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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu jatkuvasti. Uusia trendeja luodaan yha uu-
destaan nopeallakin aikataululla. Sosiaalisen median kanavia on useita, niitad uu-
distetaan ja luodaan kysynnan mukaan. Jokainen sukupolvi arvostaa erilaisia toi-
mintoja ja ominaisuuksia eri kanavilla, joten on tarkeaa tietaa, milla kanavilla ja

miten yrityksen kohderyhma tavoitetaan.

Opinnaytetyon teorian osuudessa tarkastellaan sosiaalista mediaa B2B-yritysten
nakokulmasta, sen eri kanavia ja minkalaisia hyotyja ja haasteita B2B-yrityksella
on. Naihin keskitytaan opinnaytetyon toisessa luvussa. Kolmannessa luvussa
kaydaan lapi erilaisia sosiaalisen median strategiamalleja, joita voidaan hyddyn-
taa sosiaalisen median strategiaa suunniteltaessa. Neljannessa luvussa paas-
taan itse strategiaan ja kuinka se toteutetaan toimeksiantajan yrityksessa. Lu-
vussa kaydaan lapi nykytilannetta, kerrotaan valitut kanavat ja niiden sisaltostra-
tegia. Lopuksi kaydaan lapi opinnaytetyon onnistumisia, haasteita ja tydosta nous-

seita ajatuksia.

1.1 Tyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda sosiaalisen median strategia B2B-yritykselle.
Strategialla tarkoitetaan toimintatapaa, miten paastaan valittuihin tavoitteisiin ja
milla resursseilla (Hannus 2004, 9-10). Sosiaalisen median strategia vastaa yri-
tyksen strategiaa, mika auttaa yhdistamaan yrityksen markkinoinnin sosiaaliseen
mediaan. Sosiaalisen median strategiaa kdydaan lapi teoriassa ja se yhdistetaan
sosiaalisen median oppaaksi. Tassa tyossa sosiaalisen median strategia teh-
daan case-yritykselle eli toimeksiantajalle, mutta muutkin B2B-yritykset hyotyvat
tydsta. Opinnaytetyon oppaan osuus eli sosiaalisen median opas liitetaan toimek-
siantajan myynnin ja markkinoinnin kasikirjaan luoden kokonaisen kuvan myyn-
nista ja markkinoinnista. Sosiaalisen median oppaan avulla yrityksen tydntekijat
pystyvat yhdessa ja erikseen luomaan yhtenaista sisaltda yrityksen eri sosiaali-
sen median kanaville. Opinnaytetydn teoria liitetaan oppaaseen niin, etta siina
nakyy sosiaalisen median strategiamallit, miten kanavia kaytetaan, sen tyokalut,

tavoitteet ja sisalto.



Opinnaytetyon paallimmainen kysymys on, minkalaista sisaltéa B2B-yritysten tu-
lisi julkaista sosiaalisen median kanavillaan kohderyhmalleen. Tavoitteena on
asiakaskunnan hankinta sosiaalisen median kanavien kautta. Sosiaalisen me-
dian kanavien kautta asiakas saa kuvan siita, millainen yritys on, mitd myydaan,
mika on yrityksen osaamista ja miten toimitaan. Sosiaalisen median kayttéa on
tarkea tutkia 2022 luvulla ja sen lahivuosilta jatkuvien muutosten vuoksi. Case-
yrityksen kohderyhmana on yritykset, jotka etsivat tietoa yrityksen nettisivuilta tai
sosiaalisen median kanavilta. Tydssa selvitetaan, minkalaista sisaltoa heille luo-

daan.

1.2 Tyon menetelmat

Toiminnallisessa opinnaytetydssa opiskelija luo toiminnallisen tuotoksen eli esi-
merkiksi oppaan seka opinnaytetyon raportin (Vilkka 2003, 2), niin kuin tassa
tydssa. Opinnaytetyd on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa keskitytaan
yhteen ilmioodn, sen tutkimiseen, parannuskohteisiin seka tiedon analysointiin
koko laadullisen tutkimuksen prosessin aikana (Kananen 2008, 24—25), mika tar-
koittaa taman opinnaytetydn kohdalla sita, etta tutkin ja analysoin case-yrityksen
sosiaalisen median kanavia, kilpailijoita, kehityskohteita ja yhdistan nama kaytta-
maani teoriaan. Tutustun myds erilaisiin strategiamalleihin, joita voidaan kayttaa

tydkaluna strategian luomiseen, kuten SMART- ja AIDA-kaavat.

Case-yritys on taman opinnaytetydn toimeksiantaja. Case-yrityksessa kaydaan
lapi viikoittaisen palaverin aikana sosiaalisen median suunnittelua, johon tyon te-
kija osallistuu ja luo sosiaalisen median sisaltda yhdessa ideoiden muiden tyon-
tekijoiden toimitusjohtajan kanssa. Yrityksessa myds samaan aikaan suunniteltiin
uutta strategiaa, joka esiteltiin tyon tekijalle, jotta se sosiaalisen median strategia
on samalla linjalla yrityksen uuden strategian kanssa. Tyon tekija on saanut toi-
meksiantajalta yrityksen myynnin ja markkinoinnin kasikirjan avukseen opasta

varten.

Opinnaytety0ssa kaytetaan kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleita seka tilastotietoja
teoriaa rakentaessa. TyOssa tarkasteltiin sosiaalisen median eri kanavia ja niiden



hyaotyja ja haittoja B2B-yritysten nakokulmasta. Opinnaytetyossa kaytetaan myos
kilpailija-analyysia, jonka avulla yritys voi oppia erottautumaan kilpailijoista, tutki-
malla, miten kilpailijat kayttaytyvat heidan sosiaalisen median kanavillaan ja milla
kanavilla, millaista sisaltda he tuottavat, paljonko heillda on vuorovaikutusta seu-
raajiinsa, lisaksi huomataan milla kanavilla potentiaaliset asiakkaat liikkuvat (Ka-
nanen 2019, 132).

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on vuonna 2009 perustettu tamperelainen mobiili-
palvelujen yritys. Case-yritykselld on kolme liiketoiminnan alaa, joita ovat kau-
punki-, luontoymparistot seka rakennukset ja niiden sisatilat. Toimeksiantaja on
B2B-yritys eli yrityksen asiakaskuntaa ovat muut yritykset. Asiakkaina toimivat

kunnat, kaupungit, yritykset ja organisaatiot.

Opinnaytetyon tekija on suorittanut harjoittelun toimeksiantajalle osana liiketalou-
den opintojaan. Tyoharjoittelun jalkeen opinnaytetyon tekija jatkoi palkallisessa
tydssa yrityksella ja opinnaytetyoprosessin kehittyessa on yha toissa heilla. Tyon
tekija tekee yritykselle myyntia ja markkinointia ja suunnittelee sosiaalisen me-

dian sisaltoa.



2 SOSIAALINEN MEDIA B2B-YRITYKSEN NAKOKULMASTA

Sosiaalista mediaa kaytetaan paivittain ympari maailmaa. Sosiaalisen median
kanavilla voidaan toimia niin yksityishenkiloina kuin organisaatioina. Kummasta-
kin nakokulmasta markkinointi on erilaista. Yritysten toiminta perustuu suuresti
digitaaliseen maailmaan tana paivana, kun tapaamiset, paatokset ja neuvottelut
tapahtuvat verkossa, jolloin sosiaalisen median kanavat ovat erinomainen tapa
verkostoitua muiden yritysten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa (Newberry
2022).

