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Sosiaalisen median markkinoinnin tarkeys ei ole jaanyt pieniltakaan yrityksilta huomaamatta.
Kuluttajat asettavat yrityksille paineita markkinoilla mukana pysymisessa, joka taas vaatii
sisaltojen aktiivista toteuttamista sosiaalisessa mediassa.

Tama toiminnallinen opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa ja
sen toteuttamista toimeksiantajalle nimelta Turva-Askel Oy.

Tarve opinnaytetyolle tuli toimeksiantajalta, jolla ei ollut aikaisemmin tarvittavaa aikaa ja
osaamista toteuttaa markkinointia sosiaalisen median kanavissaan. Tarkoituksena on, etta
toimeksiantaja ja muut samankaltaiset yritykset voivat hyodyntaa opinnaytetyota
tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamisen

Opinnaytetyo on toteutettu tammikuun 2023 ja huhtikuun 2023 valilla.

Opinnaytetyo on rajattu kolmessa sosiaalisen median kanavassa toteutettavaan
markkinointiin. Nama kanavat ovat Facebook, Instagram Ja LinkedIn. Lisaksi annetaan
tyokaluja YouTube-kanavan haltuunottoon.

Tyon paatavoitteena oli helpottaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia luomalla sille
selkealukuinen sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Alatavoitteena oli luoda
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jota voisivat kayttaa kaikki sosiaalisen median
markkinointiin ideoita tarvitsevat yritykset.

Opinnaytetyon alussa kerrotaan sosiaalisen median markkinoinnista, sen aloittamisesta ja
esitellaan myos MRACE-malli, jota kaytetaan sosiaalisen median markkinoinnin tukena. Taman
jalkeen tyo etenee toimeksiantajan nykytilan analyysiin, jota seuraa opinnaytetyodssa
keskityttavien sosiaalisen median kanavien esittely.

Seuraavana opinnaytetyossa esitellaan sosiaalisen median markkinointimalli Turva-Askel
Oy:lle ja opinnaytetyon lopussa on toimeksiantajan pyynnosta selkea tiivistelma sosiaalisessa
mediassa toteutettavasta markkinoinnista antamaan nopeasti ja selkeasti ohjeita sen
toteuttamiseen.
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The importance of social media marketing has not gone unnoticed even by small businesses.
Consumers put pressure on companies to keep up with the market, which in turn requires ac-
tive implementation of content on social media.

This functional thesis concerns social media marketing plan and its implementation for the
client company, Turva-Askel Oy.

The need for the thesis came from the client, which previously did not have the necessary
time and know-how to implement marketing on their social media channels. The purpose of
the thesis project was so that the client and other similar companies can use the thesis in the
future to implement social media marketing.

The thesis project carried out between January 2023 and April 2023. The project is limited to
marketing implemented in three social media channels: Facebook, Instagram and LinkedIn. In
addition, tools are given for utilising the YouTube channel.

The main goal of the project was to facilitate the company's social media marketing by creat-
ing a clear social media marketing plan for it. The sub-goal was to create a social media mar-
keting plan that could be used by all companies that need ideas for social media marketing.

At the beginning of the thesis report, information is given about social media marketing, such
as how to start it. In addition, the MRACE model, which is used to support social media mar-
keting, is introduced. After this, the project proceeds to the analysis of the client's current
state, followed by the presentation of the social media channels that will be the focus of the
thesis.

Next, the thesis project presents the social media marketing model for Turva-Askel Oy, and at

the end of the thesis, at the request of the client, there is a clear summary of the marketing
implemented in social media to give quick and clear instructions for its implementation.

Keywords: social media, marketing, Turva-Askel Oy, marketing plan, mrace-model
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1 Johdanto

Sosiaalista mediaa voidaan tana paivana kayttaa yrityksen kayntikorttina tai nayteikkunana.
Se herattaa asiakkaan mielenkiinnon ja johdattaa asiakkaan yrityksen verkkosivuille lisatietoa
etsimaan ja jopa ostamaan tarjotun tuotteen tai palvelun. Siksi yritysten on tarkea panostaa
omaan sosiaalisen median sisaltoonsa ja tehda strategiasta kohderyhmansa mielenkiinnon he-
rattava ja tarpeisiin vastaava. Brandikuvan luominen ja sen yllapitaminen vahvistavat asiak-

kaiden mielikuvaa yrityksesta. (Minkkinen, 2018.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa viestintaa, jossa vastaanottajana seka
aktiivisena sisallontuottajana voi olla kuka tahansa sosiaalisen median kayttajista (Huttunen
2020). Maailman kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut syntyivat 2000-luvun puolivalissa.
Naihin kuuluvat LinkedIn (2003), Facebook (2004), YouTube (2005), Twitter (2006) ja In-
stagram (2010). Vaikka ne kuuluvat sosiaalisen median karkiryhmaan, nykypaivana niiden kas-
vukehitys kayttajamaarissa ei ole ollut kuitenkaan yhta nopeaa, kuin uudempien kanavien.
Esimerkiksi sosiaalisen median palvelu TikTok kasvoi noin 400 miljoonalla kayttajalla nopeasti
vain vuosina 2019-2020, kun Facebookilla kesti nelja vuotta saavuttaa sata miljoonaa kaytta-
jaa. Kuitenkin Facebookin kayttajamaara nousi valtavaa vauhtia vain kahdessa vuodessa
(2010-2012) 500 miljoonasta miljardiin. (Lahtinen ym. 2020, 22.)

Sosiaalisen median rooli markkinointikentassa on tana paivana suuri. Jotta sosiaalisen median
markkinoinnin avulla tuotetaan kohderyhmalle parasta sisaltoa, on aktiivisuudella ja julkaisu-
jen sisallolla merkitysta ja se huomataan markkinoinnin saavutuksista. Koska sosiaalisen me-
dian markkinoinnin avulla voi hyvinkin pienilla kustannuksilla ja joskus jopa taysin ilmaiseksi
tavoittaa halutun kohderyhman, on markkinoinnin aloittaminen sosiaalisessa mediassa kannat-
tavaa. Vaikka usein ajatellaan, etta sosiaalinen media on kanava, jonka avulla hankitaan vain
lisaa kavijoita yrityksen kotisivuille tai verkkokauppaan, parhaassa tapauksessa se myos muut-
taa kavijat myynniksi, kasvattaa asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta, sen myymista tuotteista
ja brandista. (Huttunen 2020; Pispala 2023.)

Koska kehitys sosiaalisessa mediassa tapahtuu huikeaa tahtia, on yritysten kehitettava omaa
toimintaansa ja strategiaansa usein myos sosiaalisessa mediassa, koska trendit muuttuvat no-
peasti, uusia ominaisuuksia lisataan usein ja ostaminen tapahtuu yha enenevissa maarin ver-
kossa. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat pitavat tarkeina arvoina koulutusta, mielenterveytta,
tasa-arvoa ja taloutta. Koska sosiaalinen media on mainio paikka tuoda yrityksen omia arvoja
esille ja ottaa kantaa asioihin, tuo se samalla mahdollisuuden puhua sosiaalisen median kayt-

tajien arvostamista asioista ja nain tukea heidan ajatuksiaan. (Venermo 2022.)



Toimeksiantajana opinnaytetyossa on suomalainen, vuonna 2021 perustettu pienyritys, Turva-
Askel Oy, joka maahantuo australialaisia Steel Blue -turvajalkineita. Talla hetkella yritys tyol-
listaa yhden kokoaikaisen ja kaksi osa-aikaista tyontekijaa. Turva-Askel Oy myy tuotteitaan
muille yrityksille, joiden asiakaskuntaan kuuluvat suurimmaksi osaksi rakennusalan yritykset
ja ihmiset. Jalleenmyyjia ovat talla hetkella muun muassa teknisen kaupan erikoisliikkeet
Etra ja Skydda. (Lyback 2023.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma, joka tarjoaa esimerkkeja sisallontuotantoon eri sosiaalisen median-
kanavissa. Opinnaytetyo keskittyy Facebook-, Instagram- ja LinkedIn-markkinointiin, jonka ta-
voitteena on Steel Blue -brandin vahvistaminen ja tunnettavuuden lisaaminen kotimaan mark-

kinoilla.

