajayrityksella niin
mahdollisuuksia kuin huolta aiheuttavia uhkiakin sen ulkoiseen ymparistoon liittyen.
Digitaalisuus on digitaalisella toimialalla toimivalle toimeksiantajayritykselle valtava
mahdollisuus, ja sen koko tarjooma ja toiminta-ajatus on valjastettu digitaalisuutta palvelevaksi.
Saman tilaisuuden ovat kuitenkin nahneet jo monet muutkin, ja toimeksiantajayrityksella on
kilpailijoita seka kilpailijoina yhta aikaa toimivia kumppaneita jo valtava maara. Kova kilpailu
tuo mukanaan haasteita ja tarpeen erottua muista. Toimeksiantajayrityksen tuleekin valjastaa

my0Os sosiaalisen median tuomat markkinoinnin mahdollisuudet entista paremmin kayttoonsa,
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ja entista parempi sosiaalisen median markkinointi on myos mahdollinen kilpailussa

erottautumisen valine.

4.1.2 Toimeksiantajayrityksen kumppanianalyysi

Toiseksi tilanneanalyysin keinoksi valikoitui tahan tydohon toimeksiantajayrityksen kilpailijoina
toimivien kumppaneiden analysoiminen kilpailija-analyysin kaltaisesti. Kumppanianalyysin
tarkoituksena on sivulla 30 esitettavaa kilpailija-analyysia koskevaa lahdettd soveltaen
selvittaa muun muassa toimeksiantajayrityksen kumppaniyritysten kayttamia verkkokanavia ja
heidan kayttaytymistaan naissa eri kanavissa seka analysoida, mitka sisallot
kumppaniyritysten sosiaalisessa mediassa ovat menestyneet parhaiten. Sivulla 41 esitettavan
toimeksiantajayrityksesta tehdyn SWOT-analyysin mukaisesti toimeksiantajayrityksen eraisiin
uhkiin kuuluvat kilpailevat yritykset, ja tasta syysta kumppanianalyysin tekeminen on oleellista

runsaasti Kilpaillulla alalla, varsinkin suhteellisen pienen yrityksen ollessa kyseessa.

Toimeksiantajayrityksen kovimpiin kilpailijoinakin toimiviin kumppaneihin kuuluu nelja IT-alalla
toimivaa suurehkoa yritysta, sillda nama yritykset jakavat ainakin osittain saman kohderyhman
toimeksiantajayrityksen kanssa ja tarjoavat samankaltaisia tai samoja palveluita
toimeksiantajayrityksen kanssa. Kumppanianalyysin painopiste on tassa tyOssa
kumppaniyritysten sosiaalisen median kanavissa ja niissa tapahtuvassa orgaanisessa
markkinoinnissa. Eniten Kkasitellaan tassakin tydssa toimeksiannon kohteena olevia
Facebookia ja LinkedInia seka lahinna yritysten viimeaikaisia julkaisuja. Lisaksi jokaisesta
kumppanianalyysiin valitusta kumppaniyrityksesta kaydaan lapi lyhyesti kunkin yrityksen
perustietoja, jotta  kustakin  yrityksestda voi saada Iyhyesti yleiskasityksen.
Toimeksiantajayrityksen eraisiin kovimpiin kilpailijoihin on maaritelty liiketoiminta A:n osalta
kuuluviksi Nepton Oy ja Fennoa Oy. Liiketoiminta B:n kovimmiksi kilpailijoiksi on maaritelty
Valtti Oy ja Arrow ECS Finland Oy.

Nepton Oy. Nepton Oy on suomalainen yritys, joka myy henkiléstéhallinnon
kokonaisratkaisua, Neptonia, ja Neptonia kaytetaankin yli 600 yrityksen ja 85 000 kayttajan
toimesta (Nepton [viitattu 16.3.2021]). Kyseisen lahteen mukaan Nepton toimii pilvipalveluna,
jonka kautta voi hallita esimerkiksi tyoaikoja, hyodyntdd ohjelman raportointia seka
palkanlaskennan automaatiota. Nepton Oy:n liikevaihto vuonna 2019 oli 2 518 585 euroa

yrityksen liikevoiton ollessa 26 569 euroa ja taman lisaksi yritys tydllisti tuona vuonna 23
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tyontekijaa (Asiakastieto Nepton Oy [viitattu 28.2.2021]). Nepton Oy:lta |0ytyi kaytdstaan nelja

sosiaalisen median kanavaa. Naihin kuuluvat Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube.

Nepton Oy:lla on Facebook-sivuillaan 535 seuraajaa ja sinne yritys on jakanut monipuolisesti
erilaisia visuaalisia sisaltdja, mitkd koostuvat kuvista, videoista ja tekstistd (Nepton Oy:n
Facebook-sivu [viitattu 1.3.2021]). Kuvalliset julkaisut Nepton Oy:lla liittyvat kyseisen lahteen
havainnoimisen perusteella lahinna yrityksen osallistumissa erilaisissa tapahtumissa otettuihin
kuviin tai yrityksen verkkosivuille vieviin blogikirjoituksiin ja webinaari-ilmoittautumisiin liittyviin
julkaisuihin, jolloin blogikirjoituksen kuva nakyy Facebook-julkaisussakin. Kyseisen lahteen
havainnoimiseen pohjautuen Nepton Oy on jakanut viime aikoina videosisaltdja erityisesti
lyhyiden referenssitarinoidensa muodossa ja lisdksi yritys on usein julkaisuidensa peraan
lisannyt avainsanoja, jotka kuvaavat julkaisun sisaltdoa. Yrityksen julkaisuidensa yhteyteen
kirjoittamat tekstit ovat kyseisen lahteen mukaan asiallisia ja yrityksen Facebookissa
painottuvat muutoinkin lahinna sen asiantuntijuuteen liittyvat julkaisut, kun taas viihdyttavia
julkaisuja yrityksella ei Facebookissaan juuri ole. Kyseiseen lahteeseen perustuen Nepton Oy
jakaa myoOs ajankohtaisia artikkeleja ulkopuolisilta tahoilta Facebookissaan. Yrityksen
julkaisutahti ei Facebookissa ole myodskaan kovin suuri kyseisen lahteen havainnointiin
pohjautuen, vaan se julkaisee noin muutaman julkaisun kuukaudessa. Parhaiten reaktioita ovat
yrityksen Facebookissa kerryttaneet kyseiseen lahteeseen perustuen esimerkiksi yrityksen
tekemaan hyvantekevaisyyteen liittyvat kuvalliset julkaisut, yrityksen uutisiin liittyvat julkaisut
seka referenssijulkaisut, mutta reaktiomaara muissa julkaisuissa ei kuitenkaan ole kovin suuri.
Taman voi huomata kyseista lahdetta havainnoimalla, silla Nepton Oy:n Facebookissa saamat
reaktiot ovat melko tasaisia sen eri julkaisuiden kesken niiden vaihdellessa kahdesta

tykkayksesta noin kahteenkymmeneen tykkaykseen per julkaisu.

Nepton Oy:n LinkedIn-sivuilla on 418 seuraajaa ja sen LinkedIn-sivu on sisaltamiltdan
sisaltotyypeiltaan, ilmeeltdan ja julkaisutahdiltaan hyvin samanlainen sen edellisessa
kappaleessa kuvailtuihin Facebook-sivuihin verrattaessa (Nepton Oy:n LinkedIn-sivu [viitattu
1.3.2021]). LinkedInissa Nepton Oy saa kyseisen lahteen havainnointiin pohjautuen kuitenkin
keskimaarin hieman enemman reaktioita sen Facebookiin verrattaessa, ja parhaiten sen
viimeaikaisista LinkedIn-julkaisuista on toiminut kyseiseen Ilahteeseen perustuen

referenssitarinan jakaminen videojulkaisuna.

Nepton Oy:n kayttamalla Twitter-sivulla on 37 seuraajaa, ja yritys kayttaa tata kanavaansa

nykyaan hyvin harvakseltaan, silla esimerkiksi koko vuoden 2020 aikana se julkaisi
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Twitterissdan yhden julkaisun (Nepton Oy:n Twitter-sivu [viitattu 2.3.2021]). Yrityksen jakamat
julkaisut eivat myoskaan ole kerryttaneet juurikaan yhta tai muutamaa reaktiota enempaa
sitoutumista viimeisen parin vuoden aikana kyseisen lahteen perusteella. Nama viimeaikaiset
julkaisut ovat kyseisen lahteen havainnoimiseen pohjautuen liittyneet myos tassa kanavassa
asiantuntijuuteen esimerkiksi yrityksen sivuille vievia blogikirjoituksia esille tuomalla, ja osa
naista sisaltdéd muun muassa blogeihin liittyvda kuvasisaltéa sekda muutamia avainsanoja
julkaisuiden tukena. Kyseisen lahteen havainnoinnin perusteella videoita tai pelkkia
tekstisisaltoja yritys ei sen sijaan Twitterissaan ole jakanut parin viime vuoden aikana, mutta

aiempina vuosina yrityksen oltua aktiivisempi, se julkaisi videosisaltdoa tuotteeseensa liittyen.

YouTubessa Nepton Oy:lla on 35 tilaajaa, ja YouTubessa yrityksen julkaisemiin sisaltoihin
kuuluvat muun muassa asiakastarinat ja yritykseen itseensa seka sen tuotteeseen liittyvat
videot (Nepton Oy:n YouTube-sivu [viitattu 2.3.2021]). Yritys on tdman lisaksi jakanut kyseisen
lahteen tutkimisen perusteella muun muassa videon toimitusjohtajaansa ja rekrytointiin liittyen
seka videon, jonka aiheena on yrityksen jarjestama arvonta ja yleisesti Nepton Oy:n jakamien
YouTube-videoiden pituudet ovat noin viidestatoista sekunnista noin kolmeen minuuttiin.
Suosituimmiksi videoiksi ovat kyseisen lahteen perusteella havainnoitujen katselukertojen
perusteella nousseet eraat asiakastarinavideot seka tuotetta esittelevat videot, silla nama
suosituimmat videot ovat keranneet kymmenia tuhansia katselukertoja, kaikista suosituimmalla
ollen noin 255 000 katselukertaa. Yleisesti videoiden pikkukuvien visuaalinen ilme on kyseisen

lahteen havainnoimisen perusteella varikas ja raikas, ja pikkukuvat painottuvat inmisiin.

Fennoa Oy. Fennoa Oy on vuonna 2014 perustettu suomalainen yritys, ja se myy
taloushallinnon kokonaisratkaisua, Fennoaa, tilitoimistoille seka niiden asiakkaille (Fennoa
[viitattu 28.2.2021]). Fennoaa kaytetaan kyseisen lahteen mukaan yli 6000 yrityksessa 250
tilitoimiston kautta. Kyseiseen lahteeseen perustuen Fennoa toimii pilvipalveluna, joka
mahdollistaa saumattoman yhteiskayton tilitoimistojen seka niiden asiakkaiden kesken.
Fennoa Oy:n likkevaihto vuonna 2020 oli 2 968 660 euroa sen liikevoiton ollessa 1 117 949
euroa ja yritys tyollisti tuona vuonna 15 tydntekijaa (Asiakastieto Fennoa Oy |[viitattu
28.2.2021]). Fennoa Oy:lta I0ytyi kaytdstdan neljd sosiaalisen median kanavaa. Naihin
kuuluvat Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube.

Fennoa Oy:lla on Facebook-sivuillaan 459 seuraajaa, ja se on jakanut Facebookiinsa lahinna
monipuolisia kuva- ja tekstisisaltdja (Fennoa Oy:n Facebook-sivu [viitattu 1.3.2021]). Kyseista

lahdetta tutkimalla voi myds havaita, etta yritys on kokeillut myos naiden puitteissa muun
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muassa tyontekijoihin liittyvaa julkaisusarjaa, jossa yrityksen tyontekijat saavat esitella itsensa
sosiaalisessa mediassa omalla kuvallaan varustettuna. Yrityksen jakamat kuvalliset julkaisut
littyvat kyseisen lahteen mukaan pitkalti yrityksen verkkosivuille vieviin erilaisiin julkaisuihin,
kuten blogikirjoituksiin, arvontaan tai etademon varaamiseen liittyviin julkaisuihin. Taman
ohella kyseisen lahteen pohjalta voi havaita, etta yritys jakaa usein myos juhlapaiviin liittyvia
kuvallisia julkaisuja, ja lisaksi kuvallisia ja osin my0s vain tekstia sisaltavia julkaisuja yrityksen
Facebook-sivuilta I0ytyy sita koskevien uutisten tai tiedotusten muodossa. Yritys ei ole viime
aikoina kayttanyt avainsanoja julkaisuissaan kyseisen lahteen perusteella. Fennoa Oy:n
Facebookin kaytdssa korostuu Kkyseistda lahdetta havainnoimalla lisdksi asiantuntijuus ja
asiakkaiden avustaminen sen asiapitoisten julkaisujen kautta, kun taas viihteellisia julkaisuja
se ei ole viime aikoina juuri jakanut. Videosisaltoja yritys ei myodskaan juurikaan ole jakanut
sivuilleen kyseisen lahteen mukaan, silla silta [0ytyi vain yksi hyvin lyhyt video julkaisemaansa
uuteen palveluun liittyen, mika tosin sai hyvin reaktioita. Fennoan jakamien julkaisuiden maara
on lisaksi kyseisen lahteen perusteella kiihntynyt vuoden 2021 helmikuussa, jolloin yritys jakoi
kahdeksan monipuolista julkaisua sivulleen, verrattaessa edeltdvan vuoden muutamaan
jaettuun julkaisuun kuukaudessa. Fennoan julkaisuiden saamissa reaktioissa on melko paljon
vaihtelua, ja yrityksen saamat tykkaykset ovat viime aikoina vaihdelleet yhdesta aina
kahdeksaankymmeneen Kkyseisen lahteen havainnoimisen perusteella. Tyypillisin
tykkaysmaara per julkaisu on kuitenkin ollut kyseisen lahteen perusteella suunnilleen 10-20,
kun taas parhaimpiin tykkaysmaariin ovat yltaneet ainakin yrityksen eradseen uuteen

palveluun, rekrytointiin seka juhlapaiviin liittyvat julkaisut.

Fennoa Oy:n LinkedIn-sivuilla on 281 seuraajaa ja senkin sisaltotyypit ja yleisilme ovat hyvin
samankaltaisia yrityksen Facebook-sivuihin verrattaessa (Fennoa Oy:n LinkedIn-sivu [viitattu
1.3.2021]). Kyseisen lahteen perusteella Fennoa Oy kayttda LinkedIniddan huomattavasti
epaaktiivisemmin kuin Facebookiaan, silla yritys on jakanut julkaisuja tdhan kanavaan
satunnaisesti eika valttamatta edes kuukausittain. LinkedIn on Fennoa Oy:lla kyseisen lahteen
havainnoimisen perusteella muutoinkin huomattavasti asiapitoisemmassa kaytdssa, silla tassa
kanavassa se ei jaa esimerkiksi tyontekijaesittelyihin tai juhlapaiviin liittyvia julkaisuja, kuten
sen mainittiin edellisessa kappaleessa Facebookissaan tekevan. Kyseista lahdetta
havainnoimalla voidaan myds todeta, ettd asiapitoisemmat, eli yrityksen asiantuntijakuvaa
tukevat Fennoa Oy:n sisallét Linkedlnissa taas vastaavat jo edellisessd kappaleessa
lapikaytyja Facebookin asiapitoisia sisaltdja. Kyseisen lahteen perusteella lisaksi yrityksen

saamat reaktiot Linkedlnissa ovat myds melko samantasoiset sen aiemmin Kkerrottuihin
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Facebook-reaktioihin verrattaessa, ja parhaiten sen viimeaikaisista LinkedIn-julkaisuista ovat

toimineet yrityksen kasvuun, uuteen palveluun seka rekrytointiin liittyvat julkaisut.

Twitter-sivuillaan Fennoa Oy:lla on 30 seuraajaa, ja viimeaikaisia julkaisuja yrityksella ei tassa
kanavassa ole lainkaan, silla yritys on julkaissut viimeisimman julkaisunsa Twitterissa vuoden
2019 lopussa, ja tuonakin vuonna julkaisuja on ollut vain jokunen (Fennoa Oy:n Twitter-sivu
[viitattu 3.3.2021]). Tuolloin yritys on kyseiseen lahteeseen perustuen jakanut Twitteriinsa
esimerkiksi osittain avainsanoja sisaltavia blogiinsa vievia tekstijulkaisuja, rekrytointi-
ilmoituksen, uutisluonteisen julkaisun myymaansa ohjelmaan liittyen seka jakanut toisen
Twitter-kayttajan tekeman paivityksen, joka koski Fennoa Oy:ta. Tama on ollut kyseisen
lahteen havainnoimisen perusteella yksi yrityksen suosituimmista julkaisuista Twitterissa
saatuaan noin reilut kaksikymmenta reaktiota, mutta muutoin yrityksen julkaisut ovat saaneet

lahinna vain korkeintaan muutamia reaktioita.