Koska sosiaalinen media leviaa koko ajan vain suuremmaksi digitalisaation
myota, yrityksella on tarkeaa pysya mukana ajan trendeista ja luoda strategia,
miten sosiaalista mediaa hyddyntaa markkinoinnissaan seka kehittaa sita saan-
nollisin ajoin. (Atherton, 2019, 5-6.) Suunnitelma, joka on luotu useampi vuosi
sitten ei siis pade enaa tahan paivaan. Digitalisaatio kehittyy ja trendit muuttuvat,
jolloin parin vuoden takainen strategia ei ole ajan tasalla. Kun yrityksen liiketoi-
minta ja strategia muuttuu, tulee sosiaalisen median strategian muuttua samoille

linjoille.

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on paljon, jolloin yrittjilla on vaihtoehtoja, miten
markkinoida omaa tuotettaan ja palveluaan ja missa markkinointi tapahtuu (At-
herton, 2019, 5). Yrityksen omia kanavia ovat nettisivut ja uutiskirjeet, jolloin vies-
tinta riippuu pelkastaan yrityksesta eli yritys itse valitsee millaista sisalto he luo-
vat, kun taas esimerkiksi sosiaalisen median kanavat ovat sellaisia, joiden omis-
taja vaikuttaa siihen, mita sisaltéa he niin sanotusti puskevat ihmisille (Rummu-
kainen, Hakola & Hiila 2019, 206-207).

Vuoden 2021 tammikuussa sosiaalisen median kayttajia oli 4,2 biljoonaa, joka on
kasvanut 4,62 biljoonaan 2022 vuoteen mennessa (Kemp 2022). Statistan (2022)
raportin mukaan vuoden 2022 tammikuuhun mennessa Facebookia kaytti Iahes
3000 miljoonaa henkiléa, YouTubea yli 2500 miljoonaa, Instagramia lahes 1500

miljoonaa ja Twitteria yli 400 miljoonaa henkilda. Paatin ottaa lukuihin mukaan
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YouTuben kayttajamaaran, silla case-yritys jakaa sielld videoita muun muassa
asiakaskertomuksistaan. Linkedlnissa on 850 miljoonaa henkil6a ja yrityksia 58
miljoonaa (LinkedIn 2022). Eniten kaytetdan Facebookia ja YouTubea niin kuin

kuvio 1 esittaa.

Sosiaalisen median kanavat 2022

&

= Facebook ®= YouTube = Instagram = Twitter = LinkedIn

Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttajat kanavilla vuonna 2022

Sosiaalisen median kanavat ovat henkilokohtaiseen kayttoon seka yrityskayttoon
eli markkinointiin. lhmiset kayttavat sosiaalista mediaa seuratakseen ystavien,
vaikuttajien ja brandien paivityksia. Yritysten sosiaalisten median kanavien kautta
ihmiset siis paasevat tutustumaan yritykseen, sen tuotteisiin ja asiakkaiden ko-

kemuksiin, samalla kilpailuttaen hakemaansa tuotetta tai palvelua.

2.2 Hyodyt ja haasteet sosiaalisessa mediassa

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2019) esittavat sosiaalisen median markkinoinnin hyo-
dyt 5S:n muodossa. Se esittaa, kuinka sosiaalisen median hyotyja kaytetaan. 5S

koostuu sanoista:

e Sell - Myy
e Serve — Tarjoa

e Speak — Puhu
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e Save — Saasta

e Sizze — Sapina

Niin kuin kuviossa 2 naytetaan, sell tarkoittaa laajempia markkinointimahdolli-
suuksia, joita tulee digitaalisen markkinoinnin mukana. Serve eli tarjoa asiakkaille
enemman vaihtoehtoja tuotteissa ja palveluissa digitaalisten kanavien kautta.
Speak eli ole yhteyksissa asiakkaihin, kommunikoi kommenteilla ja viesteilla, jol-
loin tamakin vaikuttaa suoraan tuotekehitykseen, silla saat palautetta siita, missa
olet onnistunut, mitd puuttuu ja mita asiakkaat haluavat nahda sinulta. Save tar-
koittaa, etta saastat markkinointikuluissa, koska liikut digitaalisessa maailmassa
ja pystyt kohdentamaan paremmin markkinointia eri asiakaspersoonille. Sizzle eli
luo sapinaa, tama tarkoittaa sita, etta pystyt luomaan ja markkinoimaan asiak-
kaille uusia, parempia tuotteita tai palveluja ja kokemuksia eli toisin sanoen kayta
kilpailuetua ja nayta julkaisuissa, miksi te olette parempia kuin kilpailijat. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2019, 14-15.)

| Serve (tarjoa): tarjoa |

‘ asiakkaille enemman
tuotteita ja palveluja
digitaalisten kanavien

Sell (myy): myynti
digitaalisten kanavien
kautta laajemmin

Speak (puhu): ole
yhteyksissa asiakkaihin
digitaalisten kanavien

asiakkaille Kautta kautta
Sizzle (sdpinad): kayta
Save (sdastd): saasta kilpailuetua
kuluissa digitaalisten markkinoidessasi
kanavien kautta tuotteisasi ja

palveluitasi

Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin hyodyt. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019)

B2B-markkinoinnissa yritys myy muille yrityksille, jolloin ostopaatokseen liittyy
useampi henkild, mika taas vaikeuttaa sisalléon kohdentamista (Kananen 2019,
31). Myyjan tulee vakuuttaa yrittaja siitd, miten yritys hyotyy ostaessaan tuotteen

tai palvelun ja miten tuote tai palvelu auttaa yrityksen asiakkaita. Yrityksilla on
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monesti mielessaan kustannustehokkuus, jolloin myyjan tulee vakuuttaa, miksi
yrityksen tuote tai palvelu edistdd kustannustehokkuutta yrityksessa. Ostopro-
sessi on myos monimutkaisempi, silla yleensa yrityksella on ohjeistus hankinto-
jen suhteen ja paatoksia tehdaan usean henkilon kautta eli osto on strategisem-
paa kuin kuluttajamarkkinoilla. (Kananen 2019, 11-12.) Koska useampi henkilo
on mukana ostoprosessissa, jokaisen heista tulisi saada vakuuttuneeksi siita,
miksi tuote tai palvelu on juuri heille oikea. Digitaalisessa maailmassa on paljon
tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista, minka myo6ta potentiaalinen asiakas pys-
tyy helposti vertailemaan etsimaansa ennen ostopaatostaan (Kananen 2018, 11).
Taman vuoksi yrityksen nettisivut ja sosiaalisen median kanavien tulisi antaa si-
sallossaan selvasti ilmi, kilpailun kannalta, mita he tarjoavat. Tiedon taytyy siis
olla helposti saatavilla. On tarkeaa, etta asiakkaan kulkemista nettisivuilla on hel-
potettu. Yhteydenotto on tehty vaivattomaksi esimerkiksi yhteydenottolomak-
keilla, tarjouspyynnoalla tai muilla yhteydenoton tavoilla. Vaikeus saada yhteys yri-
tykseen sen tuotteista tai palveluista saa asiakkaan kaantymaan kilpailijan puo-
leen. Olisi siis hyva, jos sosiaalisen median kanavienkin kautta asiakas saa hel-
posti yhteyden yritykseen. Se voi olla kommentoimalla, yhteystiedoilla, yksityis-

viestilla tai ohjauksella yrityksen nettisivuille.