2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinoinnista on tullut tarkea osa yritysten markkinointia, koska silla
voidaan tavoittaa ihmisia paikallisesti ja jopa ympari maailman. Sosiaalisen median markki-
noinnilla voidaan my0s rakentaa brandin tunnettavuutta, kasvattaa myyntia, lisata verkkosi-
vulitkennetta ja olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Nopeasti kehittyva sosiaalisen median
markkinointi on koko ajan muutoksessa ja uusia trendeja ja kayttotapoja syntyy vauhdilla. Tu-
lokselliseen sosiaalisen median markkinointiin vaaditaan muutakin kuin postausten tekemista
ja yritysten tuleekin luoda erottuva ja oikein kohdennettu sosiaalisen median strategia, joka

puhuttelee kohderyhmaansa. (Suni 2021.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeimpia asioita on kohderyhman tuntemus, jotta mai-
nonta suunnataan oikein. Kohderyhmatuntemuksen kasvaessa kertyy enemman tietoa, jonka
avulla nahdaan millainen markkinointi kiinnostaa, toimii parhaiten ja miten sita kannattaa te-
hostaa. Kohderyhman tuntemus toimii apuna myos, kun brandin mainonnasta halutaan tunnis-
tettavaa ja tavoitellaan sen tunnettavuuden lisaamista. Silloin yhtenainen tyyli sosiaalisen
median markkinoinnissa on tarkeaa. Kun mainonta on yhtenaista se luo asiakkaan mieleen sel-

keytta ja luottamusta ja on nain helpompi muistaa ja tunnistaa. (Lahtinen ym. 2020, 235)

Sosiaalisessa mediassa korostuu brandin mainonnassa kaytetyn yhtenaisen ja tunnistettavan
ilmeen kaytto. Vaikka mainonnalla luodaan myos diileja ja lisataan kiinnostusta, on sen paa-
tavoitteista tarkeimpia kasvattaa brandin tunnettavuutta. Samanlainen mainonta ei kiinnosta
kaikkia potentiaalisia asiakkaita, joten on hyvin suositeltavaa rakentaa mainonnan pohjalle
ostajapersoonat, jotta mainonta osataan kohdentaa parhaiten ja eritavoilla tietyille ostaja-
kohderyhmille. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 235.)
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Suni (2021) kertoo, etta sosiaalisen median markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista olla
vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa niilla alustoilla, joissa kohderyhma aikaansa viettaa. On-
nistuneen sosiaalisen median markkinoinnin taustalla on aina kohdeyleison hyva tuntemus. On
tarkeaa tietaa ainakin se, mista kanavista kohdeyleison voi tavoittaa, mitka ovat heidan mie-
lenkiinnonkohteitaan ja millaisella sisallolla saa heidan huomionsa. Julkaisun ajankohta maa-

ritellaan sen mukaan, miten yleiso on parhaiten tavoitettavissa.

Vuorovaikutus on sosiaalisen median ydin, koska sosiaalinen media ei ole 1990-luvun kotisivu-
jen kaltaista yksisuuntaista tiedonvalitysta, vaan sen tarkoitus on saada aikaan kommunikoin-
tia ja yhdessa luomista. Nykyaikaisen sosiaalisen median teksteilta vaaditaan vuorovaikuttei-
suutta, mutta ominaisuuksiltaan ne ovat lyhyita, tiiviita, helppolukuisia ja ajankohtaisia, eika
taysin kattavia, jotta muillakin on mahdollisuus kommentoida ja jatkaa keskustelua. Myos
huumori ja naseva sanankaytto ovat monesti etuja, koska viestinta saa olla rennompaa kuin
lehdistotiedotteet tai viralliset asiakirjat. (Kortesuo 2018, 29-30.)

Kortesuon (2018, 29) mukaan sosiaalisessa mediassa viestitaan eri tavalla kuin perinteisessa
yksisuuntaisessa viestinnassa. Yksisuuntaisuuden tilalle on tullut keskustelu, jossa tiedonvali-
tyksen auktoriteettiasema on hajonnut jokaisen oikeudeksi viestia. Samalla kirjakielisyys on

vaihtunut puhekielen ja erilaisten merkkien kayttoon.
2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin aloittaminen

Sosiaalisen median kanavien valintaan vaikuttaa kaksi tekijaa. Ensimmainen on se, missa
”prospektit” eli asiakkaat liikkuvat ja toisena se, ovatko kilpailijat jo kyseisissa kanavissa. Jos
yrityksella ei ole kokemusta sosiaalisen median kaytosta, on vaikea tietaa, missa kanavissa
asiakkaat liikkuvat. Jos kilpailijat ovat lasna tietyissa kanavissa, on varma valintastrategia
menna samoihin kanaviin, koska siella ovat myos asiakkaat. Tama ei tosin anna yritykselle

etulyontiasemaa. (Kananen 2019.)

Yhtenaisen markkinointityylin luominen sosiaalisen median markkinoinnissa on kannattavaa ja
tarkeaa. Julkaisuihin lisatty logo, piilotuote (esimerkiksi ruuvimeisseli) tai kuvamuokkaus aina
samalla filtterilla luo yhtenaista tyylia yrityksen julkaisuissa. Se auttaa asiakkaita tunnista-

maan ja seuraamaan yrityksen julkaisuja paremmin. Yhtenaisen tyylin luomisella yritys pystyy

erottumaan paremmin kilpailijoistaan.

Usein ongelmana on saada ihmisia tuottamaan sisaltoa sosiaalisen median kanaville. Yrityksen
sosiaalisen median kanavilla on jarkevaa olla useita paivittajia, jottei yhden henkilon tyo-
maara ole liian suuri ja jotta loma-aikoinakin sisallon jakaminen kanavilla jatkuu. Kayttajille
kannattaa luoda oma ryhma, esimerkiksi WhatsAppiin, jossa kuvia, kuvateksteja ja -ideoita
voi jakaa helposti (Virtanen 2020, 38).
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Virtasen (2020, 44) mukaan sosiaalisen median julkaisua kirjoittaessa, kannattaa keskittya yh-
teen aiheeseen kerrallaan ja pitaa julkaisu riittavan lyhyena. Ennen julkaisemista on hyva ku-
vitella itsensa satunnaiseksi katselijaksi, joka ei tieda aiheesta viela mitaan. Ymmartaako sa-

tunnainen katselija asian ja saako han kaiken tarvittavan tiedon?

Virtanen (2020, 53) myos peraankuuluttaa sosiaalisen median paivityksen aiheuttaman reak-
tion tarkeytta. Se voi pienimmillaan olla tykkaysnapin painaminen, mutta etenkin suuremmat
reaktiot kuten julkaisun jakaminen edelleen ja kommentointi lisaavat julkaisun nakyvyytta ja
aiheuttavat lisaa reaktioita. Tietoinen reaktioihin pyrkiminen on kannattavaa ja yritys voikin
tutustua seuraajiinsa paremmin ja pyrkia osallistamaan myos heita suunnittelutyohon. Seuraa-
jille voi jarjestaa kyselyn, vaikka liittyen yrityksen tuotteisiin tai kehottaa heita muuten teke-
maan jotain esimerkiksi merkitsemaan julkaisuun kaverin, joka olisi myos kiinnostunut yrityk-

sen myymasta tuotteesta.

Riippumatta siita, onko sisallontuottajia yksi vai useampi, yrityksen kayttama aanensavy tulee
miettia erikseen. Adnensavylla tarkoitetaan sité, milld tavalla paivityksissa puhutaan ja mil-
laista kielta kaytetaan. Valitun aanensavyn perusteella ihmiset saavat erilaisia mielikuvia yri-
tyksesta samoin kuin ihmisten puhetyyli ja sanavalinnat vaikuttavat muiden mielikuvaan
heista. Oikeanlaista aanensavya mietittaessa voi pohtia esimerkiksi sita, milla tavalla asiak-
kaalle tai kohderyhmalle puhutaan oikeassa elamassa ja millaista kuvaa organisaatiosta halu-
taan antaa. On myos hyva miettia, onko seuraajien kanssa tarkoitus olla ns. samalla viivalla
vai olla etaisempi ja virallisempi. Lahtokohta on puhua sellaista kielta, jota seuraajat ymmar-
tavat. (Virtanen 2022, 46.)

Kerran kuukaudessa pidettava kuvauspaiva auttaa materiaalin tuottamisessa ja silloin voidaan
kuvata kaikki seuraavan kuukauden aikana sosiaalisen median kanaviin tulevat kuvat. Yrityk-
sen tulisi myos luoda muutama aihealue, jolloin sisaltoa on helpompi keksia. Turva-Askel Oy:n
aiheet sosiaaliseen mediaan voisivat olla jaoteltuna ostajapersoonien mukaan. Aihealueita
voisi olla esimerkiksi tuote-esittelyt, jotka sisaltavat yksityiskohtaisempaa tuotetietoa, tuot-
teiden yksityiskohdat, kayttajakokemukset seka erilaiset tyotehtavat, joissa turvakenkia kay-
tetaan. Erityisesti pienyrittajien on myos tarkeaa tuoda itsensa esiin sosiaalisen median jul-
kaisuissa, koska usein asiakkaita kiinnostavat kasvot yrityksen takana. Siksi yhtena aihealu-
eena voisi olla myos tyontekijat seka behind the scenes -tyyppiset julkaisut. (Creator Akate-
mia 2023).

Kun yritys harkitsee lasnaoloaan eri sosiaalisen median kanavissa, on kanavavalintojen perus-
tuttava faktoihin. Kilpailija-analyysin perusteella yrityksen on mahdollista oppia ja selvittaa
oma paikkansa sosiaalisessa mediassa. Kilpailija-analyysissa selvitetaan seuraavat asiat: kil-

pailijat ja niiden kayttamat kanavat, tykkaajien ja seuraajien maara eri kanavilla,
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kilpailijoiden toiminta ja sisalto eri kanavissa, seka vierailijoiden reagointi eri toimenpiteisiin.
(Kananen 2019, 132.)