Fennoa Oy:n YouTube-sivuilla on 51 tilaajaa, ja YouTubessa yritys on julkaissut lahinna
videoita sen pitamiin webinaareihin, yritykseen itseensa seka yrityksen tarjoamaan ohjelmaan
littyen (Fennoa Oy:n YouTube-sivu [viitattu 2.3.2021]). Julkaistujen videoiden pituudet
vaihtelevat noin puolen minuutin seka vajaan neljankymmenenviiden minuutin valilla kyseisen
lahteen tutkimisen perusteella. Suosituimpia naista videoista ovat katselukertojen perusteella
olleet kyseiseen lahteeseen perustuen tietyt webinaarit seka yrityksen tarjoamaa ohjelmaa
esittelevat lyhyet videot, ja nama videot ovat keranneet reilusta puolesta tuhannesta
katselukerrasta aina reiluun puoleentoista tuhanteen katselukertaa. Eras visuaaliselta kannalta
silmiinpistava huomio kyseiseen lahteeseen pohjautuen on se, etta yrityksen jokaisen
julkaiseman webinaarivideon pikkukuva on hyvin samanlainen, mikd saa Fennoa Oy:n

YouTube-nakyman nayttamaan itsedan toistavalta.

Valtti Kumppanit Oy. IT- ja asiantuntijatalo Valtti tuottaa nykyaikaiseen IT-ymparistddn seka
digitaaliseen tydhon ja liiketoimintaan liittyvia ratkaisuja (Valtti [viitattu 28.2.2021]). Kyseisen
l&hteen mukaan Valttiin kuuluva yritys Valtti Kumppanit Oy tarjoaa ratkaisuita kasvavilla seka
kehittyvilla yrityksilla oleviin IT-tarpeisiin, ja taten yritys tarjoaa esimerkiksi tietoturvallisia
jatkuvuuspalveluita, kustannustehokkaita pilvipalveluita seka loppukayttajapalveluita. Valtti
Kumppanit Oy:n liikevaihto vuonna 2019 oli 21 076 457 euroa sen liikevoiton ollessa 868 894
euroa ja yritys tydllisti tuona vuonna 86 tydntekijaa (Asiakastieto Valtti Kumppanit Oy [viitattu
28.2.2021]). Valtti Kumppanit Oy:lta 16ytyi kaytostdaan kolme sosiaalisen median kanavaa.

Naihin kuuluvat Facebook, Twitter ja YouTube. Lisaksi LinkedInista yritys 10ytyy nimella Valtti,
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mutta koska tama tili ei varsinaisesti kanna Valtti Kumppanit Oy:n nimea, se paatettiin jattaa

kumppanianalyysin ulkopuolelle.

Valtti Kumppanit Oy:lla on Facebook-sivuillaan 267 seuraajaa, ja se on jakanut Facebook-
sivullaan yrityksen asiantuntijuuteen painottuvia visuaalisia kuva-, video ja tekstisisaltoja
monipuolisesti (Valtti Kumppanit Oy:n Facebook-sivu [viitattu 1.3.2021]). Kuvasisaltdja yritys
on jakanut kyseisen lahteen havainnoimiseen perustuen muun muassa yrityksen verkkosivuille
vievien julkaisuiden muodossa, jotka koskevat yritykseen liittyvia uutisia ja tiedotteita,
blogikirjoituksia, webinaari-ilmoittautumisia seka juhlapaivia, ja mukaan mahtuu myos
tyontekijaesittely uuden tyontekijan tultua osaksi yrityksen tiimia. Vuoden 2020 lopussa yritys
jakoi Facebook-sivuilleen kyseiseen lahteeseen perustuen myds julkaisusarjan yrityksen
jarjestamaa joulukalenteria koskien, ja nama julkaisut ohjasivat esimerkiksi lukemaan yrityksen
blogikirjoituksia tai lukemaan avoinna olevista tydpaikoista Valtti Kumppanit Oy:ssa. Pelkkia
tekstisisaltoja yrityksen Facebook-sivuilla ei juuri ole kyseiseen lahteeseen pohjautuen, ei
myoskaan viihteellistd sisaltda. Yrityksen videosisallot taas koostuvat kyseisen lahteen
havainnointiin perustuen julkaisujen oheen tehdyistd visuaalisuutta lisaavista sisalldista ja
sivulta I6ytyy myos videomuotoinen asiakastarina. Kyseisesta lahteesta tehtyisin havaintoihin
perustuen yritys hyddyntaa julkaisuihin liittyvia avainsanoja toisinaan julkaisuidensa lopussa.
Yritys on kyseistéd lahdettd havainnoimalla jakanut tavallisesti kuukausittain suunnilleen
kymmenen julkaisua sivuillaan kyseisen luvun molemmin puolin ja naiden yrityksen
julkaisuiden saamat reaktiotkin ovat hyvin tasaisia, vaihdellen yhdesta vajaaseen kymmeneen.
Parhaiten reaktioita ovat yrityksen Facebookissa saaneet kyseisen lahteen perusteella muun

muassa avoimiin tyopaikkoihin ja erilaisiin yritysuutisiin liittyvat julkaisut.

Twitter-sivuillaan Valtti Kumppanit Oy:lla on 304 seuraajaa, ja sen viimeaikaiset julkaisut
mukailevat Twitterissa hyvin pitkalti sen edellisessa kappaleessa selitettyja Facebookin
julkaisuja asiantuntijuuteen painottuvilla aiheillaan, sisaltotyypeilldan ja sisalléillaan (Valtti
Kumppanit Oy:n Twitter-sivu [viitattu 2.3.2021]). Yritys on muun muassa kyseisen lahteen
havainnoimiseen perustuen jakanut Twitterissd samankaltaisia joulukalenterisisaltéja kuin
Facebookissaankin, joista kerrottiin aiemmassa kappaleessa, ja taman lisaksi yritys on jakanut
hyvin  paljon verkkosivuilleen, kuten yritysblogiin, webinaari-ilmoittautumisiin  tai
rekrytointisivuille vievia kuvallisia julkaisuja. Valtti Kumppanit Oy on myods hyoddyntanyt
muutamia avainsanoja lahes jokaisessa julkaisussaan kyseisen lahteen perusteella. Suosituin

viimeaikainen yrityksen Twitter-julkaisu kyseista lahdetta havainnoimalla on ollut yrityksen eras
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kuvallinen yritysuutinen, mutta muutoin suurin osa kaikista sen julkaisuista on jaanyt taysin

vaille reaktioita tai saanut korkeintaan muutaman reaktion.

YouTube-sivullaan Valtti Kumppanit Oy:lla on 28 tilaajaa, ja YouTubeen yritys on julkaissut
muun muassa tyontekija- ja asiakastarinoita seka palveluihinsa liittyvia videoita, joiden pituudet
vaihtelevat noin vajaasta minuutista noin kymmeneen minuuttiin (Valtti Kumppanit Oy:n
YouTube-sivu [viitattu 2.3.2021]). Katselukerroiltaan suosituimpiin videoihin kuuluvat kyseisen
lahteen perusteella yrityksen yhdessa Brother Christmasin kanssa tehty video seka erilaiset
videot liittyen yritykseen ja sen palveluihin, ja nama videot ovat keranneet kahdesta tuhannesta
vajaaseen tuhanteen katselukertaa. Kyseisen lahteen havainnoimiseen pohjautuen monille
yrityksen muillakin videoille on kertynyt satoja katselukertoja, ja tuoreimpia yrityksen
julkaisemia videoita taas ovat olleet videot, joiden aiheina on se, mita asiakkaat sanovat
yrityksesta. Valtti Kumppanit Oy:n YouTube-videoiden pikkukuvat ovat kyseisen lahteen
havainnoimisen perusteella padaosin melko hillittyja varimaailmaltaan ja monen pikkukuvan

keskiossa ovat ihmiset.

Arrow ECS Finland Oy. Arrow ECS on kokonaisuutena maailmanlaajuinen teknologia-alan
yritys, joka IT-ratkaisuidensa kautta mahdollistaa monimutkaisten liiketoimintaan liittyvien
haasteiden ratkaisemisen (Arrow [viitattu 28.2.2021]). Kyseisen lahteen mukaan Arrow ECS
toimittaa teknologiavalmistajille sekd kanavakumppaneille jakelu-, konsultointi- seka
kanavapalvelua. Arrow ECS Finland Oy:n liikevaihto vuonna 2019 oli 57 290 000 euroa sen
likevoiton ollessa 1 911 000 euroa ja yritys tyollisti tuona vuonna 59 tyontekijaa (Asiakastieto
Arrow ECS Finland Oy [viitattu 28.2.2021]). Arrow ECS Finland Oy:lta I6ytyi kaytostaan nelja

sosiaalisen median kanavaa. Naihin kuuluvat Facebook, LinkedIn, Twitter ja YouTube.

Arrow ECS Finland Oy:lla on Facebook-sivuillaan 117 seuraajaa, ja yritys on jakanut sivuilleen
hyvin harvakseltaan julkaisuja, silla esimerkiksi vuonna 2020 yritys jakoi sivuilleen vain kuusi
julkaisua koko vuoden aikana (Arrow ECS Finland Oy:n Facebook-sivu [viitattu 1.3.2021]). Sen
jakamat sisallot ovat kuitenkin olleet kyseisen lahteen havainnointiin perustuen tyypeiltaan
monipuolisia ja asiantuntijuuteen painottuvia, silla yrityksen Facebookissa on laadukkaita
kuvia, videoita, videoita seka linkkeja Facebookissa ilmoitettuihin erilaisiin tapahtumiin. Yritys
on kuvallisten tekstisisaltdjen yhdistelman kautta julkaissut paivityksia kyseiseen lahteeseen
perustuen esimerkiksi juhlapaiviin liittyen ja videosisaltod se on jakanut osallistumaansa
talkshow’hun seka omien tapahtumiensa lyhyisiin videomainoksiin liittyen. Yritys ei ole kyseista

lahdetta havainnoimalla jakanut Facebook-sivuillaan viihteellista sisaltoa, ja sen julkaisuihinsa
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saamat reaktiotkin ovat pysyneet tasaisina vaihdellen yhdesta noin kymmeneen tykkaykseen,
mutta parhaiten naista ovat menestyneet yrityksen jakamat muutamat kuva- ja videosisallot

esimerkiksi yrityksen osallistumaan talkshow’hun liittyen.

Yrityksen LinkedIn-sivuilla on 1407 seuraajaa, ja yritys kayttaa Linkedlniaan kanavistaan
erittain aktiivisesti (Arrow ECS Finland Oy:n LinkedIn-sivu [viitattu 1.3.2021]). Kyseisen lahteen
havainnointiin perustuen voi todeta, ettd yrityksen jakamat LinkedIn-sisallot vaikuttavat
yleisiimeeltaan edellisessa kappaleessa kuvailtuihin yrityksen Facebook-julkaisuihin
verrattuna samalta, ja ne vaikuttavat painottuvan asiantuntijuuden ja innovaatioihin keskittyvan
yrityskuvan luomiseen. Yrityksen LinkedIn-sivujen sisallot vaikuttavat sisaltotyypeiltdan seka
sisall6iltddn myds monipuolisilta kyseisen lahteen havainnoimiseen perustuen, silla yritys
jakaa esimerkiksi kuvallisia julkaisuja liittyen yrityksen ja yleisiin alan uutisluonteisiin teemoihin
ja webinaari-ilmoittautumisiin, ja taman lisaksi yritys on jakanut viihteellisemmaksi sisalloksi
esimerkiksi sen palveluihin liittyvia sarjakuvia. Kyseiseen lahteeseen perustuen yrityksen
LinkedIn-sivuilta I0ytyy myOs seuraajakuntaa aktivoivia kyselyita ja taman lisaksi lyhyita
videosisaltojakin yrityksen Linkedlnista 10ytyy esimerkiksi sen kumppanitapahtumiin, sen
osallistumaan talkshow’hun, uutisiin ja tuotteisiin seka palveluihin liittyen. Yrityksella ei ole
kyseisen lahteen perusteella juurikaan LinkedIn-sivuillaan pelkkia tekstijulkaisuja, ja yleisesti
ottaen julkaisujen tekstisisallot itsessaan ovat tiiviita ja lahes jokaisen julkaisun loppuun se on
ohjannut toisaalle johtavan linkin lisatietoja varten. Lisaksi yritys kayttda kyseisen lahteen
perusteella vaihtelevia avainsanoja useiden julkaisuidensa tukena. Yrityksen saamat reaktiot
ovat kyseiseen lahteeseen perustuen maarallisesti LinkedInissa melko saman tasoisia kuin
Facebookissakin, josta kerrottiin edellisessa kappaleessa, mutta joillekin julkaisuilleen yritys
on saanut normaalia enemman reaktioita. Kyseiseen lahteeseen pohjautuen naita parhaiten
reaktioita saaneita julkaisuja yrityksen Linkedlnissa ovat yrityksen talkshow’hun liittyvat
videojulkaisut seka hyvantekevaisyyteen liittyva kuvajulkaisu, ja lisaksi myos aiemmin
mainittuihin sarjakuviin liittyvat julkaisut ovat saaneet tasaisemmin reaktioita verrattuna

pelkastaan yrityksen palveluihin liittyviin kuvajulkaisuihin.

Twitter-sivuillaan Arrow ECS Finland Oy:lla on 344 seuraajaa, ja tassakin kanavassa sen
parina viime vuotena jakamat sisallot seka sisaltotyypit ovat hyvin samankaltaisia ja
asiantuntijakuvaa luovia kuten Facebookissa ja LinkedInissakin (Arrow ECS Finland Oy:n
Twitter-sivu [viitattu 2.3.2021]). Yrityksen jakamat sisallot sen kyseisella Twitter-sivulla ovat

hyvin samankaltaisia keskenaan myos kanavan sisalla, mutta erotuksena on se, etta yritys
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kayttaa lahes jokaisessa julkaisussaan paria tai muutamaa avainsanaa tekstinsa tukena.
Kyseisen yrityksen Twitter-sivun perusteella yrityksen voi tassakin kanavassa kuitenkin
huomata nykyaan lahinna pyrkivan ohjaamaan lukijan lukemaan enemman lisaamalla lahes
jokaisen julkaisunsa loppuun linkin, josta I6ytyy lisatietoa julkaisun aiheeseen. On kuitenkin
merkittdvaa huomata, etta yrityksen saamat viimeaikaiset julkaisut kyseisilla Twitter-sivuillaan
eivat joko ole saaneet mitdan reaktioita, tai reaktioita on tullut vain yksi tai korkeimmillaan
tavallisesti muutama. Suosituimpiin julkaisuihin reaktioiden perusteella kuuluu kuitenkin

yrityksen kyseisella Twitter-sivulla ollut kuvallinen hyvantekevaisyyteen liittyva julkaisu.

YouTube-kanavallaan Arrow ECS Finland Oy:lla on 41 tilaajaa, ja YouTubessa yrityksen
videosisaltoihin kuuluvat esimerkiksi erilaiset webinaarit, referenssitarina seka tapahtumiin
littyvat videot (Arrow ECS Finland Oy:n YouTube-sivu |[viitattu 2.3.2021]). Yrityksen
julkaisemat videot vaihtelevat kyseisella yrityksen YouTube-sivulla pituudeltaan noin
paristakymmenesta sekunnista lIahes kahteen tuntiin. Katselukerroiltaan suosituimpia sisaltéja
yrityksen kyseisella YouTube-sivulla ovat olleet minuutista noin muutamaan minuuttiin
kestavat tapahtumiin liittyvat videot, yrityksen julkaisema referenssitarina seka yrityksen
palveluihin liittyva video ja webinaarivideot, silla nama sisallot ovat keranneet satoja
katselukertoja. Uutena asiana kanavallaan yritys on jakanut videon, jossa yrityksen kaksi
asiantuntijaa keskustelevat muun muassa teknologian kehittymisesta (Arrow ECS Finland
Oy:n YouTube-video 2021). Yritys on videoidensa pikkukuvina hyddyntanyt useasti joitakin
toistuvia kuvia, mutta naiden ohella yritys on pikkukuvina kayttanyt raikkaampaa ilmetta tuovia

erilaisiakin kuvia seka kasvokuvia (Arrow ECS Finland Oy:n YouTube-sivu [viitattu 2.3.2021]).

4.2 Toimeksiantajayrityksen tavoitteiden maarittely

Tassa opinnaytetyossa paadyttiin kayttamaan SMART-kaavaa tavoitteiden maarittelyssa,
koska kuten Suojanen [viitattu 22.12.2020] sivulla 31 kuvaa, on tavoitteiden laatimisessa
suositeltavaa kayttdd SMART-tavoitteen asettamistapaa. Tassa opinnaytetydssa on lisaksi
pyrity SMART-tavoitteen asettamisen kautta hahmottamaan toimeksiantajayrityksen
sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteiden tehokkuutta ja tuloksellisuutta. SMART-
tavoitteesta ja tavoitteiden asettamisesta yleisesti on kerrottu tarkemmin luvussa 3.2.
Toimeksiannon SMART-tavoitteella paatettiin  suunnitelmallisen aktiivisuuden lisaamisen
ohella mitata orgaanisen sosiaalisen median tehokkuutta toimeksiannon tarkoituksen

mukaisesti. Taten opinnaytetydssa paadyttin saamaan toimeksiantajayrityksen orgaanisen
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sosiaalisen median kaytostd tehokkaampaa kohentamalla toimeksiantajayrityksen
Facebookissa ja Linkedlnissa tapahtuvaa vastavuoroista aktiivisuutta. Tama taas tarkoittaa
sita, etta opinnaytety0ssa paadyttin suunnittelemaan toimeksiantajayritykselle runsaasti
orgaanisen sosiaalisen median sisaltoa, ja taman sisallon tarkoituksena on lisata naiden
julkaisujen saavuttamaa kattavuutta seka sitoutumista. Luvussa 4.5 kaydaan lapi
toimeksiantajayrityksen Facebookin ja LinkedInin julkaisujen vuonna 2020 saavuttaman
kattavuuden ja sitoutumisen lukumaaria, joita haluttiin l1ahted parantamaan SMART-tavoitteen

asettamisen kautta.