Komulaisen (2018, 77) mukaan sosiaalinen media antaa potentiaalisille asiak-
kaille enemman helpompia vaihtoehtoja vaihtaa brandista toiseen, jolloin kilpailu
sosiaalisessa mediassa on erityisen tarkeaa. Asiakkaat tutkivat yrityksia ja hei-
dan tuotteitaan tai palveluitaan yha enemman sosiaalisen median kautta. Poten-
tiaaliset ja valmiit asiakkaat tekevat paatoksensa yrityksen brandin ja tarinan
kautta suosituksien myota. Meltwaterin (2021) blogissa mainitaan WOM-markki-
nointi eli word-of-mouth, joka kaytannossa tarkoittaa sita, etta sana kiertaa. lhmi-
set jakavat mielipiteitansa avoimesti kasvotusten ja digitaalisilla kanavilla, kuten
yrityksen sosiaalisen median kanavilla kommenttiosioissa, tuotearvostelun
kautta, keskustelupalstoilla seka ihmisten valisilla yksityisviesteilld. Se voi olla
yritykselle positiivista tai negatiivista. (Meltwater 2021.) Ihmiset kertovat niin huo-
noista kuin hyvistakin kokemuksista. Sinansa negatiivinenkaan palaute ei valtta-
matta koidu yrityksen kohtaloksi, jos yritys reagoi nopeasti palautteeseen. Tama
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voidaan hoitaa pahoittelun merkeissa ja selvitetaan, miten voidaan tilannetta pa-
rantaa asiakasta kuunnellen. Inmiset arvostavat lapinakyvyytta ja sita, etta yritys

on valmis luomaan ratkaisuja asiakasta kuunnellen ja heista valittaen.

Sisallontuotanto voi olla monelle haastavaa. Yritykset miettivat, millaista sisaltoa
heidan tulisi tuottaa kohderyhmalleen. Samalla aika on yksi tekija, mika voi estaa
tai hidastaa sisallontuotantoa. Yrityksella ei valttamatta ole resursseja luomaan
laadukasta sisaltoa, vaikka se olisikin tarkeaa miettien yrityksen pitkaaikaista
suosiota. (Forsey 2022.) Eli jos yritys haluaa panostaa sosiaaliseen mediaan ja
sen kautta saada asiakashankintoja tai luoda tunnettavuutta, kannattaa sen miet-
tia, olisiko sittenkin hyva panostaa enemman sisalléntuotantoon. Forsey (2022)
kehottaa tutkimaan erilaisia ideoita sisallontuotantoon, jolloin se voi olla perinteis-
ten kuvien ja videoiden sijasta olla kyselyita, mielenkiintoisia artikkeleita tai tutki-
muksia omalta alalta, saavutuksia tai hauskoja faktoja. Trendeja on myos tarkea
tutkia ja mika on iso puheen aihe alalla. Kilpailijoiltakin voi saada tietoa siita, mita

asiakkaat hakevat.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin strategia on tarkea yritykselle.
Sen avulla yrityksen kuva digimaailmassa pysyy samana ja luo yhtenaisen bran-
dikuvan asiakkaille. Sosiaalisen median strategian tulisi olla perustunut yrityksen
liketoiminnan ja markkinoinnin strategiaan, jolloin ne kulkevat kasikadessa ja tay-
dentavat toisiaan, jolloin tavoitteet ovat yhtenaiset. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 13.) Lahtisen, Pulkan, Karjaluodon ja Meron (2022, 71) mukaan strategia
on hyva tehda pitkalle aikavalille, mutta sita on myos hyva paivittaa tietyin aika-
valein, jopa useamman kerran vuodessa. Strategiasta tulee siis tehda selkea ta-
voitteellisesti, mutta kuitenkin niin, etta siihen pystyy lisadmaan mukaan uusia
kokeiluja. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 71.) Uusia ideoita on hyva
kokeilla. Tassakin taytyy miettia, miksi kokeillaan, mita talld halutaan saavuttaa,
mika on tavoite ja kauan kokeillaan. Kokeilusta saattoi tulla uusia ideoita, se saat-
toi kertoa mika ei toimi ja mika toimii, jotka sittemmin voidaan lisata strategiaan

huomautuksena.

3.1 Sosiaalisen median sisalto

Yrityksen viestinnan sisallolla on merkitysta. Yritys voi luoda asiakaskeskeista tai
sisaltokeskeista sisaltoa tai molempia tarvittaessa. Asiakaskeskeisessa sisallon
tuotannossa keskitytaan itse asiakkaaseen, mita asiakas haluaa kuulla ja nahda,
mista han haluaa tietaa lisaa ja minka tuotteen tai palvelun asiakas tarvitsee el
miten asiakkaan ongelma ratkaistaan. Sisaltokeskeisessa sisallon tuotannossa
taas on kyse siita, mita yritys haluaa itse viestia asiakkailleen, nostetaan esille
yrityksen tuotteita ja palveluja ja sisallolle ei ole yhta yleis6a. (Kananen 2019, 79.)
Rummukaisen, Hakolan ja Hiilan (2019, 68—69) mukaan sisalto voi olla yrityksen
osaamisen esiintuomista, josta on mainittu useissa lahteissa. Yritys voi julkaista
artikkeleita, vastata alan kysymyksiin, luoda webinaareja ja kertoa, miksi juuri he
ovat parhaita alalla. Sisallon ei siis tarvitse olla vain tarjouksien ja tuotteiden tai

palvelujen esittelya.

Yrityksen tuotteet ja palvelut yhdessa asiakkaan tarpeiden kanssa luovat sosiaa-

lisessa mediassa jaettavan sisallon. Sisaltdja voidaan tehda useaan eri muotoon,
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ne voivat olla kuvia, videoita, teksteja, webinaareja, tiedotteita ja paljon muuta.
Taman vuoksi yrityksella on monia erilaisia tapoja luoda ja muokata sisaltoa. Ka-
navan mukaan tapa voi olla erilainen, mutta kuitenkin niin, etta sisallon viesti py-
syy samana, vaikka toisella kanavalla olisikin video ja toisella vain tekstia. (Ka-
nanen 2018, 80)

Kanasen (2019, 81) mukaan sisaltdstrategian tulisi vahintaan sisaltaa vastaukset
kysymyksiin mita, miten ja kenelle, niin kuin taulukosta 1 nahdaan. Naihin kysy-
myksiin voidaan lisata viela seuranta. Se voi tapahtua erilaisilla mittareilla tai ta-
voitteiden seurannalla. Tavoitteiden seuranta on tarkeaa, koska silloin saadaan
selville, missa epaonnistuttiin, missa voidaan parantaa ja naiden pohjalta saa-

daan uusia ideoita sisallon luontiin.

Taulukko 1. Sisaltéstrategian kysymykset. (Kananen 2019)

Mita? Miten? Kenelle?
Sisaltd Milla kanavilla Kohderyhma
Sisallon teemat, pos- | Yrityksen nettisivut, | Persoonat, kuten case-

taukset, kuten teksti, vi- | blogi, sosiaalisen me- | yrityksen segmentit.

deo, kuva. dian eri kanavat.

