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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli luoda selkea sosiaalisen median mark-
kinointiviestintastrategia Pikkunet Oy:lle. Toimeksiantaja tekee Internet-sivuja asiakkail-
leen, jotka ovat paaasiassa toisia yrityksia, eli toiminta keskittyy B2B-puolelle. Toimeksian-
taja ei ole viela aloittanut toimintaansa eikd markkinointiviestintdansa.

Opinnaytetyon teoreettiseen osuuteen kerattiin lahdeaineistoa hyédyntéen tietoa sosiaali-

sesta mediasta ja sosiaalisen median markkinointiviestintéstrategiasta. Teoreettisessa vii-

tekehyksessa otettiin huomioon B2B-ympariston erityispiirteet. Lahdeaineistoon kuului mo-
nipuolisesti kirjallisuutta, tutkimuksia ja Internet-lahteita.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tuotoksena oli sosiaalisen median markkinointivies-

tintastrategia Pikkunet Oy:lle. Strategiassa kasitelldan perustellusti tavoitteet, kohderyhma,
kilpailijat, kanavat, sisaltd ja mittarit. Tuotos tehtiin selkedksi, visuaalisesti miellyttavaksi ja

helppolukuiseksi kokonaisuudeksi, jonka avulla toimeksiantajan on helppo suunnitella sosi-
aalisen median markkinointiviestintadansa.

Sosiaalisen median markkinointiviestintéstrategia antaa toimeksiantajalle yleiset suuntavii-
vat sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelulle ja toteuttamiselle. Toimeksian-
tajan kannattaa tehda strategian pohjalta sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunni-
telma, jonka avulla se voi tehda konkreettisia toimenpiteitd. Toimeksiantajan kannattaa
myOs seurata aktiivisesti strategian tuloksia ja muokata strategiaa tarvittaessa toimivam-
maksi ja liiketoimintaa paremmin tukevaksi.

Avainsanat sosiaalinen media, markkinointiviestinta, strategia, B2B
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The purpose of this thesis was to create a social media marketing communications strat-
egy for Pikkunet Co, who commissioned the thesis. The client produces websites for their
customers, which are mainly other companies. This means that Pikkunet Co operates in
the B2B-field instead of B2C. The client has not yet started their business nor marketing
communications.

Social media is a great channel for reaching potential customers in Finland because most
Finns use it. Marketing communications can be used by companies to draw the attention of
potential customers. In order to achieve its business goals through marketing communica-
tions, the company must employ marketing communications systematically. In conclusion,
creating a social media marketing communication strategy, which defines guidelines for
acting in social media, is in the best interest of the company.

The theoretical part of the thesis was written by collecting relevant information from source
material regarding social media and social media marketing communications including the
special traits of the B2B-environment. The source material includes literature, research pa-
pers, and internet sources.

The outcome of the thesis is a social media marketing communications strategy for Pik-
kunet Co. Goals, target group, competitors, channels, content, and meters were all cov-
ered thoroughly in this strategy. The outcome is a visually pleasant and easy-to-read pack-
age, which the client can easily use in planning their social media marketing communica-
tions.

The social media marketing communications strategy gives the client clear guidelines for
planning and executing social media marketing communications. The client should utilize
the strategy in order to create a social media marketing communications plan, which can
be utilized when operating in social media environments. In addition, the client should ac-
tively follow the results of the strategy, and develop it further to better support the busi-
ness, if necessary.

Keywords social media, marketing communications, strategy, B2B
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1 Johdanto

1.1 Tausta

Kun Googleen kirjoittaa "verkkosivut”, tulee lukuisia hakutuloksia eri yrityksista, jotka tar-
joavat palvelunaan verkkosivujen suunnittelua ja tekemista toisille yrityksille. Palvelun-
tarjoajia on paljon ja kilpailu on kovaa. Miten yksittainen verkkosivuja tarjoava yritys on-
nistuu kilpailemaan tassa joukossa ja erottautumaan edukseen muista palveluntarjo-

ajista?

Minka tahansa yrityksen on tavoitettava ja kiinnitettava inmisen huomio saadakseen
tasta asiakkaansa. Tavoittaminen, huomion kiinnittaminen ja kilpailijoista erottautuminen
ovat mahdollisia markkinointiviestinnan avulla, silla siten asiakkaille voidaan kertoa kiin-
nostavalla tavalla yrityksen palveluista. (Ramo 2019, 3.) Markkinointiviestintda taas tulee
tehda suunnitelmallisesti, jotta siitd on mahdollisimman paljon hy6tya yritykselle (Koivu-
maki & Kortesuo 2019, 52). Suunnitelmallisuus on siis erittain tarkeaa, jotta tehdyt toi-
menpiteet toimisivat ja tuottaisivat haluttuja tuloksia (Holma 2019). Yrityksen kannattaa
tehda markkinointiviestintastrategia, jossa maaritelldadn muun muassa markkinointivies-

tinnan tavoitteet ja yleiset linjaukset (Juholin 2017, 65).

Toisille yrityksille viestiessa on tarkeda huomioida kohderyhman erilaisuus kuluttajille
viestimiseen verrattuna. Vaikka markkinointiviestinndssa voidaan hyddyntda samankal-
taisia tai jopa samoja keinoja kuin kuluttajille viestiessa, tulee siind huomioida muun mu-
assa ostoprosessin erilaisuus. Ostoprosessit voivat esimerkiksi olla pidempia ja niihin
voi liittyd useampia henkil6ita. (Ramoé 2019, 17, 19.) Markkinointiviestintastrategian
avulla pystytaan viestimaan oikeita viesteja oikeille henkilGille taman pitkan ostoproses-

sin oikeassa kohdassa (Suomen Digimarkkinointi b).

Aloittavalla pienyrityksella ei kuitenkaan valttamatta ole runsaasti resursseja ja budjettia
kaytettavaksi markkinointiviestintdan. Taman vuoksi sosiaalinen media on oikein hyva
vaihtoehto. Sosiaaliseen mediaan voi tehda sisaltda itse, jolloin julkaisu ei maksa mitaan,
ja naille julkaisuille voi halutessaan myos ostaa lisaa nakyvyytta eli tehda maksettua
mainontaa (Komulainen 130, 132). Sosiaalisen media kautta voi tavoittaa suuren osan
suomalaisista, silla vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan 16-89-vuotiaista suoma-

laisista lahes 70 prosenttia eli yli kaksi kolmasosaa kayttaa sosiaalisen median palveluita



(Suomen virallinen tilasto 2020). Myds B2B-yritysten kannattaa hyédyntaa sosiaalista
mediaa, silld Forbesin mukaan sosiaalista mediaa paatdksenteossaan kayttaa yli 80 pro-

senttia paatoksia tekevista henkildista yrityksissa (Schimel 2018).

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda sosiaalisen median markki-
nointiviestintastrategia yritykselle, joka keskittyy padasiassa B2B-toimintaan. Tavoit-
teena on luoda strategiasta niin selked, etta sita tai sen osia pystyy soveltamaan mydés

muiden yritysten sosiaalisen median markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Tarkoituksena on tehda kattava strategia, joka antaa toimeksiantajalle suuntaviivat
markkinointiviestinnallisten toimenpiteiden rakentamiseen. Opinnaytetydssa ei suunni-
tella operatiivisia toimenpiteitd, kuten viestintaa, mittauksia tai seurantaa, vaan tehdaan
toimeksiantajalle valmis strategia, jonka pohjalta toimenpiteitd voitaisiin alkaa suunni-

tella.

Markkinointiviestintastrategia on rajattu koskemaan vain sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvaa markkinointiviestintaa. Rajaus on tehty siksi, etta toimeksiantaja on vasta aloittava
pienyritys, minka vuoksi silla ei ole vield mahdollisuuksia kayttaa suuria resursseja mark-
kinointiviestintdan. Perinteisiin medioihin, kuten sanomalehtiin ja televisioon, verrattuna
digitaalisten kanavien, kuten sosiaalisen median, kautta tehtdva markkinointi on edulli-
sempaa (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 204). Taman vuoksi sosiaalinen media
on hyva markkinointiviestintdkanava aloittavalle yritykselle. Toimeksiantajan tilanne huo-
mioidaan my0Os nykytila-analyyseissa, koska toimintaa ei viela ole eli toimeksiantajan ny-

kytilaa ei voi analysoida samalla tavalla kuin jo toiminnassa olevan yrityksen nykytilaa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetytssa on kaksi osa-aluetta: teoreettinen viitekehys ja toiminnallinen osuus.
Teoreettisen viitekehyksen kaksi paakokonaisuutta ovat sosiaalinen media ja sosiaali-
sen median markkinointiviestintastrategian luominen B2B-yritykselle. Molempia paako-
konaisuuksia kasitelladn ajankohtaisen lahdemateriaalin avulla yksityiskohtaisempien

osa-alueiden kautta seka yleisella tasolla ettd B2B-nakdkulmasta.



Toiminnallisessa osuudessa esitellaan toimeksiantajalle luotu sosiaalisen median mark-
kinointiviestintastrategia (liite 1) seka tdman tekoprosessi. Strategian luomiseen on hyo-
dynnetty teoreettisessa viitekehyksessa esiteltyja tietoja. Valmis strategia kuvataan tuo-
tos-luvussa yleiselld tasolla liikesalaisuuksia paljastamatta. Tuotoksessa esitelldaan li-
saksi tehty kilpailija-analyysi seka markkinointiviestintastrategian luominen. Kokonaisuu-
dessaan strategia on tdman opinndytetyon liitteend, mutta se on tarkoitettu vain toimek-

siantajan kayttoon.

1.4 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on kevaallda 2021 perustettu pienyritys Pikkunet Oy (myéhemmin Pik-
kunet). Pikkunet suunnittelee ja toteuttaa verkkosivuja asiakkaiden tarpeiden mukaan.
Verkkosivupalveluja myydaan erilaisina paketteina, jotka rakennetaan aina asiakkaan
tilanteen mukaan. Pakettiin voi sisaltyd esimerkiksi teknisia asioita, kuten koodausta, si-

vuston ulkoasun suunnittelua ja toteutusta seka sisallontuotantoa. (Pikkunet Oy 2021.)

Pikkunetin toiminnan tarkoituksena on toteuttaa perustajien intohimoja samalla, kun au-
tetaan asiakkaita. Yrityksen arvoihin lukeutuvat halu auttaa, ratkaisukeskeisyys seka
laatu ja tehokkuus. Pikkunet haluaa aidosti helpottaa yrittdjien elamaa ja ratkaista asiak-

kaiden ongelmia tinkimatta laadusta. (Pikkunet Oy 2021.)

Yritys ei ole viela tehnyt sosiaalisen median markkinointiviestintaa eika silla ole kayttaja-
tileja sosiaalisen median kanavissa. Se siis tarvitsee sosiaalisen median markkinointi-
viestintastrategian, jotta se voisi alkaa markkinoida tuotteitaan ja brandiaan mahdollisim-
man hyvin, edullisesti ja tehokkaasti, ja talla tavoin kasvattaa tunnettuuttaan potentiaa-

listen asiakkaiden keskuudessa.

1.5 Keskeiset kasitteet

Tahan lukuun on keratty opinnaytetyon aiheeseen liittyvia keskeisia kasitteita, joiden ym-
martaminen helpottaa tekstin lukemista. Kasitteet on keratty siten, ettd opinnaytetyon
asiasisalto olisi ymmarrettavaa jokaiselle lukijalle. Lukijalla ei siis tarvitse olla ennakko-

tietoa tyon aiheesta.

B2B eli business-to-business tarkoittaa sita, etta toiminta, kuten markkinointiviestinta,

kohdennetaan toisille yrityksille kuluttajien sijaan (Ramé 2019, 19; Kananen 2019, 11).



Bréndi on useista elementeista, kuten saatavista hyddyista, tuotteiden ominaisuuksista
ja visuaalisesta viestinnasta, koostuva kokonaisuus kuluttajien mielissa. Brandi on tie-
tynlainen mielikuva, jonka ytimessa on jokin tietty, helposti ymmarrettava arvo. Muiden

elementtien tuleekin vahvistaa tata ydinarvoa. (Pohjola 2019, 81-82.)

Kattavuus ja nédyttbkerrat ovat samankaltaisia mittareita, mutta ne eivat kuitenkaan mit-
taa samaa asiaa. Kattavuus kertoo arvion siita, kuinka moni yksittainen inminen on nah-
nyt julkaisun vahintaan kerran. Kattavuus kertoo ihmisten maaran ja néyttékerrat naytto-
jen maaran. (Facebook for Business 2020a.) Néyttékerrat on mittari, joka kertoo, kuinka
usein kohderyhman edustajat ovat nahneet kyseisen mainoksen, julkaisun tai viestin
(Facebook for Business 2020b).

Kohderyhmé tarkoittaa sellaista rynmaa, jolle yritys kohdistaa viestintaansa ja markki-
nointiaan ja jonka jasenilld on samankaltaisia ominaisuuksia, kiinnostuksenkohteita tai
muita yhdistavia tekijoita, joiden perusteella heidat luokitellaan samaan ryhmaan. Sa-
maan kohderyhmaan voivat kuulua esimerkiksi samaa alaa opiskelevat, tietynikaiset
henkil6t, jotka ovat kiinnostuneet jalkapallosta. Kohderyhmia voi olla useita, jotta eri tuot-

teita saataisiin markkinoitua mahdollisimman kohdennetusti. (Orpana 2017.)

Kosketuspisteet ovat asiakaspolun varrella tapahtuvia kohtaamisia tietyssa tilanteessa
ja kanavassa. Kosketuspisteita voivat olla esimerkiksi Instagram, Facebook tai verkko-
sivut. (Business Finland 2020, 11.)

KPI-mittarit ovat mittareita, jotka ovat juuri kyseisen yrityksen toiminnan kannalta tar-
keimpia. Lyhenne tulee sanoista Key Performance Indicators, jotka ovat tarkeimpia suo-
rituskykymittareita. On tarkeaa tunnistaa ja valita omalle yritykselle tarkeimmat mittarit,
silla erilaisia mittareita on nykyaan valtavasti eika kaikkien kayttaminen ole tarkoituksen-

mukaista. (Suomen Digimarkkinointi a.)