Toimeksiannon aikaansaaduksi SMART-tavoitteeksi maarittyi seuraava: Julkaistaan yhteensa
200 ennakkoon suunniteltua Facebookin tai LinkedInin julkaisua vuodessa, eli yhteensa noin
3,8 julkaisua viikossa, jotta julkaisuiden orgaaninen kattavuus ja sitoutuminen kasvaisivat 25
prosenttia. Naiden ennakkoon suunniteltujen julkaisuiden lisaksi toimeksiantajayritys julkaisee
jatkuvasti myos julkaisuja, joita ei voi etukateen suunnitella, ja naihin kuuluvat muun muassa
uudet markkinointi- ja myyntimateriaalit sekd vapaamuotoisemmat fiilisjulkaisut
(Toimeksiantajayrityksen  viestinta- ja markkinointipaallikkd 2021a). Naihin ennalta
suunnittelemattomiin  julkaisuihin ei oteta tassa tyossa muutoin kantaa, kuin vain
muistuttamalla niiden tekemisesta julkaisusuunnitelmassa kuukausittain. Tarkoituksena ol
suunnitella ja asettaa tavoitteita julkaisuja koskien, joita oli mahdollista suunnitella ennakkoon.
Kuitenkin myos ne julkaisut, joita ei etukateen voida suunnitella, tulevat lopulta auttamaan ja
vaikuttamaan SMART-tavoitteen saavuttamisessa, ja tama on huomioitu SMART-tavoitteen

tavoiteprosenttimaaraa asetettaessa.

Sivulla 31 kerrotaan, ettd Kanasen (2018c, 115) mukaan valittu tavoite on muotoiltava uusiksi,
mikali se ei vastaa SMART-tavoitteen kriteereita. Taten toimeksiantajayrityksen
markkinointisuunnitelmalle asetettavaa tavoitetta arvioitin SMART-luokitteluun kohdistuvan
teemahaastattelun avulla (ks. Liite 2.), jossa otettiin huomioon luvussa 3.2 esitetyt hyvan
markkinointitavoitteen ominaisuudet. Teemahaastattelun tarkoituksena oli varmistaa, etta
asetettu = SMART-tavoite on  tarkoituksenmukainen ja  mahdollinen saavuttaa
toimeksiantajayrityksen  toimesta.  Asetetun = SMART-tavoitteen  voitin  varmistaa
teemahaastattelun pohjalta olevan pateva ja soveltuvan SMART-tavoitteeksi. Seuraavaksi
kasitellaan kyseisen SMART-tavoitteen osia yksi kerrallaan ja osoitetaan, etta kyseessa on
pateva SMART-tavoite.
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Tarkka: Jo toimeksiannon pohjatietoihin kuului se, etta toimeksiantajayritys tavoittelee sen
Facebookin ja LinkedInin kayton olevan suunnitelmallisempaa. Hyvin tehdyn pohjatyon kautta
halutaan saavuttaa myos sosiaalisen median kattavuutta ja sitoutumista. Juuri nama tavoitteet
ovat merkittavia siita syysta, etta ne eivat toteudu talla hetkella ja toimeksiantajayritys on
kehitysmyonteinen ~ markkinointinsa  suhteen.  Tavoitteen = saavuttamisesta  ovat
toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikon (2021b) nakemykseen perustuen
viime kadessa vastuussa markkinoinnin viestinta- ja markkinointipaallikkd seka
toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja. Lisaksi sen toteuttamiseen osallistuvat hanen mukaan
erityisesti opinnaytetyon kirjoittaja, toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikko
seka uusi orgaanista sosiaalista mediaa hoitamaan valittu toimeksiantajayrityksen sisainen
tyontekija. Lisaksi han toteaa, etta muillakin tyontekijoilla on iso rooli toimeksiantajayrityksen
sosiaalisessa mediassa esimerkiksi vahvistuvan sosiaalisen myynnin ja spontaanien
sisaltdéehdotusten ja niiden kirjoittamisen suhteen. SMART-tavoitteen toteuttamiseen liittyy
hanen nakemyksensa mukaan my®0s joitakin rajoituksia, kuten se, etta tydntekija, joka on valittu
hoitamaan yrityksen orgaanista sosiaalista mediaa, on osaava, mutta han ei ole kouluttautunut
markkinoinnin alalle. Jatkuessaan myés COVID19 -pandemia voi toimia rajoittavan tekijana
esimerkiksi sen kautta, etta toimeksiantajayritys ei saisi kerattya monipuolisesti

sisaltdmateriaalia tapahtumista tai tyopaikalta etatyoohjeistuksen jatkuessa.

Mitattavissa oleva: Toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikké (2021b) kertoo,
etta tavoitteen saavuttamista toimeksiantajayritys voi seurata yksinkertaisesti tarkastelemalla,
tayttyyko asetettu sosiaalisen median viikoittainen ja vuosittaisten julkaisuiden tavoitemaara.
Han lisaa, etta tavoitteen saavuttamista seurataan analysoimalla julkaisuiden saavuttamaa
kattavuutta ja sitoutumista jatkuvasti, jotta sen voidaan huomata kasvavan kohti tavoiteltua
prosenttimaaraa. Han kuvaa, etta julkaisuiden kattavuutta ja sitoutumista mitatakseen
toimeksiantajayritys  kayttaa  esimerkiksi Facebookin ja  Linkedlnin  tarjoamia
analysointityOkaluja. Hanen mukaan asetettu tavoite voidaan maarittaa toteutuneeksi, kun
toimeksiantajayritys on julkaissut markkinointisuunnitelman mukaisesti Facebookissa ja
Linkedlnissa yhteenlaskettuna ainakin 200 orgaanista sosiaalisen median julkaisua
suunnittelemattomien julkaisuiden ohella seka kun toimeksiantajayritys voi todeta julkaisujen
sitoutumisen ja kattavuuden kasvaneen ainakin 25 prosentilla markkinointisuunnitelmaan

kuuluvien toimenpiteiden paatyttya.
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Saavutettavissa oleva: Toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikkd (2021b)
nakee, etta toimeksiantajayritykselta 16ytyy SMART-tavoitteensa saavuttamiseksi tarvittavat
taidot markkinointiin osallistuvilta henkilailta, ja taitojen kartuttaminenkin
toimeksiantajayrityksessa on mahdollista markkinoinnin parissa. Toimeksiantajayrityksella on
hanen nakemyksensa mukaan myOs tarpeeksi aikaa kaytettavissa tavoitteensa
saavuttamiseksi ja tarpeen vaatiessa siltéa 10ytyy myos tuuraavia tyontekijoitd. Motivaatio
nahdaan hanen mielestaan toimeksiantajayrityksessa tarkeaksi tavoitteen saavutettavissa
olemisen kannalta, ja toimeksiantajayrityksen tavoitteen taustalla oleva motiivi on juuri tehda
hyvin se, mitd on paatetty tehda. Tama merkitsee hanen nakemyksensa mukaan motivaatiota

sosiaalisen median hyédyntamisen kehittamisen suhteen.

Osuva: Toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikkd (2021b) toteaa, etta
kyseessa olevan tavoitteen asettaminen on tarkeaa toimeksiantajayritykselle juuri nyt siksi, etta
yrityksessa on Kkiinnitetty jo pitempaan huomiota siihen, ettd sosiaalisen median
hyddyntamisen tulisi olla suunnitelmallisempaa. Tavoitteen osuvuutta juuri nyt lisaa hanen
mukaan sekin, ettda aiemmin kerrotun mukaisesti orgaanista sosiaalista mediaa on
toimeksiantajayrityksessa valittu nyt hoitamaan uusi tyontekija. Taman myota
toimeksiantajayrityksella on hanen mielestaan nyt enemman resursseja kaytdossaan taman
tavoitteen saavuttamiseen verrattuna aiempiin vuosiin, jolloin tatakin tehtavaa hoiti
toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikkd muiden tyotehtaviensa ohella.
Lisaksi han kertoo, etta toimeksiantajayrityksessa koetaan tavoitteen saavuttamisen olevan
myos vaivan arvoista ja tama liittyy lIahinna siihen, etta asetettu tavoite on linjassa yrityksen

liketoimintatavoitteiden ja muiden olennaisten tavoitteiden suhteen.

Aikaan sidottu: SMART-tavoitteen toteuttamiselle on aikaa vuoden verran aikavalilla
1.1.2022-31.12.2022. Tavoite on toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikon
(2021b) mukaan toimeksiantajayritykselle realistinen, silld vuosi on helposti hahmotettava ja
mitattava kokonaisuus erityisesti myds sen ansiosta, ettd julkaisusuunnitelma luodaan
kvartaali- eli neljdnnesvuositasoiseksi ja helposti seurattavaksi kolmen kuukauden

ajanjaksoihin.



54

4.3 Toimeksiantajayrityksen markkinointistrategian maarittely

Opinnaytetyon sivuilla 31-32 kerrotaan, ettd Myllymaen (2018) mukaan strategiavaiheessa
selvitetaan esimerkiksi sita, keille markkinointia tullaan kohdentamaan, mita markkinointiin
littyvia kanavia aiotaan hyodyntaa ja minka kaltaista sisaltoa aiotaan jakaa. Taten
toimeksiantajayrityksen kohderyhmat maaritelladn ostopersoonien avulla, ja ostopersoonista
seka niiden luomisesta kerrotaan tarkemmin luvussa 3.3. Samassa luvussa selviaa lisatietoja

myos sosiaalisen median kanavien valitsemiseen seka sisaltoihin liittyen.

Tassa opinnaytetydssa ostopersoonien perustietoja maariteltdaessa kuvataan kohderyhmaa
edustavan henkilon ika, sukupuoli, asema tyoeldamassa, ongelmat, arvot seka hanen
suurimmat ostamisen esteet. Taman lisaksi ostopersoonan kuvauksessa maaritellaan kuvaava
nimi kyseiselle ostopersoonan profiilille. Nama ostopersoonat ovat toimeksiantajayrityksen
molemmille liiketoiminnoille yhteiset, ja niihin on paadytty yrityksen asiakkaita havainnoimalla.
Ostopersoonat tehtiin myos yrityksen jo olemassa olevia ostopersoonia analysoimalla ja
kehittamalla niita tahan toimeksiantoon sopiviksi. Toimeksiantajayritykselle rakentuu taten
kaksi ostopersoonaa: monimuotoinen paattaja ja tiedonjanoinen toimistotydntekija. Molemmat

ostopersoonat voi tavoittaa Facebookissa ja LinkedInissa.

Monimuotoinen paattaja kuvaa korkeasti koulutettua, noin 40-vuotiasta miesta tai naista, joka
toimii paattajana. Taten ostopersoona tyoskentelee nimensd mukaisesti erilaisissa
johtotehtavissa, kuten toimitusjohtajana, yrittdjana, talousjohtajana tai talouspaallikkdona.
Ostopersoonan ongelmana ovat hanen yrityksensa kayttamat vanhanaikaiset yritysohjelmistot,
jotka kaipaavat uudistamista toiminnallisempiin, nykyaikaisiin ohjelmistoihin yrityksen erilaisten
prosessien tehostamiseksi. Ostopersoonan ongelmana on huoli hanen yrityksensa
tietoturvallisuudesta ja siita, ettei han osaa ennakoida yrityksensa IT-ongelmia etukateen. Han
on myos kiireinen eikd hanen aikansa riitd naiden asioiden hoitamiseen. Ostopersoona
arvostaa moderneja yritysohjelmistoja seka IT-palveluita, mitka toimivat luotettavasti ja
sujuvoittavat yrityksen prosesseja. Palveluntarjoajassa han arvostaa henkilokohtaista,
l&pindkyvaa yhteyttéd ja asiantuntijuutta. Ostopersoonan suurimpia ostamisen esteita ovat
aiemmat negatiiviset kokemukset alan toimijoista etenkin asiakaspalvelun suhteen ja se, etta
palveluntarjoaja ei jostakin syysta onnistu vakuuttamaan tai voittamaan ostopersoonan
luottamusta. Kuvassa 1 esitetddn monimuotoisen paattdjan ostopersoonan kuvaus

yksinkertaistettuna.
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Monimuotoinen paattaja

Noin 40-vuotias mies tai nainen. Tydskentelee erilaisissa johtotehtavissa paattajan
asemassa esimerkiksi toimitusjohtajana, yrittdjana, talousjohtajana tai -paallikkéna.

Ongelmat: Yrityksen kdyttamat vanhanaikaiset yritysohjelmistot, jotka tulisi
vaihtaa nykyaikaisempiin. Huoli yrityksen tietoturvallisuudesta. Ei nde IT-ongelmia
etukateen. Kiireinen.

Arvostaa: Yrityksen prosesseja sujuvoittavia moderneja yritysohjelmistoja ja IT-
palveluja. Palveluntarjoajalta saatavaa henkilokohtaista ja lapindkyvaa yhteytta
sekd asiantuntijuutta.

Suurimmat ostamisen esteet: Aiemmat negatiiviset kokemukset alan
palveluntarjoajista etenkin asiakaspalvelun suhteen. Palveluntarjoajan
epdonnistuminen hdnen vakuuttamisessaan tai luottamuksen voittamisessa.

Kuva 1. Monimuotoinen paattaja -ostopersoona.

Tiedonjanoinen toimistotyontekija kuvaa noin 30-vuotiasta miesta tai naista, joka tyoskentelee
nimensa mukaisesti toimistossa esimerkiksi IT-asiantuntijana, taloushallinnon asiantuntijana
tai assistenttina. Ostopersoona on tiedonjanoinen digitaalisuuteen ja siihen liittyen esimerkiksi
IT-ratkaisuita koskien. Ostopersoonan ongelmana on se, ettd han kayttaa tydssaan monia
erilaisia vanhanaikaisia ohjelmistoja ja IT-ratkaisuita paivittain, tietaen naille olevan olemassa
parempiakin ratkaisuja. Ongelmana hanelle on myds paattajien vakuuttamisen haasteellisuus
uusien yritysohjelmistojen tai muiden IT-ratkaisuiden hankkimista koskien. Ostopersoona
arvostaa tyotaan helpottavia helppokayttoisia ja turvallisia IT-ratkaisuita, joiden kayttdédnottoon
seka kayton tukeen palveluntarjogjalta on saatavissa luotettavaa seka ystavallista
asiakaspalvelua. Ostopersoonan suurimpiin ostamisen esteisiin kuuluvat paatantavallan
puuttuminen IT-ratkaisuiden hankkimisen suhteen seka mahdollinen epatietoisuus siita, miten
hankintaprosessia voi hanen yrityksessaan vieda eteenpain. Yhtena suurena ostamisen
esteenda on myods aiemmin saatu huono asiakaspalvelu esimerkiksi hanen kayttamien
ohjelmistojensa suhteen. Kuvassa 2 esitetdan tiedonjanoisen toimistotyOntekijan

ostopersoonan kuvaus yksinkertaistettuna.
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Tiedonjanoinen toimistotyontekija

Noin 30-vuotias mies tai nainen. Tydskentelee erilaisissa toimistotehtavissa
esimerkiksi IT-asiantuntijoina, taloushallinnon asiantuntijoina tai assistentteina.
Kiinnostunut digitaalisuudesta ja digitaalisista ratkaisuista.

Ongelmat: Tietda kayttdmilleen vanhanaikaisille ohjelmistoille ja IT-ratkaisuille
olevan parempia ratkaisuja olemassa. Paattdjien vakuuttamisen haasteellisuus
uusien IT-ratkaisuiden hankkimisen suhteen.

Arvostaa: Helppokayttdisia ja turvallisia IT-ratkaisuita. Palveluntarjoajan
luotettavaa ja ystavallistd asiakaspalvelua.

Suurimmat ostamisen esteet: Pditantavallan puuttuminen IT-ratkaisuiden
hankkimisen suhteen. Epétietoisuus siitd, miten hankintaprosessia voi vieda
eteenpéin. Aiempi negatiivinen asiakaspalvelukokemus ohjelmistojen suhteen.

Kuva 2. Tiedonjanoinen toimistotyontekija -ostopersoona.

Markkinointisuunnitelman keinoina eli markkinointikanavina tassa toimeksiannossa
hyddynnetdan toimeksiantajan rajauksen mukaisesti sosiaalista mediaa, tarkemmin
Facebookia ja LinkedInia. Kuten luvun 2.1 sisaltamien tietojen perusteella kay ilmi, Facebook
ja LinkedIn ovat perustellusti oleelliset kanavat toimeksiantajayritykselle. Esimerkiksi sivulta 16
kay ilmi, ettd Kanasen (2018b) mukaan LinkedInin ja eraiden muiden kanavien ohella myos
Facebook on kasvattanut rooliaan B2B-markkinoinnin puolella. Nama kanavat ovat kaytossa
myos toimeksiantajayrityksen monella kumppaniyrityksella. Naissa kanavissa jaettavia sisallon
tyyppeja on monta erilaista, ja niiden avulla keskitytdaan tekemaan toimeksiantajayrityksen
sosiaalisen median orgaanisesta markkinoinnista mahdollisimman monipuolista ja sitoutumista

seka kattavuutta nostattavaa.