Sisallon tulee saada aikaan reaktioita kohderyhmassa. Sisaltd, joka herattaa mie-
lenkiinnon tai antaa vastauksen asiakkaan ongelmaan on valttamatonta. Talloin
yrityksesta halutaan tietaa lisaa, jolloin potentiaalinen asiakas tutkii yrityksen net-
tisivuja ja muita sosiaalisen median kanavia seka asiakaskokemuksia. Kiinnostu-
neet asiakkaat tuovat yritykselle lisaa potentiaalisia asiakkaita, branditietoisuus
lisdantyy seka viipyma ja kommunikointi kanavilla kasvaa. (Kananen 2019, 80—
85.) Onnistuneella sisallon luonnilla yritykset voivat kasvattaa brandin tunnetta-
vuutta, uskottavuutta ja luotettavuutta seka auttaa yleiséaan oppimaan (Morales
2022).

Kananen (2018, 79) kertoo, etta kysymysten mita, kenelle ja miten lisaksi hyvia
kysymyksia ovat kuka toteuttaa, milloin toteutetaan ja mitka ovat resurssit. Kuka

vastaa kysymykseen, kuka yrityksen sisalla vastaa sisallontuotannosta. Yritys voi
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valita yhden tai useamman henkilon, jotka yhdessa suunnittelevat sisaltoa tai tar-
vittaessa sellainen voidaan palkata. Milloin toteutetaan tarkoittaa ajan jaksoa,
jolle sisalto luodaan esimerkiksi mille paivalle tai viikolle ja milloin se suunnitel-
laan. Resurssit tarkoittavat tyovalineita ja tyontekijoita, jotka luovat sisaltéa. Yri-
tyksella ei valttamatta ole osaajaa tai taitoja sisallontuotantoon, jolloin taytyy miet-
tia, palkataanko tekija, opetellaanko uusia tapoja vai mita. Resurssit tarkoittavat
tyovalineita, kuten kamera, mikki, kuvanmuokkausohjelmat ja tietokone. Yrityk-
sen tulee tassakin arvioida ja paattaa, mihin panostetaan, mika on valttamatonta

tai mista voidaan tinkia.

3.2 SWOT-analyysi

SWOT-nelikenttaanalyysissa tarkastellaan kohteen sisaisia ja ulkoisia tekijoita,
kuten yrityksen sosiaalisen median kanavia. Nama voidaan tehda itse yrityksen
ominaisuuksista, tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. Nelikenttdanalyysia voi-
daan hyodyntaa kilpailijoita tarkasteltaessa, jolloin sosiaalisen median kanavia
tutkitaan ja etsitaan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Taman jal-
keen on hyva tutkia samat asiat oman yrityksen sosiaalisen median kanavista ja

vertailla niita kilpailijoihin. SWOT tulee sanoista:

e Strengths — Vahvuudet: Mita etuja yrityksella on eli mika on yrityksen

kilpailuetu?
o Weaknesses — Heikkoudet: Mitd emme talla hetkella tee hyvin?
e Opportunities — Mahdollisuudet: Mita asioita voisimme kehittaa?

e Threats — Uhat: Mita asioita kilpailijat osaavat paremmin, mitka asiat

estavat tai hidastavat kehittymista?

Naista ulkoisia tekijoita ovat vahvuudet ja heikkoudet, kun taas sisaisia ovat mah-
dollisuudet ja uhat. Positiivisia asioita ovat vahvuudet ja mahdollisuudet eli nega-
tiivisia asioita ovat heikkoudet ja uhat niin kuin kuvassa 1 esitetaan. (Kananen
2018, 17-18)



16

SWOT ANALYYSI

Strenghts Weaknesses

= Vahvuudet = Heikkoudet
Opportunities Threats
= Mahdollisuudet = Uhat

Kuva 1. SWOT-analyysi. (Chaffey ja Ellis-Chadwick 2019)

SWOT-analyysissa esille nousseita ominaisuuksia kaytetdan hyvaksi strategi-
assa. Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2019, 153-154) mukaan SWOT analyysin
jokainen kohta tekee yhteistyota toistensa kanssa. SO-strategia tarkoittaa sita,
etta yrityksen vahvuuksia (strenghts) kaytetaan luomaan mahdollisuuksia (oppor-
tunities). WO-strategiassa torjutaan heikkoudet (weaknesses) hyédyntamalla
mahdollisuuksia (opportunities). ST-strategiassa vahvuuksia (strenghts) kayte-
taan hyvaksi, jolloin voidaan vahentaa uhkia (threats). WT-strategiassa torjutaan
heikkoudet (weaknesses), jolloin rakennetaan vahvuuksia (strengths). Naiden tu-
losten perusteella yritys huomaa kilpailukykynsa selvemmin ja millaisia muutok-

sia ja parannuksia tulisi tehda.

3.3 SMART-kaava

Strategiaa suunniteltaessa on tarkeaa luoda tavoitteet, jotta pysytdan parhaiten
selvilla tavoitteiden onnistumisesta. Tavoitekaavoja on tehty useita ja yksi suo-
sittu kaava on SMART-kaava. SMART tulee sanoista specific, measurable, attai-

nable, relevant ja time-bound niin kuin kuvassa 2 nahdaan.
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A

Specific Measurable Attainable Relevant  Time-bound
=Tarkka = Mitattavissa = Saavutet- = Relevantti = Aikasidon-
tavissa nainen

Kuva 2. SMART-kaava. (Herrity 2022)

SMART-kaavaa kayttdessa asetetaan tarkka tavoite (specific), joka on mitatta-
vissa (measurable), se voi tarkoittaa, etta halutaan tietty maara uusia seuraajia
tai tykkayksia julkaisuun, mita tarkempi numero sen parempi. Tarkka tavoite si-
saltaa sen, mita halutaan toteutuvan, kuka tai ketka ovat vastuussa ja mita sen
eteen tehdaan. Tavoitteen taytyy olla saavutettava (attainable) ja relevantti (rele-
vant). Saavutettava tavoite tarkoittaa sita, etta yrityksella on resurssit, joilla ta-
voite saavutetaan ja, etta tavoite on realistinen. Relevantti tavoite taas on sita,
etta tavoitteelle on annettu syy, miksi se halutaan toteuttaa, miten se hyodyntaa
yritysta esimerkiksi halutaan lisata branditietoisuutta. Tavoitteen tulee myos olla
aikasidonnainen (time-bound) eli tiettyyn aikaan mennessa tavoite on saavutet-
tava, se voi olla lyhyen tai pitkan aikavalin tavoite. Se sisaltdd myds vastaukset

kysymyksiin, milloin aloitetaan, milloin lopetetaan. (Herrity 2022, Boogaard 2021)

SMART-kaavasta on hyotya etenkin siing, etta tyontekijat tai timi saadaan yh-
delle viivalle tavoitteista. Kun kaikki timissa ymmartavat miksi tehdaan ja miten
tehdaan, tavoitteet on helpompi saavuttaa eikd pudota raiteilta, jonka myota
my0s tulokset ymmarretaan paremmin ja jatkotoimenpiteiden suunnittelu helpot-
tuu. (Boogaard 2021.) Tavoitteiden asettaminen lisa motivaatiota, mika taas hyo-
dyntaa yritysta. Kun tiimilaisilla on motivaatiota saavuttaa tavoitteet ja saada pa-

rasta tulosta, yritys hyotyy siita.