Liidi on potentiaalisesti ostava asiakas, joka on kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta. Liidin tarkat maaritelmat riippuvat tarkastelutilanteesta, mutta liideja voivat olla
esimerkiksi yhteydenottopyynto tai kampanjan avulla keratyt yhteystiedot. (Ruokolainen
2018a.)



Mainos on viesti, jolla pyritdan vaikuttamaan kuluttajaan kaupallisesti eli esimerkiksi yri-
tetdan saada kuluttaja ostamaan jotain. Erilaiset sdaddkset vaikuttavat siihen, miten mai-
noksia saa tehda. Mainoksien taytyy muun muassa olla aina tunnistettavissa mai-

nokseksi kanavasta ja muodosta riippumatta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2018.)

Markkinointi tarkoittaa kaikkia niita toimia, joilla pyritdan tuottamaan arvoa esimerkiksi
asiakkaille tai yhteiskunnalle. Nama toimet sisaltdvat muun muassa erilaiset prosessit,
joiden avulla luodaan, toimitetaan tai viestitdan asioista. (Jaworski & Lutz & Marshall &
Price & Varadarajan 2017.) Markkinoinnilla tarkoitetaan arkikielessa usein pelkkaa mai-
nontaa ja markkinointiviestintaa. Markkinointi kuitenkin sisaltda kasitteena lisdksi lukuisia
muita tuotteen elinkaareen liittyvia toimia, kuten kysynnan kartoittamista, jakelukanavien

suunnittelua ja kohtaamisia myyjan kanssa. (Ruokolainen 2018b.)

Markkinointiviestinta tarkoittaa viestintaa, jota mainostaja tekee tavoitteellisesti. Viestilla
halutaan saavuttaa jotain, kuten kasvattaa myyntia, parantaa tunnettuutta tai luoda mie-
likuvia. (R&mo 2019, 4-5.)

Orgaaninen sisélté on sellaista sisaltda, josta ei ole maksettu sosiaalisen median kana-
valle. Sosiaalisessa mediassa voi tehdad maksettua mainontaa, jossa esimerkiksi In-
stagramille maksetaan siita, etta julkaisu saa enemman nakyvyytta, seka orgaanista si-

saltéa, johon ei kayteta rahaa kanavan sisalla. (Komulainen 2018, 130, 132.)

Ostajapersoona on kuvitteellinen henkild, jolle yritys tuottaa palveluita ja sisaltéa. Yrityk-
sen palvelu ratkaisee kyseisen kuvitteellisen henkilén ongelman tai tarpeen. (Komulai-
nen 2018, 43.)

Ostopolku tarkoittaa sitd matkaa, jonka asiakas tekee siitd hetkestd, kun han ei viela
valttamatta edes tieda ongelmaansa aina siihen, kun han on tehnyt ostopaatoksen
(Rummukainen ym. 2019, 98).

Sitouttaminen tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuvaa vuorovaikutusta. Se on
tarkea osa markkinointia, koska sitoutuneet asiakkaat ostavat todennakdisemmin kysei-

selta yritykselta jotakin. (Hyken 2021.)

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa olevia interaktiivisia palveluita, joiden avulla ih-

miset voivat olla yhteydessa toisiinsa. Siihen liittyy vahvasti se, ettd kuka tahansa voi



tuottaa sisaltdoa sosiaalisen median eri kanaviin. Sosiaalisen median kanavia ovat esi-
merkiksi Facebook, Twitter ja Youtube. (Obar & Wildman 2015, 745-750.)

Tone-of-voice tarkoittaa sita, milla tyylilla tai danensavylla yritys viestii. Se kuvastaa yri-

tyksen persoonallisuutta ja ilmentaa brandia. (Pohjola 2019, 102.)

Tunnettuus tarkoittaa kaytanndssa sita, miten tunnettu yritys on. Tama on tarkea kasite,
silla kohderyhman asiakas on todennakoéisemmin kiinnostunut yrityksesta ja ostaa taman

tuotteita, mikali yritys on tunnettu ja haluttu. (Keronen & Tanni 2017, 51, 96.)

Viestinté kasittaa kaiken vuorovaikutuksen ihmisten valilla. Siihen kuuluu monia erilaisia
ulottuvuuksia. (Vilpa 2018.) Markkinoinnin ja viestinnan kasitteiden ero voi olla hankalaa
maaritella. Nakemystehtaan Antti Pohja tekee kuitenkin selkean eron viestinnan ja mark-
kinoinnin valille. Markkinoinnilla vedotaan yleensa vastaanottajan tunteisiin ja silla vai-
kutetaan mielikuviin, kun taas viestinnalla vedotaan jarkeen ja jaetaan tietoa. (Pohja
2018.)

2 Sosiaalinen media

2.1 Sosiaalinen media markkinointiviestintikanavana

Markkinointiviestinnan erilaisia kanavia on lukuisia. Naita ovat muun muassa verkkosi-
vut, uutiskirjeet, televisiomainonta seka sosiaalinen media. Kanavat voivat olla yrityksen
omia, kuten verkkosivut, jolloin sisallontuottaja eli yritys vastaa kanavasta itse. Oste-
tuissa kanavissa taas yritys maksaa kanavalle siita, ettd kanava esittaa yrityksen sisal-
t6a. Ostettuja kanavia ovat esimerkiksi televisiomainonta ja sanomalehdet. Kanavat voi-
vat olla myos puoliksi omia, jolloin kanava mahdollistaa yritykselle paljon sisallon luon-
teeseen, julkaisuaikoihin ja jakamiseen liittyvia vapauksia, mutta kuitenkin ominaisuuksia
hallitsee kanava itse. Sosiaalinen media (my6hemmin some) on esimerkki puoliksi
omasta kanavasta. Tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi Facebook voi poistaa tai luoda
kanavansa ominaisuuksia, miten itse haluaa. Talloin kanavaa kayttavan yrityksen taytyy
sopeutua kanavan ominaisuuksien muutoksiin, mikali yritys haluaa silti kayttaa kyseista
kanavaa. (Rummukainen ym. 2019, 205-208, 215.)

Some antaa markkinointiviestintdkanavana yritykselle mahdollisuuden saavuttaa erilai-

sia tavoitteita. Sielld on mahdollista muun muassa verkostoitua, erottautua kilpailijoista



seka olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Lisaksi somen avulla yritykset voivat
kerata asiakkaistaan runsaasti tietoa, jonka avulla se voi oppia asiakkaistaan ja kehittaa
omaa markkinointiviestintddnsa yha paremmaksi ja toimivammaksi. (Myynnin & markki-
noinnin ammattilaiset MMA 2019.)

Somen kautta yrityksen on mahdollista luoda asiakkailleen hyva asiakaskokemus. Yksi-
|0t kayttavat sité paaasiassa tiedonhakuun, viihnteeseen, mielipiteiden ilmaisuun, sosiaa-
liseen vuorovaikutukseen sekd oman identiteettinsa vahvistamiseen. Yritykset voivat
tuottaa sinne brandattya sisaltdéa. Vuonna 2021 julkaistun tutkimuksen mukaan kayttajat,
jotka reagoivat tietyn brandin sisaltddn, kokevat yhteenkuuluvuutta muiden samaan si-
saltddn reagoivien kayttajien kanssa. Yhteenkuuluvuuden tunne herdd muun muassa
mahdollisuudesta kayda keskustelua heidan kokemuksistaan liittyen tiettyyn brandattyyn
sisaltéodn. Lisaksi yhteenkuuluvuuden tunnetta vahvistaa se, ettd kayttajat huomaavat
olevansa samankaltaisia muiden samaan sisaltoon reagoivien kanssa eli he kokevat

kuuluvansa samaan ryhmaan. (Wagas & Hamzah & Salleh 2021, 964-978.)

Some mahdollistaa sen, ettd kuka tahansa voi saada sisalténsa suurten yleiséjen nah-
tavaksi. Suuret seuraajamaarat lisdavat yksilon vaikutusvaltaa, mika voi mahdollistaa
sen, etta yritykset kayttavat naita niin sanottuja some-julkkiksia hyodykseen markkinoi-
dessaan omia tuotteitaan. Toisaalta my0ds vaikutusvaltaisen henkilon negatiivinen mieli-

pide voi olla haitaksi yritykselle. (Jalonen ym. 2016.)

Yritysten kannattaa siis olla 1dsna somessa, silla Iasndolosta on paljon hyétya. Erilaisia
hy6tyja on lukuisia, mutta somessa ollessaan yrityksen on esimerkiksi mahdollista sitout-
taa potentiaalisia asiakkaita, kasvattaa yrityksen nakyvyytta, verkostoitua ja saada

kumppaneita seka tavoittaa oma kohderyhma nopeasti ja helposti. (Venermo.)

2.2 Sosiaalinen media B2B-kaytossa

Some on kaytettavissa oleva markkinointiviestinnan tyékalu, jonka avulla yritys voi jakaa
tietoa tai vaikuttaa. Somen merkitys B2B-markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. B2B-mark-
kinoinnissa tulee kuitenkin huomioida erilaisia asioita kuin kuluttajille markkinoitaessa.
On esimerkiksi huomioitava se, ettda B2B:n ostoprosessi ei ole suoraviivainen, vaan sii-
hen liittyy muun muassa paljon tiedonhankintaa. B2B-ostoprosessit ovat usein monimut-
kaisia, ja niihin liittyy useita eri toimijoita prosessin eri vaiheissa. TAman vuoksi yrityksen

some-markkinoinnissa tulee olla monia kosketuspisteita, jotta eri toimijat ostoprosessin



eri vaiheista tavoitetaan. (Kananen 2018b.) B2B-ostoprosessien monimutkaisuuden
vuoksi kanavavalintoja tehtdessa kannattaa hyddyntaa eri kanavia ja erilaisia viesteja,
jotta viestit saataisiin hyvin kohdennettua ostoprosessiin liittyville eri henkildille (Anders-
son & Wikstrom 2017, 1099). Kanavavalinta ei ole kuitenkaan tarkein, vaan se, etta yritys

tavoittaa oikean ihmisen kanavasta riippumatta (Muhonen).

Yrityksen kannattaa myOs tuottaa sisaltoa siten, ettd huomioidaan henkilokohtaisuus.
Pelkat yritystililta julkaistavat mainosjulkaisut eivat ole riittdvan henkildkohtaisia, jotta ih-
misten huomio kiinnittyisi tarpeeksi. Lisaksi sosiaalisen median markkinointiviestintaa on

tehtava strategisesti, jotta suurin hyoty saataisiin irti. (Kananen 2018b.)

Yritykset voivat kayttdd somea moniin eri tarkoituksiin B2B-markkinoinnissa. Somen
avulla voidaan esimerkiksi parantaa ja vahvistaa asiakassuhteita, houkutella uusia asi-
akkaita seka tunnistaa potentiaalisia yhteistydkumppaneita. Somea hyddynnetaan usein
vuorovaikutteisesti ndissa eri tarkoituksissa ja sitéd voikin hyddyntaa erityisesti esimer-
kiksi verkostoitumiseen. Eri kanavissa voidaan vedota seka tunteisiin ettd kaytannalli-
syyteen. Yksi suurimmista syistda somen hyodyntamatta jattdmiseen B2B-markkinoin-
nissa on se, etta yritykset eivat osaa tai eivat pysty mittaamaan somen kaytdsta saatavia
hyoétyja. (Luo & Toth & Liu & Yuan 2021, 293-306.)

Useat yritykset etsivat eri alojen asiantuntijoita eri tarpeisiin nimenomaan somen kautta.
Somen kautta ostajat voivat olla edullisesti yhteydessa palveluntarjoajiin. B2B-markki-
noilla on kuitenkin omat riskinsa, kun siirrytaan Internettiin, silla asiakkaiden on muun
muassa huomattavasti vaikeampaa arvioida palveluntarjoajien laatua verrattuna perin-
teisempiin kohtauspaikkoihin. Erityisesti kanavalla on merkitysta tiedon laadun arvioin-
nissa B2B-markkinoilla. (Yoon & Yoon & Nam & Choi 2021, 90-100.)

Kringsin, Palmerin ja Inversinin vuonna 2021 julkaiseman tutkimuksen mukaan tutkijoilla
on eriavia mielipiteitd digitaalisesta ja perinteisestd mediasta. Heidan mukaansa argu-
mentteja digitaalisen median kaytosta B2B-markkinoilla on seka puolesta etta vastaan.
Tutkimuksessa kerrotaan, ettd puoltajien mukaan digitaalinen media auttaa suhteiden
yllapitamisessa, kun taas vastustajat taas nostavat esiin muun muassa tietoturva-asiat

ja informaatiotulvan. (Krings & Palmer & Inversini 2021, 174-186.)



Yritys ei voi erottautua pelkdstdan asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmisella, vaan sen tay-
tyy ylittdd odotukset erottuakseen kilpailijoistaan. Parhaimmillaan asiakkaat voivat suo-
sitella yrityksen tuotteita odotusten ylittymisen jalkeen. Tama kokemuksien jakaminen
voi kuitenkin olla sekéd positiivista ettd negatiivista tuotteita myyvan yrityksen nakdkul-
masta. Some voi toimia puskaradiona, jossa yhden asiakkaan negatiivinen kokemus le-
viaa hyvinkin laajalle verrattuna vastaaviin positiivisiin suositteluihin. Tama negatiivisten
kokemuksien leviaminen voi olla haitallista kyseiselle yritykselle, minka vuoksi yritysten
on reagoitava mahdollisimman nopeasti ja vaikuttavasti negatiivisiin kokemuksiin, jotta
negatiivisen kokemuksen levidminen saataisiin pysaytettya. (Jalonen & Vuolle & Heino-
nen 2016.) Yritysten on huomioitava somea kayttdessaan se, ettd kaikkea some-sisal-
toa ei voi hallita. Anderssonin ja Wikstromin tutkimuksen mukaan esimerkiksi Instagra-
min kaytossa on ollut ongelmia juuri taman vuoksi. Yrityksen brandiin on vaikuttanut ne-
gatiivisesti se, etta vaaria negatiivisia viesteja on yhdistetty yrityksen sisaltéon. (Anders-
son & Wikstrom 2017, 1104-1104.)