Sisalloksi eli julkaisuiksi toimeksiannossa ehdotetaan tuotettavan etenkin erilaisia visuaalisia
sisaltoja, silla kuten esimerkiksi sivulla 26 todetaan, Valtarin (2019) nakemykseen perustuen
sisaltdjen suhteen visuaalisuuden ja videoiden tarkeys lisdantyy jatkuvasti. Samalla sivulla
tuodaan esille toimeksiannossa tavoitellun sitoutumisen kannalta tarkea seikka, eli se, etta
Valtarin (2019) mukaan muun muassa sitoutumista voi luoda parhaiten tunteita herattavia ja
kanavan asiayhteyksiin sopivia sisaltdja hyodyntamalla. Nain ollen visuaalisia sisaltdja voivat
tassa toimeksiannossa olla etenkin lyhyehkot videot ja kuvat teksteineen, jotka viihdyttavat,
tarjoavat vinkkeja tai liittyvat johonkin tiettyyn aiheeseen tai tapahtumaan. Sivulla 26 tulee juuri

ilmi, ettd Kortesuon (2018, 78) mukaan ilmaiset asiantuntijavideot tulisi pitaa lyhyina.



57

Sisaltoja voivat myos olla toimeksiantajayrityksen yritysblogikirjoituksiin ja referensseihin el
olemassa oleviin sisaltomarkkinoinnin sisaltoihin liittyvat julkaisut. Tama perustuu siihen, etta
kuten sivulla 22 ilmenee, voi Kurvisen ynna muiden (2018, 91) mukaan vanhoja sisaltdja
uudelleensuuntaamalla tuottaa nopealla tahdilla uutta sisaltéd kohderyhmille. Sisalloksi
voidaan lisata myoOs seuraajakuntaa aktivoivia arvontoja, silla kuten sivulla 22 mainitaan, voi
arvonnoista Virtasen (2020, 58) nakemykseen perustuen saada hyddyllista lisapotkua
nakyvyyden suhteen. Lisaksi sisalloiksi voi tuottaa erilaisia seuraajakunnalle tehtavia heita
aktivoivia kyselyita, ja tama perustuu sivulla 26 esille tulleeseen sosiaalisen median trendeja
koskevaan mainintaan siita, ettd Valtarin (2019) mukaan monien yritysten tulee jatkuvasti
satsata vuorovaikutuksellisen sisdllon luomiseen keskustelevan ja vuorovaikutuksellisen

tunnelman rakentamiseksi.

Lisaksi esimerkiksi Facebookin Live-toimintoa hyodyntamalla voi tuottaa sisalloksi omia
podcast-jaksoja. Sivulta 26 kay myo6s tahan liittyen ilmi, ettda Pénka (2020, 36) nakee
podcastien olevan tulossa osaksi yritysten sosiaalisen median markkinointiin kuuluvaa
tydkalustoa. Lisaksi sisalldiksi voidaan julkaista aitoja ja henkilokohtaisia tarinoita, silla kuten
sivulla 21 kerrotaan, Komulaisen (2018, 129) mukaan koukuttavan sisallén luomisessa
merkityksellisessa asemassa ovat kiinnostavat tarinat. Luku 2.2 sisaltaa lisaksi tarkempia
vinkkeja sisaltomarkkinointiin liittyen, ja taten kyseisessa luvussa kerrotaan tarkemmin
esimerkiksi viihteellisesta sisaltomarkkinoinnista kuin myos yleisesti sisaltomarkkinoinnin

hyddyntamisesta markkinoinnissa.

Sisaltéina toimivat myos esimerkiksi viranomaissivustoilta jaettavat uutisluonteiset ja
tiedottavat julkaisut sekd muut ajankohtaiset julkaisut, silla sisaltdjen ytimessa on viihteen
lisdksi relevantin sekd seuraajakuntaa auttavan sisallon tuottaminen. Tama ilmenee myos
sivulla 28, jossa mainitaan, etta Virtasen (2020, 98) nakemykseen perustuen sosiaalisen
median markkinointiin kuuluukin tarkeana osana muun muassa ajankohtaisiin asioihin
reagoimista seka uutisten jakamista. Lisaksi sisaltdjen ohessa voi hyddyntaa itse valittuja
avainsanoja, silla kuten sivulla 19 ilmenee, voi avainsanoja Seppalan (2015) mukaan kayttaa
muissakin sosiaalisen median kanavissa kuin Instagramissa. Lisaksi luku 2.1.3 sisaltaa

muitakin vinkkeja avainsanoja koskien.
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4.4 Toimeksiantajayrityksen toimenpiteiden valinta ja toimintasuunnitelma

Opinnaytetyon sivulla 33 kerrotaan, ettd Myllymaen (2018) mukaan toimenpidevaiheessa
maaritellaan, millaisilla kaytannon toimenpiteilla asetetut tavoitteet aiotaan saavuttaa.
Vastaavasti sivulla 33 otetaan esille, ettd Suojasen |[viitattu 22.12.2020] nakemyksen
perusteella toimintasuunnitelmavaiheessa toimenpiteet kuvataan viela tasmallisemmin, jotta
tyovaiheet olisivat yksinkertaisella tavalla toimeenpantavissa. Toimenpidevaiheesta 10ytyy
tarkemmin tietoa luvusta 3.4 ja vastaavasti toimintasuunnitelmavaiheesta luvusta 3.5. Tassa
opinnaytetyon vaiheessa nama kaksi vaihetta yhdistettiin, silla ne vaikuttavat osittain toisiinsa

ja liittyvat samankaltaisiin asioihin.

Toimeksiantajayrityksen orgaanisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ajoittuu
ajankohdalle 1.1.2022-31.12.2022. Kaikkien julkaisusuunnitelmaan seka vuosikelloon
nimettyjen toimenpiteiden tarkoituksena on pyrkia toteuttamaan luvussa 4.2 asetettua
tavoitetta, eli sita, etta julkaisemalla 200 ennakkoon suunniteltua Facebookin tai LinkedInin
julkaisua saataisiin julkaisuiden orgaaninen kattavuus ja sitoutuminen kasvamaan 25
prosenttia. Toimenpiteitd sijoittuu talle koko ajanjaksolle kuukausittaisina listauksina
julkaisusuunnitelman muodossa. Sivulla 33—34 otettiin tahan liittyen esille, etta Kurvisen ynna
muiden (2018, 90) mukaan julkaisukalenterin tarkoituksena on tehda osaltaan arjesta
helpompaa sekd auttaa koostamaan asiat helposti tutkittavaan  muotoon.
Julkaisusuunnitelman pohjalta on tahan toimeksiantoon tehty myds vuosikello, johon koko
vuosi kiteytyy tiiviseen muotoon. Digimogulin julkaisun (2020) perusteella vuosikelloa
hyddyntamalla markkinointia koskeva kokonaisuus voidaan pitaa hallinnassa ja sen avulla
ennalta suunnitellut tehtavat tulevat myos suoritetuiksi tarkoituksenmukaisena ajankohtana.
Lisaksi seka julkaisusuunnitelmassa etta vuosikellossa on otettu huomioon sosiaalinen myynti
seka henkilébrandi, silla kuten opinnaytetydn sivulla 24 kay ilmi, on Paakkdsen (2017, 128)
mukaan kannattavaa ottaa etumatkaa sosiaaliseen myyntiin juuri nyt. Lisaksi opinnaytetyon
sivulla 25 nostettiin esille henkildbrandin kehittamista puoltava Kurvisen ynna muiden (2018,
26) nakemys siitd, ettd tyontekijdiden henkilobrandayksen tulisi olla varsinkin
asiantuntijaorganisaatioiden tarkeyslistoilla todella korkealla. Luvusta 2.3 l0ytyy lisatietoa ja
vinkkeja sosiaaliseen myyntiin ja henkilobrandin hyddyntamiseen liittyen, ja taman lisaksi
kyseisessa luvussa tuodaan esille myds muita perusteluita sosiaalisen myynnin ja
henkilébrandin hyddyntamiselle. Sosiaalisen myynnin ja henkildbrandin nakdokulma otettiin

tyohon myo0s siita syysta, etta kuten sivulla 38 tuodaan ilmi, nakisi toimeksiantajayrityksen
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viestinta- ja  markkinointipaallikkd  (2020) sosiaalisen  myynnin  hyodylliseksi

toimeksiantajayritykselle.

Taman toimeksiannon orgaanisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekemisen
kannalta paadyttiin kvartaali- eli neljannesvuositasoisen julkaisusuunnitelman laatimiseen
sekd taman pohjalta luodun konkreettisen vuosikellon rakentamiseen sen helpon
hahmotettavuuden vuoksi. Julkaisusuunnitelma myos mahdollistaa sen, ettd koko kvartaalin
voi nahda jatkuvasti kerrallaan, ja talloin voi omaa tekemista ennakoida ja valmistautua jo
seuraaviin tulossa oleviin sosiaalisen median toimenpiteisiin. Lisaksi tassa opinnaytetyossa
laadittavassa julkaisusuunnitelmassa ja vuosikellossa on konkreettisten julkaisuehdotusten
ohella annettu ehdotuksia esimerkiksi sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin edistamista
koskeviin toimenpiteisiin seka muihin ehdotuksiin, jotka eivat itsessaan ole julkaisuehdotuksia.
Nama muut ehdotukset kuitenkin osaltaan auttavat myos toimeksiantajayritysta saavuttamaan
sille maaritellyt tavoitteet tehostamalla sen sosiaalisen median kayttoa. Lisaksi kuten sivulla 33
kerrottiin, orgaaninen markkinointisuunnitelma vie Morellin (2017) nakemykseen pohjautuen
rahan sijasta paaasiassa aikaa, ja tama patee myods tdhan opinnaytetyon toimeksiantoon,

johon ei sisally varsinaista budjettia.

Liitteissa (ks. liitteet 3—6) nakyy toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman jokainen
kvartaali eli neljannesvuosi kuvattuna, ja kuviossa 2 nakyy toimeksiantajayritykselle tehty
vuosikello. Seka julkaisusuunnitelmassa ettd vuosikellossa on kaytetty silmailemisen
helpottamiseksi varikoodeja, eli pohjavareja. Julkaisusuunnitelmassa varikoodit ovat
seuraavat: eri liiketoiminnoille kohdistetut julkaisut on merkitty harmaan eri savyilla,
erikoisempia julkaisuehdotuksia on korostettu keltaisilla, vaaleanpunaisilla, oransseilla,
harmailla ja violeteilla savyilla, julkaisuehdotuksissa huomioitavat ostopersoonat on eritelty
punaisella ja sinisella, toimeksiantajayrityksen ajankohtaisia sosiaaliseen mediaan lisattavia
asioita koskeva osio on merkitty vihrealla ja sosiaalista myyntia koskeva osio on korostettu
keltaisella. Vuosikellossa varikoodit ovat seuraavat: julkaisusuunnitelman sosiaalisen median
julkaisuihin liittyvat asiat, eli vuosikellon keskiossa seka oikeanpuoleisessa laatikossa olevat
osiot, on merkitty valkoisella, sosiaaliseen myyntiin ja henkildbrandiin liittyvia teemoja kuvaavat
osiot ympyran keskiossa on merkitty harmaalla ja julkaisusuunnitelman sosiaalisen myynnin ja
henkilobrandin asiat, eli uloimpana kerroksena sekd vasemmanpuoleisessa laatikossa olevat
osiot, on merkitty kellertavalla pohjavarilla. Niin julkaisusuunnitelma kuin vuosikellokin alkavat

tammikuun 2022 alussa ja kestavat joulukuun 2022 loppuun. Julkaisusuunnitelman ja
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vuosikellon sisaltéa kasitellaan seuraavaksi osittain yhteisesti, silla vuosikello on luotu

julkaisusuunnitelman pohjalta, ja toimii taten julkaisusuunnitelman tiivistelmana rakenteeltaan.

Julkaisusuunnitelmassa on panostettu erityisesti siihen, etta seka toimeksiantajayrityksen
liketoiminta A etta liiketoiminta B tulisivat tuoduiksi esille yhta paljon, samoin niiden
tuoteryhmat julkaisuehdotusten perusteella. My0s julkaisujen maarat eri kanavien kesken on
pyritty pitamaan mahdollisimman tasavertaisina, mutta Facebookin julkaisuehdotukset
sisaltavat enemman esimerkiksi viihteellisiin teemoihin ja nain ollen tiedonjanoista tyontekijaa
koskevalle ostopersoonalle (ks. s. 55-56) kohdennettuja julkaisuja kuin Linkedlnin
julkaisuehdotukset. LinkedInissa on painotettu vastaavasti Facebookia enemman julkaisuiden
kohdentamista monimuotoista paattdjaa koskevalle ostopersoonalle (ks. s. 54-55).
Kumpaankin sosiaalisen median kanavaan on kuitenkin kohdennettu sopivissa maarin
molempia ostopersoonia koskevia julkaisuehdotuksia. Syy sille, miksi LinkedInin julkaisuissa
ei ole painotettu yhta paljoa viihteellisyytta, |0ytyy opinnaytetyon sivulta 18, silla esimerkiksi
Komulaisen (2018, 237) mukaan Linkedlnissa julkaistavan sisallon tulisi olla sidoksissa
tydelamaan. Vastaavasti Facebookissa keskitytaan tassa julkaisusuunnitelmassa jakamaan
viihteellisempaa sisaltoa, silla kuten opinnaytetyon sivulla 17 kerrotaan, kuuluu Facebook
AudienceProjectin vuonna 2019 tekeman tutkimuksen (2019a, 82) perusteella eraisiin viihteen

saannin kannalta suosituimpiin kanaviin.

Toimeksiantajayritykselle tehdyssa julkaisusuunnitelmassa seka vuosikellossa on tuotu esille
koko vuotta koskevia huomioita. Vuosikellossa nama jatkuvasti mielessa pidettavat huomiot
on jaettu laatikoihin, jotka koskevat sosiaalisen myynnin ja henkildobrandin seka sosiaalisen
median julkaisuiden huomioita erikseen, ja julkaisusuunnitelmassa tama on huomioitu
sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskevana omana sarakkeena seka ajankohtaisia asioita
koskevana sarakkeena. Nama osiot sisaltavat muistutuksia vuoden ajalle, ja niiden
tarkoituksena on julkaisuehdotusten ohella helpottaa sosiaalisen median paivittamista seka
auttaa rutiininomaisten asioiden muistamisessa. Julkaisusuunnitelman ja vuosikellon mukaan
julkaisuita koskevien ajankohtaisten asioiden seka julkaisuehdotusten suhteen huomiot liittyvat
esimerkiksi siihen, etta sosiaalisen median paivittajan tulee muistaa viikoittain jakaa seka
ajankohtaisia etta julkaisuehdotuksiksi suunniteltuja sisaltdja ja luoda joka kvartaalin alussa
suunnitelmat kvartaalia koskevien laajempien sisaltdjulkaisujen toteuttamiselle. Nama
laajemmat kvartaalikohtaiset sisaltdjulkaisut on jaettu kvartaaleittain vuosikellon keskiodn.

Lisaksi vuosikellossa on muitakin sosiaalisen median julkaisuita koskevia ehdotuksia, kuten
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kehotus siihen, etta yrityksessa reagoitaisiin muutoksiin ja trendeihin, kokeiltaisiin uutta

rohkeasti ja suunniteltaisiin omia avainsanoja.

Julkaisusuunnitelman ja vuosikellon perusteella sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskevat
huomiot liittyvat esimerkiksi siihen, etta yrityksessa muistettaisiin tarjota tyontekijdille tukea
sosiaaliseen myyntiin seka muistuttaa tyontekijoitd sosiaaliseen myyntiin liittyvista erilaisista
asioista. Lisaksi vuosikello on kvartaaleittain jaettu sosiaaliseen myyntiin ja henkilobrandiin
liittyviin neljaan teemaan, ja jokainen kuukausi nimetty kunkin teeman eri aiheiden mukaisesti
vuosikellon laidoille. Julkaisusuunnitelmassa nakyvat tarkemmin toimenpiteet, joita sosiaalisen
myynnin ja henkildbrandin mukaan on tarkoitus vuoden aikana toteuttaa kunkin kuukauden
aiheen suhteen sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin tutuksi tekemiseksi ja sitomiseksi osaksi

toimeksiantajayrityksen toimintaa.

Vuosikellossa on lisaksi sosiaalisen myynnin ja henkildobrandin suhteen kehotettu
rohkaisemaan oman persoonallisuuden ja asiantuntijuuden esilletuomiseen. Lisaksi
vuosikelloon on lisatty huomio siita, etta yrityksessa tulisi jokaisen kuukauden alussa pitaa
sosiaalista myyntia ja henkildbrandid koskevia palavereita tyOyhteisossa seka lahettaa
kuukausittain  tyontekijoille ohjeet sosiaalisen myynnin  kuukausipalaveriin  seka
julkaisusuunnitelmaan pohjautuen. Naiden jatkuvien toimenpiteiden on tarkoitus tukea
sosiaalisen myynnin ja henkildbrandin tutuksi tekemista yrityksessa seka tehda projektista
selkeasti seurattava ja mukana pysymista tukeva jokaiselle. Sivulla 34 tuodaan tahan liittyen
esille, ettd Suojasen |[viitattu 22.12.2020] nakemykseen perustuen markkinointia koskevissa
kokouksissa on hyva kayda lapi ne luvut ja tehtavat, jotka ovat tarkastelun kohteena, jotta
voidaan taata ihmisten pysyvan maaritellyissa tavoitteissa. Lisaksi samalla sivulla selviaa, etta
samaan lahteeseen perustuen sitd joutuisammin suunnitelmaa voidaan Kkorjailla ja

tapahtuneisiin virheisiin vastata, mita enemman tapaamisia pidetaan.

Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosikellon mukaan ensimmaéisen
kvartaalin ~ orgaanisen sosiaalisen median markkinointiin kuuluu erityisesti
toimeksiantajayrityksen tyontekijoitda koskevan kuva- ja videojulkaisusarjan julkaisemisen
alkaminen seka ensimmaisen podcast-sarjan julkaisemisen alkaminen muiden
julkaisusuunnitelmaan suunniteltujen julkaisuehdotusten ohella. Vuosikelloon perustuen
sosiaaliseen myyntiin ja henkildbrandaykseen liittyen ensimmaisen kvartaalin teema on
“Valmistautuminen”, jolloin tarkoituksena on ottaa ensiaskeleet sosiaalisen myynnin ja

henkilobrandin tutuksi tekemisen ja rakentamisen parissa sekd luoda perusta sosiaalisen
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myynnin jatkamiselle muiden kvartaalien aikana. Ensimmaisen kvartaalin aikana on yleisella
tasolla tarkoitus muun muassa saada tyontekijat hiomaan heidan sosiaalisen median profiilinsa
kuntoon, saada heidat seka johto asettamaan tavoitteita sosiaaliselle myynnille seka saada

tyontekijat laajentamaan vaikutuspiiridan sosiaalisessa mediassa verkostoitumisen kautta.

Tammikuu. Tammikuussa toimeksiantajayrityksessa aloitetaan lapi vuoden jatkuvan
sosiaalisen median julkaisusuunnitelman noudattaminen ja toteuttaminen kaytannossa. Taten
toimeksiantajayrityksessa lahdetaan tammikuussa liikkkeelle muun muassa yrityksen olemassa
olevien sisaltomarkkinointiin tarkoitettujen sisaltdjen julkaisemisesta sosiaalisen median
kanaviin seka erilaisiin tapahtumiin liittyvien julkaisuiden julkaisemisesta. Lisaksi tammikuussa
toimeksiantajayritys aloittaa julkaisemaan sen tyontekijoitd esittelevia julkaisuita kuva- tai
videosisaltoina. Naita julkaisuita toimeksiantajayritys julkaisee tasaisesti julkaisusuunnitelman
mukaan lahes koko vuoden ajan. Tammikuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva
teema taas on julkaisusuunnitelmaan pohjautuen “Someprofiilit kuntoon”, jolloin
toimeksiantajayrityksessa jarjestetaan halukkaille tyontekijoille valokuvaussessio profiilikuvaa
varten, kehotetaan heitéd tekemaan benchmarkkausta muiden asiantuntijoiden sosiaalisen
median profiileista ja kehotetaan heitd taman kuukauden aikana muokkaamaan oma
sosiaalisen median profiili edustuskuntoiseksi. Naihin toimenpiteisiin paadyttiin sosiaalisen
myynnin ja henkilobrandin osalta sen takia, etta kuten opinnaytetyon sivulla 24 otetaan esille,
voi Paakkdésen (2017, 178) mukaan aloittaa juuri sosiaalisen median profiilien
parantelemisesta. Sivulla 24 tuotiin esille sekin, ettd Kurvisen ynna muiden (2018, 19)
nakemyksen perusteella LinkedIin-sivu on syyta pitda ajanmukaisena ja saataa se
korostamaan asiantuntijuutta. Luvussa 2.3 kaydaan lapi muitakin kaytannon vinkkeja

sosiaalisen median profiilin hiomiseksi henkilobrandia ajatellen.

Helmikuu. Helmikuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan julkaisusuunnitelman
noudattamista rutiininomaisesti, ja taman lisaksi toimeksiantajayritys julkaisee ensimmaisen
seuraajiaan aktivoivan kyselyn LinkedIniin. Helmikuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia
koskeva teema taas on julkaisusuunnitelman mukaan “Tavoitteiden asettaminen”, jolloin
toimeksiantajayrityksessa kehotetaan johtorynmaa asettamaan sosiaalisen myynnin tavoitteet
organisaatiolle seka tyontekijoita asettamaan tavoitteet ja valitavoitteet tekemalleen
sosiaaliselle myynnille. Nama valinnat perustuvat opinnaytetyon sivuun 24. Kyseiselta sivulta
selviaa, ettda Paakkdsen (2017, 180) nakemyksen perusteella motivoituneena pysymisen ja

suunnan valitsemisen kannalta on tarkeaa tietaa, mita sosiaalisella myynnilla haluaa
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saavuttaa. Sivuilta 24—-25 selviad my0s tavoitteisiin liittyvia vinkkeja, kuten se, ettd Paakkosen
(s. 139-140) mukaan sosiaalisella myynnilla voidaan tavoitella yksittdisen myyjan kannalta
esimerkiksi oman henkilobrandin lujittamista, ja vastaavasti organisaatio saattaa haluta
tavoitella muun muassa yritysbrandin tunnettuuden lujittamista. Lisaksi sivulla 25 otetaan
esille, etta Paakkosen (s. 124) nakemykseen perustuen kokonaistavoite kannattaa jakaa
pienemmiksi tavoitteiksi. Helmikuun aikana johtoryhmaa kehotetaan myds pohtimaan, miten
yrityksen sosiaalisessa mediassa tullaan hyodyntamaan tyontekijoiden sosiaalisena mediana
tehtyja julkaisuja ja kehotetaan tyontekijoita valitsemaan heille sopivat sosiaalisen median
kanavat sosiaaliselle myynnille. Tama perustuu siihen, ettd kuten opinnaytetyon sivulla 25
mainitaan, on jokaisen Paakkosen (2017, 73) mukaan paatettava itselleen ne vaikutuskanavat,
joissa tahtoo olla. Lisaksi sivulta 25 loytyy myoOs tietoa sosiaalisen median kanavan

valitsemisesta sosiaaliseen myyntiin liittyen.

Maaliskuu. Maaliskuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta kuukauden lopussa toimeksiantajayritys
julkaisee ensimmaisen kolmiosaisen podcast-sarjansa jakson haluamallaan tavalla
kanaviinsa. Ensimmaisen podcast-sarjansa kolme jaksoa toimeksiantajayritys tulee
julkaisemaan kanaviinsa kahden viikon valein, ja taten podcast-jaksojen julkaiseminen ajoittuu
osin myos huhtikuulle. Maaliskuun sosiaalista myyntia ja henkildbrandia koskeva teema taas
on julkaisusuunnitelmaan pohjautuen "Laajenna vaikutuspiiria”, jolloin
toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoita etsimaan ja littymaan alan sosiaalista
mediaa koskeviin ryhmiin, verkostoitumaan hyodyntamattomiksi jaaneiden kontaktiensa
kanssa seka yleisesti laajentamaan verkostoaan mahdollisimman runsaasti. Vaikutuspiirin
laajentaminen perustuu muun muassa sivulla 23 esille otettuun tietoon siita, ettd Kortesuon
(2018, 140) mukaan sosiaalinen myynti tarkoittaa kontaktiverkostoihin ja suhteisiin
pohjautuvaa myyntia, jolloin Kortesuon (s. 143) mukaan esimerkiksi verkostojen merkitys

painottuu kaupantekoon liittyen.

Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosikellon perusteella toisen
kvartaalin ~ orgaanisen sosiaalisen median markkinointiin kuuluu erityisesti
toimeksiantajayrityksen toista liiketoimintaa koskevien mainosvideoiden julkaiseminen seka
ensimmaisen arvonnan jarjestaminen sosiaalisessa mediassa muiden julkaisusuunnitelmaan
suunniteltujen julkaisuehdotusten ohella. Vuosikellon mukaan sosiaaliseen myyntiin ja

henkilobrandaykseen liittyen toisen kvartaalin teema on "Aloittaminen”, jolloin tarkoituksena on
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ryhtya varsinaisiin kaytannon toimiin sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin tutuksi tekemisen
ja rakentamisen parissa. Toisen kvartaalin aikana on yleisella tasolla tarkoitus muun muassa
saada tyontekijat aktivoitumaan sosiaalisen median julkaisuiden julkaisemisen suhteen, saada
heidat liittymaan sosiaalisen median keskusteluihin, seka saada heidat tarjoamaan ihmisille

asiantuntijuutensa kautta apua sosiaalisen median kanavissa.

Huhtikuu.  Huhtikuussa  toimeksiantajayrityksessa  jatketaan  julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta maaliskuussa alkaneen podcast-sarjan
jaksojen julkaisemisen ohella yritys my0s julkaisee seuraajiaan aktivoivan podcastiin liittyvan
kyselyn LinkedInissa. Huhtikuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva teema taas on
julkaisusuunnitelmaan pohjautuen ”Aktivoituminen julkaisuilla”, jolloin
toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoita aktivoitumaan julkaisuiden suhteen
esimerkiksi jakamalla yrityksen blogikirjoituksia tai alaan liittyvia uutisia, jakamaan omia
mielipiteita julkaisuissaan ja reagoimaan relevantteihin sosiaalisen median julkaisuihin
esimerkiksi tykkdaamalla niista. Huhtikuun sosiaaliseen myyntiin ja henkildbrandiin liittyvat
toimenpiteet perustuvat sivun 24 tietoon, jonka perusteella Paakkdosen (2017, 178)
nakemyksen mukaan sosiaalisen myynnin voi aloittaa profillien hiomisesta seka
aktivoitumisesta sosiaalisen median julkaisujen suhteen jakamalla esimerkiksi yrityksen blogin

tai jonkin uutisjutun.

Toukokuu. Toukokuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta yritys julkaisee jalleen seuraajiaan aktivoivan
kyselyn LinkedInissa, julkaisee toteuttamansa toiseen liiketoimintaansa liittyvan mainosvideon
ja julkaisee jonkin kesaaiheisen arvonnan kanaviinsa. Yrityksen vuoden aikana jarjestamien
kahden arvonnan tarkoituksena on saada arvontaan osallistuvia ihmisia aktivoitumaan
kommenttiosioissa jollakin tavalla. Tama vuorovaikutuksen hakeminen perustuu esimerkiksi
sivulla 26 esille tulevaan tietoon siita, ettd Valtarin (2019) mukaan monien yritysten tulisi
jatkuvasti satsata esimerkiksi vuorovaikutuksellisen sisdllon jakamiseen. Tahan
vuorovaikutuksen aikaansaamiseen perustuvat myos yrityksen vuoden aikana julkaisemat
seuraajilleen osoitetut kyselyt. Toukokuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva
teema taas on julkaisusuunnitelman perusteella “"Keskusteluihin liittyminen”, jolloin
toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoita osallistumaan relevantteihin sosiaalisen

median keskusteluihin kommentoimalla niitd. Tama perustuu sivulla 24 esille tuotuun tietoon
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siitd, etta Paakkosen (2017, 179) mukaan profiilien hiomista ja julkaisemisen suhteen

aktivoitumista seuraa sosiaalisessa mediassa oleviin keskusteluihin mukaan lahteminen.

Kesakuu. Kesdkuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan  julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta yleisesti kaikkien kesalomakuukausien aikana
tuotetaan ja julkaistaan sisaltoéd hieman vahemman kuin kesalomakuukausien ulkopuolella.
Julkaisuita pyritaan tasta huolimatta julkaisemaan viikoittain koko kesan ajan. Kesakuussa
toimeksiantajayritys myos julkaisee kesaaiheisen arvontansa voittajat kanavissaan seka
julkaisee toisen toteuttamansa mainosvideon yrityksen toiseen liiketoimintaan liittyen.
Kesakuun sosiaalista myyntia ja henkildbrandia koskeva teema taas on julkaisusuunnitelman
perusteella "lhmisten auttaminen”, jolloin toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoita
tarjoamaan apua asiantuntijuutensa kautta silloin, kun muut sosiaalisen median kayttajat
kaipaavat neuvoja, ja lisaksi kehotetaan tyontekijoita pitamaan silmalla esimerkiksi alaan
liittyvia ryhmia tai muiden asiantuntijoiden julkaisuja, jotta he loytaisivat tilaisuuksia hyodyntaa
asiantuntijuuttaan. Lisaksi toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyodntekijoita vinkkaamaan
toisilleen I6ytamistaan julkaisuista, joihin kollegalta voisi 10ytya tarvittavaa asiantuntijuutta.
Tama kesakuun teema perustuu sivulla 24 esille tuotuun tietoon siita, etta Kurvisen ynna
muiden (2018, 21) mukaan henkildbrandaykseen kannattaa lahtea esimerkiksi jakamalla
tietotaitoa ja auttamalla toisia. Luvussa 2.3 kerrotaan tarkemmin aiheesta. Lisaksi kuten sivulla
37 on tuotu esille, kavi toisessa teemahaastattelussa ilmi, ettd toimeksiantajayritys haluaa
toimia osana sosiaalista mediaa muun muassa opastaakseen ja auttaakseen sosiaalisen
median yhteisda. Taman perusteella sosiaalisen myynnin auttamiseen liittyva nakokulma

tukee toimeksiantajayrityksen tarpeita.

Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosikellon mukaan kolmannen
kvartaalin orgaanisen sosiaalisen median markkinointiin kuuluu erityisesti liiketoiminnoille
yhteisen mainosvideon julkaiseminen seka toisen podcast-sarjan julkaisemisen alkaminen
sosiaalisessa mediassa muiden julkaisusuunnitelmaan suunniteltujen julkaisuehdotusten
ohella. Vuosikellon perusteella sosiaaliseen myyntiin ja henkildbrandaykseen liittyen
kolmannen kvartaalin teema on "Kunnolla vauhtiin”, jolloin tarkoituksena on hyddyntaa toisessa
kvartaalissa saatuja oppeja viela hieman laajemmin. Kolmannen kvartaalin aikana on yleisella
tasolla tarkoitus muun muassa saada tyontekijat viimeistdan nyt jakamaan itse
suunnittelemiaan sisaltdjulkaisuita muiden sisaltdjen jakamisen sijaan, saada heidat vetamaan

ihmisia omille sosiaalisen median sivuilleen aiheuttamalla keskustelua omissa julkaisuissaan,
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sekd saada heidat tarjoamaan ihmisille asiantuntijuutensa kautta apua oma-aloitteisesti

sosiaalisessa mediassa ilman, etta verkostossa olisi viela tahan asiaan pyydetty apua.

Heindkuu. Heindkuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta toimeksiantajayritys julkaisee henkilostonsa
kesakuulumisia Facebookiin. Heinakuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva teema
taas on  julkaisusuunnitelman  perusteella  “Julkaisuiden  jakaminen”,  jolloin
toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoita jakamaan yritykseen tai alaan liittyvia
heidan itse suunnittelemiaan ja heidan asiantuntijuuttaan tukevia julkaisuja, kuten omia
relevantteja kuvia, tarinoita, kannanottoja tai visioita esimerkiksi johonkin ajankohtaiseen
asiaan liittyen. Lisaksi toimeksiantajayrityksessa rohkaistaan tyontekijoita jatkossakin tuomaan
avoimemmin esille esimerkiksi omia ajatuksia ja relevantteja tarinoita sosiaalisessa mediassa.
Tama perustuu sivulla 24 mainittuun tietoon siita, ettd Paakkdsen (2017, 39) mukaan
sosiaalisen median yhteisdissa omien nakemysten seka persoonallisuuden julki tuominen on

suotavampi vaihtoehto kuin piiloutuminen korporaatiokuoren taakse.

Elokuu. Elokuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan julkaisusuunnitelman noudattamista
muutoin rutiininomaisesti, mutta toimeksiantajayritys julkaisee toteuttamansa molemmille
liketoiminnoille yhteisen mainosvideon kanaviinsa. Elokuun sosiaalista myyntia ja
henkilobrandia koskeva teema taas on julkaisusuunnitelman perusteella "lhmisten vetaminen
omille sosiaalisen median sivuille”, jolloin toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoita
kysymaan jotakin heidan sosiaalisen median julkaisuissaan vuorovaikutuksen lisaamiseksi
seka rohkaistaan tyOntekijoita aiheuttamaan keskustelua heidan sosiaalisen median
julkaisuihinsa. Tama taas perustuu sivuilla 25 mainittuun tietoon siita, etta Paakkosen (2017,
81-82) mukaan tulisi rakentaa sellaista yhteis6a, jonka kanssa on mahdollista aktiivisesti

keskustella julkaisun kommentteja koskevassa osiossa.

Syyskuu. Syyskuussa  toimeksiantajayrityksessa  jatketaan  julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta kuukauden aikana toimeksiantajayritys
julkaisee toisen kolmiosaisen podcast-sarjansa jaksot haluamallaan tavalla kanaviinsa. Toisen
podcast-sarjansa kolme jaksoa toimeksiantajayritys tulee julkaisemaan kanaviinsa kahden
vikon valein, joten niiden julkaiseminen ajoittuu kokonaisuudessaan syyskuulle.
Toimeksiantajayritys julkaisee syyskuussa myds seuraajiaan aktivoivan podcastiin liittyvan
kyselyn Linkedlnissa. Syyskuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva teema taas on

julkaisusuunnitelman  perusteella  "Avun  tarjoaminen  oma-aloitteisesti”,  jolloin
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toimeksiantajayrityksessa kehotetaan tyontekijoitd pohtimaan, mista heidan tietamyksestaan
kuulijakunta voisi saada apua. Tama avun antaminen voi liittya esimerkiksi johonkin sellaiseen
aiheeseen, mihin kukaan ei viela olisikaan suoraan pyytanyt apua, mutta josta muut voisivat
yleisesti ottaen hyoOtya. Lisaksi toimeksiantajayritys kehottaa tyontekijoita talla tavoin
auttamaan muita oma-aloitteisesti ja tuomaan esille taman myo6ta omaa asiantuntemustaan
esimerkiksi jakamalla neuvoja tai vinkkeja omille sosiaalisen median sivuilleen tai ryhmiin.
Tama taas perustuu sivulla 24 mainittuun tietoon siita, ettd Paakkosen (2017, 179) mukaan

sosiaaliseen myyntiin littyen ihmisia tulisi auttaa aina, kun pystyy.

Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosikellon mukaan neljénnen
kvartaalin orgaanisen sosiaalisen median markkinointiin kuuluu erityisesti toisen arvonnan
jarjestaminen sosiaalisessa mediassa muiden julkaisusuunnitelmaan suunniteltujen
julkaisuehdotusten ohella. Vuosikellon mukaan sosiaaliseen myyntiin ja henkilobrandaykseen
littyen neljannen kvartaalin teema on ”Rutiinin rakentaminen: Julkaise, keskustele, auta”,
jolloin tarkoituksena on saada sosiaalisesta myynnista osa tyontekijoiden rutiineja. Neljannen
kvartaalin aikana on yleisella tasolla tarkoitus vakiinnuttaa jo kasiteltyja sosiaalisen myynnin ja
henkilobrandin rakentamisen seikkoja osaksi henkiloston tottumuksia ja vahvistaa heidan

osaamista edelleen sosiaalisen myynnin parissa.

Lokakuu. Lokakuussa toimeksiantajayrityksessa  jatketaan  julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta lokakuun lopussa yritys ottaa osaa Digi- ja
vaestoviraston jarjestamaan tietoturvaviikkoon ja julkaisee taten paljon sisaltoja tietoturvaan ja
tahan liittyviin palveluihinsa liittyen. Lokakuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva
teema taas on julkaisusuunnitelman perusteella "Sosiaalinen myynti rutiiniksi”. Taten lokakuu
on ensimmainen vuoden kolmesta viimeisesta kuukaudesta, joka kantaa kyseista teemaa.
Taten niin lokakuun, marraskuun kuin joulukuunkin aikana toimeksiantajayrityksessa
kehotetaan tyontekijoita hyodyntamaan heidan aiempien kuukausien sosiaalisen myynnin
kokeiluista saatuja oppeja seka yhdistelemaan niitd. Tarkeaa on siis se, etta
toimeksiantajayritys kehottaa tyontekijoitd edelleen julkaisemaan, keskustelemaan seka

auttamaan sosiaalisessa mediassa.

Marraskuu. Marraskuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan julkaisusuunnitelman
noudattamista rutiininomaisesti. Lisaksi marraskuussa sosiaalista myyntia ja henkilobrandia

koskeva teema on yha "Sosiaalinen myynti rutiiniksi”.
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Joulukuu. Joulukuussa toimeksiantajayrityksessa jatketaan  julkaisusuunnitelman
noudattamista muutoin rutiininomaisesti, mutta joulukuun alussa toimeksiantajayritys julkaisee
jonkin jouluaiheisen arvonnan kanaviinsa ja julkaisee arvonnan voittajat noin viikon kuluttua
arvonnan julkaisemisesta. Lisaksi joulukuussa sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva
teema on yha ”Sosiaalinen myynti rutiiniksi”. Alla olevassa kuviossa 2 esitetdan

toimeksiantajayritykselle tehty vuosikello.

Sosiaalinen myynti ja henkilobrandi Sosiaalisen median julkaisut

* Tarjoa tukea tydntekijille sosiaaliseen myyntiin Vu O S I e O * Reagoi muutoksiin ja trendeihin

+ Mulstuta tydntekijoits soskaaliseen « Kokeile uutta rohkeasti
myyntiin littyvist asioista

N - = Hybdynnd yrityksen olemassa olevia
+ Rohkaise oman persconaliisuuden ja sisaltsmarkkinolnnin sisi|te]s 1pi vueden
asiantuntijuuden esilletuomiseen

+ Jarjesta joka kuukauden alussa kuukautta koskeva
sosiaalisen myynnin palaveri tybyhteistisss

« Lihets joka kuukausi tyantekijsille
ohjeet sesiaalisen myynnin

O Soslaalisen median julkaisut
. Sosiaaliseen myyntiin ja henkildbrandiin littyvat teemat

Sosiaalinen myynti ja henkilobrandi

Kuvio 2. Toimeksiantajayritykselle tehty vuosikello.

4.5 Seuranta ja prosessinhallinta toimeksiantajayrityksessa

Opinnaytetyon sivulla 34 kerrotaan, etta Bergstromin ja Leppasen (2016, 32) nakemykseen
perustuen seuranta merkitsee esimerkiksi suoritettujen toimenpiteiden sekd niiden kautta
saatujen lopputulosten seurantaa, ja lisaksi kyseisella sivulla Myllymaen (2018) mukaan
mittaamisen kautta taas voi saada selville, tavoitetaanko ennalta asetettuja tavoitteita. Luvussa

3.6 kasitellaan tarkemmin seurannan ja prosessinhallinnan asioita.

Toimeksiantajayrityksen orgaanisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoitteiden
saavuttamista seurataan ja analysoidaan aikavalilla 1.1.2022-31.12.2022. Tavoitteiden
saavuttamista julkaisujen maaran suhteen seurataan jarjestelmallisesti kuukausitasolla

sosiaalisen median paivittdjan toimesta. Orgaanisten sosiaalisen median julkaisuiden
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kattavuuden ja sitoutumisen kasvua arvioidaan niin ennakkoon suunniteltujen kuin
suunnittelemattomienkin julkaisujen yhteistuloksena ainakin vuoden puolivalissa ja
markkinointisuunnitelman loputtua viestinta- ja markkinointipaallikon toimesta. 31.12.2022
jalkeen voidaan arvioida lopputulosta eli sita, miten tavoitteiden saavuttamisessa onnistuttiin
kokonaisuudessaan. Lisdksi markkinointia koskevissa palavereissa voidaan ottaa
saanndllisesti tai aina tarpeen vaatiessa myos ylos tavoitteiden etenemiseen liittyvia asioita,
jotta seurantaa tavoitteiden toteutumiselle tapahtuu myos niista vastuussa olevien henkiloiden

taholta.

Tavoiteltua julkaisujen maaraa on helppoa seurata ja mitata. Toimeksiantajayrityksessa
tavoitellun julkaisumaaran toteutumista seurataan yksinkertaisimmin merkitsemalla
kuukausitasoiseen julkaisusuunnitelmaan suunnitellut julkaisut tehdyiksi esimerkiksi
ylivivaamalla tai jollakin muulla halutulla tavalla. Kuukausitasoinen lopullinen tavoitteen
toteutumisen seuranta onnistuu laskemalla kuukauden lopuksi kaikki julkaistut sosiaalisen
median julkaisut yhteen eli tarkastamalla, tuliko kaikki suunnitellut julkaisut tehtya kuukauden

aikana.

Orgaanisten julkaisuiden kattavuuteen ja sitoutumiseen liittyvan tavoitteen suhteen
toimeksiantajayritys vertaa Facebookin ja LinkedInin tarjoamien analyysityokalujen avulla
vuoden 2022 kattavuuden ja sitoutumisen maaraa suhteessa vuoden 2020 maariin. Sivulla 34
tulee juuri esille, ettd Kanasen (2018c, 110) mukaan sosiaalisen median kanavissa voi kayttaa
niiden omasta takaa I6ytyvia analysointiin tarkoitettuja sovelluksia, ja etta Virtanen (2020, 91)
nakee pelkistetyimmillaan seurannan olevan sosiaalisen median kanavien tilastotietojen
tutkintaa. Luvussa 3.6 kerrotaan myds tarkemmin kattavuudesta ja sitoutumisesta seka niiden
mittaamisesta seka seuraamisesta. Opinnaytetyota vuoden 2021 kevaalla kirjoitettaessa vain
toimeksiantajayrityksen vuoden 2020 luvut olivat saatavilla, ja halutessaan yritys voi verrata
kattavuuttaan ja sitoutumistaan myds myohemmin saatavilla oleviin vuoden 2021 lukuihin.
Toimeksiantajayrityksen viestinta- ja markkinointipaallikkd (2021c) kertoo vuonna 2020
toimeksiantajayrityksen Facebookin kattavuuden sen omalla analyysityokalulla mitattuna
olevan Facebookissa 468, eli keskimaarin 468 henkilod nakee toimeksiantajayrityksen
julkaisuja, ja sitoutumisen maaran olevan 41,3 sitoutumista per julkaisu. Vastaavasti LinkedInin
kattavuus vuonna 2020 oli 1534,5, eli keskimaarin 1534,5 henkilod nakee

toimeksiantajayrityksen julkaisuja ja sitoutumisen maara oli 9,4 per julkaisu.
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Facebookissa kattavuutta mittaavan analyysitydkalun nimea kuvaa osuvasti kattavuus, mutta
vastaava mittari Linkedlnissd kantaa nimea impressions, joka kuvaa kattavuuden tavoin
monenko silmaparin ohi julkaisut ovat vilahtaneet. Vastaavasti Facebookissa sitoutumista
mittaavan analyysityokalun nimena on kattavuus, ja vastaavaa tietoa antavat LinkedInissa
olevien klikkeja, reaktioita, kommentteja seka jakamista kuvaavien analyysityokalujen lukujen
yhteen lasketut maarat. Vaikka Facebookin ja LinkedInin mittarit ovat hieman eri tavoin

nimettyja ja toimivia, ovat niiden tarjoamat tiedot silti samoja ja toisiinsa rinnastettavissa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella toimeksiantajana toimivan B2B-yrityksen
orgaanisen sosiaalisen median markkinointia ja luoda toimeksiantajalle orgaanisen sosiaalisen
median julkaisuita koskeva julkaisusuunnitelma seka vuosikello Facebookiin ja LinkedIniin.
Tavoitteena oli, ettd suunnitelman perusteella yritys voisi yllapitdéd sosiaalisen median
kanaviaan suunnitelmallisesti. Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten
orgaanisen sosiaalisen median kaytosta saataisiin toimeksiantajayrityksessa entista

tehokkaampaa.

Taman opinnaytetydn toimeksiannon tavoitteiden toteutuminen ajoittuu tulevaisuuteen, joten
tavoitteiden toteutumista pystytaan arvioimaan aikaisintaan julkaisusuunnitelman paatyttya.
Mielessa on kuitenkin myos pidettava, etta orgaaninen markkinointi ei kay silmanrapayksessa,
joten sen tuloksellisuuden kehittyminen voi vaatia vuodesta pariinkin vuoteen (Morell 2017).
Morell kuitenkin toteaa, ettd muun muassa suunnittelemisen hyddyntdminen johtaa hyviin
tuloksiin. Tassa opinnaytetydossa on pyritty juuri siihen, etta toimeksiantona tehtya
julkaisusuunnitelmaa ja vuosikelloa noudattamalla paastaisiin mahdollisimman hyviin tuloksiin.
Hyvat tulokset on tassa tydssa varmistettu ottamalla julkaisusuunnitelmaa ja vuosikelloa
suunniteltaessa huomioon monipuolisesti esimerkiksi sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin
hyddyntamisen nakokulma (ks. luku 2.3) seka ottamalla huomioon myo6s tuoreita sosiaalisen
median trendeja (ks. luku 2.4), jotta toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kayttod olisi
nykyaikaista ja perustuisi moderneihin sosiaalisen median hyddyntamisen tapoihin. Yhta lailla
julkaisusuunnitelmaa ja vuosikelloa rakentaessa on otettu huomioon esimerkiksi
toimeksiantajayrityksesta tehdyt teemahaastattelut, tilanneanalyysit seka
toimeksiantajayritykselle ja toimeksiannolle asetetut tavoitteet, jotta naihin kaikkiin vastattaisiin

mahdollisimman tarkasti ja tuloksekkaasti.

Lisdksi hyvat tulokset on pyritty tadssa tydossa varmistamaan opinnaytetydon Kirjoittajan
toimeksiantajayritykselle pitamilla koulutuksilla, jotka han toteuttaa kahtena erillisena
esitelmatilaisuutena. Toinen naista esitelmatilaisuuksista on suunnattu toimeksiantajayrityksen
johtoryhmalle, jolloin opinnaytetyon kirjoittaja esittelee koko opinnaytetydn kaikkine osineen
johtoryhmalle ja opastaa heitd tarpeen mukaan henkildkohtaisesti suunnitelmien
toimenpiteiden suhteen. Toinen esitelmatilaisuus taas on suunnattu toimeksiantajayrityksen
koko henkilostolle, jolloin opinnaytetyon Kkirjoittaja esittelee opinnaytetyon paapiirteissaan
henkilostolle ja opastaa seka valmistelee heita taman liséksi erityisesti opinnaytetyossa
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laadittujen sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskevien toimenpide-ehdotusten suhteen.
Jalkimmaisena mainittu sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskeva esitelma on tarkoitettu
erityisesti siihen, etta henkilostolle selviaisivat jo hyvissa ajoin tulossa olevat toimenpiteet seka

niiden tarkoitusperat.

Toimeksiantajayritykselle rakennetusta julkaisusuunnitelmasta ja vuosikellosta pyrittiin
tekemaan mahdollisimman helppokayttdiset, jotta suunnitelmallisuudessa pysyminen olisi
sosiaalisen median paivittajalle yrityksessa mahdollisimman helppoa. Toimeksiantajayrityksen
orgaanisen sosiaalisen median kaytosta pyrittin tassa opinnaytetydossa saamaan
tehokkaampaa asettamalla siihen liittyen realistinen SMART-tavoite, jonka tarkoituksena on
kasvattaa toimeksiantajayrityksen julkaisuiden orgaanista kattavuutta ja sitoutumista 25
prosenttia julkaisemalla yhteensa 200 ennakkoon suunniteltua Facebookin tai Linkedlnin
julkaisua vuodessa, eli yhteensa noin 3,8 julkaisua viikossa. Toimeksiantajayrityksen
orgaanisen kattavuuden ja sitoutumisen kasvun ohella on todennakoista, etta
toimeksiantajayritys  saavuttaa myds muita  hydtyja  toteuttamalla  aktiivisesti
julkaisusuunnitelmassa maariteltyja toimenpiteitd. Naita ohessa tulevia hyotyja voivat
esimerkiksi olla toimeksiantajayrityksen Facebook- ja LinkedIn -seuraajien maaran kasvu,
tunnettuuden kasvu, tyonantajamielikuvan seka asiantuntijamielikuvan kehittyminen seka
tyontekijoiden asiantuntijabrandin kehittyminen sosiaalisen myynnin hyodyntamisen ansiosta.
Lisaksi sivulla 23-24 otettiin esille, ettda Paakkonen (2016, 65) naki sosiaalisen toiminnan
johtavan esimerkiksi liiketoiminnallisiin mahdollisuuksiin. Taman perusteella on siis myos
mahdollista, etta sosiaalisen myynnin ja sen jatkamisen kautta toimeksiantajayritykselle
avautuu uusia kumppanuuksia tai muita taloudellisesti otollisia mahdollisuuksia. Sama patee
yleisestikin sosiaalisen median hyédyntamiseen ja aktiiviseen sosiaalisen median lasnaoloon,
sillda sosiaalinen media trendeineen voi tuoda odottamattomia ja positiivisia tilaisuuksia

mukanaan.

Yritykselle luvussa 4.1 tehtyjen tilanneanalyysien perusteella yrityksen suurin sosiaalista
mediaa koskeva ongelma on sen hyddyntamisen suunnittelemattomuus, johon tama
toimeksiantokin erityisesti vastaa. Tulevaisuudessa esimerkiksi toimeksiantona tehtya
julkaisusuunnitelmaa voi edelleen hyodyntaa muokkaamalla sita kutakin tulevaa vuotta
vastaavaksi, joten siitd toimeksiantajayritys voi hydtyd myds vuosia eteenpain.
Toimeksiantajalle tehdyssa SWOT-analyysissa (ks. s. 41) selvisi suunnittelemattomuuden

ohella my0s se, ettd sosiaalinen media tarjoaa yritykselle suuren mahdollisuuden
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tulevaisuuteenkin. Sosiaalisen median rohkea hyodyntaminen ja siella tehtavat kokeilut voivat
my0s tarjota toimeksiantajayritykselle vastauksia sen heikkoutenakin nakyvaan vaikeuteen
erottua ja profiloitua isoista Kkilpailijoista. Lisdksi toimeksiantajayritykselle tehdyn
kumppanianalyysin perusteella voidaan kiteyttaa, etta naiden Kkilpailijoina toimivien
kumppanien toiminta sosiaalisessa mediassa on suhteellisen samalla tasolla
toimeksiantajayrityksen kanssa. Tama tukee edelleen sitd mahdollisuutta, etta
toimeksiantajayritys voisi rohkealla sosiaalisen median hyodyntamisella erottautua massasta
ja luoda itselleen yha parempaa markkinarakoa muun muassa orgaanisen sosiaalisen median

markkinoinnin kautta.

Kuten opinnaytetyon luvussa 2.1 tuli ilmi, olisi toimeksiantajayritykselle hyodyllista olla
vahvemmin my0s muissa sosiaalisen median kanavissa Facebookin ja LinkedInin lisaksi.
Taten jatkotoimenpide-ehdotuksena yritys voisi laajentaa sosiaalisen median nakyvyyttaan
naille tydssa esille tulleille muille alustoille, eli Instagramiin (ks. luku 2.1.3), YouTubeen (ks.
luku 2.1.4) ja Twitteriin (ks. luku 2.1.5). Kuten sivulla 19 mainitaan, Komulaisen (2018, 235)
mukaan Instagramissa toimii runsaasti ICT-yrityksia, ja lisdksi samalla sivulla tuodaan esille
sekin, etta mikali B2B-yritys ei kayta Instagramia, jattda se Foundation Incin (2020) mukaan
hydodyntamatta helpon seka toimivan valineen, jonka kautta silla voisi olla laaja-alainen
kontaktipinta suureen maaraan yleisda. Yritykselle tehdyssa kumppanianalyysissa (ks. luku
4.1.2) tuli myos esille, etta toimeksiantajayrityksen useat kKilpailijatkin ovat menestyneet hyvin
videoiden nayttokertojen perusteella YouTubessa. Vastaavasti sivulla 20 esitetaan perusteluja
Twitterin hyddyntamiselle, silla Paakkosen (2017, 79) nakemyksen perusteella Twitter ja
LinkedIn ovat edelleen valta-asemassa sosiaalisen median kannalta B2B-puolella.
Toimeksiantajayritykselle olisi siis hyodyllista naiden esille otettujen perusteluiden myoéta

vahvistaa yha omaa sosiaalisen median aktiivisuuttaan muissakin kanavissa vahitellen.