Case-yrityksessa on suunniteltu uusi strategia 2021-2022 aikana ja se on luotu
vuoteen 2027 asti. Yksi tavoitteista talle ajalle on lisata myyntia vuosi vuodelta
kaksinkertaisesti. Samalla halutaan luotiin uusi kehitetympi asiakaslupaus, joka
nakyy myos yrityksen sloganissa. Tata pystytaan edistaa myds sosiaalisen me-

dian kanavien kautta. Niin kuin opinnaytetydssa on mainittu, sosiaalinen median
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on oiva valine luomaan yritysmielikuvaa asiakkaille eli taman julkaisujen kautta
voidaan viestia yrityksen asiakaslupausta. Tama edistad myds myyntia. Sosiaa-
lisen median strategian tavoitteita luodessa voidaan kayttda SMART-kaavaa.

Sen hyodyntamisesta kerron neljannessa luvussa lisaa.

3.4 AIDA-malli

AIDA-malli on yksi suosituimpia markkinoinnin keinoja. Malli on asiakaslahtoinen,
ja sen jokainen vaihe kuvaa asiakkaan matkaa ja sita, millaisia tunteita asiak-
kaassa halutaan herattaa prosessin eri vaiheissa. Se kertoo ennemminkin siita,
kuinka asiakkaan kanssa kommunikoidaan jokaisessa AIDA:n neljassa vai-
heessa. AIDA mallinnetaan suppilomaisena ja se kostuu sanoista awareness (tie-
toisuus), interest (kiinnostus), desire (halu) ja action (toiminta), niin kuin kuvasta
3 nahdaan. (Hanlon 2022). AIDA-mallia voidaan kayttaa niin sosiaalisen median

markkinoinnissa kuin myyntipuheluissa tai tapaamisissa.

AIDA MALLI

= KIINNOSTUS

DESIRE

ACTION

Kuva 3. AIDA-malli (Tallent 2022)

Kun AIDA-mallia hyédynnetdan sosiaalisen median julkaisuissa, kuten teks-
teissa, se merkitsee seuraavanlaista prosessia. Awareness-vaiheessa asiakas
tulee tietoiseksi yrityksesta ja sen tuotteesta. Esimerkiksi tulee ilmi tieto siita,
kuinka tuote tai palvelu auttaa asiakasta. Kirjoituksessa tulisi silloin kayttaa lau-
seita ja sanoja, jotka saavat kiinnostuksen heratettya heti eli otsikon tulisi olla

kiinnostava. Otsikko on kuitenkin ensimmainen asia, jonka henkild lukee. Se voi
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olla kysymys muodossa, se voi olla huudahdus tai oletus ja sen taytyy liittya asi-
akkaan kiinnostuksen kohteeseen. Erilaisuus on tarkeaa. Interest merkitsee vai-
hetta, jolloin heratetaan asiakkaan kiinnostus. Tassa vaiheessa asiakas haluaa
tietaa lisaa yrityksesta ja sen tuotteesta, miksi se on mielenkiintoinen. Teksti tulisi
tassa vaiheessa olla lyhyt ja ytimekas, josta asiakas lukee kaiken tarpeellisen
tiedon. Kun Kirjoitus on sujuvaa ja helppolukuista jo ensimmaisessa kappaleessa,
kiinnostus sailyy. Desire-vaiheessa mennaan askel pidemmalle eli miksi asiakas
haluaa tuotteen, miksi han tarvitsee sita ja miten se ratkaisee hanen ongelmansa.
Tassa vaiheessa kerrotaan muun muassa kilpailukyvysta, miksi yritys on parempi
kuin kilpailija, miksi potentiaalinen asiakas tarvitsee juuri taman yrityksen tuotteita
tai palveluita. Tassa vaiheessa yrityksen kehuminen on hyvaksi. Action-vai-
heessa taytyy asiakas saada toimimaan. Se voi olla tuotteen ostaminen, yhtey-
denotto yritykseen tai ohjaaminen toiselle sivulle. Tama nayttaytyy monesti mai-
noksissa lauseilla "Tutustu lisaa!”, "Pyyda tarjous!” tai "Juuri nyt sinulle!”. (Sellers
2022, Tallent 2022)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA CASE-YRITYKSELLE

Case-yrityksessa on kehitetty uutta strategiaa, jonka vuoksi sosiaalisen median
strategia oli myos aika uudistaa niin, etta se kulkee samalla linjalla strategian
kanssa. Uusi strategia on suunniteltu 2021-2022 aikana ja se on luotu vuoteen
2027 asti. Yksi tavoitteista talle ajalle on lisata myyntia vuosi vuodelta kaksinker-
taisesti. Samalla halutaan luotiin uusi kehitetympi asiakaslupaus, joka nakyy
myos yrityksen sloganissa. Tata pystytaan edistaa myos sosiaalisen median ka-
navien kautta. Niin kuin opinnaytetydssa on mainittu, sosiaalinen median on oiva
valine luomaan yritysmielikuvaa asiakkaille eli taman julkaisujen kautta voidaan

viestia yrityksen asiakaslupausta.

4.1 Nykytilanne

Case-yrityksella on usea sosiaalisen median kanava, joita ovat Facebook, In-
stagram, LinkedIn, Pinterest, Tumblr, Twitter ja YouTube. Naiden kanavien li-
saksi yritys julkaisee uutiskirjeen suomeksi ja englanniksi asiakkaille seka lisaa-
vat sen WordPressin sivuilleen, josta sen kaikki paasevat lukemaan nettisivujen
kautta. Naista kanavista paivitetdan aktiivisesti Facebookia, Instagramia, LinkedI-

nia ja Twitterid. YouTubeen laitetaan myos aika ajoin materiaalia.

Paasaantoisesti kanavilla julkaistaan kaksi kertaa viikossa. Mahdollisten tapah-
tumien aikaan, joihin yritys osallistuu, kanavia paivitetaan tiheammin. Yrityksella
on kaytdssa sosiaalisen median kalenteri, jonne kirjoitetaan ideoita ja valmiita
julkaisuja. Julkaisuja on suunniteltu menossa olevalle viikolla tai mahdollisesti
seuraavalle viikolle, riippuen siita, onko aiheita tullut etukateen mieleen. Aiheista
ja ideoista keskustellaan yhdessa muiden kanssa palaverissa, joka jarjestetaan
maanantaisin. Aiheina voivat olla uudet ja vanhat asiakasfeaturet, vuosipaivatee-
mat, segmenttien teemat, tapahtumat ja saavutukset. Julkaisuissa on pyritty pi-

tamaan tietynlainen teema jokaisella viikolla.
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4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysista on hyotya, kun halutaan kehittaa yrityksen toimintaa ja ase-
maa sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoiden tutkinnalla saadaan tietoa potentiaa-
lisista asiakkaista, missa he liikkuvat ja millaista sisaltda he seuraavat. (Kananen
2019, 133.) Tassa tapauksessa seuraan ja analysoin kilpailijoiden sosiaalisen
median kanavia. Tutustun heidan kanaviinsa, seuraajamaariin ja seuraajien toi-
mintaan, minkalaista sisaltoa ja kuinka usein yritys julkaisee sisaltoa. Tallaista
kutsutaan vertailuanalyysiksi, josta kaytetddn useimmin sanaa benchmarking.
(Kananen 2018, 21)

Kayn lapi case-yrityksen kahta kilpailijaa. Kilpailijoita tutkiessani huomasin, etta
he kayttadvat samoja kanavia, joita case-yritys kayttaa ja sisalté on osittain sa-
manlaista kuin case-yrityksella. Lisaksi kilpailijat kayttivat blogia, joiden sisaltd
vastasi sosiaalisen median kanavien sisaltoa. Kilpailijoista kaytan nimityksia yri-

tys A ja yritys B.