B2B-ostoprosessin paattajat voivat hyddyntdd somesta 16ytyvia vertaissuosituksia teh-
dessaan paatoksia. Someen kannattaa tuottaa hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltdéa eika
pelkastdan mainostaa omia tuotteita. Kannattaa myds huomioida julkaisuajat, joista par-
haat selvidvat julkaisujen dataa analysoimalla. Voi kokeilla julkaista esimerkiksi aamulla
tai illalla, kun ihmiset viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi somessa on huo-
mioitava sosiaalinen osuus, eli yritysten tulee olla vuorovaikutuksessa yleisénsa kanssa,
mika tarkoittaa muun muassa kommentoimista ja keskusteluihin osallistumista. (Meltwa-
ter 2021.)

2.3 Sosiaalisen median kanavat B2B-markkinoinnin ndkokulmasta

2.3.1 Yleistd some-kanavista B2B-kaytdssa

Some-kanavia on lukuisia, kuten Facebook, YouTube, Instagram, Twitter ja Pinterest.
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan Suomen suosituimpia some-kanavia vuonna
2020 olivat Facebook (58 % vaestosta), WhatsApp (50 % vaestdsta) ja Instagram (39 %
vaestosta). (Suomen virallinen tilasto 2020.) Jokaisessa some-kanavassa on omat omi-
naisuutensa, jotka vaikuttavat valintaan kayttaa kyseista kanavaa B2B-markkinoinnissa.
Nama erityisominaisuudet tulee huomioida valitessa, mihin kanavaan yritys tekee sisal-

t6a seka kyseiseen kanavaan tehtavassa sisallossa. (Kananen 2018b.)
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Eri kanavat tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia. Esimerkiksi Facebookissa on eniten mai-
nosominaisuuksia, Instagramin tarina-osio mahdollistaa ihmisten ohjaamisen helposti eri
sivuille ja LinkedInissa taas onnistuu erityisen tarkka kohdentaminen esimerkiksi juuri
tietyille yrityspaattjille. Eri ominaisuuksien ja mahdollisuuksien vuoksi on tarkeaa tehda
kanavavalinta perustellusti juuri oman yrityksen tavoitteiden mukaisesti, silla eri kanavien

kautta on mahdollista saavuttaa erilaisia asioita. (Lahtinen.)

Meltwater teetti vuonna 2020 tutkimuksen Pohjoismaissa toimiville viestinnan, markki-
noinnin ja somen parissa tyoskenteleville ammattilaisille. Tutkimuksessa selvitettiin so-
men nykytilaa Pohjoismaissa. Tutkimuksen mukaan yrityksille tarkeimpia some-kanavia
ovat B2B-sektorilla LinkedIn (55 %), Facebook (28 %), Instagram (11 %) ja Twitter (3
%). B2C-sektorilla tarkeimmat kanavat olivat hieman erilaiset, silla tarkeimpina olivat Fa-
cebook (60 %), Instagram (28 %), Twitter (6 %) ja LinkedIn (2 %). Selkeimpana erona
on huomattavissa LinkedInin merkitys, silla B2B-sektorilla LinkedIn oli merkittavin ka-
nava, kun taas B2C-sektorilla LinkedInin merkitys on kaikista vahaisin. Twitter ei ole ko-
vinkaan merkityksellinen kummassakaan sektorissa. Kuviossa kasitellaan myos voittoa
tavoittelemattomia jarjestdja, joilla kanavien tarkeysjarjestys on sama kuin B2C-sekto-
rilla. (Kuvio 1.) (Meltwater 2020.)

Mika on tarkein sosiaalisen median kanava organisaatiollesi?

20000

1

N=218

Voittoa tavoittele- .
@
mattomat jérjestit o 0 ®

69 0/0 15 % 11 0/0 2 % N=B7

Kuvio 1. Organisaatiolle tarkeimmat sosiaalisen median kanavat Meltwaterin tutkimuksen mu-
kaan (Meltwater 2020).
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Meltwaterin tutkimuksen mukaan muun muassa Instagramin, LinkedInin ja YouTuben
suosio on kasvussa. Vuodelle 2021 ennustetaan yhdeksan prosentin kasvua kayttémaa-
rassd Instagramissa ja YouTubessa sekd kahdeksan prosentin kasvua Linkedlnissa.
Tama tarkoittaa siis sita, etta tutkimuksen mukaan kyseinen prosenttiosuus vastanneista

yrityksista aikoo aloittaa kyseisen some-kanavan kaytdén vuonna 2021. (Meltwater 2020.)

Lahtisen mukaan yritykset kayttdvat yleensa jotain seuraavista some-kanavista: In-
stagram, YouTube, Facebook, LinkedIn, Pinterest, Twitter ja Snapchat. Lahtinen suosit-
telee valitsemaan ensin vain yhden kanavan, jotta sen kayton voisi oppia kunnolla, jolloin
kyseisestd kanavasta saa eniten hydtya verrattuna siihen, ettd samanaikaisesti yritetaan
kayttaa lukuisia eri kanavia, vaikka tarvittava osaaminen puuttuu. Yhden kanavan kaytén
osaamisen jalkeen on mahdollisuus laajentaa toimintaa useampaan kanavaan. Kanava-
valinnassa tulee huomioida yrityksen strategiassa maaritellyt tavoitteet, silla jokaisessa
kanavassa on erilaisia ominaisuuksia, heikkouksia ja vahvuuksia, jotka kaikki vaikuttavat

mahdollisuuteen saavuttaa erilaisia markkinointiviestintatavoitteita. (Lahtinen.)

2.3.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median sovellus, jonka avulla kayttajat voivat ilmaista itseaan
ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Instagramissa on lukuisia ominaisuuksia,
joita ovat muun muassa kuvien ja videoiden julkaiseminen seka yksityisviestien [dhetta-
minen. (App Store 2021.)

Kuvia ja videoita voi muokata sovelluksen sisalld ennen julkaisua. Yhdessa julkaisussa
voi olla korkeintaan kymmenen kuvaa tai videota. Videon taytyy olla 3—60 sekuntia pitka.
Julkaisut voi jakaa samalla kerralla myos joihinkin muihin sosiaalisiin medioihin kuten
Facebookiin. Julkaisut nakyvat Instagramin syotteessa, jossa naytetaan seurattujen ti-
lien julkaisuja, seurattujen avainsanojen sisaltdéa seka ehdotettujen tilien sisaltéa. Julkai-
sut eivat ndy sydtteessa kronologisessa jarjestyksessa, vaan jarjestykseen vaikuttaa
muun muassa se, kuinka todennakoisesti olet Instagramin algoritmien mukaan kiinnos-
tunut kyseisesta julkaisusta. Julkaisuja voi kommentoida, tykata, tallentaa ja jakaa. (In-

stagram 2021a.)

Sovelluksessa on etsi ja tutki -valilehti, jonka avulla kayttaja voi 16ytda uutta sisaltoa.
Instagramin algoritmit valikoivat valilehden sisallon siten, etta se vastaisi kayttajan mie-

lenkiinnon kohteita mahdollisimman hyvin. Tutkimiseen liittyvat myos avainsanat el
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hashtagit, joita voi lisata julkaisun kuvatekstiin tai kommentteihin. Julkisen tilin julkaisut
nakyvat vastaavalla avainsanalla haettaessa. Avainsanoissa ei voi kayttaa erikoismerk-
keja, mutta numerot toimivat, ja niita voi olla enintaan 30 kappaletta yhdessa julkaisussa.

(Instagram 2021a.)

Instagramin tarina-osio mahdollistaa lyhytaikaisten kuvien ja videoiden julkaisun, silla
tarinan sisalté poistuu 24 tunnin jalkeen. Sisallon voi kuitenkin tallentaa kohokohtiin, jol-
loin se nakyy kayttajan omassa profiilissa. Tarinoissa voi kayttaa vuorovaikutteisia ele-
menttejd, kuten kyselyitd. Instagram kelat eli reelsit ovat enintdan 30 sekunnin pituisia
videoita. IGTV:ssa videot taas ovat vahintadan 60 sekunnin pituisia. Mobiililaitteelta lada-
tessa videon enimmaispituus on 15 minuuttia ja verkosta ladatessa 60 minuuttia. Live-
toiminnolla kayttaja voi tuottaa reaaliaikaista videota, jonka voi tallentaa IGTV:hen sen
paatyttya. Liveldhetykseen voi myds kutsua vieraita eli toisia kayttajia. Muita Instagramin
ominaisuuksia ovat muun muassa yksityisviestit kayttgjien valilla, varainkeruukampanjat
seka myymalaosio. Myymalaosion kautta yritykset voivat myyda tuotteitaan helposti In-
stagram-sovelluksen kautta. (Instagram 2021a.) Instagram-kayttajatilin voi muuttaa yri-
tystiliksi asetuksien kautta. Yritystilin avulla pystyy esimerkiksi seuraamaan kavijatietoja
analyysityokalujen avulla. Yritystilin kautta pystyy myds luomaan mainoksia suoraan In-

stagramin kautta. (Instagram 2021b.)

Instagram sopii erityisesti sellaisille yrityksille, joiden toimialalla visuaalisuus on merkit-
tavassa roolissa. Instagramin vahvuuksia muihin kanaviin verrattuna ovat mobiilinaytto,
helppokayttdisyys, voimakas kasvunopeus, kayttgjien vahva sitoutumisaste seka se, etta
kanavaa hyddynnetaan markkinoinnissa vain vahan. Sovellus toimii paaasiassa mobiili-
laitteilla, mika johtaa siihen, etta julkaistu kuva valtaa lahes koko nayton eika katsojan
huomio talldin kiinnity mihinkdan muuhun. (Kananen 2018c, 192—-193.) Kuvien kasittely
on ihmisen aivoissa jopa 60 000 kertaa nopeampaa kuin pelkdn tekstin prosessointi,
minka vuoksi visuaalisuus on erittdin tarkeaa huomion kiinnittdmisessa (Kananen 2018a,
288).

Instagram on hyva kanava erityisesti seuraajien sitouttamiseen, suosituksien saamiseen
ja luottamuksen parantamiseen. Suosituksia voidaan saada esimerkiksi siten, etta pyy-
detaan asiakkaita jakamaan kuvia palveluista ja tuotteista. Instagram on my6s mainio

kanava tuotteiden ja palveluiden toimintojen esittelemiseen. (Komulainen 2018, 259.)
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Yritykset eivat kuitenkaan itse voi paattada, minkalainen sisaltd Instagramissa menestyy,
vaan Instagramin algoritmi maarittaa sen. Algoritmi liittyy nimenomaan orgaaniseen na-
kyvyyteen, silld se seuraa kayttajien kayttaytymistad sovelluksessa ja hyddyntaa keraa-
mansa dataa maarittaessaan, mita sisaltoa kayttaja milloinkin nakee. Algoritmi tekee
paatdksiddn muun muassa vuorovaikutuksen ja mielenkiinnon perusteella. Tassa yhtey-
dessa vuorovaikutus tarkoittaa sitd, minkalaista kayttajan vuorovaikutus sovelluksessa
on eli kuinka paljon tdma esimerkiksi kommentoi ja reagoi seuraamiensa kayttajien jul-
kaisuihin. Mielenkiinnolla taas tarkoitetaan sita, etta algoritmi pyrkii ndyttamaan kaytta-
jille sisalt6a, jonka se arvioi olevan kayttajalle kiinnostavaa sovelluksen keradman datan
perusteella. Eras tarkea tekija Instagramin algoritmin toiminnassa on myos kayttajien
sitoutuneisuus. Tarkeimpia sitoutumisen mittareita ovat tykkaykset, kommentit, videoi-
den nayttdkerrat seka jaot. Jos yrityksen julkaisuun sitoudutaan, Instagram nayttaa sita
todennakdisemmin useammille kayttajille ja se voi paatya jopa tutki-valilehdelle. (Forsey
2021.)

Kun yritys haluaa, etta sen julkaisut tavoittavat enemman ihmisia, kannattaa sen huomi-
oida muutamia tarkeita tekijoitd. Julkaisut kannattaa julkaista silloin, kun oma kohde-
ryhma on aktiivinen, ja niiden sisallén tulee olla sellaista, josta kohderyhma pitaa. Tietoja
oman kohderyhman aktiivisuudesta ja mielenkiinnonkohteista voi selvittda analytiikan
avulla. Lisaksi kannattaa muun muassa rohkaista kayttgjia sitoutumaan ja olemaan vuo-
rovaikutuksessa esimerkiksi sitouttavien kuvatekstien avulla seka julkaista sisaltda so-

vellukseen saanndllisesti. (Forsey 2021.)

Yritykset voivat kayttaa Instagramia esimerkiksi tunnettuuden kasvattamiseen ja brandin
vahvistamiseen. On kuitenkin tarkeaa olla kanavissa, joissa omat asiakkaat ovat. Tama
tarkoittaa sita, etta yrityksen on hyva pohtia Instagramia valitessaan, onko juuri kyseisen

yrityksen kohderyhma siella. (Sales Communications 2018.)

Instagram on hyva kanava my6s B2B-markkinointiviestintdan. Sen kautta on mahdolli-
suus tavoittaa lahes kaikkien eri toimialojen ja erikokoisten yrityksien edustajia. In-
stagram antaa B2B-markkinointiviestinnan tekijoille muun muassa mahdollisuuden olla
vuorovaikutuksessa suoraan eri yrityksien kanssa seka mahdollisuuden tehda visuaa-

lista ja asiakkaille lisdarvoa tuottavaa sisaltéa. (Simmonds.)
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2.3.3 Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, joka omistaa myds muita some-kanavia, kuten
Instagramin ja WhatsAppin. Facebookin missiona on mahdollistaa ihmisten yhteisdlli-
syys ympari maailmaa. (Facebook 2021.) Facebookissa on mahdollista luoda monen-
laista sisaltda: julkaisuja, mainoksia, tarinoita, videoita sekd tapahtumia. Naiden lisaksi

muita ominaisuuksia ovat muun muassa haku ja Marketplace. (Facebook 2020.)

Ihmiset viettavat runsaasti aikaa paivittain selaillen sivuja Facebookissa, joten siella on
mahdollista saada suuri joukko ihmisia kiinni (Lehikoinen). Vaikka Facebook on hyva
markkinointiviestintdkanava, on siind myds haasteita. Lukemattomat yritykset ovat valin-
neet Facebookin markkinointiviestintdkanavakseen, minka vuoksi kilpailu kayttajien huo-

miosta on kovaa. (Lahtinen.)