Turva-Askel Oy kokee monen muun yrityksen tavoin juuri kiireen ja ajan puutteen ongelmaksi
ehtia julkaisemaan saannollisesti sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Yrityksessa tyoskentelee

kolme ihmista, joten vastuu julkaisuiden tekemisesta on heilla. Paras keino loytaa aika aktii-
viseen sisallon tuotantoon sosiaalisessa mediassa on laittaa tyoaikakalenteriin vahintaan ker-

ran viikossa aikaa, jolloin tehtavana on keskittya vain sosiaalisen median markkinointiin.

Jos Turva-Askel Oy:n tyontekijat ovat lomalla samanaikaisesti voivat he tehda valmiita julkai-
suja jo etukateen esimerkiksi Planoly-sovelluksen avulla. Jos tyontekijat lomailevat eri ai-

koina, sosiaalisen median kanavien paivittaminen jaa toissa olevalle henkilolle. Talloin on kui-
tenkin hyva tehda sosiaalisen median julkaisut mahdollisimman valmiiksi, jottei sisallon tuot-

taminen keskeytyisi loma-aikoinakaan kiireen, osaamisen tai materiaalin puutteen vuoksi.

Jos Turva-Askel Oy tuottaa julkaisuja sosiaaliseen mediaan useamman kuin yhden henkilon
voimin, on hyva sopia yhdessa samanlainen sosiaalisen median markkinoinnin tyyli. Milla ta-
valla yritys haluaa tuoda Steel Blue -brandia esiin sosiaalisessa mediassa ja minkalainen
Turva-Askel Oy on yrityksena? Yrityksen on myos suositeltavaa keskustella kuinka “henkilokoh-
taisesti” sosiaalisessa mediassa esiinnytaan. Mita kaikkea julkaistaan? Vain tuotekuvia, henki-
lokuvia vai jopa yrittajien henkilokohtaista elamaa. Vaikka kontaktin ottaminen ja asiakkai-
den kysymyksiin vastaaminen on tarkeaa, aina ei ole tarpeellista tuoda sisalloissa liikaa esiin
yritystoimintaan kuulumattomia asioita. Kun kaikilla median tekijoilla on yhteinen tyyli ja oh-

jeet sosiaalisen median tekemisen, jako onnistuu helposti.

Turva-Askel Oy:n kannattaa esiintya sosiaalisessa mediassa aktiivisena ja sosiaalisena. Nain se
saa helpommin mahdollisuuden tutustua seuraajiinsa ja olla yhteydessa asiakkaisiinsa esimer-
kiksi keskustelujen muodossa. Aktiivinen toiminta luo kuvan, etta yritys myos huomaa ja rea-
goi seuraajiensa toimiin sosiaalisessa mediassa. Talloin seuraaja myos kokee, etta hanen kan-
nattaa reagoida Turva-Askel Oy:n julkaisuihin, eika se ole turhaa ja jaa huomiotta. Yhteys

seuraajan ja yrityksen valilla tiivistyy ja silloin ollaan halutussa seuraaja/yritys -suhteessa so-
siaalisen median kannalta. Tasta syysta yrittajien on myos hyva antaa yritykselleen kasvot,

jolloin yrityksesta tulee lahestyttavampi.
2.2  MRACE-markkinointimalli suunnittelun tukena

RACE on yksi kaytetyimmista digitaalisen markkinoinnin malleista, jonka on kehittanyt digi-

taalisen markkinoinnin asiantuntija Dave Chafveyn Smart Insights -nimisen yrityksensa kanssa.
RACE koostuu sanoista Reach, Act, Convert ja Engage ja malli kuvataan niin sanottuna myynti-
suppilona. Vaikka sen lanseeraamisesta on jo reilu vuosikymmen, toimii se edelleen loistavasti

digitaalisen markkinoinnin mallina. Kuvassa oleva MRACE-malli on RACE-mallista hieman
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kehittyneempi versio, joka perustuu ajatukseen monikanavaisesta markkinoinnista seka sen
muuttamisesta mitattavaksi kokonaisuudeksi. MRACE-malliin on lisatty omaksi osa-alueekseen
Measure-vaihe, jolla digitaalista markkinointia voidaan kehittaa yha tuloksellisemmaksi.
MRACE®-mallin sosiaalisen median markkinoinnissa tavoitellaan uusien asiakkaiden saamista,
mutta myos jo ostoprosessin aloittaneiden tai mahdollisesti lopettaneiden henkiloiden takai-
sin ohjausta yrityksen sivuille uudelleen markkinoinnin avulla. (Lahtinen ym. 2022, 120 -
124,135.)

Reach
——
E Act

R ——

Kuvio 1: MRACE-markkinointimalli (Suomen Digimarkkinointi Oy 2023)

Tavoitettavuus, eli Reach-vaihe, on mallin ensimmainen vaihe, jossa asiakas ei valttamatta
edes tieda brandin olemassaolosta. Tassa vaiheessa pyritaan luomaan kiinnostusta uusissa
asiakasryhmissa yrityksen tuotetta, palvelua tai brandia kohtaan tai tavoitellaan jo niista kiin-
nostuneita kohderyhmia. Vaiheen tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman suuri yleiso
brandin tunnettavuuden kehittamiseksi. Jos yritys loytaa kohderyhman ja pystyy vastaamaan
siella asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen voi se helposti ohjata nama oman tuotteensa pa-
riin. Reach-vaiheessa potentiaaliset ostajat voidaan jakaa jokaisen ostajapersoonan sisalla
kolmeen eri segmenttiin: tuotetta aktiivisesti etsiviin, vastaavaa tuotetta etsiviin seka niihin,
jotka eivat etsi tuotetta mutta hyotyisivat siita. Reach-vaihe alkaa, kun potentiaalinen asia-
kas tavoitetaan ja paattyy silloin, kun asiakas siirtyy sivustolle lisatietoa etsimaan. (Lahtinen
ym. 2022, 236; Rummukainen, Hakola, Hiila 2019.)

Reach-vaiheen jalkeen tulee vuorovaikutus eli Act-vaihe, joka alkaa silloin, kun tietoa etsiva

asiakas saapuu sivustolle. Silla tarkoitetaan myyntiprosessien nakokulmasta "liidien”, eli
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potentiaalisten ostajien luomista. Act-vaiheella tavoitellaan esimerkiksi ostajan oppaan lataa-
mista, webinaariin osallistumista, uutiskirjeen tilaamista, yrityksen blogitekstien lukemista
seka yrityksen sosiaalisen median sisaltojen tykkaamista ja jakamista. Act-vaihe paattyy, kun
kavija on muuttunut myyntivalmiiksi liidiksi. (Lahtinen ym. 2022,121, 132-139.)

Convert-vaiheessa eli konvertoimisessa markkinoinnin paatehtava on muuttaa liidi ostajaksi
tai saada asiakas pyytamaan tarjous tai muuten ilmaisemaan ostohalukkuutensa. Convert-vai-
heella tarkoitetaankin aikaa, jolloin kavija on liidi mutta ei viela ostaja. Ostaminen on Con-
vert-vaiheen paatehtava ja markkinoinnin tehtava on tukea myyntia kaupan ”klousaamisessa”
eli varmistamisessa esimerkiksi kohdistamalla tarjouksen tehneelle liidille referensseja eri ka-

navissa. (Lahtinen ym. 2022,121)

Engage-vaihe alkaa liidin muuttuessa maksavaksi asiakkaaksi, ja silla tarkoitetaan asiakkaan
sitouttamista eli pitkaaikaisen asiakassuhteen rakentamista digitaalisia kanavia apuna kayt-
taen. Engage-vaihe on tarkea, koska jo ostaneille asiakkaille myyminen on helpompaa kuin
uusien asiakkaiden hankkiminen. Vanhat asiakkaat voivat myos toimia yrityksen puolesta pu-
hujina eli suosittelijoina. Uutiskirjeet ja sosiaalisen median kanavat ovat yleisimmat tavat,
joilla sitoutuneet asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. On myos hyva muistaa,
ettei sitouttaminen ole vain tuotteen ostaneille, vaan sita voi tehda jo Reach-vaiheesta al-
kaen ja se tapahtuu silloin asiakaskokemuksen seka brandimielikuvan avulla. (Lahtinen ym.
2022, 121, 145-148.)

Mallin viimeinen vaihe on mittaaminen eli Measure-vaihe, joka tekee MRACE-mallista dynaa-
misen ja koko ajan digitaalista markkinointia kehittavan mallin. Measure-vaihe on tarkea li-
says Race-malliin, koska se edesauttaa yritysta kokeilemaan uusia keinoja tulosten paranta-
miseksi seka mukautumaan jatkuvasti muuttuvaan toimintaymparistoon niin asiakkaiden kayt-

taytymisessa, teknologiassa kuin digitaalisissa kanavissakin. (Lahtinen ym. 2022, 121-122.)