Yritys A on suomalainen 2008 perustettu yritys. Yritys B on yhdysvaltalaisen yri-
tyksen tytaryhtio, joka on perustettu 2003 Suomeen. Yritykset toimivat samalla
alalla kuin case-yritys. Yrityksella A ja B sisaltdo koostuu enimmakseen heihin liit-
tyvista uutisista, saavutuksista, osaamisen naytosta, tuote- ja tai palveluesitte-
lyista, tapahtumaosallistumisista sekd webinaareista tai koulutuksista, joita he
jarjestavat. Sisalto oli samoilla linjoilla case-yrityksen kanssa, joka lisaksi julkai-
see asiakasfeatureita. Yritys A:n ja B:n sisaltoé vastaa yrityksen ulkonakoéa ja yh-
tenainen teema toistuu. Yritys B:lla on rennompi ote paivityksissa. Yrityksella A
on huomattavasti vahemman seuraajia kuin yritys B:lla, mika oletettavasti johtuu
yritys B:n yhdysvaltalaisista juurista ja sen kautta tulleista yhteyksista. Yritys A
myds paivittda sosiaalisen median kanaviaan harvoin, kun taas yritys B paivittaa
kerran tai useammin viikossa niin kuin case-yritys, joka paivittaa kaksi kertaa vii-
kossa. Niin kilpailijoilla kuin case-yrityksella seuraajien aktiivisuus on vahaista ja
tykkaykset ja kommentit vaihtelevat muutamasta useaan kymmeneen. Tykkayk-
set case-yrityksen sosiaalisen median julkaisuissa ei nay niin kuin ei kilpailijoilla-
kaan. Tavoitteena kuitenkaan ei ole niinkaan tykkayksien maaran lisaantyminen,

silla yleensa yrityksilla tykkaajat ovat ennemminkin nykyiset ja vanhat tyontekijat



seka satunnaiset tykkaajat.

asiakassuhteita.

Taulukko 2. Benchmarking.
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Paaasiassa yritykset luovat sen sijaan yrityskuvaa ja

Yritys A Yritys B
Facebook
Tykkaajat/seuraajat 82 tykkaajaa, 85 seuraa- | 766 tykkaajaa, 794 seu-
jaa raajaa
Julkaisujen tykkayk- | Tykkayksia 1-20, kom- | Tykkayksia 1-40, kom-
set/kommentit mentteja 0-2 mentteja 0-3

Paivitysten maara

Noin 1 kerran kuussa

1-3 kertaa viikossa

Instagram

Seuraajat/seurataan Seuraajat 52, seurataan | Seuraajat 1120, seura-
68 taan 343

Julkaisujen tykkayk- | Tykkayksia 1-20, kom- | Tykkayksia 3-30, kom-

set/kommentit mentteja 0-2 mentteja 0-3

Paivitysten maara

Noin 1 kerran kuussa

1-3 kertaa viikossa

Linkedin

Seuraajat 558 1843

Julkaisujen tykkayk- | Tykkayksia 1-10, kom- | Tykkayksia 1-40, kom-

set/kommentit mentteja 0—4 mentteja 0—7

Paivitysten maara Muutaman kuukauden | 1-3 kertaa viikossa
valein

Twitter

Seuraajat/seurataan Seuraajat 78, seurataan | Seuraajat 622, seura-
185 taan 210

Julkaisujen tykkayk- | 0-5 0-10

set/kommentit/retweet

Paivitysten maara

Noin 1 kerran kuussa

1-3 kertaa viikossa
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4.3 Valitut kanavat ja sisaltostrategia

Case-yritys on valinnut sosiaalisen median kanaviksi Facebookin, Instagramin,
LinkedInin ja Twitterin. Facebook ja LinkedIn ovat kanavia, joissa on eniten yri-
tyksia liikenteessa, niin kuin aiemmin on mainittu. LinkedIn on kuitenkin kaikista
ammattimaisin sivusto sen kayttajaryhmaan perustuen eli tyontekijoihin, tydnha-
kijoihin seka yrityksiin ja yhteisoihin. Twitterin ja Instagramin taas sanotaan ole-

van rennompia alustoja.

Case-yrityksella on kaksi Facebook tilia, joista toista paivitetdan englannin kie-
lella ja toista suomen kielella, kun taas muut kanavat paivitetaan englanniksi. Uu-
tiskirjeet lahetetaan asiakkaille kuitenkin molemmilla kielilla ja molemmat nakyvat
my0s yrityksen blogissa WordPress sivustolla. Kaksikielisyys viestii kansainvali-
syydesta, jolloin muutkin kuin suomalaiset yritykset saavat tietoa yrityksesta,
mika on tarkeaa, silla yrityksella ei ole vain suomalaisia asiakkaita ja tavoitteena

on kasvattaa kansainvalisten asiakkaiden maaraa.

Sosiaalisen median strategian tavoitteena on luoda brandin tunnettavuutta, us-
kottavuutta ja luotettavuutta niin uusille kuin nykyisille asiakkaille. Sosiaalisen
median julkaisujen avulla asiakas saa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista ja palve-
luista. Case-yrityksella on kolme eri segmenttia, joten sosiaalisen median sisaltd
tulee olla kullekin segmentille sopivaa. Taytyy siis keskittyd monipuolisempaan
sisaltomarkkinointiin. Segmenttien asiakkaat hyotyvat case-yrityksen palvelusta
eri tavoilla ja myyntitilanteessa asiakkaalle esitellaan vaihtoehto, mika hyodyttaa
heitd eniten. Taman vuoksi sosiaalisen median sisallon tulee esittaa erilaisia
vaihtoehtoja jokaisen asiakkaan tarpeisiin. Case-yrityksen tavoitteena on luoda
sisaltoa kavijoille, jotka haluavat lisatietoa yrityksesta. Potentiaaliset asiakkaat
etsivat tietoa sosiaalisen median kautta ja heidat tulisi saada sen verran kiinnos-
tuneeksi palvelusta, etta he vierailevat yrityksen nettisivuilla ja varaavat tapaami-
sen. Yrityksen nettisivujen kautta pystyy ottamaan yhteytta sahkopostilla, soitta-
malla, lomakkeen kautta tai varaamalla suoraan yksityisesittelyn seka sosiaalisen
median kanavilla voi ottaa yhteyden, jolloin yritys pyrkii vastaamaan mahdollisim-
man pian asiakkaalle.