Yritykset voivat luoda Facebookissa yrityssivun, jolla voidaan julkaista monipuolista si-
saltdéa, kuten kuvia, videoita, tekstia ja Facebook-tapahtumia. Kanasen mukaan Face-
bookissa ei tehda varsinaista B2B-markkinointia, vaan sisaltd koostuu muun muassa
tutkimuksista, tuotearvioinneista ja raporteista. Kananen kuitenkin mainitsee Facebookin
aseman kehittyvan jatkuvasti myos B2B-markkinoinnissa, erityisesti liidien hankinnassa.
(Kananen 2019, 125-126.)

Myo6s B2B-yritykset voivat mainostaa Facebookissa. Talldin mainosten tarkeimmat teh-
tavat ovat herattaa huomiota ja mielenkiintoa seka ohjata johonkin tiettyyn toimintoon,
kuten oppaan lataamiseen, eli kerata liideja. Facebookissa tavoitellaan yritysten yksittai-
sia toimihenkildita, kuten talousjohtajia, jotka kayttdvat kanavaa myds vapaa-ajallaan.
Mainonnan tavoitteena on saada ohjattua kyseinen henkild ostoprosessissa eteenpain.
(Muhonen.)

Facebook-mainonta on edullisempaa kuin muissa kanavissa, koska kanavalla on run-
saasti kayttajia, jotka viettavat sielld aikaa. Mainostyyppeja on useita erilaisia, joista voi
valita omaan tilanteeseen sopivan. (Ranta.) Yrityssivun kautta Facebook-mainontaa voi
tehda myds erillisend muusta sisalldsta eli siten, etta sisallén ndkevat vain kohdennuk-

sen mukaiset henkil6t eivatka sivun seuraajat (Kurvinen & Seppa 2016, 218).

Facebookissa B2B-myynnille olennaisia ovat etenkin erilaiset Facebook-ryhmat. Naissa

eri alojen yrittajat myyvat tuotteitaan ja palveluitaan toisilleen (Lehikoinen). Facebook-
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ryhmia on lukuisia esimerkiksi eri aloille ja ammattiryhmille (Paakkénen 2017, 79), kuten

Tmi Yrittajat ja Naisyrittajat (Facebook).

2.3.4 LinkedIn

LinkedIn on kanavana ammattilaisten verkosto, jonka tarkoituksena on yhdistad ammat-
tilaiset ympéari maailmaa. (LinkedIn 2021.) LinkedInissa voi muun muassa tehda teksti-,
video- ja kuvajulkaisuja seka tarinoita. Lisaksi kanavassa voi lahettéda yksityisviesteja,

jarjestaa live-lahetyksia ja luoda kyselyita. (Virtanen 2020.)

Linkedlnin kautta eri alojen ammattilaiset ja yritykset voivat verkostoitua toistensa
kanssa. Se on hyva kanava vahvistaa yrityksen asiantuntija- ja tydnantajamielikuvia. Lin-
kedInin maksetun mainonnan suuri etu on kohdentaminen suoraan esimerkiksi tiettyjen
tyotietojen perusteella. Mainontaa voidaan siis kohdentaa esimerkiksi tietyn yrityksen
tyontekijoille. Linkedlnissa mainonta on hintavampaa kuin muissa kanavissa. (Markki-
nointiAkatemia 2020.)

LinkedInin kautta yritykset voivat laajentaa asiakaskuntaansa ja verkostojaan ottamalla
osaa erilaisiin keskusteluihin ja foorumeihin. Yritykset voivat kertoa kanavan kayttgjille,
mitd naiden ongelmia yrityksen tuote voisi ratkaista. (Andersson & Wikstrom 2017,
1105.) LinkedInin kautta on mahdollista tavoittaa muun muassa potentiaalisia asiakkaita
sekd muita saman alan ammattilaisia (Meltwater 2021). LinkedIn tarjoaa yrityksille mah-

dollisuuden olla yhteydessa monien eri alojen ammattilaisiin (Kortesuo 2018, 98).

LinkedInissd on mahdollista tavoittaa oman yrityksen kohderyhma B2B-mainonnalla,
koska kayttajakunta on pienempi ja tarkempi kuin esimerkiksi Facebookissa. Koko ka-
nava on myos suunnattu paaasiassa verkostoitumiseen ja bisnekseen, minka vuoksi ka-

nava on hyva myds B2B-kayttoon. (Ranta.)

2.3.5 Muita kanavia

Some-kanavia on runsaasti ja uusia tulee jatkuvasti, minka lisdksi olemassa olevien ka-
navien ominaisuudet muuttuvat tiuhaan tahtiin. On siis tarkeaa pysya ajan hermolla va-
hintdan valitun kanavan muutoksista. (Lahtinen.) Instagramin, Facebookin ja LinkedInin

lisdksi muita some-kanavia ovat esimerkiksi YouTube, Twitter ja Pinterest. (Kananen
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2018b.) B2B-organisaatioissa suosituimpia sosiaalisen median kanavia (kuvio 2) Lin-
kedInin, Facebookin ja Instagramin lisdksi ovat YouTube, Twitter ja Pinterest (Meltwater
2020).

LinkedIn
Facebook
Instagram

YouTube
Twitter

Pinterest

0% 20 % 40% 60 % 80 % 100 %

N=333

Kuvio 2. Sosiaalisen median kanavien kayttd B2B-organisaatioissa (Meltwater 2020).

YouTubeen voi julkaista videosisaltoa. Naita videoita voi jakaa myos muihin kanaviin.
(Kananen 2018b.) YouTuben tavoitteena on antaa ihmisille mahdollisuus jakaa omaa
sisaltdaan ja ilmaista itseaan. Lisaksi se haluaa antaa mahdollisuuden vapaaseen tie-
donhakuun seka osallistumiseen. (YouTube 2021.) B2B-markkinoiden nakdkulmasta yri-
tykset voivat videoillaan esimerkiksi kertoa tuotteistaan lisaa, nayttaa, miten tuotteet toi-

mivat seka luoda helposti ymmarrettavaa sisaltéa (Andersson & Wikstrom 2017, 1105).

Twitterissa voi julkaista kuva-, teksti- ja videosisaltéa. Sisaltd on nopeaa viestintaa, jossa
viesti tuodaan esille vain muutamassa lauseessa. (Kananen 2018b.) Twitterin tarkoituk-
sena on mahdollistaa reaaliaikainen keskustelu juuri kyseisella hetkella tapahtuvista asi-
oista (Twitter 2021). Pinterest taas on visuaalinen alusta, joka on ikdan kuin kuvien ja
videoiden hakukone. Alustaa voi kayttaa esimerkiksi suunnittelussa ja ideoinnissa. (Ka-
nanen 2018b.)
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2.4 Some-markkinointiviestinnan mittarit

Viestinnan mittaaminen on erittain tarkeaa, jotta saadaan mahdollisimman paljon tietoa,
jonka avulla yrityksen tuloksia voi parantaa viestintda kehittamalla. Mittaamista on teh-
tava, jotta voidaan kehittdd markkinointiviestinnallisia toimenpiteita, arvioida tavoitteiden
toteutumista, analysoida toimenpiteiden onnistumista sekad luopua sellaisesta toimin-
nasta, joka ei toimi riittdvan hyvin tuottaakseen tarvittavia tuloksia. (Marjamaki & Vuorio
2021, 84-85.)

Mittausten tuloksista voidaan paatella, mitd pitaisi tehda, jotta saataisiin parempia tulok-
sia. Mitattavia kohteita ei kuitenkaan kannata olla liikaa, vaan tulee paattaa tietyt mittarit,
joilla mitataan paatavoitteiden toteutumista. Kannattaa valita KPI:t (Key Performance In-
dicators) eli suorituskykymittarit. (Ra@mé 2019, 100, 102.) Yleisia mittareita ovat esimer-
kiksi nayttokerrat, tavoittavuus, tuhannen nayttokerran hinta (CPM), klikkaukset, klik-
kausprosentti (CTR) ja klikkihinta (CPC) (Vaisanen 2017).

Tavoite, jonka onnistumista mittareilla mitataan, voi olla esimerkiksi brandimielikuvan ke-
hittdminen. Tarkeda on muistaa se, etta eri tavoitteita mitataan eri mittareilla. Brandimie-
likuvan kehittymistd voi mitata esimerkiksi sisallon tavoittavuudella (reach). (Rummu-
kaunen ym. 2019, 74-75.) Muita tarkeitd sosiaalisen median tavoitteita, joita mitataan
erilaisilla mittareilla, ovat esimerkiksi brandin tunnettuuden parantaminen, myynnin lisaa-
minen, sitoutumisen lisddminen sekd B2B-sektorilla ajatusjohtajuus. Tarkeimpia mitta-
reita kaikilla sektoreilla Meltwaterin tutkimuksen mukaan ovat verkkosivuliikenne, sitou-
tuminen ja seuraajien maara seka B2B-sektorilla liidien maara. Tutkimuksen mukaan
yleisesti vahiten tarkeitéd mittareita ovat tuotto ja sosiaalisessa mediassa ansaitut mai-
ninnat. (Kuvio 3.) (Meltwater 2020.)
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Mitka ovat organisaatiosi kolme tarkeinté sosiaalisen median mittaria?

Nettisivustoliikenne

Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa
Seuraajat sosiaalisessa mediassa
Markkinointiliidit

Ansaitut maininnat sosiaalisessa mediassa

Tuotto

Ei mikaan

w

Voittoa tavoittele-
mattomat jarjestot

Kuvio 3. Tarkeimpia sosiaalisen median mittareita Meltwaterin tutkimuksen mukaan (Meltwater
2020).

Pirisen mukaan hyvia some-mittareita ovat esimerkiksi seuraajien maara eri kanavissa,
jaot, tykkaykset, julkaisujen tavoittavuus seka oman yhteisén aktiivisuus (Pirinen 2016).
Lisaksi muita hyvia some-mittareita ovat esimerkiksi sitoutumisprosentti, maininnat ja si-
toutuminen. Sitoutumisprosentti lasketaan kanavakohtaisesti jakamalla aktiivisesti osal-
listuvien kayttajien maara kaikkien seuraajien maaralla. Maininnoilla tarkoitetaan sita,
kuinka usein yrityksen nimi mainitaan somessa. Sitoutuminen taas sisaltdd muun mu-
assa tykkaykset, vastaukset, jaot, kommentit seka yksityisviestit suoraan kayttajilta yri-
tykselle. (Meltwater 2016.)

Kun sisaltoa ja tavoitteiden onnistumista on mitattu erilaisten mittareiden avulla, tulee
tuloksia analysoida. Saatuja mittaustuloksia kannattaa tarkastella julkaisu kerrallaan
seka myds syvemmin muutaman kerran vuodessa. Analysoidessa tuloksia tulee miettia,
miksi jotkin julkaisut ovat menestyneet paremmin kuin toiset ja tehda paatelmia siita,
minkalaiset toimenpiteet toimivat ja mitka eivat. Analysoinnin jalkeen sisaltoa tulee ke-

hittaa toimivien toimenpiteiden suuntaan. (Seppala 2016.)
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3 Sosiaalisen median markkinointiviestintastrategia B2B-yritykselle

3.1 Some-markkinointiviestintastrategia

Sosiaalisen median markkinointiviestintastrategia maarittdd suuntaviivat yrityksen toi-
minnalle. Se vastaa kysymyksiin miksi ja miten, eli se maarittda tavoitteet ja toiminnan
yleiset linjat. Strategiassa ei kuitenkaan vastata kysymykseen mitd, koska se kuuluu
operatiiviseen suunnitteluun ja siihen vastataan kaytannon suunnitelmissa, kuten mark-
kinointiviestintasuunnitelmassa. (Juholin 2017, 66.) Strategian tulisi olla niin selkea ja
kattava, etta jokainen sen lukeva henkil6 ymmartaa, miksi ja miten somessa toimitaan ja

mita somessa ololla pyritdan saavuttamaan (Seppala 2016).

Sosiaalisen median markkinointiviestintastrategian tarkoituksena on mahdollistaa se,
ettd oikea viesti pystytdan nayttamaan oikealle kayttajalle juuri oikeaan aikaan. Esimer-
kiksi tdma voi tarkoittaa sita, ettd joku on etsinyt itsellensa verkkosivujen tekijaa, mutta
ei ole I6ytanyt sopivaa yritystd, joka tarjoaisi palvelua, joka kattaisi etsijan kriteerit ja so-
pisi hinnoittelultaan etsijan budjettiin. Sitten etsija nakeekin Facebookissa julkaisun,
jossa esitellaan verkkosivupalvelu, joka sisaltda juuri oikeat kriteerit ja on sopivan hintai-
nen. Etsija ottaa yhteytta yritykseen ja tekee kaupat, mita ei olisi valttamatta tapahtunut,
jos etsija (oikea ihminen) ei olisi nahnyt julkaisua (oikea viesti) silloin, kun han etsi julkai-

sussa esiteltya palvelua (oikea aika). (Suomen Digimarkkinointi b.)

Sosiaalisen median markkinointiviestintastrategialla maaritetdan viestinnan tavoitteet,
linjaukset ja periaatteet, joita organisaatio noudattaa. Tama auttaa esimerkiksi valintati-
lanteissa, paivittaisessa toiminnassa ja ennakoinnissa. (Juholin 2017, 65.) Strategia aut-
taa yritysta erilaistumaan ja luomaan kilpailuetua, jotka taas luovat asiakasarvoa (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 29).

Aiemmin strategia tehtiin usein vain tietylle, esimerkiksi vilden vuoden, ajanjaksolle. Ny-
kyaan kuitenkin tilanteet ja toimialat muuttuvat niin nopeasti, ettd strategia tehdaan usein
jatkuvaksi prosessiksi, jota paivitetdan usein. Strategia maarittda organisaatiolle ja sen
toiminnalle suuntaviivat, ja kaikkea tehtavaa toimintaa pitdakin pystya arvioimaan ja prio-

risoimaan suhteessa tehtyyn strategiaan. (Marjamaki & Vuorio 2021, 32.)
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3.2 Some-markkinointiviestintastrategian luominen

Yksinkertaistettuna strategia koostuu valinnoista, joiden avulla yritys pyrkii erottautu-
maan Kkilpailijoistaan. Ennen kuin strategian luominen aloitetaan, tulee tietda yrityksen
nykytila. Nykytilasta voi selvittaa esimerkiksi kilpailutilannetta, oman toiminnan vahvuuk-
sia ja heikkouksia tai markkinatilanteen mahdollisuuksia. (Mitronen & Raikaslehto 2019,
92,94.)