Reach-vaiheessa mitataan mainonnan tavoittavuutta, kustannustehokkuutta seka sivustojen
kavijamaaraa. Mittarit valitaan tapauskohtaisesti ja ne tarvitsevat paljon jatkotulkitsemista,
mutta mittareina voidaan kayttaa esimerkiksi uusien verkkosivustovierailujen maaraa,
Googlen hakutulosten nousemista ja brandihaun maaraa seka sosiaalisen median tavoitta-
vuutta. Sosiaalisen median mainonnan mittareina kaytetaan Reach-vaiheessa esimerkiksi klik-
kaushintaa ja -prosenttia, kuinka paljon mainosta klikataan, kuinka moni mainoksen klikan-
neista poistuu valittomasti tai kuinka paljon mainos saa tykkayksia ja kommentteja. (Lahtinen
ym. 2022, 151.)

Act-vaiheessa mitataan sivuilla vierailijoiden laatua ja miten kavijavirtaa voidaan kehittaa en-
tista laadukkaammaksi. Esimerkiksi tietyn mainoksen kautta sivustolle paatyy paljon aikaa
viettavia liideja, jolloin on hyva miettia lisatilan antamista kyseiselle mainokselle. Act-vai-

heen mittareita ovat esimerkiksi kavijoiden sivustolla viettama aika, ”bounce rate” eli
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kavijoiden valiton poistumisprosentti, ”exit rate” eli poistumisprosentti, katsottujen sivujen
maara, tilattujen uutiskirjeiden maara seka somejulkaisuihin sitoutuminen. Act-vaiheen mit-
tarit kertovat myos verkkosivustojen toimivuudesta ja esimerkiksi bounce raten ollessa korkea

on hyva miettia, miten sivut saadaan kayttajaystavallisimmiksi. (Lahtinen ym.ty 2022, 152.)

Convert-vaiheessa tarkeinta on seurata, kuinka paljon hankitut kavijat tuottavat kannattavaa
lilkkevaihtoa ja tassa vaiheessa aletaan saamaan selville, millaisia tuloksia markkinointi on eu-
romaarallisesti saanut aikaan. Convert-vaiheen mittareita toimivat hyvin esimerkiksi tehdyt
ostot, keskimaarainen tilaushinta, yhteydenottopyynnot seka ROAS (Return On Ad Spend) eli
mainontaan sijoitetun paaoman tuotto. On kuitenkin muistettava, etteivat kaikki yhteyden-
otto- tai tarjouspyynnot ole valttamatta hyvia vaan saattavatkin kuormittaa myyntihenkilo-
kuntaa vieden aikaa muilta asiakkailta. Siksi onkin taas muistettava, etta tuloksia tulee aina

analysoida todellisten tulosten saamiseksi. (Lahtinen ym. 2022, 153.)

Engage-vaiheessa mitataan asiakkaiden sitoutuneisuutta yritykseen. Sitoutumista voidaan mi-
tata esimerkiksi uudelleenostoilla, tuotteiden suositteluilla ja arvosteluilla, sivustolle palaa-
vien kavijoiden maaralla seka B2B-yrityksen tapauksessa aktiivisten asiakkaiden maaralla eli
niilla, joita laskutetaan toistuvasti. Engage-vaiheen mittarit mittaavat myos liiketoiminnan
mahdollisuuksia, silla vain kerran ostavat asiakkaat eivat tue yrityksen kasvua. Taman vaiheen
mittarit kertovat myos paljon koko MRACE-mallin onnistumisesta, silla sitoutuneet asiakkaat
ovat saaneet mallin eri vaiheissa yritykselta sellaista lisaarvoa, jota kilpailijat eivat ole onnis-
tuneet tuottamaan. Selvittamalla Engage-vaiheessa sita, minkalaiset asiakkaat ostavat useim-
miten, suosittelevat yritysta eteenpain tai ovat tyytyvaisimpia, saadaan hyvaa tietoa siita,
minkalaisia asiakkaita kannattaa tavoitella myos mallin muissa vaiheissa. (Lahtinen ym. 2022,
154)

2.3 Turva-Askel Oy:n MRACE-markkinointimalli

Ensimmaisessa Reach vaiheessa Turva-Askel Oy tavoittelee asiakkaitaan ja yrittaa tehda yri-
tyksestaan ja sen brandista tunnetumman Suomessa sosiaalisen median avulla. Jotta tama on-
nistuisi tulee Turva-Askel Oy:n tuottaa aktiivisesti sisaltoa, julkaisuja ja keskittya olemaan
nakyvilla sosiaalisessa mediassa. Tassa vaiheessa on myos tarkeaa erottua kilpailijoista, jotta
sosiaalisen median kayttajissa heraa mielenkiinto Turva-Askel Oy:n sivustoja kohtaan ja he
kiinnittavat siihen ja sen julkaisuun huomiota. Reach-vaiheessa Turva-Askel voi yrittaa saada
kohderyhmansa huomion esimerkiksi kysymalla “Vaivaako vasyneet jalat iltaisin?” tai “Kai-
paatko tyylia tyopaivaasi?”, jolloin keskitytaan suoraan mahdollisen asiakkaan ongelmaan ja

tarjotaan tahan mahdollista ratkaisua, jollaiseen asiakas voisi tarttua.

Act-vaiheessa Turva-Askel Oy tarkkailee sosiaalisen median sivustoillaan tapahtuvaa liikehdin-
taa eli sivustolla tapahtuvia yrityksen julkaisuista tykkayksia, jakoja ja mahdollisia yhteyden-

ottoja kavijoilta kysymyksin tai kommentein. Tassa vaiheessa on myos tarkea huomioida, etta
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asiakas ohjataan ostopolulla eteenpain. Sosiaalisen median kanavien yhteydenottomahdolli-

suudet on oltava helposti saatavilla ja kyselyihin tulee vastata nopeasti.

Convert-vaiheessa voidaan katsoa, onko sosiaalisen median markkinointi tuottanut rahaa tai
lisaa tunnettavuutta Turva-Askel Oy:lle. Voidaan nahda, onko yrityksen tuotteita myyty enem-

man sosiaalisen median markkinoinnin aloittamisen myo6ta ja onko jalleenmyyjia saatu lisaa.

Engage-vaiheessa toiveena on, etta Turva-Askel Oy on saanut niin sanottuja aktiivisia asiak-

kaita ja seuraajia. Nahdaan lisaksi, onko Turva-Askel Oy:n sosiaalisen median sivustoilla aktii-
visia seuraajia ja ovatko asiakkaat tehneet omia julkaisujaan sosiaalisessa mediassa Turva-As-
kel Oy:sta tai tuotteista, esimerkiksi lisaamalla Instagramiin turvaskel- tai steelblue-aihetun-

nisteen.

Measure-vaiheessa tarkastellaan, onko Turva-Askel Oy:lla tarvetta muuttaa markkinointityyli-
aan sosiaalisessa mediassa, jos aiempi toiminta siella ei ole tuottanut tulosta. On tarkeaa
kuunnella asiakasta ja tehda muutoksia jatkossa sen mukaan. Tutkimalla ja kehittymalla voi-
daan aloittaa uudella tavalla ja saavuttaa haluttu tavoite. On kuitenkin hyva ottaa huomioon,
miten nopeasti muutoksia kannattaa tehda. Muutamissa paivissa tai edes viikoissa ei luotetta-
via tuloksia valttamatta saada, joten sosiaalisen median kanavien julkaisujen tuloksia kannat-
taa tarkastella kuukausitasolla ja vasta pidemman ajanjakson jalkeen tehda tarvittavia muu-

toksia.

3 Nykytilan analyysi

Kun yritykselle aletaan suunnittelemaan sosiaalisen median markkinointistrategiaa, on ensin
tehtava yrityksen nykytilan analyysi. Siina kartoitetaan yrityksen tamanhetkinen tila, seka ta-
voitetila eli minne halutaan paasta. Strategian valintaan vaikuttavat myos kilpailijat seka re-

surssit. Apuna strategian laadinnassa kaytetaan myos SWOT-analyysia seka ostajapersoonia.