24

Sosiaalisen median julkaisujen aiheista ja teemoista keskustellaan maanantaisin

palaverissa. Tuleville viikoille ja kuukausille suunnitellaan aiheita, kuten:

tapahtumiin osallistumiset

- saavutukset, palkinnot

- uudet asiakkaat ja julkaisut

- raataléidyt ominaisuudet ja ratkaisut asiakkaille (osaamisen naytto)
- kiinnostavat artikkelit alalta

- webinaarit

- ohjeita, muistutuksia

- yhteistyot

- ilmoitusasiat, kuten paivitykset

- vastaukset/jakamiset yrityksilta/asiakkailta

Valmiit julkaisut kaydaan lapi muiden tiimilaisten kesken, jotta saadaan uusia na-
kokulmia valmiiseen tuotokseen, muokkauksia ja kehotuksia. Koska aiheita suun-
nitellaan aikaisemmilla viikoilla, ei pitaisi tulla kiiretta ja julkaisut saadaan muo-
kattua ajoissa ja rauhallisesti miettien ja parantaen. Sisallon oikoluku on tarkeaa,
silla se viestii asianmukaisuudesta ja asiantuntijuudesta. Sisalldn tulee olla ajan-
tasaista ja liittya yrityksen toimialaan ja osaamiseen, jolloin ammattimaisuus ja
osaamineen nakyy. ldeoita julkaisuihin saadaan myos alaan liittyvista trendeista,

joita on seurattava saanndllisesti, kuten uutisten seurannalla.

Sisaltd luodaan eri asiakassegmenteille ja -persoonille, jolloin sisaltd vastaa kun-
kin asiakaspersoonan tarpeeseen ja samalla tuodaan yrityksen osaamista esiin.
Materiaalia sisaltoon saadaan yrityksen palvelusta, nettisivuilta, aiheeseen liitty-
vista artikkeleista, asiakkailta ja yhteistyOkumppaneilta, kuvapankeista, jolloin
mainoksellinen kayttd tulee varmistaa. Sisallét saadaan erilaistettua yrityksen

omalla uniikilla #-merkinnalla. Kuvien ja videoiden muokkaukseen voidaan kayt-
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taa useita sovelluksia, joita saa ilmaisina tai maksullisina tietokoneeseen tai tyo-
puhelimeen. Kuvia ja videoita muokatessa ja luodessa taytyy ottaa huomioon yri-

tyksen visuaalinen ilme eli julkaisuissa nakyy mm. yrityksen varit, fontit ja logo.

Case-yritys on jo aktiivinen sosiaalisen median kanavillaan ja paivityksia on jul-
kaistu saanndllisesti. Aktiivisuuden tulisi nakya muussakin toiminnassa, kuten
muiden henkildiden ja yritysten julkaisujen jakamisella, tykkaamisella ja kommen-
toimalla. Esimerkiksi jakamalla julkaisu, jossa yritys on mainittu tai mika liittyy
alaan. Tata varten asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden ja alan ammattilaisten
sosiaalisen median kanavia on hyva seurata aktiivisesti. Talla tavalla voidaan
luoda wuusia kontakteja. Seuranta tapahtuu jokaisen kanavan Kkautta.
Hootsuite.com on kuitenkin oiva tyovaline, joka yhdistaa kaikki kanavat. Sen
avulla yritys voi seurata ja luoda julkaisujaan sosiaalisen median kanavilla, seu-
rata mainintoja, alan uutisia ja julkaisuja seka seuraajien toimintaa. Hootsuite on
maksullinen, mutta se tekee sosiaalisen median markkinoinnista vaivatonta, joten
sitd on hyva harkita. Muuten julkaisuja voi suunnitella ja ajastaa etukateen Face-

bookissa, Instagramissa ja Twitterissa.

Niin kuin aiemmin on mainittu, ajantasainen sisaltd on tarkeaa. Taman vuoksi
my0s sosiaalisen median kanavien profiilien tullee olla ajantasaisia. Ensi sijaan
taytyy siis tarkastaa profiilien tiedot ja paivittaa ne, jos vanhaa tietoa on viela pro-
fillien tiedoissa. Taytyy eritysesti tarkastaa linkit, yhteystiedot, osoitteet, aukiolo-
ajat. Kanavien profiileissa on yleensa myos lyhyet tekstit siita, mita yritys tekee,
jotka myds tulee paivittda esimerkiksi asiakaslupauksen paivittamisella. Lyhyt ja

ytimekas kuvas riittaa.

4.3.1 Facebook

Facebookissa on paljon mahdollisuuksia luoda sosiaalisen median sisaltdoa. Yri-
tys pystyy suunnittelemaan ja ajastamaan julkaisuja, luomaan maksullisia kam-
panjoita seka seuraamaan tilastoja kavijamaarista, tavoitetuista henkildista ja
muista. Ajastaessa ja luonnosteltaessa tulee olla tarkka ajastuksen ajankohdasta
ja mielellaan tarkistaa, onko ajastus toiminut. Facebookilla on ollut ongelmaa
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aiemmin ajastuksen onnistumisen suhteen. Facebookin yritys sivuilla on mahdol-
lista myOs olla useampi yllapitaja ja muokkaaja, joten ne oikeudet tulisi jakaa kai-

kille, jotka julkaisuja luo. Nain ollen muokkauksia pystyy jokainen tekemaan.

Facebookissa sisallon tulee olla yhtenainen yrityksen visuaalisen ilmeen kanssa
ja sita edistda muun muassa kuvat, videot, infograafit, artikkelit ja tapahtumat ku-
ten kutsut webinaareihin. Visuaaliseen ilmeeseen on hyva panostaa ja edistaa
sita kuvilla ja videoilla, joissa on lyhyet, ytimekkaat ja isot tekstit, jolloin se heti
nappaa lukijan katseen. Koska case-yrityksella on Facebook profiili suomen kie-

lella ja englannin kielella, joten sisallot voivat olla samanlaisia, mutta kieli eri.

Vaikka Facebook on ammattimainen alusta yrityksille, se voi julkaista rennompia-
kin kuvia. Nykypaivana isona trendina on ollut rentous ja oikean minan esiin tuo-
minen niin tyopaikoilla kuin yksityishenkildiden tileilla. Taman vuoksi yrityksen ei
pida pelata rentojen kuvien ja tekstien kayttamista, kuten tyopaivan keskelta kah-
vipoydasta. Talla kanavalla yrityksella voi olla rento ote, silld ihmiset seuraavat

niin ystavien kuin yritysten julkaisuja.

4.3.2 Instagram

Instagramissa yrityksella on mahdollisuus luoda yhteys ihmisiin. Inmiset julkaise-
vat sisaltoa omasta elamastaan ja Instagram on rento ja luova sivusto luoda sel-
laista sisaltda. Jotta yritys saa yhteyden ihmisiin, on hyva luoda sisaltdéa heille
ihmisina ja nayttaa, etta yrityksen takana on itsekin ihmiset. Markkinointitekniik-

kaa on kutsuttu nimellda H2H eli human-to-human.

Sisalto voi olla kuvia, videoita, vitseja, asiakaskertomuksia, tydntekijdiden ja hei-
dan paivansa tai osaamisen esiin tuomista. Instagramissa on myds helppo luoda
trendeja seuraavaa sisaltdéa, kuten trendaavien #-merkintéjen kayttaminen seka
kehittaa brandimielikuvaa. Instagramiin pystyy myds ajastamaan julkaisuja Face-
bookin kautta. Julkaisut voi ajastaa samanlaisiksi Facebookiin tai Instagramiin tai

erilaistaa julkaisut.
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Instagramissa voi luoda kuvia, videoita/keloja (reels), tarinoita, tarinoiden koho-
kohtia, liveja, varainkeruukampanjoita tai oppaita, joissa yritys voi esitella tuotet-
taan tai palveluaan. Erityisena ehdotuksena olisi Instagramiin julkaistavat tarinat,
jotka saadaan tallennettua tarinoiden kohokohtiin. Nama voisivat olla ohjevideoita
eri asiakassegmenteille. Tama auttaa asiakkaita Ioytamaan ohjeet ja sisallot juuri
heille tarkoitettuna ja suunnattuna. Sisaltd on silloin helposti esilla asiakkaalle
eika sita tarvitsi etsia muiden julkaisujen keskelta. Naita videoita voidaan jakaa
myOs YouTubeen, silla se on kanava, jolla yrityksella on muitakin ohjevideoita

palveluun liittyen.