Kaikesta huolimatta on hyva asia, etta toimeksiantajayritys panostaa aluksi vain pariin itselleen
tarkeimmaksi nakemaansa sosiaalisen median kanavaan, silla niistd on hyva lahtea liikkeelle
suunnitelmallisemman otteen hallitsemisen suhteen. Jatkotutkimuskohteena voisikin tutkia
sita, missa sosiaalisen median kanavissa toimeksiantajayrityksen olisi kaikista hyodyllisinta
olla mukana esimerkiksi sen oman kohderyhman perusteella, silla tassa tyossa ei pyritty
valmiiksi maariteltyjen kohdekanavien vuoksi selvittamaan, mista toimeksiantajayrityksen

kohderyhmaan kuuluvia henkildita 16ytyisi parhaiten.
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Opinnaytetyota voi soveltaa esimerkiksi muihin B2B-yrityksiin erityisesti uutuusarvoa tuottavan
sosiaalisen myynnin seka henkildbrandin nakokulman ansiosta. Sosiaalisen myynnin ja
henkilobrandin huomioiminen yrityksissa on jatkuvasti tarkeampaa ja tarkeampaa, mutta naita
tyOkaluja ei valttamatta ole viela edes harkittu osaksi B2B-yrityksen sosiaalisen median
markkinointikalustoa. My6s pelkadstaan taman opinnaytetydn sosiaalista myyntia ja
henkilobrandia koskevia osioita voi hyodyntdaa muidenkin yritysten sosiaalisen median
markkinoinnin tukemisen osana, silla opinnaytetyon kirjoittajan laatima sosiaalisen myynnin ja
henkilobrandin julkaisusuunnitelma seka vuosikello tarjoavat perusteltuja tyokaluja sosiaalisen
myynnin seka henkildbrandayksen aloittamiseen missa tahansa yrityksessa. Opinnaytetydssa
laaditun vuosikellon seka julkaisusuunnitelman sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskevan
osion avulla muutkin yritykset voivat esimerkiksi paasta alkuun sosiaalista myyntia ja
henkilobrandia koskevassa prosessissa. Luvussa 4.4 esiteltyjen vuosikellon ja
julkaisusuunnitelman toimenpiteiden tai niiden osien avulla muutkin yritykset voivat edeta jo
yhden vuoden aikana runsaasti oman sosiaalisen myyntinsa ja henkildbrandayksensa suhteen
ja samalla voidaan taata, ettd sosiaaliseen myyntiin ja henkildbrandaykseen liittyvat
peruslahtokohdat tulevat huomioiduiksi prosessissa. Muut yritykset voivat ottaa tehdyn
vuosikellon ja julkaisusuunnitelman perusteella mallia myds muihin sosiaalisen median
toimenpiteiden suorittamiseen, silla vuosikellossa ja julkaisusuunnitelmassa on tuotu esille
monenlaisia erilaisia hyodyllisia toimenpiteitd ja julkaisuehdotuksia orgaanisen sosiaalisen

median sisallon kannalta.

Lisaksi yleisesti ottaen voidaan korostaa, etta muut yritykset voivat saada hyotya myos
opinnaytetydssa laaditun vuosikellon ja julkaisusuunnitelman rakenteen seka ulkoasujen
kannalta, silla niiden kaytdssa on panostettu helppouteen kayttdjan nakodkulmasta. Lisaksi
julkaisusuunnitelmasta voi olla erityista hyotya sellaisille yrityksille, joilla on opinnaytetyon
toimeksiantajayrityksen kaltaisesti useampia liiketoimintoja, silla julkaisusuunnitelmassa on
panostettu erityisesti siihen, ettd toimeksiantajayrityksen molemmat liiketoiminnat tulisivat

tasapainoisesti esille vuoden aikana.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelu yrityksen sosiaalisen median taustatilannetta koskien.

Teemahaastattelu yritys X:n sosiaalisen median nykytilanteeseen liittyen, 4.12.2020.
Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median nykytilanne
a. Miten toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median suunnitelmallisuutta voisi kuvailla

talla hetkella?

b. Onko toimeksiantajayrityksen liiketoiminta A:lle ja likketoiminta B:lle tehty erillisia
markkinointiin liittyvid suunnitelmia sosiaalisen median suhteen?

c. Miten toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median nykytilannetta voisi kuvailla?
d. Mika on toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kayttotarkoitus talla hetkella?

e. Mika on sosiaalisen myynnin rooli talld hetkella yrityksessa?




Liite 2. Teemahaastattelu SMART-tavoitteen patevyyden varmistamiseksi.

Teemahaastattelu SMART-tavoitteen patevyyden varmistamiseksi, 20.1.2021.

Kysymysosio 1. SMART-tavoitteen tarkempi kuvaileminen ja tdsmentdminen.
Specific (tarkka):

a. Kuka tai ketkd ovat vastuussa tavoitteen saavuttamisesta?
b. Ketkd ovat osallisina tavoitteiden saavuttamisessa?
c. Mité rajoituksia tavoitteen toteuttamiseen liittyy?

Measurable (mitattavissa oleva):

d. Miten etenemistd kohti tavoitteen saavuttamista voidaan mitata?
e. Miten voidaan maérittda asetettu tavoite toteutuneeksi?

Achievable (saavutettavissa oleva):

f. Onko toimeksiantajayritykselld tavoitteen saavuttamiseksi tarvittavat taidot tai onko niiden
kartuttaminen mahdollista?

Onko toimeksiantajayritykselld tarpeeksi aikaa tavoitteen saavuttamiseksi?

Mika on tavoitteen taustalla oleva motiivi?

=@

Relevant (osuva):

i. Miksi tdim3 tavoite on tarke&s asettaa juuri nyt?

j-  Onko tavoitteen saavuttaminen vaivan arvoista?

k. Onko asetettu tavoite linjassa liiketoimintatavoitteiden ja yrityksen muiden olennaisten
tavoitteiden kanssa?

Timely (aikaan sidottu):

I.  Onko tavoitteen toteuttamiselle asetettava aikaraja realistinen?
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Liite 3. Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman ensimmainen kvartaali.

Kvartaali Viikko Pvm Liiketoiminta Julkaisuehdotus Kanava Ostopersoona |Ajankohtaiset asiat someen Sosiaalinen myynti ja henkilgbréndi
asiakas- ja Facebook = yrityksen tuore siséltomarkkinointi SOMEPROFIILIT KUNTOON
A Vieinen liiketoimintaa koskeva sislts Facebook Tydntekijs = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
* henkilastan sosiaalisen myynnin sisallot o jarjests halukkaille tydntekijsille
Yleinen liiketoimintaa koskeva sisiltd Linkedin Tybntekija valokuvaussessio profiilikuvaa varten
1 3.1.-9.1. * luo suunnitelma koko vuoden ajalle
- ajoittuvien tyéntekijsiden kuva-
Kuva-fvideojulkaisu tybntekijists Facebook, Linkedin Ty ij /i i
= - : . _|e kehota tydntekijbita benchmarkaamaan
= 130 muien asiantuntijoiden someprofilleista
toteuttamiselle
mallia
Siivoa tyBpbytési -pdivd 14.1.: Kuva- tai videojulkaisu Facebook Tydntekija = yrityksen tuore sisiltémarkkinointi
« uutiset {mm. yritys, tapahtumat, Internet)  |* KeMota tyontekijsits muokkaamaan oma
asiakas- ja Linkedin Tyontekija edustuskuntoon
2 10.1.-16.1. A Yleinen liiketoimintaa koskeva sisaltd Linkedin y i . kil lisen myynnin sisallot
B . i i S e
Yleinen liketoimintaa koskeva sisalta Facebook Tyontekija [TARJOA TUKEA:
« someprofiilien kuntoon laittamisessa
a Teemaviikko id Itaa kirjanpi
eri piiving Linkedin « yrityksen tuore siséltémarkkinointi
* uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet|
3 wmaiamsa Referenssijulkaisu kirjanpito-ohielmista Linkedin Sl s ]
A Kuva-fvideojulkaisu tydntekijists Facebook, Linkedin Ty ij . Bstd isen myynnin sisallét
A Referenssijulkaisu kirjanpito-ohjelmista Facebook Tyéntekija = yrityksen tuore sisaltomarkkinointi
A 1 kirjanpito-chjelmaa koskeva sislt Facebook Tydntekijd = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
4 241301 B Referenssijulkaisu IT-infrasta Linkedin = henkilstén sosiaalisen myynnin sisallat
L Teemaviikko IT-infrasta: 2 sisaltea IT-infrasta eri paiving Linkedin
A 1 matka- ja kululaskuohjelmaa koskeva sisalta Linkedin = yrityksen tuore sisaltomarkkinointi [HELMIKUU: TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN
A » uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
2 matka- ja kululaskuohjelmaa koskevaa sisaltod eri pdivind Facebook
= henkiltstdn sosiaalisen myynnin sisallat * kehota johtoryhmid asettamaan
B [tavoitteet sosiaaliselle myynnille
5 Kuva-/videojulkaisu tydntekijésta Facebook, Linkedin  Tydntekija organisaatiossa
+ kehota johtoryhm3i pohtimaan, miten
yrityksen somessa hyddynnetaan
tydntekijoiden sosiaalisena myynting tehtyjd
A palkar Facebook Tyontekija  yrityksen tuore sisaltomarkkinointi
[+ kehota tyéntekijéits asettamaan
A * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) seka vili
1 palkanlaskentaohjelmaa koskeva sisalté Facebook Tydntekija myynnille
6 7.2.-13.2 B Aktivoi seuraajia IT:seen liittyvalld kyselylld, kysy esim. » henkilstén sosiaalisen myynnin sisallot
T mielipidetts Linkedin
Lo | * kehota tyBntekijdits valitsemaan heille
O’ sopivat somekanavat sosiaaliselle myynnille
_ Ystiviinpdivi 14.2.: Video-/kuva-ftarinajulkaisu Facebook, Linkedin  Tyontekij * yrityksen tuore sisiltémarkkinointi [TARJOA TUKEA:
» uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)  |* tarjoa tukea tavoitteiden asettamisessa ja
Kuva-/videojulkaisu ty8ntekijists Facebook, Linkedin  Tyntekija kanavien valitsemisessa
7 14.2.-20.2. « henkilastan sosiaalisen myynnin sisallot
B 1 tietoturvapalveluita koskeva sisdlto Linkedin Tydntekija = yrityksen tuore sisaltomarkkinointi
B 1 tietoturvapalveluita koskeva sisilts Facebook * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
8 21.2.-27.2. B Referenssijulkaisu tietoturvapalveluista Facebook
Lasl tai: Kuva-/video-/tarinasisalto Facebook Tyontekija = yrityksen tuore sisaltdmarkkinointi LAAJENNA
3.3.: K video-/t: [ Facebook, Linkedin  Ty@ntekija = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
B « henkilgstén sosiaalisen myynnin sisillat * kehota tyontekijdita etsimaan ja littymaan
9 28263, Kuva-/videojulkaisu tydntekijasts Facebook, Linkedin  Tyéntekija alan someryhmiin
« kehota tydntekijoiti verkostoitumaan mm.
2 iksi jaaneiden
kanssa
_ Naistenpdivi 8.3.: Kuvajulkaisu Facebook Tyéntekija = yrityksen tuore sis3ltomarkkinointi
B « wutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) _ |° kenota tybntekijoits |aajentamaan
1 sopiva sisdlto Citrixistd Linkedin Tybntekija verkostoaan mahdollisimman paljon
= henkilgstén sosiaalisen myynnin sisallot
10 73.133. B oo s o
1 sopiva sisalto Citrixistd Facebook
[TARJOA TUKEA:
* sopivien someryhmien etsimisessé ja
verkostoitumisen aloittamisessa
Facebook Tyontekija = yrityksen tuore témarkkinointi
Facebook Tydntekija = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)  |MUISTUTA:
11 14.3.-20.3. A Kuva-/videojulkaisu tydntekijists Facebook, Linkedin Ty ij = st sy ok stoion * pyrkiméan omiin tavoitteisiin
| kasvattamaan verkostoa aktiivisesti
A Facebook » yrityksen tuore siséltdmarkkinointi
A 1tydaj; j koskeva Facebook = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
12 23273 5 3n sosiaalisen myynnin sisallt
Facebook Tyontekija = yrityksen tuore sisaltomarkkinointi
* uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
a Facebook ja Linkedin
13 28.3.-3.4. A Kuva-fvideojuliaisu tydntekijists Facebook, Linkedin - isen myynnin sisallst
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Liite 4. Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman toinen kvartaali.

B asiantuntijapalveluun/-tuotteeseen liittyen, jaa eri
Ppéiving kanaviin

Facebook, Linkedin

Kvartaali Viikko Pvm Liil imil Julkaisu | Kanava Ostopersoona Ajankohtaiset asiat someen |$nslnllnen myynti ja henkilobrandi
A Referenssijulkaisu tydajanseurannasta Linkedin » yrityksen tuore sis3 kkinointi AK A
Teemaviikko tydajanseurannasta: 2 siséltoa
tydajanseurantajarjestelmista eri péivina Linkedin e
« henkilbston sosiaalisen myynnin sisalist | * kehota tydntekijditd aktivoitumaan
) julkaisuiden suhteen mm. jakamalla olemassa
Aktivoi seuraajia podcastiin liittyvalld kyselylld, kysy olevia sisaltsjd, kuten yrityksen blogikirjoituksia
14  ss.-104 esim. mielipidetts Linkedin tai alaan littyvis uutisia ja videoita
* luo suunnitelma ensimmaisen arvonnan
toteuttamiselle
» kehota tysntekijsits jaka mia
Sl et mI! o w‘::uaa'izi:n :‘la:unr:aan esille
mainosvideoiden toteuttamiselle A N i g
erilaisia ndkskulmia mm. yritykseen liittyen
A * kehota ty
iveluun t 1 Facebook ja Linkedin * yrityksen tuore kkinointi som isui kautta
15 11.4.-17.4. A Kuva-/videojulkaisu tybntekijistd Facebook, Linkedin ~ Tydntekijd * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
A = henkildston sasiaalisen myynnin sisallat
1 5isallon julkaiseminen ERP:std Linkedin Tyontekija [ TARJOA TUKEA:
« julkaisuiden jakamisen aloittamisessa
lym. heidan jaettavakseen
Valtakunnallinen koiranpdivé 24.4.: Kuva-
Jvideojulkaisu koiriin liittyen Faceboak Tyéntekija = yrityksen tuore sisaltémarkkinointi
A 1 siséllén julkaiseminen ERP:std Facebook * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) |MUISTUTA:
YT A Referenssijulkaisu ERP:std Facebook » henkildston sasiaalisen myynnin siséllst  |» pyrkimaiin omiin tavoitteisiin
16 .4.-24.4, » kasvattamaan verkostoa
» julkaisemaan sisaltdja
= reagoimaan muiden sisiltdihin
-Vappu 1.5.: Video-fkuvajulkaisu vapusta Facebook Tybntekijs = yrityksen tuore LITTYMINEN
A = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet]
Facebook ja Linkedin LR )
17 » henkildston sosiaalisen myynnin sisallot * kehota tydntekijéitd osallistumaan
A relevantteihin somekeskusteluihin niita
Facebook, Linkedin  Tyontekijd kommentoimalla
[ TARJOA TUKEA:
» somekeskusteluiden kommentoimisen
8.5.: Kuva-/vide Facebook Tydntekijé * yrityksen tuore kkinointi it i
Tesmavida hicrosott 305:sta: 2 UsBOs Moo 'sta - * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
18 25.85. el pivind Linkedin
B Referenssijulkaisu Microsoft 365:sta Linkedin » henkildston sosiaalisen myynnin sisallat | MUISTUTA:
* pyrkimain omiin tavoitteisiin
» kasvattamaan verkostoa
8 Kuva-/videojulkaisu tydntekijasta Facebook, Linkedin  Tydntekija = yrityksen tuare siséltd * julkai siséltdja
B 2 Microsoft 365:sta koskevaa sisiltod eri paivina  Facebook Tyantekija + uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) |4 reagoimaan muiden sisaltsihin
19 9.5.-15.5. B Aktivoi seuraajia IT:seen liittyvalla kyselylla, kysy » henkilgstén sosiaalisen myynnin sisallét
esim. mielipidettd Linkedin Tyontekija * osallistumaan somekeskusteluihin
d Yrityksen kevattapahtuma: Kuva-fvideo-/tai
tarinajulkaisu Facebook ja Linkedin Tyontekija = yrityksen tuore sisaltomarkkinointi
B Referenssijulkaisu IT-infrasta Facebook Tydntekija » uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet}
20 1es.22s 1 e = o 0
B 1 IT-infraa koskeva blogisisaltd Facebook Tyontekija » henkildston sosiaalisen myynnin sisallét
A Teemaviikko palkanlaskennasta: 2 sisaltod
palkanlaskentaohjelmista eri paivind Linkedin = yrityksen tuore sisltdmarkkinointi
A ijulkai Ji Linkedin = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
21 23.5.-29.5. Mainosvideo johonkin yrityksen » henkildstdn sosiaalisen myynnin sisillst

22

- Kesaaiheinen arvonta, osallistuminen vaatii

Facebook ja Linkedin Tydntekijs

* yrityksen tuore sisa
= uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet

= henkilaston sosiaalisen myynnin sisallot

AUTTAMINEN

* kehota tydntekij6itd tarjoamaan apua
i iji kautta, kun muut
kaipaavat neuvoja, vinkkeja tai apua

* kehota tybntekijditd pitdméédn silmélld mm.
alaan liittyvé ryhmia ja muiden asiantuntijoiden

hyBdyntad asiantuntijuuttaan

23

TR - civciscr arvonnan vaittafen jlkaisu
B

Blogivinkki #1: jokin suosittu blogijulkaisu

Facebook ja Linkedin Tyéntekij

Facebook, Linkedin

Tyontekija

= yrityksen tuore sisaltomarkkinointi

* kehota tybntekijditd vinkkaamaan toisilleen
dmistdd Joihin kollegalta loytyisi

* uutiset (mm. yritys, Internet)

= henkildston sosiaalisen myynnin siséllét

tarvittavaa asiantuntijuutta

[TARJOA TUKEA:

B Blogivinkki #2: jokin suosittu blogijulkaisu

Facebook, Linkedin  Tyontekija

» yrityksen tuore sisltdmarkkinointi
» uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
= henkilastdn sosiaalisen myynnin sisallét

* mm. uusien ryhmien Idytamisessad

A:
« pyrkiméan omiin tavoitteisiin

» kasvattamaan verkostoa

. i sisaltdja

» reagoimaan muiden sisaltsihin

» osallistumaan somekeskusteluihin
* auttamaan muita ihmisi somessa

24 136196
_luham\us: Kuva-/videojulkaisu Facebook Tydntekija « yrityksen tuore kkinointi
B Blogivinkki #3: jokin suosittu blogijulkaisu Facebook, Linkedin » uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
25 20.6.-26.6. = henkildston sosiaalisen myynnin sisallot
Mainosvideo johonkin toiseen yrityksen
B asiantuntijapalveluun/-tuotteeseen liittyen, jaa eri
Ppéivind kanaviin Facebook, Linkedin = yrityksen tuore sisaltomarkkinointi
26 7e-37

* uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
* henkildstdn sosiaalisen myynnin siséllét
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Liite 5. Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman kolmas kvartaali.