SWOT-analyysissa pohditaan yrityksen vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mah-
dollisuudet (opportunities) seka uhat (threats). Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisai-
sia tekijoita ja mahdollisuudet ja uhat ulkoisia tekijoita. Vahvuudet auttavat yritysta saavut-
tamaan asetetut tavoitteet ja paamaarat ja niita kannattaakin kayttaa hyvaksi ja vahvistaa
mahdollisuuksien mukaan. Heikkoudet voivat sen sijaan estaa yritysta menestymasta. Heik-
kouksia on syyta valttaa ja ne voi pyrkia poistamaan. Mahdollisuuksissa ovat ne tekijat, jotka
auttavat yritysta menestymaan entista paremmin. Uhat vaarantavat yrityksen mahdollisuudet
menestya ja voivat olla jopa koko olemassaolon uhkana. Naita onkin syyta valttaa ja pyrkia

poistamaan. (Kananen 2019, 19.)
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3.1 Turva-Askel Oy:n sosiaalisen median SWOT-analyysi

Turva-Askel Oy:n sosiaalisen median SWOT-analyysin teimme yrityksen haastattelun perus-
teella. Vahvuudet yrityksella ovat pienen yrityksen ketteryys, jolla on kuitenkin suuren yrityk-
sen tuki takanaan. Ketteryydella tarkoitamme sita, etta pienella yrityksella on mahdollisuus
muuttaa toimintaansa nopeallakin aikataululla. Yrittajien kokemus tuotteista ja rakennus-
alasta seka hyva tuote antavat myos ideoita sosiaalisen median sisaltoihin. Lisaksi Steel Bluen
omat sosiaalisen median kanavat ovat tukena Turva-Askel Oy:n tekemiseen. Monipuolisen
tuotteen ansiosta vahvuutena naemme myos erilaisten sisaltojen ja kohderyhmien mahdolli-
suudet. (Lyback 2023.)

Turva-Askel Oy:n heikkoudet ovat yrittajien kokemattomuus markkinoinnista seka pieni mark-
kinointibudjetti (Lyback 2023).

Yrityksen mahdollisuudet sosiaalisen median markkinoinnissa ovat useat erilaiset turvakenkien
kayttajat. Turva-Askel Oy:lla on mahdollisuus tavoittaa paljon eri kohderyhmia eri kanavien
avulla. Myos tamanhetkinen suosio rakentamiseen, remontoimiseen, pihatoihin seka erilaisiin
do it yourself -projekteihin lisaa potentiaalista asiakaskuntaa rakennusalan ulkopuolelta eten-

kin Instagramissa.

Lybackin (2023) mukaan yrityksen uhkana ovat ajan seka osaamisen puute sosiaalisen median
markkinointiin. Myos kilpailijoiden aktiiviset tilit seka sosiaalisen median markkinoinnin muut-

tuminen kalliimmaksi ovat yritykselle uhkia.

Vahvuudet Heikkoudet
Ison yrityksen tuki (SteelBlue Kokemattomuus markkinoinnista
pdadamiehena) Pieni markkinointibudjetti

Pienen yrityksen ketteryys
Kokemus tuotteista ja rakennusalasta
Hyva tuote

Mahdollisuudet Uhat

Useat erilaiset turvakenkienkayttajat Kilpailijoiden markkinajohtajuus ja

Erilaiset kohderyhmat aktiiviset tilit
Yleinen trendi rakentamiseen, Mainonnan muuttuminen
remontoimiseen, pihatdihin seka maksulliseksi/kalliimmaksi

erilaisiindo it yourself—projekteihin

Kuvio 2: Turva-Askel Oy SWOT-analyysi
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3.2 Sosiaalisen median sisallon kilpailija-analyysi

SWOT eli nelikenttaanalyysi voidaan tehda myos kilpailijoista. Kun kyseessa on sosiaalisen me-
toanalyysi seka verkkosivuilla etta sosiaalisen median kanavissa. Myos kilpailijoiden tekemat
sosiaalisen median mainokset on hyva analysoida. Millaista viestia ja millaisia kuvia ja vide-
oita kilpailijat kayttavat sosiaalisen median sisalloissaan? (Kananen 2019, 132). Analyysissa
selviaa myos, mihin kilpailijat ohjaavat mahdolliset asiakkaansa. Ohjataanko heidat suoraan
yhteydenottoon vai informatiiviseen sisaltoon, joka voi olla esimerkiksi blogi tai tuotetieto-

sivu.

Kilpailija-analyysiin otimme Suomessa myydyimmat ja tunnetuimmat turvakenkien valmistajat
Sievi Jalkine Oy:n seka Ejendals Suomi Oy:n valmistamat Jalas-turvajalkineet. Sievi on Suo-
men myydyin turvajalkine yli 88 miljoonan euron liikevaihdollaan, kun Jalaksen liikevaihto oli
vuonna 2021 reilu 55 miljoonaa euroa. Molemmat ovat B2B-yrityksia, jonka kohderyhmana on

rakennusyritykset. (Finder 2023.)

Otimme vertailuun Sievin ja Jalaksen sosiaalisen median kanavista ne kanavat, joita Turva-
Askel Oy:kin kayttaa. Lisaksi analysoimme kilpailijoiden YouTube-sisaltoja, silla huomasimme,

etta Turva-Askel Oy:n kohderyhmat kayttavat myos YouTubea.

Instagramissa molempien kilpailijoiden ”biographissa” eli yritystiedoissa on linkkina linktree,
josta paasee Sievin kohdalla jalleenmyyjiin niin Suomessa kuin ulkomailla, katalogiin seka
verkkosivuille. Jalaksen linktree-linkista paasee muille sosiaalisen median kanaville, verkkosi-
vuille, blogiin, myymalahakuun, talvimallistoon, VIP-mallistoon seka turvakenkien kayttoon
eri teollisuuden alojen maakohtaiseen hakuun. On kuitenkin huomattava, etta osa linkeista
menee omistajayritys Ejendalsin sivuille. Molempien yritysten etusivulta loytyy yhteydenotto-
mahdollisuus. Jalakseen voi olla yhteydessa puhelimitse seka sahkopostitse, Sieviin sahkopos-
titse. (Sievi 2023; Jalas 2023.)

Instagram-tileilla on enimmakseen kenkien lahikuvia ja tuotetietoa. Sievin kuvat saavat tyk-
kayksia yleensa 70-90 ja Jalaksen 25-50 kappaletta. Kuvia ei juurikaan kommentoida, yksittai-
sia kommentteja lukuun ottamatta. Parhaimmillaan Sievin kuva sai kahdeksan kommenttia,
kun kuvassa oli monta eri kenkamallia ja teksti “A wall full of Sievi Shoes - which ones would
you choose?” (Sievi 2023; Jalas 2023.)

Instagramin Reels-videoita katsotaan keskimaarin 250-700 kertaa, mutta Jalaksen Reels-vide-
oita katsotaan kokonaisuudessaan enemman kuin Sievin. Parhaimmillaan Jalas sai Reelsilleen
13 000 katselukertaa, kun siina esiteltiin hidastettuna uudenlainen kengan kiristyssysteemi.
(Sievi 2023; Jalas 2023.)
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Sievi on Instagramissa hieman Jalasta aktiivisempi ja tekee julkaisun keskimaarin joka toinen
paiva. Kummankaan yrityksen julkaisuihin ei loytynyt selkeaa ajankohtaa viikonpaivissa tai

kellonajassa. Molemmat viestivat Instagramissa englanniksi. (Sievi 2023; Jalas 2023.)

Kuvio 3: Sosiaalisen median julkaisu esimerkkeja: Sievi ja Jalas (Sievi; Jalas Instagram)

Facebook on selkeasti Sievin kohderyhman suosiossa, silla siella on seka seuraajia etta sivusta
tykkaajia lahes 30 000 kappaletta molempia. Sievi viestii Facebookissa suomeksi, Jalas eng-
lanniksi. Sievi on myos taalla hieman Jalasta aktiivisempi 3-5 julkaisun viikkotahdillaan. Mo-
lemmat antavat paljon tuotetietoa ja mahdollisuuden yhteydenottoihin. (Sievi 2023; Jalas
2023.)

LinkedIn eroaa kilpailijoilla siten, ettei Jalaksella ole varsinaisesti omaa tilia, vaan se toimii
LinkedInissa Ejendalsina ja tasta syysta seuraajia on selkeasti Sievia enemman, lahes 13 000.
Molempien paasivulta katsojat ohjataan verkkosivuille (www.sievi.com seka www.ejen-
dals.com). Seka Ejendals etta Sievi viestivat LinkedInissa englanniksi. Ainoastaan tyontekijoita
haettaessa, Sievi viestii suomen kielella. Molempien sisalto koostuu enimmakseen tuotteiden
esittelysta seka tyopaikkailmoituksista. Sisaltoa julkaistaan 1-2 kertaa viikossa. (Sievi 2023;
Ejendals 2023.)

YouTubessa molemmilla kilpailijoilla on lahes saman verran tilaajia. Sievilla reilu 400 ja Ja-
laksella 350. Sievilla tuotetietovideoita on seka suomeksi etta englanniksi ja Jalas on lisannyt
videoihinsa suomenkielisen tekstityksen. Tuotteiden lisaksi Sievi esittelee myos yritystaan ja
tyontekijoitaan. (Sievi 2023, Jalas 2023.)
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Keskimaarin Jalaksen videot saavat 100-500 katselukertaa. Kuitenkin parhaimmillaan tuoteke-
hityksesta kertova video on saanut yli 15000 katselua. Myos erilaiset teknisiin tietoihin seka

kehitykseen liittyvat videot ovat saaneet tuhansia katselukertoja. (Jalas 2023.)