4.3.3 Twitter

Twitter on hyva kanava nopealle kommunikoinnille. Julkaisuja pystyy luomaan
etukateen ja ajastaa, jolloin useampikin julkaisu saadaan erilaistettua ja nopeaa
esiin. Siella yritys voi jakaa kuvia, videoita, artikkeleita, kyselyja tai muiden hen-
kiloiden ja yritysten julkaisuja. Yritys voi keskustella muiden kanssa, tuoda esiin
osaamistaan ja saavutuksia. Twitterissa asiakkaat ja muut henkilét pystyvat ja-
kamaan mielipiteitaan ja kysymyksia helposti, jonka myota yrityksella on mahdol-

lisuus luoda keskustelua heidan kanssaan, mika lisaa brandimielikuvaa.

Twitterissa yrityksen kannattaa olla yhteyksissa asiakkaisiin ja yhteistydkumppa-
neihin. Esita heille kysymys tai adnestys, mielenkiintoisia artikkeleita tai mielipi-
teita alan uutisiin, kehota heita toimimaan, kuten seuraamaan muitakin kanavia,

esittele saavutuksia tai palkintoja, kerro osallistumisista tapahtumiin.

4.3.4 LinkedIn

LinkedIn on kanava, joka nayttaytyy hyvin ammattimaisena ja siella useasti saa-
daan yhteys muihin yrityksiin seka tyonhakijoihin ja -tekijoihin. LinkedInissa on
hyva nayttda osaaminen ja ammattimaisuus. Se voi nakya blogiteksteina, visu-
aalisilla kuvilla, videoilla ja infograafeilla, alan uutisilla ja artikkeleilla, tapahtumiin
osallistumisilla ja saavutuksilla. LinkedIn on kanava, jossa voi reagoida ja jakaa
muiden julkaisuja, jotka ovat yrityksen mielesta mielenkiintoisia tai liittyvat omaan

alaan ja tekemiseen.
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LinkedIn on kanava, jolle voitaisiin lisata sisaltoa erityisesti alaan, tyontekijoihin
ja itse yritykseen liittyen. Tallaista sisaltoa on saavutukset, alan uutiset ja niiden
kommentointi, tapahtumiin osallistumiset, asiakasfeaturet ja mahdollisesti rekry-
tointi-ilmoitukset. Sisallon ei kuitenkaan tulisi olla liian vakavaa, vaan rennon puo-

leista. Liian vakavan kuuloinen teksti voi tylsistyttaa lukijat.
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5 POHDINTA

Sosiaalinen media on tarkeaa yritykselle, oli yritys sitten B2C- tai B2B-yritys.
Naissa toki eronsa siina, mita yrityksen lasnaololta vaaditaan. Koska nykyaan niin
suuri osa ihmisista viettaa aikaansa sosiaalisessa mediassa ja etsii sielta tietoa,
on yritykselle tarkeaa ylla pitda brandi imagoaan ylla digitaalisessa maailmassa.
Niin kuin aiemmissa luvuissa mainitsin, sosiaalinen media vain kasvaa, joten on
mielenkiintoista seurata, miten prosessi etenee ja millaisia muutoksia ja taitoja

yrityksiltd vaaditaan sen suhteen.

Opinnaytetyon teoriaa tutkiessani huomasin, etta sosiaalisesta mediasta ja uu-
sista kaytannoista I0ytyi todella paljon lahteita. Kuitenkin kaytannot kuten strate-
gia ja markkinointi mallit, joista kerroin luvussa 3 ovat kulkeneet jo kauan mukana.
Huomasin niiden olevan melkein taysin samanlaisia kuin niiden syntyaikaan pie-
nia muokkauksia ja lisayksia lukuun ottamatta, mika oli mielenkiintoista nahda,
kuinka vanhat mallit kulkevat vielakin markkinoinnin maailmassa mukana tiiviisti.
Tietoperustaa sai hyvin paljon vuodelta 2022, joka yllatti hieman. Sosiaalinen me-
dia on kuitenkin jatkuvasti muuttuvaa, jolloin tietoperustankin tuli olla ajankoh-

taista ja siina onnistuttiin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia sosiaalista mediaa B2B-yrityksen nakokul-
masta ja rakentaa strategia. Ty0ssa oli toimeksiantaja, joka paatettiin pitaa ano-
nyymina. Tyon mukana rakentui opas sosiaalisen median strategialle, jota hyo-
dynnetaan yrityksen sosiaalisen median kaytdssa. Opas sisaltaa linkkeja, ohjeita,
vinkkeja ja muuten opastusta, miten yrityksen sosiaalisen median kanavilla liiku-
taan ja luodaan sisaltdéa. Oppaasta tehtiin selkea luettava, visuaalinen yrityksen
muiden sisaltoja huomioiden ja se pystytaan liittdmaan yrityksen myynnin ja
markkinoinnin kasikirjaan. Tyon tekija oli toimeksiantajalla tdissa opinnaytetyo-
prosessin aikana seka ennen ja jalkeen, joten lahikatsaus yrityksen sosiaaliseen
mediaan auttoi paljon. Apua strategian ja sosiaalisen median kasitteisiin oli myds

kursseilta, joita kdvin samaan aikaan.

Toimeksiantajayrityksella on useampi asiakassegmentti, jotka eroavat toisistaan

joissain maarin, jolloin strategian luominen kaikki segmentit huomioon ottaen oli
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hieman haastavaa, mutta siita loppujen lopuksi selviydyttiin. Yrityksen ollessa
B2B-yritys tuli nakokulma olla erilainen kuin normaali kuluttajan nakokulma, tama
tuli esille etenkin ostokayttaytymisessa. Aiempaa kokemusta minulla tallaisesta

ei ollut, mutta teoriaa aiheeseen I6ytyi paljon.

Uutena asiana nousi eri kanavien tarkoitus. Vaikka kanavilla voikin perusajatte-
lussa luoda samanlaista sisaltoa jokaiselle kanavalla, se miten asian ilmaisee voi
olla eri, kuten LinkedIn ja Instagram. Toinen nahdaan ammattimaisempana ja toi-
nen rennompana. Tassa tuli hieman ristiriitaisia ajatuksia, koska paljon puhutaan
ammattimaisuudesta seka rennosta otteesta niin, etta ihmisille puhutaan ihmi-
sena. Tulin siihen tulokseen, etta yrityksen tulee etsia oma aani, miten haluaa

ihmisille puhua ja miten sisaltéa tuo esiin.

Sanoisin opinnaytetydn olleen onnistunut ja aikataulussakin pysyttiin. Prosessi
tuntui luontevalta ja mielenkiinto ennen aihettakin oli olemassa, joten tyota teh-
dessa mielenkiinto vain kasvoi ja auttoi eteenpain. Tyoskentely toimeksiantajalle
prosessin edetessa oli mielekasta, silla yrityksessa ymmarretaan opintojen tar-

keys ja opintoihin kannustettiin tyon ja prosessin aikana.
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