[kvartaali | Viikko Pym Liiketoiminta Julkaisuehdotus. | Kanava |Ostopersoona JAjankohtaiset asiat someen
_ Siva 7.7.: Kuva-/ Facebook Tyontekija « yrityksen tuore ointi 1
A Blogivinkki #1: jokin suosittu blogijulkaisu Facebook, Linkedin  Tydntekija * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
« henkilaston sosiaalisen myynnin sisallét
» kehota tyGntekijditd jakamaan yritykseen tai
alaan liittyvid itse suunniteltuja asiantuntijuutta
tukevia julkaisuja (esimerkiksi omia
kuvia/tarinoita/kannanottoja/visioita vaikkapa
27 47-10.7, ajankohtaiseen asiaan liittyen)
« luo suunnitelma Acta ja B:t3 koskevan
yhteisen mainosvideon toteuttamiselle
« luo suunnitelma toisen podcast-sarjan » rohkaise tyontekijditd jatkossakin tuomaan
toteuttamiselle avoimemmin omaa nakemystd, omia ajatuksia tai
relevantteja tarinoita seka si: rohkeasti esille
A Facebook TyBntekija * yrityksen tuore sisaltémarkkinointi TARJOA TUKEA:
A - uutiset {mm. yritys, tapahtumat, Internet) |7 ™M aiheen Iaytamisessa ja liikkeelle
28 1777 Blogivinkki #2: jokin suosittu blogijulkaisu Facebook, Linkedin  Tyontekija B oman sisallon j i
= henkildston sosiaalisen myynnin sisallot
MUISTUTA:
* pyrkimaan omiin tavoitteisiin
A ‘Blogivinkki #3: Jokin suosittu blogijulkaisu Facebook, Linkedin _ JPBBWBIAT ] = yrifyksen tuore intl . verkostoa
* uutiset (mm. yritys, Internet) o julkai sisaltéja
29 187247 « henkilstén sosiaalisen myynnin sisalIt o reagoimaan muiden sisaltoihin
« osallistumaan somekeskusteluihin
» auttamaan muita ihmisia somessa
— divd 25.7.: K Facebook Tydntekija = yrityksen tuore sisaltémarkkinointi * tuomaan omia nakemyksid esille
i Osto Facebook Tydntekija = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
30 7.7 = henkilgstén sosiaalisen myynnin sisllét
5 - ELOKUU: IHMISTEN VETAMINEN OMILLE SOME-
2 sopivaa sisaltaa M365:sta eri Facebook « yrityksen tuore sis3ltsmarkkinointi SIVUILLE
B 11T-infraa koskeva blogisisaltd Linkedin Tyantekij = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
= henkildston sosiaalisen myynnin sisallot * kehota tydntekijéitd kysymadn jotakin heidan
31 1818 kuulijakunnan kanssa
« rohkaise tybntekijsita aiheuttamaan
heidan isuihinsa
(kera@malld mielipiteitd ja kommentteja eri tavoin)|
8.8 i
kissoihin liittyen Facebook Tyontekija « yrityksen tuore sisaltdmarkkinointi
A kaisu kirjanpito-ohjelmista Facebook * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) TARJOA TUKEA:
32 es-us. A irjanpito-ohjelmaa koskeva Facebook -- henkildstn sosiaalisen myynnin sisallgt » mm. aiheen loytmisessd
A Referenssijulkaisu liiketoiminnasta Linkedin
Koulujen alku: Kuvajulkaisu koulujen alkamiseen
liittyen Facebook Tydntekija MUISTUTA:
A Teemaviikko matka- ja kululaskuista: 2 sisdltdd matka
(28] ja kululaskuista eri paivina Linkedin « yrityksen tuore sis: o pyri amiin
d A ijulkaisu matka- ja Linkedln « uutiset (mm. yritys, internet) [ verkostoa
33 s -Vhte‘men i jossa selvia li « henkiliston sosiaalisen myynnin sis3llot
tarjoamat palvelut lyhyesti Facebook » julkaisemaan sisaltoja
* reagoimaan muiden sisaltaihin
» osallistumaan somekeskusteluihin
A Facebook Tyontekija * yrityksen tuore 10inti . muita ihmisia somessa
A 1ty koskeva Facebook Tyantekija = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) » tuomaan omia nakemyksi esille
A * henkilgstén sosiaalisen myynnin sis3list » rohkaise aiheuttamaan vuorovaikutusta omissa
34 228288 Kuva: videojulkaisu tyontekijast Facebook, Linkedin  [IYSNERRIS julkaisuissa
Yhteinen jossa selviaa liil
tarjoamat palvelut Iyhyesti Linkedin
Suomen luonnon péivi 29.8.: Kuva-/video- : AVUN.
Jtarinajulkaisu Facebook ja Linkedin « yrityksen tuore sisaltomarkkinointi ALOITTEISESTI
: = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, internet)
Facebook ja Linkedin
« henkilastdn sosiaalisen myynnin sisllt b B aK oM poltiraan; mb el
i in i voisi
saada apua (johon liittyen verkostossa ei ole
35 20852, suoraan vield pyydetty apua, mutta josta muut
voisivat yleisesti hydtya)
» kehota tybntekijoita talla tavoin auttamaan
muita oma-aloitteisesti ja tuoden esille tamén
myBts myds asiantuntemustaan (esimerkiksi
ryhmiiin tai omille somesivuilleen vinkkeja ja
neuvoja jakamalla)
B Referenssijulkaisu IT-infrasta Facebook rityksen tuore sisaltomarkkinointi
B 11T-infraa koskeva blogisisaltd Facebook uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) TARJOA TUKEA:
36 59.-11.9. B Kuva-/videojulkaisu tybntekijésts Facebook, Linkedin ¥  henkildstd iaalisen myynnin sisallt * mm. aiheen |Gytdmisessd
MUISTUTA:
B
un tai teen tyen Facebook ja Linkedin = yrityksen tuore si: * pyrkimaan omiin
37 355086 B Referenssijulkaisu liiketoiminnasta Facebook « uutiset {mm. yritys, Internet) . verkostoa
B Referenssijulkaisu liketolminnasta Linkedin « henkilaston sosiaalisen myynnin sisallt + jullaisemaan sisaltoia
« reagoimaan muiden sisaltoi
» osallistumaan somekeskusteluihin
* auttamaan muita ihmisid somessa sekd heidén
1 Microsoft 365:sta koskeva sisaltd Linkedln Tydntekija o yrityksen tuore ointi apua kuin myds i
3 8 19.9.25.9. B Kuva-/videojulkaisu tydntekijdsta Facebook, Linkedin  TyBntekija. « uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) * tuomaan omia nakemyksid esille
« henkildstdn sosiaalisen myynnin sisallot » rohkaise aiheuttamaan vuorovaikutusta omissa
B 5 7
Facebook ja Linkedin * yrityksen tuore sisaltamarkkinointi
39 26.9.-2:10, B '::‘:f’;i:::::gfg“““"'“ Bittywalld kyselyla, kysy i * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)

= henkilaston sosiaalisen myynnin sisallot




Liite 6. Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman neljas

6 (6)

kvartaali.

Q4
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17.10.-23.10.

A
_ Kuva-/videojulkaisu tyntekijasta (tj)

Facebook, Linkedin

Kvartaali | Viikko Pvm Liiketoiminta Kanava [o: JAjankohtaiset asiat someen [Sosiaalinen myynti ja henkilbrandi
Unelmien tydpaiva 5.10.: Kuva-fvideo-
Jtarinasisilts Facebook, Linkedin  Tyontekija = yrityksen tuore sisiltBmarkkinointi LOKAKUU: SOSIAALINEN MYYNTI RUTIINIKSI
1 kirjanpito-ohjelmaa koskeva sisiltd Linkedln Tybntekija * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
* henkildstén sosiaalisen myynnin sisallot « kehota tydntekijditd hyddyntdmadn aiempien
kuukausien sosiaalisen myynnin kokeiluja ja
40 310910 b3 hdistelemsn niits, eli kehota js
Kuva-/videojulkaisu tydntekijasta Facebook, Linkedin  Tydntekija sekd
* luo suunnitelma toisen arvonnan
toteuttamiselle
TARJOA TUKEA:
A asiakas- ja Facebook Tyontekija = yrityksen tuore kkinointi  virkistdmalld muistia aiemmin opituista asioista
A 1 tydajanseurantachjelmaa koskeva sisslto Linkedin Tydntekija » uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) |* asioiden mieleen palauttamisessa
41 10a0-16.10. B 1 sopiva sisilté Citrixista Facebook yontekij » henkilstén sosi myynnin sisallst
MUISTUTA:
* pyrkimaan omiin tavoitteisiin
A ijulkaisu asiakas- ja t Linkedin R - rityksen tuore si Kkinointi . verkostoa
2 matka- ja kululaskuohjelmaa koskevaa sisaltéd f /
er! paiving Facebook Tyonbekija * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, intemet)  |EEET ST

myynnin sisallot

Digi- ja viestdviraston tietoturvaviikko kuun

* reagoimaan muiden sisalt&ihin
 osallistumaan somekeskusteluihin
pyytéessian apua kuin myds oma-aloitteisestikin

Y i
B = R " " o
lopussa: Somejulkaisu tasta tapahtumasta LinkedIn & Facebook * yrityksen tuore sisaltomarkkinointi * tuomaan omia nakemyksia esille
B Referenssijulkaisu tietoturvasta LinkedIn  uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) |s rohkaise alheuttamaan vuorovaikutusta omissa
43 24.10.-30.10. 3 ‘I:Eemaviikku ﬁen?m,va?m: 2 5,{p-",aa sisaltsa . * henkildstén sosiaalisen myynnin sisallot
tietoturvapalveluista eri p: Linkedin
B Teemaviikko tietoturvasta: 2 muuta sopivaa
sisaltda tietoturvapalveluista eri paivina Facebook Tyontekija
_ / Facebook Tysntekijs » yrityksen tuore si kkinointi MYYNTI RUTINIKS!
A Facebook * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
» henkil&ston sosiaalisen myynnin siséllot » kehota tyéntekijditd hyddyntdmadn aiempien
44 3110611 A kuukausien sosiaalisen myynnin kokeiluja ja
i niitd, eli kehota j
1 palkanlaskentachjelmaa koskeva sisélts Facebook keskustelemaan sekd auttamaan
A Kuva-/videojulkaisu tybntekijasts Facebook, Linkedin  Tydntekija
/ alto Facebook Tybntekija = yrityksen tuore sisaltémarkkinointi TARJOA TUKEA:
Linkedin Tydntekija  uutiset (mm. yritys, Internet) | virkistd muistia ailemmin opituista asioista
45 7131 » henkilaston sosiaalisen myynninsisallst |« asioiden mieleen palauttamisessa
MUISTUTA:
IRATEIIN iestenpaiva 19.11.: Kuvajulkaisu Facebook Tyontekija = yrityksen tuore si ddnointi » pyrkiméisin omiin
A Tgen)a ko ERP:std: 2 sopivaa sisiltdd ERP:istd ) « wutiset {mm. yritys, tapahtumat, internet)
46 14112011 eripaiving Linkedin S : ; * kasvattamaan verkostoa
A Referenssijulkaisu ERP:sta LinkedIn = henkiléstdn sosiaalisen myynnin sisallot ® julkaisemaan sisaltoja
B Kuva-/videojulkaisu tydntekijasta Facebook, Linkedin * reagoimaan muiden sisaltdihin
« osallistumaan somekeskusteluihin
A 1 sopiva julkaisu ERP:std Facebook Tyontekija ® yrityksen tuore si: kkinointi . muita ihmisid somessa sekd heidén
A Referenssijulkaisu ERP:sta Facebook Tyontekija = uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet) |* tusmaan omia ndkemyksia esille
47 21.11.-27.11. A Referenssijulkaisu liiketoiminnasta Facebook henkildstén sosiaalisen myynnin sisallot * rohkaise aiheuttamaan vuorovaikutusta omissa
_ Pikkujoulut: Kuva-/videojulkaisu Facebook Tyontekija = yrityksen tuore sisaltdmarkkinointi JOULUKUU: SOSIAALINEN MYYNTI RUTIINIKSI
1 ji koskeva Linkedin Tybntekija * uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
» henkilaston sosiaalisen myynnin sisallst | kehota tyéntekijsiti hydyntamain aiempien
kuukausien sosiaalisen myynnin kokeiluja ja
48 28.11.-4.12. I @an niif li kehota j
keskustelemaan seka auttamaan
« kehota tydntekijbitd ja johtoryhmaa
pohtimaan, miten he saavuttivat vuodelle
myynnin
Itsendisyyspiva 6.12.: Kuvajulkaisu Facebook Tyontekija = yrityksen tuore sisaltdmarkkinointi
arvonta, vaatii « kehota tydntekijditd ja johtoryhmaa
1l Ita aktivoil k i ® uutiset (mm. yritys, Internet) i mitd hytyd sosi Yy
‘esimerkiksi jokin haaste Facebook ja Linkedin Tyontekija on ollut
49 5.12.-11.12. B Blogivinkki #1: jokin suosittu blogijulkaisu Facebook, LinkedIn « henkil&stén sosiaalisen myynnin sisallot
* kehota tydntekijoita ja johtoryhmaa
pohtimaan, miten tehtyd sosiaalista myyntia voisi
kehittaa tulevaa vuotta ajatellen tdiman vuoden
perusteella
_hulualhehen arvonnan voittajien julkaisu Facebook ja Linkedin Tyontekija = yrityksen tuore sisaltdmarkkinointi TARJOA TUKEA:
Blogivinkki #2: jokin suosittu blogijulkaisu Facebook, Linkedin = uutiset (mm. yritys, Internet) |[e amalla muistia aiemmin opituista asioista
50 12.12.-18.12. » henkil&ston sosiaalisen myynnin siséllot  asioiden mieleen palauttamisessa
MUISTUTA:
Joulu 24.-25.12.: Jouluaiheinen kuvajulkaisu
ennen joulua Facebook Tyontekija = yrityksen tuore siséltdmarkkinointi * pyrkima&n omiin tavoitteisiin

51

19.12.-25.12.

Joulu 24.-25.12.: Julkaisu
hyvéntekevéisyyslahjoituksesta joulun tienoilla
Blogivinkki #3: jokin suosittu blogijulkaisu

Facebook, Linkedin
Facebook, LinkedIn

« uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)

» henkildstén sosiaalisen myynnin sisallot

52

26.12.-31.12.

Asiakastyytyviisyystulosten julkaisu:
Sisaltéjulkaisu

Vuoden loppu: Uuteen vuoteen liittyva
kuvajulkaisu ennen vuoden vaihtumista

Facebook, LinkedIn

Facebook

* kasvattamaan verkostoa

* julkaisemaan siséltoja

* reagoimaan muiden sisdltdihin

* osallistumaan somekeskusteluihin

-- yrityksen tuore si

* auttamaan muita ihmisid somessa sekd heidan

kkinointi
* uutiset (mm. yritys, tapahtumat, Internet)
Tybntekijd

* henkiléstén sosiaalisen myynnin sisallot

pyytdessddn apua kuin myds oma-aloitteisestikin

* tuomaan omia nakemyksia esille
* rohkaise aiheuttamaan vuorovaikutusta omissa
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