Mielestamme molemmat yritykset pitavat sosiaalista mediaa hyvinkin tarkeana markkinointi-
keinona ja he ovat selkeasti miettineet missa kanavissa kannattaa olla ja miten milloinkin
viestitaan. Valitut kielet kertovat myos siita, etta tavoitteena on tuottaa sisaltoa ja loytaa
asiakkaita myos Suomen ulkopuolelta. Kuvat ovat hyvin kliinisia ja niissa tuodaan ilmi paljon
teknisia ominaisuuksia seka turvallisuutta, mutta niista puuttuu kokonaan tunne ja se elaman-

tapa, jota Steel Blue markkinoinnissaan tuo ilmi.

Molempien kilpailijoiden kanavissa ohjataan asiakas hyvin ostopolulla eteenpain. Yhteydenot-

tomahdollisuudet ovat kunnossa ja lisatiedon saaminen tuotteista on tehty myos selkeaksi.

Uskoisimme, etta molempien yritysten paakohderyhmat ovat lahes samat kuin seuraavassa
kappaleessa Turva-Askel Oy:lle tekemamme Timo Tyomies ja Osmo Ostaja, mutta molemmilta
puuttuu kohderyhmistaan Paula Puuhastelija, jonka loimme Turva-Askel Oy:lle uudeksi kohde-
ryhmaksi. Tama tarkoittaakin sita, etta Turva-Askel Oy:n on kannattavaa kokeilla taman koh-

deryhman mukaan ottoa ja tuottaa kohderyhmalle sopivaa sisaltoa.

bisiei .

@sievishoes (seur. 5209feed-kuva joka toinen ~@jalasshoes (seur. 2567 feed-kuvissa ldhikuvia
'r.jl paiva, lahikuvia kengist3, tyé ja tehdaskuvia, kengista, postaus 12 kertaa viikossa, kielena englanti,
" tuotetietoa, kohokohtia, kielena englanti, linketree, kohokohdat, puh. jaemail.

linkedtree, email.

Instagram

Facebook
Sievin Jalkine (seur. 28 600,tyk. 28 600), Jalas (seur. 3200,tyk. 2900),
o arvostelut, suomi, 35 postausta viikossa, yhteydenottomahdollisuus, kielené englanti, postaus
tuotetietoa, yhteydenottomahdollisuus (viesti, viikoittain, tuotetietoa.
puhelu).
LinkedIn
@ Sievi (seur. 1991)about-osio englanniksi, Ejendals (12800 seur.), postaukset englanniksi, 2
w postaukset suomi/englanti, haetaan kertaa viikossa, tuotetietoa, tydntekijdiden hakua.
tyontekijoita, tuotetietoa, postaukset
viikoittain.
YouTube @jalasshoes (352 tilaajaa), tuotetietoa, videoissa

@sievil229 (411 tilaajaa), tuotetietovideot
(suom. ja engl.), tyontekijoiden ja yrityksen
esittelya.

tekstitys suomeksi

Kuvio 4: Kilpailija-analyysi/ Sosiaalisen median sisalto



21

3.3 Ostajapersoona

Ostajapersoonat ovat fiktiivisia kuvauksia yrityksen ihanneasiakkaista. Ne ovat digimarkki-
noinnin osaksi tuoma kohdennetumpi maaritelma yrityksen asiakkaista ja heidan yksilollisem-
mista tarpeistaan verrattuna pelkkaan segmentoituun yritykselle sopivaan asiakaskohderyh-
maan. Maarittamalla ostajapersoonan, yritys pystyy tunnistamaan asiakkaat, joita se haluaa
vetaa puoleensa. Ostajapersoona luodaan maarittelemaan yrityksen kohderyhmaa edustava
henkilo omine ostotarpeineen ja kriteereineen. Liiketoiminnalle kannattaa alussa luoda kor-
keintaan kaksi erilaista toiminnalle merkitsevampaa ostajapersoonaa, mutta tarpeen mukaan
niita voi olla jopa kymmenen. Vaikka ostajapersoonana kaytetaan usein kuvitteellista henkiloa
ei heita kannata luoda keksimalla itse vain jotain sopivan oloista vaan kayttaa tutkittua tietoa
niin paljon kuin mahdollista. Tueksi persoonan laatimiseen voidaan kayttaa myos henkilokun-

nan nakemyksia. (Lahtinen ym. 2022, 86; Komulainen 2018.)

Koska ostajapersoona edustaa yrityksen tarkeimpia asiakkaita ja strategiaa, on sen luomiseen
hyva panostaa kunnolla. Ostajapersoonaa luodessa, tulee tiedon luomisen perustua todelli-
seen asiakastietoon tai dataan, muuten markkinointi valuu hukkaan. Tiedon keruu asiakkailta
-myo0s heilta, jotka eivat ole viela ostaneet, on mainio tapa saada tietoa ostajapersoonaan.
Jos yrityksella ei ole viela tietoa heidan asiakkaistaan, ostajapersoonan rakentamisen voi
aloittaa esimerkiksi tutkimalla yrityksen verkkosivujen analytiikkaa Google Analytics -tyoka-
lulla. Sen avulla yritys voi selvittaa milta sivuilta asiakas on tullut, mita hakusanoja han on
kayttanyt ja kuinka kauan han on sivuilla viipynyt. Lisaksi Google Analyticsia kayttamalla saa-
daan selville myos vierailijoiden demografisia tietoja, kuten esimerkiksi sukupuoli, ika ja si-
jainti. My0Os sosiaalinen media tarjoaa hyvat mahdollisuudet seurata kaytyja keskusteluja ja
mielipiteita yrityksen julkaisuista. Kuitenkin liiallinen nojaaminen esimerkiksi yrityksen sivus-
toilla tapahtuneisiin klikkauksiin tai vietettyyn aikaan datan keraamisessa ei anna hyvaa ku-
vaa ostajapersoonan luontiin. Mittarit antavat tietoa siita, mita ihmiset tekevat sivustoilla,
mutta datasta on hankala tunnistaa millaisia kavijat ovat ja miksi he ovat sivuille paatyneet.
Naita tietoja tarvitaan ostajapersoonan luomisessa. (Lahtinen ym. 2022, 87; Komulainen
2018.)

Riittavan datan keraamisen ja analytiikan tutkimisen jalkeen ostajapersoona kootaan selke-
aksi kokonaisuudeksi. Yksi ostajapersoona voidaan myos jakaa kahteen eri segmenttiin esi-
merkiksi ian perusteella, koska usein nuori aikuinen ja elakelainen eroavat nakemyksiltaan ja
toimintatavoiltaan toisistaan, vaikka he asiakkaina olisivatkin kiinnostuneita samasta tuot-
teesta. Asiakkaita hallinta helpottuu, kun ne on segmentoitu eri kohderyhmiin ja oikeanlainen

mainonta pystytaan kohdentamaan talloin paremmin. (Komulainen 2018.)

Komulaisen (2018) mukaan riippuu yrityksen palveluista, mita ihanneasiakkaista halutaan tie-

taa. B2B-myynnissa keskitytaan asiakasyrityksen toimialaan ja kokoon. B2C-myynnissa sen
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sijaan keskitytaan asiakkaaseen ihmisena, ei niinkaan tyontekijana tai yrityksena. Ostajaper-
soonasta tulisi maaritella ainakin seuraavat demografisettiedot: ika, sukupuoli, sijainti, vuosi-
tulot, koulutustaso ja perhesuhteet. Lisaksi taustatietoihin kuuluu kiinnostuksenkohteet seka
harrastukset. Tyohon liittyvista asioista maaritellaan ammattinimike seka yrityksen toimiala
ja koko. Lisaksi on hyva selvittaa asiakkaan tavoitteet ja haasteet ja miettia, miten yritys voi

asiakkaiden haasteet ratkaista.

Ostajapersoonilla on tarkea rooli myos yrityksen brandin kehityksessa ja markkinoinnissa. Kun
yritys loytaa itselleen oikean kohderyhman, rakentaa heita kiinnostavan brandin ja markki-
noinnin vetaa se lisaa samantyylisia ihmisia puoleensa. Nain yritys on onnistunut valitsemaan
parhaan mahdollisen kohderyhman ja tietaa keita heidan asiakkaansa ovat. (Lahtinen ym.
2022, 87.)

3.4  Turva-Askel Oy:n ostajapersoonat

Teimme Turva-Askel Oy:lle kolme eri ostajapersoonaa yrityksen antamien tietojen perus-
teella. Ostajapersoonista kaksi eli Timo Tyomies ja Osmo Ostaja kuuluvat yrityksen niin sanot-
tuun paakohderyhmaan. Timo Tyomies on turvakenkien kayttaja ja Osmo Ostaja ostaa niita
rakennustarvikkeita myyvaan yritykseen. Kolmanneksi ostajapersoonaksi otimme uuden koh-
deryhman: Paula Puuhastelija. Paula kuuluu kohderyhmaan, joka ei tyoskentele rakennus-
alalla, mutta tarvitsee turvakenkia vapaa-ajallaan. Tama kohderyhma ei viela tieda tarvitse-

vansa turvakenkia.
3.4.1 Timo Tyomies

Timo Tyomies on Turva-Askel Oy:n Facebookin tarkein kohderyhma, joka kayttaa myos In-

stagramia. Timo Tyomies on luotu Turva-Askel Oy:n haastattelusta saadun tietoperustan mu-
kaan. Timo Tyomies on arjessaan paivittain turvakenkia kayttava henkilo, joka tyoskentelee
rakennusalalla. Jaoimme taman ostajapersoonan ian perusteella kahteen eri ryhmaan, koska

heidan mielenkiinnon kohteensa ja kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa eroavat toisistaan.
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25-35%-vuotias Timo on timpuri, joka aswu vksin tai puclisen kanssa ja wielias vapaa-aikaansa
urheillen, mokkeilen ja ravintcloissa.