Marjamaen ja Vuorion mukaan viestintastrategiassa pitaa huomioida useita eri asioita
(kuvio 4). Naita ovat muun muassa viestinnan nyky- ja tavoitetila, toimintaymparisto, ta-
voitteet, kohderyhmat ja sidosryhmat, organisaation ydinviesti, organisaatiolle tarkeat jul-
kisen keskustelun teemat, viestintavastuut, adnensavy ja viestinnan ilme seka mittarit.
(Marjamaki & Vuorio 2021, 55-60.)

Nyky- ja tavoitetila Toimintaymparisto Tavoitteet
. ] ] Organisaatiolle tarkeat
Kohderyhmat ja Organisaation S
. . | OGS julkisen keskustelun
sidosryhmat ydinviesti e
Viestintavastuut FREIEEE IR E] Mittarit

viestinnan ilme

Kuvio 4. Viestintastrategiassa huomioitavia asioita (Marjamaki & Vuorio 2021, 55-60).

Sosiaalisen median strategiaan kuuluu Kanasen mukaan (kuvio 5) viisi osa-aluetta, jotka
ovat tavoitteet, kohderyhman ja ostajapersoonien maarittely, kanavien valinta, sisallét
seka mittarit (Kananen 2019, 137). Juholinin esittelema strategiarunko (kuvio 6) taas
poikkeaa hieman Kanasen esittelemasta mallista. Juholinin esittelema strategiamalli al-
kaa johdannolla, jossa esitelldan lyhyesti 1ahtotilanne ja organisaation tausta. Taman jal-
keen kahdeksan osa-aluetta ovat viestinnan Iahtokohdat, viestinnan strategiset tavoitteet
ja mittarit, viestinnan periaatteet, sidosryhmat, julkisuudet ja omat mediat, sisalldlliset ja
visuaaliset maarittelyt, vastuut ja organisointi seka resurssit. Loppuun voi vield kirjata

erillisia ohjeita, lakeja ja eettisia ohjeita tarpeiden mukaan. (Juholin 2017, 73.)



Kanasen esittelema strategiamalli

Kohderyhman ja .
Tavoitteet ostajapersoonien ngﬁr\]/t'aen Sisallot
maarittely

Kuvio 5. Sosiaalisen median strategian osa-alueet (Kananen 2019, 137).

Juholinin esittelema strategiamalli

Johdanto (lahtétilanne ja organisaation tausta)
|—> Viestinnan Iahtékohdat
L Viestinnan strategiset tavoitteet ja mittarit

L Viestinnan periaatteet
L Sidosryhmat
L Julkisuudet ja omat mediat

L Sisalldlliset ja visuaaliset maarittelyt

L Vastuut ja organisointi

L Resurssit

Kuvio 6. Viestinnan strategiarunko (Juholin 2017, 73).
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3.3 Tavoitteiden maaritys

Ensin tulee maarittaa tavoitteet eli se, mitd somen kaytélla halutaan saavuttaa (Aarnio
2018). Sosiaalisen median tavoitteiden on tarkeaa olla linjassa yrityksen tavoitteiden
kanssa. Lisaksi tulee tietdd, miksi kyseiset tavoitteet halutaan saavuttaa eli mita so-

messa halutaan saada aikaan. (Seppala 2017.)

Sosiaalisen median tavoitteiden tulee olla SMARTIn mukaisia (Kananen 2019, 136).
SMART (kuvio 7) auttaa jarkevien tavoitteiden maarittelyssa. Se koostuu viidesta osasta.
Jarkeva tavoite on tarkka (specific), mitattava (measurable), toteutettava (actionable),
olennainen (relevant) ja aikaan sidottu (timely). Jarkevasti maaritellyt tavoitteet ovat tar-
keita, jotta voidaan tietda, milloin tavoitteisiin on paasty eli milloin on onnistuttu. (Maula
& Maula 2019, 249.)

S M A R T

Tarkkaan Mitattava Toteutet- Olennainen Aikaan

maaritelty tava sidottu

Kuvio 7. Tavoitteiden asettamisen SMART-kriteerit (Maula & Maula 2019, 249).

Tarkkuus tarkoittaa sita, etta tavoitteen tulee olla yksiselitteinen eika tulkinnanvarainen.
Tavoite tulee myos kohdistaa vain yhteen selkedan asiaan. Mitattavuus on tarkeaa eika
aikaa kannata tuhlata sellaisiin tavoitteisiin, joiden mittaaminen ei onnistu. On tarkeaa
maaritella tavoite siten, etta mitattavaa tietoa kyseisen tavoitteen onnistumisesta on saa-
tavissa. Toteutettavuus eli realistisuus tarkoittaa kaikessa yksinkertaisuudessaan sita,
etta tavoite on yritykselle realistinen eli se on oikeasti mahdollista saavuttaa. Olennai-
suus tarkoittaa sita, etta toiminto, jolle tavoite on asetettu, on relevantti yrityksen toimin-
nan suhteen. Lisdksi tavoitteilla tulee olla aikaraja, kuten kuukausi tai vuosi, mika helpot-
taa seurantaa ja mahdollistaa tarvittavien korjausliikkeiden tekemisen ajoissa. (Kananen
2019, 23-24.)
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Esimerkki:

Yrityksen X Instagram-tililla on 200 seuraajaa vuoden 2021 loppuun mennessa.

S (tarkka) M (mitattava) A (realistinen) R (oleellinen) T (aikataulu)
*Yrityksen X +200 *Perustuu *Perustuu *Vuoden 2021
Instagram- seuraajaa kilpailijoiden yrityksen loppuun
tililla seuraaja- liketoiminta- mennessa
maariin eli on tavoitteisiin
mahdollista
saavuttaa

Kuvio 8. Esimerkki SMART-kriteerien mukaisesta tavoitteesta verkkosivuja tekevien yritysten
toimialalla.

Esimerkki (kuvio 8) SMART-kriteerien mukaisesta tavoitteesta voisi olla se, etta yrityksen
X Instagram-tilillda on 200 seuraajaa vuoden 2021 loppuun mennessa. Tavoite on maari-
telty tarkkaan, eika sitd voi tulkita kuin yhdella tavalla. Sitd on helppo mitata seuraaja-
maaria laskemalla. Tavoite pohjautuu muiden verkkosivuja tekevien yritysten Instagram-
seuraajien maariin eli se on mahdollista tavoittaa kyseisella toimialalla. Tdma on tarkeda
huomioida, silla ei ole jarkevaa asettaa tavoitetta esimerkiksi liian suureksi, jolloin sita ei
ole kyseisella toimialalla edes mahdollista saavuttaa. Tavoitteen oleellisuus perustuu sii-
hen, etta tavoite nojaa yrityksen X liiketoimintatavoitteisiin, kuten yrityksen tunnettuuden
kasvattamiseen. Tavoite on myos sidottu aikaan, silla sen tulee olla toteutunut vuoden

2021 loppuun mennessa.

3.4 Kohderyhmien luominen

3.4.1 Yleista B2B-kohderyhmien luomisesta

Kohderyhmien luominen on tarkeaa, silla se helpottaa sisaltdjen luomista seka kanavien
valitsemista (Aarnio 2018). On mahdotonta tehda kohdennettua viestintaa ilman ostaja-
persoonien ja -prosessien tunnistamista. B2B-ostoprosessissa on lisaksi huomioitava
se, etta prosessiin osallistuu usein monia eri ihmisia eri vaiheissa. (Kananen 2019, 138.)
Kohderyhmien tunnistaminen siis mahdollistaa sen, etta yritys voi luoda siséltda, joka on

hyodyllista ja raataloitya potentiaalisille asiakkaille (Marjamaki & Vuorio 2021, 57).

B2B-kohderyhmissa on kuitenkin huomioitava muun muassa se, etta yritykset eivat

useimmiten tee ostopaatdksia yhta tunnepohjaisesti kuin tavalliset kuluttajat, vaan paa-
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tOkset ovat loogisempia ja harkitumpia. Yritysasiakkaiden ostoprosessiin liittyy paljon tie-
donhakua, jonka pituuteen vaikuttaa se, kuinka suuri hankinta on kyseessa. Tietoa ke-
ratdan runsaasti jo ennen yhteydenottoja, minka vuoksi on varmistettava, etta yrityksen
kanavista 16ytyy runsaasti relevanttia tietoa potentiaalisille asiakkaille. (Kananen 2019,
31, 33, 36.)
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Kuvio 9. Kohderyhman maarittelytapojen vertailua (Hanti 2021, 44).

Kohderyhmat voi maaritella eri lahestymistavoilla (kuvio 9): perinteisella segmentoinnilla
tai ostajapersoonien maarittelylla. Perinteisessa segmentoinnissa asiakasmassasta tun-
nistetaan erilaisia asiakassegmentteja, joista sitten valitaan tietyt. Tassa lahestymista-
vassa lahdetaan liikkeelle suuresta massasta ja mennaan kohti pienempia ja tarkempia
segmentteja, joiden tyypillistd edustajaa voidaan kuvata ostajapersoonan avulla. Osta-
japersoonat ovat siis kuvauksia asiakkaista. Toisessa lahestymistavassa aloitetaan yk-
sittdisen asiakas- eli ostajapersoonan tarpeista. Tassa lahestymistavassa yksittaisista
asiakkaista edetdan kohti asiakasmassoja eli mittakaavaa kasvatetaan prosessin ede-
tessa ja voidaan paatya suuriinkin asiakasmassoihin. Ensimmaiseksi esitellyssa lahes-

tymistavassa mittakaavaa painvastoin kavennetaan. Ostajapersoonien laatimisesta lah-



25

teva asiakaskeskeisempi lahestymistapa mahdollistaa sen, ettd asiakkaiden tarpeet pys-
tytdan tietdmaan tarkemmin, mikd auttaa tekemaan ratkaisuja, jotka luovat asiakkaille
enemman arvoa. (Hanti 2021, 43-45.)

Ostajapersoonien tunnistamisen jalkeen on hyva luoda ostopolku eli asiakaspolku, johon
voi kayttaa erilaisia mallipohjia (Komulainen 2018, 68—69). Ostopolun luominen on tar-
keda, jotta yritys voi luoda sisdltdéa, joka hyoddyttda asiakasta ostopolun eri vaiheissa.
Tarkoituksena on ohjata potentiaalista asiakasta ostopolullaan eteenpain ja parhaim-

massa tapauksessa ostopaatokseen saakka. (Pallonen, 2019.)

3.4.2 B2B-ostajapersoonan luominen

B2B-ostajapersoonan luomisessa voidaan hyddyntdd muun muassa seuraavia osa-alu-
eita: yrityksen tiedot, ostajapersoonan tiedot, tyotehtavat ja vastuut seka tiedontarve.
Persoonan luomisessa voidaan kayttaa esimerkiksi Kanasen mallipohjaa (taulukko 1).
Taytyy myds huomioida, kenelle ostoprosessin eri vaiheissa viestitdan. Yrityksissa lopul-
liset ostopaatokset tekevat usein johtohenkildt, jotka eivat kuitenkaan valttamatta osal-
listu ollenkaan tiedonhakuun, jolloin ei ole valttamatta jarkevaa kohdistaa viesteja suo-

raan paattavalle taholle. (Kananen 2019, 34-35.)
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Taulukko 1. Yritysasiakkaan persoonakuvaus -mallipohja (Kananen 2019, 37).

Ostajapersoonan identiteetti
Persoonan nimi:

Asuinpaikka:

Toimiala:

Tyopaikka:

Tydnimike:

Tyotehtavien kuvaus

Tyohon liittyvat arvot

Kuvaile persoonan tyotehtavia ja tyopaivaa

Ostajapersoonan demografiset tiedot
Sukupuoli:

Ika:

Ammatti:

Koulutus:

Perhesuhteet:

Asuinpaikka/-muoto:

Persoonan roolit tyossa
Rooli 1:
Rooli 2:
Rooli 3:

Persoonan ongelma (suhteessa yrityksen tuotteisiin/palveluihin)

Persoonan rooli hankintaprosessissa
Odotukset: mita ostajat odottavat
yritykselta?

Mita tietoa ostaja hankkii?

Mista ostajapersoona hankkii tiedot?

Laadi ostajapersoonan tarina.

Mika voisi estdaa asiakkuuden?
Mihin/millaisiin tietoldhteisiin/
auktoriteetteihin ostaja luottaa?

Mita sosiaalisen median kanavia
persoona kayttaa?

Komulaisen mukaan ostajapersoonan luomisessa (kuvio 10) on nelja vaihetta. Ensim-

maisessa vaiheessa perehdytaan siihen, miten asiakas kayttaa kyseista palvelua, eli

onko eroja ldydettavissa esimerkiksi demografisten erojen perusteella. Toisessa vai-

heessa pohditaan asiakkaiden ongelmia ja niiden eroja seka tarjottavien ratkaisujen

eroja. Kolmannessa vaiheessa ryhmitelldan asiakkaat ostajapersooniin kaikkien keratty-

jen tietojen perusteella. Komulaisen mukaan ostajapersoonia on hyva olla kolmesta vii-

teen kappaletta. Viimeisessa vaiheessa luodaan jokaisen ostajapersoonan kuvaus ja

asiakastarina. (Komulainen 2018, 46.)
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2. vaihe 3. vaihe 4. vaihe

i i i i Ostaja-
Asiakkaiden Asiakkaiden }
tarjottavat ostaja- J

¢ . asiakastarinoi-
ratkaisut persooniin e

1. vaihe
Miten asiakas

kayttaa kyseista
palvelua

Kuvio 10. Ostajapersoonan luomisen vaiheet Komulaisen mukaan (Komulainen 2018, 46).

Kurvisen ja Sepan mukaan ostajapersoonien luomisessa (kuvio 11) on nelja vaihetta,
jotka ovat tiedonkeruu, ostajapersoonien ja ostoprosessin maarittdminen, ostajapersoo-
nien laadinta seka validointi ja jatkokehitys. Tiedonkeruussa voi hydédyntaa vapaata tie-
donkeruuta esimerkiksi netista ja ostajien kayttamista sosiaalisen median kanavista seka
haastatteluja. Haastatteluissa voi haastatella esimerkiksi yrityksen henkildst6a, asiak-
kaita ja henkil6ita, jotka ovat syysta tai toisesta paattaneet olla ostamatta. Toisen vai-
heen tarkoituksena on maarittdd ostajapersoonat, niiden perustiedot ja kuvaukset seka
ostoprosessi. Taman jalkeen ostajapersoonat laaditaan. Prosessi ei kuitenkaan lopu os-
tajapersoonien laatimiseen, vaan ostajapersoonia tulee validoida tulevien asiakaskon-
taktien aikana ja jatkaa kehitysty6ta sitd mukaan, kun muutosideoita tulee. (Kurvinen &
Seppa 2016, 141-143.)

2. vaihe

1. vaihe 3. vaihe 4. vaihe

Ostajapersoo-

nien ja Ostajapersoo- Validointi ja
ostoprosessin nien laadinta jatkokehitys
maarittdminen

Tiedonkeruu

Kuvio 11. Ostajapersoonan luomisen vaiheet Kurvisen ja Sepan mukaan (Kurvinen & Seppa
2016, 141-143).

Komulaisen mukaan asiakkaisiin voi tutustua eri keinojen avulla. Omasta palvelusta tulisi
listata avainsanoja ja tarkistaa sitten esimerkiksi Keyword Plannerin avulla, tasmaavatko
ne avainsanoihin, joita asiakkaat kayttavat. Google Trends -palvelun avulla taas pystyy
selvittdmaan, mita avainsanoja juuri nyt kaytetaan. Asiakkaisiin voi tutustua myos Face-

book-ryhmien, verkkokauppojen, arvostelusivustojen ja blogien kautta, joista selviaa asi-
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akkaiden kiinnostuksenkohteita ja asioita, joita asiakkaat arvostavat. Erilaisien analytiik-
katydkalujen kerddmia tietoja kannattaa analysoida, silld niiden avulla asiakkaista voi
oppia paljon, kuten mika asiakkaita kiinnostaa. Asiakkailta voi myos kysya suoraan esi-
merkiksi yrityksen sosiaalisessa mediassa, mita he tarvitsevat tai mista he haluaisivat
tietaa lisaa. Lisaksi kannattaa tutkia ja seurata omaa sisaltoa, jotta selviaa, mika toimii ja
mika ei. (Komulainen 2018, 37-38.)

3.4.3 B2B-ostopolun luominen

Ostopolun luomiseen voi kayttda esimerkiksi Komulaisen mallipohjaa (liite 2). Mallipoh-
jassa perehdytdan asiakkaan polulla kohtaamiin kosketuspisteisiin ja kuvataan proses-
sia apukysymysten avulla. Mallissa syvennytdan muun muassa asiakkaan toimintaan,
tavoitteisiin, kosketuspisteisiin ja kanavoihin, asiakaskokemukseen ja kipupisteisiin. (Ko-
mulainen 2018, 68-69.)

Asiakkaan omaksumisprosessin eri vaiheita noudattaa AIDA-malli (kuvio 12), joka on
myynnin ja markkinoinnin malli. Sana AIDA tulee mallin eri vaiheista, joita ovat asiakkaan
tietoisuus (Awareness), mielenkiinnon heraaminen (Interest), sopivuudesta ja tarpeelli-
suudesta vakuuttuminen (Desire) seka oston tekeminen (Action). Mallista on olemassa
my0s erilaisia taydennettyja versioita. Malliin on saatettu lisatd esimerkiksi asiakastyyty-

vaisyys (S, satisfaction) tai sitoutuminen (E, engagement). (Keronen & Tanni 2017, 123.)

Awareness
(Asiakkaan Interest
tietoisuus (Asiakkaan Desire
asiasta) mielenkiinto (Asiakas
aihetta kohtaan vakuuttuu Action
heraa, edut ja osaamisen tar- (Yhteys
hyodyt) peellisuudesta myyntiin)
& sopivuudesta)

Kuvio 12. AIDA-malli (Keronen & Tanni 2017, 124).

AIDA-mallin painopiste on asiakkaiden tavoittamisessa eli tietoisuuden lisdamisessa

(awareness). Sisaltoa tehdessa tulee huomioida se, ettd mitd pidemmalla asiakas on



29

ostoprosessissa, sitd vakuuttavampaa, sitouttavampaa ja paatdksentekoa tukevampaa
sisallén tulee olla. Materiaalien tulee siis olla kohdistettu oikeaan kohtaan ostopolkua,
silld tavoittavaksi suunnattu materiaali ei ole hyddyllistd asiakkaan vakuuttamisessa.
(Keronen & Tanni 2017, 124.)

Toiseen ostopolun malliin (kuvio 13) kuuluu kolme vaihetta, jotka ovat tietoisuus (Awa-
reness Stage), harkinta (Consideration Stage) ja paatdksenteko (Decision Stage). Tie-
toisuusvaiheessa ostaja tiedostaa jonkin ongelman, johon tdma tarvitsee ratkaisun.
Tassa vaiheessa ostaja ei valttamatta taysin ymmarra ongelmaansa ja saattaa etsia tie-
toa ymmartaakseen paremmin. Ostajan paassa voi pyoria esimerkiksi kysymys: "Miksi
asiakkaani eivat tieda kaikista palveluistani?” Harkintavaiheessa ongelma on ostajalle
selked ja maaritelty, jolloin tdma harkitsee eri vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi.
Ostaja saattaa miettia esimerkiksi sita, miten asiakkaille voi tiedottaa kaikista yrityksen
eri palveluista. Viimeisessa eli paatoksentekovaiheessa ostaja arvioi eri palveluntarjoajia
ja tekee paatdksen siita, mika yritys tarjoaa hanelle oikean ratkaisun ongelmaan. Tassa
vaiheessa ostajan tavoitteena on vertailla eri palveluntarjoajia ja tehda lopullinen osto-
paatds. Ostaja voi miettid esimerkiksi: "Mistd saan yritykselleni hyvat verkkosivut?

Kuinka paljon ne maksavat?” (Sellers 2021.)

Paatoksentekovaihe

Tietoisuusvaihe Harkintavaihe Ost " )
. _ _ s B G T
Ostaja tiedostaa Ostaja harkitsee staja paattaa, mika yri
ongelman eri ratkaisuja ratkaisee hanen

ongelmansa

Kuvio 13. Ostopolku Sellersin mukaan (Sellers 2021).

Raynorin mukaan B2B-ostopolkuun kuuluvat tarpeen tunnistaminen, ratkaisujen etsimi-
nen, vaihtoehtojen vertailu seka paatoksenteko. Hanen mukaansa kuitenkin nykyaan os-
tajat tekevat entiseen verrattuna enemman itsenaista tiedonhakua internetissa, minka
vuoksi usein pitka B2B-ostopolku lyhenee. Raynorin mukaan B2B-ostopolku noudattaa
Sellersin ostopolun kolmea vaihetta. Han kuitenkin nostaa ostopolun suunnittelijoille tu-
kikysymyksia eri vaiheisiin. Tietoisuusvaiheessa on hyva miettia, miten erittain kilpail-
luilla markkinoilla heratetdan ostajien huomio. Harkintavaiheessa taas tulee pohtia, mi-

ten saadaan yritys ostajan harkintavaihtoehtoihin sek& miten erottaudutaan kilpailijoista.
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Paatoksentekovaiheessa tulee pohtia, miten saadaan varmistettua ostajan ostopaatos.
(Raynor 2021.)

3.5 Some-kanavien valinta

Kanavat tulee valita silla perusteella, missa oma kohderyhma liikkuu (Aarnio 2018; Ka-
nanen 2019, 141). Aluksi kannattaa valita vain tarkeimmat kanavat ja keskittya niihin,
silla kanavien maaraa voidaan kasvattaa tarvittaessa myéhemmin. Some-kanavissa tu-
lee olla sosiaalinen, jotta toiminnasta olisi mitaan hyotya, eli valittuihin kanaviin tulee
julkaista aktiivisesti sisaltda ja olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa muiden kanssa.
Tama vaatii yritykselta resursseja, minka vuoksi aluksi kannattaa keskittya vain tarkeim-
piin kanaviin eika tuhlata resursseja valitsemalla liian montaa eri kanavaa. (Kananen
2018a, 282-283.)

Oman kohderyhman kayttamia kanavia voi paatella kilpailija-analyysien perusteella, silla
kilpailijat ovat usein siella, missa asiakkaatkin ovat. Yrityksen lasndoloa sosiaalisessa
mediassa perustellessa kannattaa hyédyntaa kilpailija-analyysia. Kilpailija-analyysi ker-
too monia hyddyllisia tietoja kilpailijoista, kuten keita he ovat, missa kanavissa he toimi-
vat ja miten toiminta eroaa kanavakohtaisesti seka miten kayttajat reagoivat erilaisiin
toimenpiteisiin. Kilpailijoiden tutkiminen muun muassa kertoo, missa asiakkaat ovat, silla
asiakkaat ovat usein siella, mistéa muut yritykset yrittavat heita kalastella. (Kananen 2019,
132, 141))

Kilpailijoita voi analysoida sosiaalisessa mediassa helposti ja ilmaiseksi joko seuraa-
malla kilpailijoiden tileja tai hyodyntamalla verkosta l6ytyvia ohjelmia. Kilpailijoita analy-
soidessa voi hyddyntaa esimerkiksi Kanasen mallipohjaa (taulukko 2). Mallipohjan avulla
kilpailijoita analysoidaan kanavakohtaisesti muun muassa julkaisujen sisallén, julkaisu-

aikojen ja seuraajien suhteen. (Kananen 2019, 133-134.)
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Taulukko 2.  Sosiaalisen median kilpailija-analyysi -mallipohja (Kananen 2019, 135).

Yritys Tuote/palvelu Url

Kilpailija-analyysin kilpailijat

Kilpailja  Facebook Linkedin Twitter Instagram Pinterest YouTube Muu
Nimi

Kilpailija-analyysi (esim. sosiaalinen media)

Media1/Kanava1

Kilpailijat

Seuraajat

Postausten luonne
Postausten sisalto
Palaute postauksiin
Sisallolliset aukot/puutteet
Postausten viikonpaivat
Postausten kellonaika
Seuraajien vastauspaiva

Vastauskellonaika

Kanavavalintoja tehdessa voi myos hyddyntdad ajankohtaisia trendeja ja tilastoja esimer-
kiksi kanavien kayttajista. Jokaisessa kaytettavassa kanavassa tulee tietaa, keita tavoi-
tellaan, mita tehdaan ja miksi kyseista kanavaa kaytetaan. Tulee miettia, miten kyseista
kanavaa voi hyddyntaa juuri oman yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa. Grapevine
neuvoo huomioimaan muun muassa seuraavia asioita sosiaalisen median kanavavalin-

noissa: missa asiakkaat liikkkuvat, miten asiakkaat haluavat kuulla asioista, milla tone-of-
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voicella asiakkaat haluavat heille puhuttavan, milld keinoilla asiakkaat saadaan osta-
maan enemman, miten asiakkaita ohjataan eteenpain ostoprosessissa seka missa on

mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoon. (Grapevine 2019.)

3.6 Sisaltd

Sisaltéa luodessa tulee kiinnittdd huomiota kohderyhmaan, jotta sisaltd kiinnostaa heita
ja herattaa keskustelua (Aarnio 2018). Hyvin tehty sisaltd on asiakaslahtdista ja palvelee

asiakkaiden haasteita, tarpeita ja ongelmia (Kananen 2019, 141).

Ostopolun eri vaiheisiin tulee luoda erilaista sisaltda, jotta tasta saisi tehtya mahdollisim-
man houkuttelevaa. Videosisalto toimii erityisesti tarinoiden jakamisessa, opastamisessa
ja tunneyhteyden luomisessa. Kuvasisaltd toimii hyvin huomion saamisessa, sisallon
muistettavuuden parantamisessa, monimutkaisten asioiden esittdmisessa ja vakuutta-
vassa argumentoinnissa. Interaktiivinen sisaltd, kuten kilpailut, toimii hyvin sitouttami-
sessa, vuorovaikutteisen kokemuksen kehittamisessa ja jaettavan sisallon luomisessa.
Kirjallinen sisalto taas toimii muun muassa asiakaskertomuksien jakamisessa, asiantun-
temuksen esittelemisessa, luottamuksen rakentamisessa, suhteen luomisessa ja palve-

luiden arvioinnissa. (Komulainen 2018, 134-135.)

Sisaltéa voi suunnitella esimerkiksi kayttamalla sisaltopilareita. Sisaltopilarit tarkoittavat
sita, ettd yrityksen tarjoamat palvelut jaetaan teemoihin, joiden avulla sisaltéa aletaan
tuottaa. Sisaltopilareita luodessa on tarkeaa muistaa kolme nakdkulmaa. Ensimmainen
muistettava nakdkulma on se, ettd kaikki tarkeat teemat kasitelldan riittdvan monipuoli-
sesti. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta kaikki oleellinen tieto, joka liittyy kyseiseen
teemaan, 16ytyy yrityksen tuottamista sisalldistd. Toinen muistettava nakdkulma liittyy
siihen, etta aiheet, jotka eivat vanhene, kasitellaan selkeasti ja tyhjentavasti. Tama tar-
koittaa sita, etta yritys varmistaa, ettd vastaukset usein kysyttyihin kysymyksiin I0ytyvat
yrityksen tuottamien sisaltdjen joukosta. Kolmas ja viimeinen muistettava nakokulma on
se, etta yrityksen tuottamassa sisalldssa kasitellddn myos ajankohtaisia aiheita ja uusia
ajatuksia. Naitd nakdkulmia hyddyntamalla yritys voi luoda itselleen hyvia sisaltopilareita.
(Rummukainen ym. 2019, 169-170.)
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Taulukko 3.  Esimerkki sisaltokalenterista (Komulainen 2018, 138).

Teema Ma Ti Ke To Pe La Su
Opastus

Jako

Myynti

Kanavat

Kanavissa on hyva jakaa monipuolista sisaltda erilaisten sisaltéteemojen mukaan. Sisal-
toteemoja voivat olla esimerkiksi myynti, opastus, viihde, vuorovaikutus yleison kanssa
seka muiden sisaltdjen jakaminen. Omat sisaltéteemat tulee paattaa perustuen liiketoi-
minnan tavoitteisiin. Sisaltdteemojen paattamisen jalkeen voidaan tehda sisaltékalenteri,
jossa teemat nakyvat selkeasti. Komulaisen sisaltokalenteriesimerkissa (taulukko 3) tee-
moiksi ovat paatyneet opastus, jako, myynti ja kanavat. Sisaltdkalenterin luominen hel-
pottaa sisalldntuotantoa arjessa, silla viikkkokohtaisia suunnitelmia ja julkaisuja voi tehda
jo etukateen. (Komulainen 2018, 138-139.)