Timeo an kokeaikainen tybntekya rakennusalan yrityksessd, joka tarjoaa hanelle kunnoliiset
suciavarustest (kengat ja vaatteet). Ostamisen esteend on Steel Blue -brandin
funtematiomueus seka se, etta yrityksella on osicsopimus muiden merkkien kanssa.

Tim kayiiad sosiaalisen median kanavista TikTokia, Instagramia ja Facebookia lahes
paivittain, muita ei cle nissd entyisen aktiivinen. YouTubesta hén sen sijaan katsco panitiain
erilaisia videoita. Timo seuraa scsizalisessa mediassa enimmakseen kaversitaan seka

tunnettja wrhedjoita.

35-50-vuotias Tima asuu vaimonsa ja kelmen lapsensa kanssa pientalossa. Vapaa-aika
menee lasten harrastuksissa, pihathissa ja pienia remontteja tehden. Lomilla Tina
matkusteles perheensa kanssa Suomessa. Kohteikseen he valitsevat paikan, joissa on
kylpyld ja wikoilumahdollisusdet.

Timalla on till Facebookissa, mutta hin ei ale siella aktivinen. Sillain talldin han katsoo
videoita Youtubesta. Han ei seuraa vaikuttagia.

Myis hiin on kKokoalkainen tydntekia, jolle tySnantaja tarjoaa tandittaval suciavarusteet.
Hanenkin cstamisen esteend on Steel Blue -brandin tuntemattomuus sekd se, et
tyonaniajalla on ostosopimues mulden merkkien kanssa. Hian on myés tottunut veosia
kdyttamiinea Stevelhin, eilkd valhda helpost vuteen merkkin

Kuvio 5: Ostajapersoona / Timo tyomies
3.4.2 Osmo Ostaja

Osmo Ostaja on Turva-Askel Oy:n paakohderyhma Linkedlnissa. Tama henkilo on tyonsa puo-
lesta paivittain tekemisissa seka turvakenkien etta rakennusalalla tyoskentelevien ihmisten
kanssa. Osmo Ostajalla on suuri paatantavalta siihen, mita kuluttajille ja yrityksille tarjotaan.

Osmo Ostaja on myos luotu Turva-Askel Oy:n haastattelusta saadun tietoperustan mukaan.
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Tsmo tybskenteles suuren rakennustarvikikelta ja -waresteita myyvdn yrityksen ostajana. Han vastaa
yrityksensd myymista tydkengistd |a —veatieista. Osmo piéa tydstaan, mutta se on ussin kirelsta ja
Osmo Ostaja stressaavan, HEn vastaan bySstaan osastopdii®ale ja 1yS18 mitataan myynfien mukaan, Hanen on
Ostaja offava koko ajan valppaana, jotta tavaran Kierto pysyy sopivana,

Tamo asuu perheineen omakoiitalossa |8 vietidd vapas-akaansa enimmakssen ulkollen |a
koticloissa. Fioermnmilld vapalla Oamo suuntaa mokllle, jossa on alne plantd peuhasteiavaa.

Crsmo Kayttdd tydssidn pafon LinkadInia, jessa verkestoduu saman alan ihmisten kanssa. Vapaa-
ajallaan han kayttdd myds wihin Facebookia, YouTubea seka Twitleria.

\“ Osamo Innogbueu usista teottedsta |a Kuulee niistd miededifdn. HAn on kultenkin klirelnen, Joben
tapaamisian sopiminen wusian tavarantoimittajien kanssa saatiaa olla hankalaa.

42-vuatias Uusilla fuctisilla on paljon kriteereitd. Tuotteiden tules vasiata asiakkaiden farpessesn, clia

tradenomi lzadukkaia sekd sopivassa hinfapisteesss. Yritykseld on o pallon tuotbelta myynnisss, joten tuleville
tuotiellle pitdd olis selked rako tal multa tuciteila on [BletisvE pols valikolimasia, Tavarantoimittajan
yhteydenotio & viltdmédttd vield saa Osmossa aikaiseksi reakbiota, mutta jos han kuwlee tuotiessta
asiakkailtaan ja muista lahtsistd, on tapaamisan sopiminen mahdolisampaa.

Orstarnisen esteand on yrityksen jahdon lealima budjedti sekd mahdolinen ermielisyys ostopdilikon
kanssa, Myds ieldmatiamyys Sheed Blue -brindistd estid ostamisen.

Kuvio 6: Ostajapersoona / Osmo ostaja

3.4.3 Paula Puuhastelija

Paula Puuhastelija on ostajapersoona, jonka halusimme ottaa Turva-Askel Oy:lle uudeksi koh-
deryhmaksi. Paula Puuhastelijan luotiin opinnaytetyota tehdessa ja siita kehittyi yritykselta
saadun tiedon avulla potentiaalinen uusi kohderyhma, jota Turva-Askel Oy:n ei kannata sosi-
aalisen median markkinoinnissa unohtaa. Paula Puuhastelijalla tavoitellaan kuluttajia, jotka
eivat tyoskentele rakennusalalla, mutta tarvitsevat turvakenkia vapaa-ajallaan. Tamanhetki-
set, jo aiemmin mainitut trendit, tukevat taman kohderyhman tarkeytta. Paula Puuhastelija
tavoitetaan paaasiallisesti Instagramista remontti-, retkeily- seka puutarhanhoitosisalloilla

seka vaikuttajien avustuksella.



25

ESITTELY

Paula on urakeskeinen kauppatieteiden maisteri, joka on ison yrityksen markkinointipasllikko.

Paula on asunut alkuisikénsa Helsingin kantakaupungissa, koska on halunnut olla lahella erilaisia
aktiviteetteja, mutta hiljattain Paula on saanut puclisonsa kanssa kaksi lasta ja elamé on rauhoittunut.
Vapaa-aikana perhe ulkoilee paljon ja tekee pienia retkia lahimetsiin. Paula on alkanut arvostamaan
hiljaisempaa elinympérstod, jossa lapset voisivat ulkoilla turvallisemmin ja vapaammin.

Paula paatti puolisonsa kanssa myyda kerrostaloasuntonsa ja ostaa 70-luvun rivitaloasunnon pienella
pihalla lta-Helsingista. Asunto on lahes 200 nelidinen ja remontoitava kokonaan. Avuksi remontin
toteuttamiseen he paattivat palkata remonttialan yrityksen, mutta saastaakseen kuluissa he paattivat
osallistua remontointiin myos itse.

Inspiraatiota remonttiin seka pihatoihin Paula etsii Instagramista ja Pinterestista, seka seuraamalla eri
vaikuttajia, kuten esimerkiksi MNata Salmelaa Instagramissa. Paula on myos aktiivinen LinkedInissa, jossa
han keskittyy tydhon liittyviin asioihin ja verkostoitumiseen.

Paula tarvitsee seka remonttiin etta pihatoinin sopivia varusteita. Paula arvostaa laatua ja eettisyytta ja
haluaa, ettd varusteet ovat ulkonadllisesti sellaiset, joissa voi ldhted myds omaa pihaa pidemmalle.
Turvakenkien ostamisen esteen ei ole raha vaan tiedon puute_ Fi tieda Steel Blue -brandia eika edes
sita, etta tarvitsee turvakengat.

Kuvio 7: Ostaja persoona / Paula Puuhastelija

4  Sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram ja LinkedIn

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on jatkuvaa mainossisallon, kohderyhman ja mainonnan
budjetin optimointia, silla mainosviestin onnistunut kohdentaminen ja yleison puhuttelemi-
nen on Kriittista mainoksen tuloksellisuuden kannalta. Kohderyhman tuntemus kasvaa sita mu-

kaa kun mainonnasta saadaan kerattya dataa. (Lahtinen ym. 2022, 234-235.)

Kananen (2019, 131) toteaa, etta vaikka yritysmyynnissa kaytetaan edelleen tuloksellisesti
vanhoja asiakashankinnan tapoja, kuten puhelinsoittoja ja face-to-face -tapaamisia, tarjoaa
sosiaalinen media uusia vaikuttamisen ja tiedonhankinnan mahdollisuuksia. Sosiaalinen media
on oma toimintaymparistonsa ja jokaisella kanavalla on omat huomioitavat toimintaperiaat-
teensa. B2B-myyntiymparisto on monimutkainen ja epalineaarinen, joka tarkoittaa, etta pro-
sessissa on useita toimijoita, jotka on otettava huomioon myyntiputken eri vaiheissa. Talloin

markkinoinnissa on sailytettava useita eri kosketuspisteita.