Sisaltopilarien tai -teemojen luominen auttaa myos sisaltdjen priorisoinnissa. Selkeat si-
saltdpilarit auttavat varmistamaan sen, etta jokaisesta pilarista julkaistaan aina riittavasti
sisaltda yrityksen kanaviin. Tama on tarkeaa siksi, etta keskittyessa vain yhteen tee-
maan, jolloin muut tarkeat teemat unohtuvat, jatetdan kokonaan huomioimatta asiakkaat,
jotka etsivat tietoa juuri ndistd muista teemoista. TA&ma mahdollistaa sen, etta tietoa et-
sivat asiakkaat paatyvat kilpailijoiden asiakkaiksi, mita yksikaan yritys ei tietenkaan ta-
voittele. (Rummukainen ym. 2019, 170-173.)

Hyvaan sisaltdon liittyy monia eri tekijoita, kuten julkaisujen visuaalisuus. Julkaisujen vi-
suaalisuus on nykypaivana entista tarkeampaa. Tama selittyy monella tekijalla. Tekstit,
joissa on kuvia, Kiinnittavat kayttajien huomion paremmin, mika taas auttaa muun mu-
assa sitouttamisessa, silla ilman huomion herattamista ei sitoutuminenkaan ole mahdol-
lista. Tekstin prosessointi on hitaampaa aivoissa, kuvien prosessointi on jopa 60 000
kertaa nopeampaa. Lisaksi kuvallista sisaltoa jaetaan enemman ja se herattaa kaytta-

jissa parempaa luottamusta kuin pelkat tekstisisallot. (Kananen 2018a, 287-288.)
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Sisaltéa kirjoittaessa tulee pitaa mielessa yrityksen tone-of-voice, jotta yritys erottuisi kil-
pailijoistaan. Tone-of-voicen avulla yritys saa luotua sisalléstdan omannakdéistaan ja
houkuteltua juuri oikeita ihmisia sisallon pariin. Sen on tarkeaa olla yhtenaista kirjoitta-

jasta ja kanavasta riippumatta, jotta ihmisten luottamus pysyy. (Eskelinen 2016.)

Some-julkaisuja tehdessa tulee huomioida otsikoinnin merkitys. Otsikko on se, joka he-
rattda lukijan mielenkiinnon ja saa tdman avaamaan kyseisen julkaisun. Otsikointia
suunnitellessa tulee aina pitda mielessa ostopersoona, samoin kuin sisaltéakin suunni-
tellessa. Otsikon olisi hyva vedota kiireellisyyteen, ainutlaatuisuuteen tai hyddyllisyyteen,
joiden lisdksi tehosteina voi kayttda kysymyssanoja, lukuja ja ostopersoonan kielta. Kii-
reellisyytta hyédyntaessa lukijassa syntyy menettdmisen pelko eli se, ettd han jaa paitsi
jostain. Ainutlaatuisuuden tarkoituksena on erottautua valtavasta informaatiotulvasta.
Hyddyllisyyteen vedotessa kerrotaan, mita lukija hydtyy kyseisen julkaisun lukemisesta.
(Kananen 2018a, 426—429.)

Viestinndssa kannattaa hyddyntaa tarinoita. Tarinoiden avulla strategiaa hyddyntamalla
luotu asiakasarvo tuodaan esille helposti ymmarrettdvassa muodossa. Tarinat myos aut-
tavat tavoitteiden saavuttamisessa luomalla sisallén seuraajiin tunneyhteyden. Juuri
tama tunnereaktio varmistaa sen, etta sisallosta jaa vahvempi muistijalki kuin ilman tari-
nallisuutta. Tarinat kannattaa rakentaa niin, ettd asiakas on sen keskiossa, silla he ovat
kiinnostuneita nimenomaan itsestaan. Hyva tarina muun muassa herattaa lukijassa tun-
teita, on kertomus elamasta ja kiteyttda yrityksen arvomaailmaa. (Kurvinen & Seppa
2016, 108, 110-111.)

Somessa voi tehda maksettua mainontaa ja orgaanista sisaltdéa. Vaikka maksettu mai-
nonta tuokin todennakdisesti uusia seuraajia, on orgaaniseen sisaltdon panostaminen
viela tarkedmpaa. Asiakkaille on tarkedd ndhda laadukasta sisaltda, joka on tehty osta-
japersoonat mielessa pitaen. Nimittain asiakkaat, jotka I0ytavat tiensa yrityksen kanaviin
maksetun mainonnan kautta, eivat jaa sinne, mikali muu sisalto ei ole riittavan laadu-
kasta ja heille sopivaa. Orgaaninen sisalté on parempaa myos tunteiden herattamiseen.
(Komulainen 2018, 130, 132.)

Orgaanisen siséallon sitouttavuuteen voi vaikuttaa monilla keinoilla. Sisallén tulee luoda
lisdarvoa asiakkaalle, jolloin yrityksesta tulee asiakkaalle merkityksellinen. Kohderyhma

tulee aina pitda mielessa ja brandin ymparille kannattaa rakentaa yhteis6 luomalla arvo-
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kasta sisaltoa. Julkaisutiheytta pohtiessa tulee huomioida sisallon laatu ja se, etta ei jul-
kaise liikaa, silla silloin asiakkaiden mielenkiinto hiipuu. Tosin usein julkaistessa sosiaa-
lisen median kanavien algoritmit saattavat parantaa julkaisujen nakyvyytta, joten erilaisia
julkaisutahteja, -aikoja ja sisaltdja on hyva testata. Sisaltda tuleekin kehittaa jatkuvasti

esimerkiksi kilpailijoihin vertailun ja analysoinnin avulla. (Komulainen 2018, 131-132.)
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Kuvio 14. Esimerkkijulkaisu verkkosivuja tekevan yrityksen Facebookista (Helpot kotisivut 2020).
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Facebook-julkaisu voi nayttaa esimerkiksi talta (kuvio 14). Eras verkkosivuja tekeva yri-
tys, Helpotkotisivut.fi, teki Black Friday -aiheisen julkaisun Facebook-tililleen marras-
kuussa 2020. Julkaisussa on hyddynnetty huomiota herattdvaa otsikointia seka visuaa-

lisuutta. Kuvaan on laitettu selkeasti julkaisun asia tekstimuodossa.

3.7 Some-markkinointiviestinnan mittareiden valinta

Tavoitteiden toteutumista seurataan mittaamisen avulla. Strategiassa on tarkeaa maa-
rittdd mitattavat asiat sekad syyt, joiden vuoksi kyseisia asioita mitataan. (Aarnio 2018.)
Analyysien avulla pystytaan seuraamaan tavoitteiden saavuttamista seka paattelemaan,
mita korjaustoimenpiteitéa tulisi tehda tavoitteiden saavuttamiseksi (Kananen 2018a,
419-420).

Mittareita valitessa on tiedettava tavoitteet, joihin pyritaan. Kuten aiemmin on todettu,
hyvan tavoitteen on oltava mitattavissa SMART-mallin mukaisesti. Toinen mittaamiseen
ja tavoitteisiin liittyva malli on OKR (Object, Key Results). OKR:ssa tavoite (object) on
jokin yrityksen toiminnan kannalta merkittava, keskeinen ja t4hdn mennessa saavutta-
maton asia. Keskeiset tulokset (key results) ovat numeraalisia tuloksia, jotka tukevat
maaritetyn tavoitteen saavuttamista. Naiden tulosten on lisaksi oltava yksiselitteisia eli
ne joko on saavutettu tai ei ole. Tavoitteita voi olla muutama ja keskeisia tuloksia kol-
mesta viiteen. Ei ole kannattavaa mitata kaikkea mahdollista lukuisien eri mittareiden
avulla, vaan maarittdd muutama tietty mittari, jotka auttavat seuraamaan tavoitteen to-
teutumista. (Marjamaki & Vuorio 2021, 88-90.)

Sosiaalisen median mittareilla on mahdollisuus mitata vain tiettyja asioita, kuten seu-
raajamaaria. Muiden mahdollisten asioiden mittaamiseksi voidaan laatia esimerkiksi ky-
selyitd. (Kananen 2018a, 420.) Mittarit tulee maarittaa asetettujen tavoitteiden pohjalta,
jotta voidaan nahda, onko tavoitteet saavutettu. Valitut mittarit taas maarittavat sen, mita

tydkaluja seurantaan ja analysointiin voidaan kayttaa. (Seppala 2015.)

Viestinnan mittaamisessa on eri tasoja, jotka vaikuttavat mittareiden valintaan. Tasoja
ovat strateginen, taktinen ja operatiivinen taso. Strategisen tason mittareilla mitataan eri-
laisia pitkaaikaisia vaikutuksia koko organisaation tavoitteisiin eri toiminnoissa. Taman
tason mittareita ovat esimerkiksi asiakaskokemuksen mittaaminen, tydnantajamielikuva

ja sidosryhmatutkimukset. Taktisella tasolla arvioidaan toiminnan vaikutusta ja pyritaan
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kehittdmaan eri osa-alueiden viestintaa. Taktisen tason mittareita ovat esimerkiksi kam-
panjatutkimukset, media-analyysi tietylla ajanjaksolla seka strategisten ydinviestien na-
kyminen sosiaalisessa mediassa. Operatiivisella tasolla taas pyritdan selvittdamaan sita,
toimivatko viestinnalliset toimenpiteet ja taytyyko niitd kehittda. Operatiivisen tason eli
tuotoksien mittareita ovat esimerkiksi sosiaalisen median perusmittarit, kuten reaktiot ja

tavoittavuus seka paivittdinen mediaseuranta. (Marjamaki & Vuorio 2021, 96-98.)

Myd6s Pirisen mukaan viestinnan mittaamisessa on kolme tasoa, jotka ovat liiketoiminta-
vaikutus, tulos ja tuotos. Liiketoimintavaikutuksella tarkoitetaan vaikutusta esimerkiksi
organisaation markkinaosuuteen tai myyntiin. Taman tason mittariksi maaritetaan rahal-
linen arvo, mutta todetaan, etta viestinnan vaikutusta esimerkiksi myyntiin on vaikea to-
dentaa. Pirinen neuvoo selvittamaan rahallista arvoa esimerkiksi vertailemalla tilannetta
viestintdkampanjaa ennen ja sen jalkeen. Tulostasolla tarkoitetaan sita, miten viestinta
vaikuttaa kohderyhmiin eli miten tehdyt toimenpiteet ovat vaikuttaneet esimerkiksi tietoi-
suuden kasvamiseen, yrityksen maineeseen tai ostopaatoksiin. Taman tason mittaami-
seen suositellaan sosiaalisen median seurantaa erityisesti some-sisallon laadullisen
analyysin avulla. Tuotostaso taas tarkoittaa sita, miten yrityksen viestit ovat toimineet el
ovatko ne tavoittaneet oikeat ihmiset, kuinka paljon sisalt6a on tehty ja kuinka laadukasta
tehty sisalté on. Tama vaihe sanotaan helpoimmaksi mitata some-seurannan avulla eli

seuraamalla esimerkiksi julkaisujen tavoittavuutta. (Pirinen 2016.)

Verkkosivuja tekeva yritys voi mitata sosiaalisen median markkinointiviestintaansa mo-
nilla eri mittareilla, joiden tulee kuitenkin perustua tavoitteisiin. Aiemmin avatussa tavoite-
esimerkissa kuvitteellisen yritys X:n tavoitteena oli saada yrityksen Instagram-tilille 200
seuraajaa vuoden 2021 loppuun mennessa. Taman tavoitteen OKR-mallin mukainen
mittari voisi olla seuraajamaéara Instagramissa. Tall6in mitattaisiin yrityksen Instagram-
tilin seuraajamaaraa, jolloin nahdaan, onko 200 seuraajan tavoite toteutunut maara-

ajassa vai ei.

4 Toteutus

Ennen some-markkinointiviestintastrategian luomista selvitettiin yrityksen nykytila some-
markkinointiviestinnan nakokulmasta. Yrityksella ei kuitenkaan viela ollut kaytossaan mi-
tddn some-kanavia eikd somessa tehty mitdan, joten yrityksen tilannetta somessa ei
voitu analysoida. Sen sijaan tarkasteltiin toimialan eli verkkosivuja tekevien yritysten ti-

lannetta somessa. Yleiskatsaukseen valittiin kuusi kilpailijaa Google-haun perusteella.
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Yleiskatsausta varten selvitettiin naiden Kkilpailijoiden kaytossa olevat some-kanavat

seka seuraajamaarat kyseisissa kanavissa.

Strategiaa varten tehtiin kilpailija-analyysi, jossa analysoitiin tarkemmin toimialan yleis-
katsauksessa esiteltyjen kilpailijoiden toimintaa somessa. Analyysissa tutkailtiin kilpaili-
joiden some-tileja hyddyntamalla Kanasen esittelemaa kilpailija-analyysipohjaa (tau-
lukko 2). Kilpailijoista selvitettin muun muassa heidan kayttdmansa some-kanavat ja
analysoitiin naissa kanavissa olevien julkaisujen sisaltgja, aiheita, julkaisujen saamaa
palautetta seka sisalldllisia puutteita. Analyysien pohjalta koottiin viela yhteenveto toi-

meksiantajan seka strategian tavoitteiden nakdkulmasta olennaisimmista asioista.

Seuraavaksi maaritettiin strategian tavoitteet. Tavoitteiden maarittdmiseen hyddynnettiin
yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja toimialan yleiskatsauksesta saatuja tietoja. Li-
saksi selvitettin Suomessa toimivien yritysten maara, koska onhan kyseessa B2B-yritys,
jonka on hyddyllista tietaa, kuinka paljon potentiaalisia asiakasyrityksia Suomen markki-
noilla on, silla potentiaalisten asiakkaiden maara voi vaikuttaa tavoitteiden numeerisiin
maariin. Naiden tietojen sekd SMART-kriteerien avulla maaritettiin tavoitteet Pikkunetin

some-markkinointiviestintastrategialle.

Tavoitteiden luomisen jalkeen maaritettiin kohderyhma, johon siséltyi ostajapersoonan
ja ostopolun laatiminen. Ostajapersoonan laatimiseen kaytettiin tietoperustassa esiteltya
yritysasiakkaan persoonakuvaus -mallipohjaa (taulukko 1), johon keréattiin tietoja toimek-
siantajalta, toimialan yleiskatsauksesta ja tarkkailemalla potentiaalisia asiakkaita some-
kanavissa, kuten erilaisissa Facebook-ryhmissa. Ostopolkuun kerattiin tietoja samoista
lahteista kuin ostajapersoonaan. Ostopolku tehtiin hyddyntaen tietoperustassa esiteltyja
malleja, joita olivat ostopolun mallipohja (lite 2) sekd Sellersin esittelema kolmen vai-

heen ostopolkumalli (kuvio 13).

Kilpailija-analyysista saatujen tuloksien ja kohderyhman perusteella valittin some-kana-
vat, joihin toimeksiantajalle tehtaisiin tili ja jonne toimeksiantaja alkaisi tuottaa sisaltoa.
Kanavien selkeyttamista varten tehtiin viela esimerkkijulkaisut jokaiseen kanavaan hyo-

dyntden tietoperustassa selvinneita kanavien ominaispiirteita.

Kanavien valitsemisen jalkeen strategiassa maritettiin suuntaviivat some-kanaviin tehta-

valle sisalldlle strategian alussa maaritettyjen tavoitteiden perusteella. Toimeksiantajalle
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tehtiin sisaltdkalenteripohja Komulaisen sisaltokalenteriesimerkin (taulukko 3) avulla. Si-
saltokalenterissa hyddynnettiin sisaltoteemoja, jotka valittiin kilpailija-analyysin, tavoittei-
den ja kohderyhméan perusteella. Lisdksi sisaltdé-osioon kerattiin tavoitteiden toteutumi-
sen kannalta hyodyllisia huomioita tietoperustasta. Lopuksi strategiaan méaaritettiin vield
mittarit, joiden avulla alussa maaritettyjen tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. Mit-

tareiden valinnassa hyoddynnettiin tietoperustassa esiteltyja asioita, kuten OKR-mallia.

Strategian luotiin hyddyntamalla Kanasen esittelemaa strategiamallia (kuvio 5). Sen te-
kemiseen kaytettiin aikaa ja sita hiottiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Siihen paaty-
neisiin valintoihin hyddynnettiin kauttaaltaan tietoperustassa kasiteltyja asioita, toimek-
siantajalta saatuja liiketoiminnallisia tietoja seka toimialan analysoinnista selvinneita asi-
oita. Tietojen keraamisen ja maarittdmisen jalkeen strategiasta tehtiin viela yhtenainen
ja visuaalisesti miellyttdva kokonaisuus, joka on tdman opinnaytetydn liitteena (liite 1) ja

jota esitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

5 Tuotoksen esittely

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi toimeksiantajalle tehty sosiaalisen median markkinoin-
tiviestintastrategia, joka on opinnaytetyon toiminnallinen osuus. Kaikki olennainen asia
pyrittiin kertomaan mahdollisimman tiiviisti ja selkeasti siten, ettd toimeksiantaja saisi
strategiasta mahdollisimman paljon hydtya. Strategia on opinnaytetyon liitteena, mutta

se on tarkoitettu vain toimeksiantajan kayttoon.

Strategian johdannossa kerrotaan I&ahdeaineistoon viitaten suunnitelmallisuuden, mark-
kinointiviestinnan ja sosiaalisen median merkityksesta. Johdannon tarkoituksena on
tehda lukijalle selvaksi, miksi some-markkinointiviestintdstrategian luominen on jarke-
vaa. Johdannon jalkeen on pieni sanasto, johon on listattu strategiassa esiintyvia so-
meen ja markkinointiviestintaan liittyvia kasitteitéd. Sanasto lisattiin selkeyttdmaan strate-
gian sisaltoa myos sellaisille lukijoille, jotka eivat valttamatta tieda some-markkinointi-

viestinnan sanastoa.

Seuraavaksi strategiassa esitelladn somen nykytila. Siind kerrotaan toimeksiantajan ti-
lanteesta somessa seka esitelldan yleiskatsaus kuuden kilpailijoiden some-tileista. Kil-

pailijoista esitellaan heidan kayttdmansa some-kanavat ja seuraajamaarat naissa kana-
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vissa seka esimerkkikuvat aina yhdesta kilpailijan kayttamastd some-kanavasta. Esi-
merkkikuvat lisattiin, jotta lukija ndkee konkreettisesti, miten kilpailijat nakyvat eri some-

kanavissa.

Nykytilan esittelyn jalkeen kerrotaan strategiaa varten tehdysta kilpailija-analyysista ja
analyysin keskeisimmista tuloksista. Kerrotaan, keita kilpailijoita analysoitiin ja esitellaan,
mitka ovat suosituimpia some-kanavia. Liséksi kerrotaan huomioita kilpailijoiden some-
julkaisuista ja tehtiin paatelmia analyysin perusteella. Lopuksi viela esitelldan selkea yh-
teenveto toimeksiantajalle oleellisimmista huomioista, jotka nousivat esiin kilpailija-ana-
lyysista. Kilpailija-analyysin jalkeen kerrotaan strategian tavoitteet. Tarkkojen tavoittei-
den lisaksi tahan osuuteen on kirjoitettu perusteluja kyseisille tavoitteille, jotta lukija ym-

martaa, miksi valittiin juuri nama tavoitteet.

Seuraavaksi strategiassa esitellaan kohderyhma eli ostajapersoona ja ostopolku. Luki-
jalle kerrotaan, miksi ndma on hyva maarittaa ja mita eri tekijoita naihin liittyy. Seka os-
tajapersona ettd ostopolku kuvaillaan yksityiskohtaisesti tekstimuodossa. Hahmottami-
sen helpottamiseksi strategiassa on lisaksi selkeat ja yksinkertaiset kaaviot naistd mo-

lemmista.

Seuraavaksi esitelldan valitut kanavat ja naiden erityisominaisuuksia, joita toimeksianta-
jan kannattaa ottaa huomioon tehdessaan sisaltoa niihin. Lisaksi esitellaan esimerkkijul-
kaisut jokaisesta kanavasta, jotta lukija saisi paremmin kiinni siita, miten missakin kana-
vassa kannattaa toimia. Kanavien jalkeen esitelldan sisaltd, joka ei poikkea suuntavii-
voiltaan eri kanavissa. Esitellaan sisallon vaatimuksia, sisdltéteemoja ja sisaltdkalente-
ripohja, jotka my6s perustellaan tekstimuodossa. Hahmottamisen helpottamiseksi si-
séaltd-osiossa on myds esimerkkijulkaisut jokaisesta sisaltdteemasta. Lisaksi esitelldaan

toimeksiantajan kannalta tarkeitd huomioita, jotka pohjautuvat Iahdeaineistoon.

Viimeisena strategiassa esitellaan valitut mittarit ja kerrotaan, miksi nama mittarit ovat
hyvid strategian tavoitteiden toteutumisen seuraamiseksi. Perustelussa hyédynnetaan
tietoperustassa esiteltya OKR-mallia. Aivan strategian loppuun on viela listattu lahteet,
joita strategiassa kaytettiin. Koko strategia on visuaalisesti miellyttava ja toimeksiantajan

brandi-ilmeen mukainen.
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6 Lopuksi

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda sosiaalisen median markkinointiviestintastra-
tegia B2B-toimintaan keskittyvalle yritykselle. Tavoitteena oli luoda strategiasta sellai-
nen, ettad se antaisi toimeksiantajalle selkeat suuntaviivat markkinointiviestinnallisen toi-

menpiteiden rakentamiseen.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin sosiaalista mediaa B2B-kaytdssa seka
sosiaalisen median strategian luomista monipuolisten kirja-, tutkimus- ja Internet-lahtei-
den perusteella. Aineisto pyrittiin kerédmaan mahdollisimman tuoreista lahteista, jotta
tieto olisi varmasti ajankohtaista, mika on erityisen tarkeaa perehtyessa jatkuvasti muut-
tuvaan someen. Opinnaytetydn luotettavuutta arvioidessa on kuitenkin huomioitava se,
etta lahdeaineistoa kerattiin vajaan vuoden ajan, joten on mahdollista, etta jotkin aiem-
min keratyt tiedot olisivat jo vanhentuneet. Lahteista I0ytyvaa tietoa verrattiin keskenaan,
minka tarkoituksena oli varmistaa kerattyjen tietojen paikkaansa pitavyys ja 16ytda mah-
dollisia eriavia nakokulmia. Etenkin Internet-lahteita valitessa hyodynnettiin mediakriitti-
syyttd ja pyrittiin arvioimaan lahteen luotettavuutta mahdollisimman tarkasti. Lahdeai-
neistosta keratyn tiedon perusteella luotiin sosiaalisen median markkinointiviestintastra-

tegia.

Opinnaytetyolle asetettu tavoite toteutui hyvin unohtamatta B2B-ymparistdn erityisomi-
naisuuksia. Strategiasta tehtiin selkea ja visuaalisesti miellyttava kokonaisuus, jonka jo-
kainen lukija varmasti ymmartaa asiasisaltojen auki kirjoittamisen ja keskeiset kasitteet
kokoavan sanaston vuoksi. Strategiasta tuli sellainen, ettd toimeksiantajan toimijoiden
on helppo palata siihen aina tarvittaessa ja hyodyntaa sita myos tulevia some-markki-
nointiviestinnan strategioita toteuttaessa. Siita tuli johdonmukainen ja onnistunut koko-
naisuus, joka noudattaa lahdeaineistossa esiteltyja strategian vaiheita. Siitd on varmasti
hyotya toimeksiantajalle sen aloittaessaan markkinointiviestintdnsa suunnittelua. Toi-

meksiantaja voi ottaa strategian heti kayttoonsa ja paivittaa sita aina tarpeen mukaan.

Jatkotoimenpiteina suositellaan toimeksiantajalle kahta asiaa. Ensimmaisena kannat-
taisi tehda strategian pohjalta sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelma,
jossa tehdaan konkreettisia paatoksia toimenpiteista. Suunnitelma olisi varmasti helppo
tehda opinnaytetydn tuloksena syntyneen strategian avulla, ja sen olemassaolo helpot-

taisi sosiaalisessa mediassa toimimista.
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Lisaksi toimeksiantajan kannattaa seurata strategian pohjalta rakennetun suunnitelman
avulla tehtyja toimenpiteitd aktiivisesti ja tarkastella, onko jompaankumpaan tarvetta
tehda muutoksia. Lahitulevaisuudessa kannattaa myds paivittaa strategiaa, kun toimin-
taa on jo ja sosiaalisen median yleisOsta on saatavilla dataa. Saatavan datan perusteella
on mahdollista analysoida yrityksen somen nykytilaa paremmin seka tehda johtopaatok-
sia siita, toimivatko asetetut toimenpiteet toimeksiantajan kohderyhmalle ja onko some-

kayttaytymiseen tarvetta tehda muutoksia.

Toimeksiantaja voi paasta liikketoiminnallisiin tavoitteisiinsa somen avulla hyddyntamalla
opinnaytetydn tuotoksena syntynytta strategiaa. Strategiaa kayttéon ottaessa kannattaa
kuitenkin huomioida myos resurssien oikein kayttamisen tarkeys. Toimeksiantajan kan-
nattaa noudattaa strategiaa tarkasti, jotta aloittavan yrityksen pienia resursseja ei valuisi
hukkaan. Some vie aikaa ja tyGtunteja, jotta siitd saisi mahdollisimman paljon hyétya irti,

mutta tdma someen kaytettava aika kannattaa hyodyntaa jarkevasti.

Riskina on se, etta strategiassa tai sen pohjalta tehtavassa suunnitelmassa olisi virhe,
joka vaikuttaisi toimeksiantajan some-kayttaytymiseen negatiivisesti ja kuluttaisi nain ar-
vokkaita resursseja. Strategia on tehty huolellisesti Iahdeaineiston perusteella, joten sita
seuraamalla toimeksiantajan pitaisi paasta strategian tavoitteisiin. Mutta koska kyseessa
on ihmisen tekema tyo, ovat virheet mahdollisia, minka takia riski hukkaan valuvista re-
sursseista on olemassa. Suurin osa suomalaisista on kuitenkin tavoitettavissa edullisesti
somen kautta, joten todennakoisesti somen aktiivisesta kayttamisesta on toimeksianta-

jalle vain hyotya, vaikka siihen tydresursseja kuluukin.
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Ostopolun mallipohja
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Lahde: Komulainen 2018, s. 68—69.

Asiakkaan toiminta:

Mita asiakkaasi tekee asiakkuuden eri vaiheissa?

Asiakkaan tavoitteet:

Mita asiakas haluaa saavuttaa asiakaspolun jokai-
sessa vaiheessa? Mika on hanen tavoitteensa?

Kosketuspisteet ja kanavat:

Mitka kanavat ja kosketuspisteet luovat vuorovaiku-
tusta asiakkaan ja yrityksen valille?

Asiakaskokemus:

Kuinka hyvin taytat asiakkaasi odotukset? Milla tasolla
asiakaskokemus on?

Liiketoiminnan tavoite:

Mika on yrityksesi tavoite? Mitd menestyminen edellyt-
tad matkan jokaisessa vaiheessa yrityksen nakokul-
masta?

KPI (Key Performance Indi-
cator):

Maarita yrityksesi tavoite. Kuinka hyvin menestyt tassa
vaiheessa liiketoiminnan nakdékulmasta?

Organisaation nakékulma:

Miten organisaatiosi tukee ja parantaa asiakaskoke-
musta tassa vaiheessa?

Roolit ja tehtavat:

Kuka on vastuussa asiakaskokemuksesta tassa vai-
heessa?

Mika on asiakkaalle tarkeaa
asiakaspolulla?

Maarittele asiakaskokemuksen huippuhetki, jolloin ko-
kemus on odotuksia huomattavasti korkeampi.

Lisaa karttaan kipupisteet.

Missa vaiheessa asiakkaan turhautumisen riski kas-
vaa? Missa kohdassa voit vaikuttaa asiakkaan kasityk-
siin? Missa kohdassa voisit avata uusia tulonlahteita?