Yritysasiakkaille tuotetut sisallot eivat ole samanlaisia kuin kuluttajille tuotettu sisalto, joka
on luonteeltaan henkilokohtaisempaa. Yritysviestinnassa aanen ja savyn tulee olla toisenlai-
nen ja yritysasiakkaat haluavat kuulla asiantuntijoiden puhuvan alasta, yrityksesta ja sen
tuotteista. Vaikka viestinta on asiallisempaa yritysten valilla, voidaan henkiloon olla yhtey-

dessa kuitenkin inhimillisena ihmisena eika kylmana yrityksena. (Kananen 2019,131.)
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Turva-Askel Oy on valinnut kanavikseen Facebookin, Instagramin seka LinkedInin. Kilpailijat
Sievi ja Jalas loytyvat kaikista kolmesta kanavasta. Tahan perustuen on mielestamme hyva
jatkaa jo valituissa kanavissa. On myos huomion arvoista, etta eri kohderyhmia tavoitellaan ei
kanavissa. Tarkoituksenamme on kayttaa Instagramia seka Facebookia lisaamaan branditietoi-

suutta kuluttajille ja LinkedlInia yritysten tavoittamiseen.

Turva-Askel Oy tuottaa sosiaalisen median julkaisuja yrityksena mutta suuntaa julkaisunsa
paaasiassa suoraan kuluttajille. Siksi mainonta tehdaan kuvaamaan turvakenkia monipuolisina
ja niin sanottuina joka miehen/naisen -kenkina. Julkaisujen tavoitteena on, etta kuluttaja

itse huomaa tarvitsevansa turvakengat ja paatyy Steel Blue -brandiin.

4.1 Facebook

Facebook on usein tunnetuin sosiaalisen median kanava, joka ihmisille tulee mieleen asiasta
puhuttaessa. Suomessa Facebookia kayttaa noin 2,7 miljoonaa ihmista ja varsinkin kolmi-
kymppisissa ja sita vanhemmissa kayttajissa on suuri markkinointipotentiaali, silla Faceboo-
kin kayttajien keski-ika on nousussa. Facebook on monipuolinen kanava, jossa toimivat niin
video, teksti- kuin kuvasisallotkin. (Virtanen 2020, 15; Lahtinen ym. 2022, 234.)

Turva-Askel Oy on kayttanyt Facebookia lahinna Instagram-sisallon jakamiseen. Turva-Askel
Oy:lla olisi myos mahdollista perustaa Facebookiin yhteiso, jossa samanhenkiset ihmiset voisi-
vat jakaa erilaisia vinkkeja esimerkiksi remontointiin liittyen. Yrityksen kannattaa olla myos

aktiivinen ja ottaa osaa omaan osaamisalaansa liittyviin keskusteluihin.

4.2 Instagram

Suomessa jo kahdenmiljoonan kayttajan rajan ylittanyt Instagram on kayttajakunnaltaan nuo-
rempaa kuin Facebookissa. Tuotteet ja palvelut, joissa korostuu visuaalisuus sopivat hyvin In-
stagramiin, joka on alun perin mobiilisovelluksena toimiva kuvien ja lyhyiden videopatkien
julkaisemiseen keskittynyt sosiaalisen median kanava. Kuvien tulee tukea yrityksen liiketoi-
mintaa ja postauksissa huomioidaan liiketoiminnan tavoitteet, toiminnan maaratietoisuus
seka postausten konsistenssi eli loogisuus. Kuvien tulee herattaa tunteita ja Instagramia pide-
taankin tarkeana ilmaisukeinona. Instagramin idea perustuu tunteisiin, toisin kuin LinkedInin
ja Facebookin. (Kananen 2019, 128; Lahtinen yms. 2022, 234.)

Julkaisujen yhteydessa kaytetaan saatetekstia, johon usein lisataan aihetunnisteita eli avain-
sanoja (hashtag). Ne ovat sanoja, joiden edessa on #-merkki. Kun sanaa klikkaa nakee muut
samalla tunnisteella merkityt julkaisut, joten yrityksen, joka esimerkiksi tarjoaa paikallista
palvelua kannattaa merkita sijaintinsa avainsanalla, esimerkiksi #vantaa tai vaikka laajemmin

tarjoamansa palvelu mukaan otettuna #kampaamovantaa. Koska my0s avainsanoja voi
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seurata, kannatta niista ottaa vinkkeja omiin julkaisuihin omanalan muilta toimijoilta. (Virta-
nen 2020, 23.)

Omalle yritykselle on kannattavaa luoda oma avainsana yrityksen nimella tai vaikka sloganilla.
#yritys #tuote. Jos yrityksella on pitka nimi, se kannattaa lyhentaa ja tarkistaa, ettei se ole jo
yleisesti muussa kaytossa. Oma avainsana kannattaa tuoda esiin omassa mainonnassa niin
myymaloissa, mainoksissa kuin sosiaalisessa mediassakin. Kuitenkaan joka kuvajulkaisuun ei
suositella kaytettavan samaa avainsanaa, silla silloin tililla on suurempi riski joutua ”var-
jobannatyksi”. Varjobannays tarkoittaa, etta Instagram estaa kuvien loytymisen avainsanojen

avulla, jos samaa avainsanaa on kaytetty joka kuvassa. (Virtanen 2020, 23.)

Turva-askel Oy:n oma avainsana voisi olla yksinkertaisesti #turvaaskel. Myos Steel Blue -ni-
mesta johdettu ja Turva-Askel Oy:n tyontekijoiden brandistaan kayttama sana stilkkarit toi-
misi hyvin avainsanana ja toisi lempinimena asiakkaalle lahestyttavamman tunteen. Munstilk-
karit-avainsanan voisi liittaa esimerkiksi erilaisiin kilpailuihin, henkilokunnan tekemiin ken-
kaesittelyihin seka seuraajien tekemiin Steel Blue -kenkiin liittyviin paivityksiin. Yrityksen slo-

gan “Laatua, tyylia, turvaa” olisi myos hyva avainsana.

Avainsanat #steelblue ja #steelblueboots ovat jo kaytossa Instagramissa ja niita Turva-Askel
Oy lisaa julkaisuihinsa suuremman nakyvyyden mahdollistamiseksi. #steelbluesuomi tai
#steelbluefin sopisivat myos Turva-Askel Oy:n kayttoon. Kun avainsanaan laitetaan mukaan
sana Suomi tai fin, kertoo se, etta se liittyy todennakoisesti tuotteeseen, joka on saatavilla
Suomessa. Katsomalla minkalaisia aihetunnisteita kilpailijat kayttavat saadaan hyvia vink-

keja, miten kayttaa omissa julkaisuissa oikeanlaisia aihetunnisteita.

Instagram julkaisuihinsa Turva-Askel Oy voi ottaa inspiraatiota Steel Bluen (@steelblueboots)
Instagram-tililla, jossa on reilu 26 000 seuraajaa ja sivut paivittyvat useamman kerran vii-
kossa. Kuvissa esitellaan kenkia erilaisissa ymparistoissa ja erilaisilla ihmisilla, kerrotaan tyon-
tekijoista, jaetaan kayttajien kuvia ja tarinoita ja annetaan erilaisia vinkkeja tuotteiden kayt-
toon liittyen. Kuvien visuaalinen ilme ei ole erityisen yhtenevainen eika tee "feedista”, eli ns.
yrityksen paasivusta, jolla nakyvat kaikki julkaisut, selkeaa. Luulemme sen kuitenkin olevan
tarkoituksenmukaista, jotta katsojalle saadaan rentouden ja samaistettavuuden tunne. Kuvat
antavat tunteen mukavasta ja rennosta tyoskentelysta niin tyo- kuin vapaa-aikanakin. Vaikka
kengat on tehty nimenomaan ammattikayttoon, Instagram-sivuilla pyritaan mielestamme
enemman tuomaan ilmi elamantapaa, johon erilainen rento nikkarointi ja puuhastelu kuulu-

vat.
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Kuvio 8: Steel Bluen julkaisuesimerkkeja sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median mainonnassa Turva-Askel Oy:n kannattaa seurata paamiehensa, eli Steel
Bluen julkaisuja ja kayttaa kuvissaan ja julkaisuissaan aktiivisesti Steel Blue -turvakenkia pel-
kan ammattilaiskayton lisaksi myos erilaisissa ymparistoissa. Tama tuo yrityksen sosiaalisen
median seuraajille ja mainonnan nakeville monipuolisen mielikuvan tuotteesta. Kun tuote na-
kyy kuvissa erilaisissa kayttotarkoituksissa (esimerkiksi retkeily, puutarhanhoito, remontointi)
herattaa se kuluttajissa myos heidan omia ajatuksiaan tuotteen mahdollisuuksista heidan

omiin tarpeisiinsa.

Vaikka kuluttaja ei juuri talla hetkella tarvitsisi turvakenkia, han saattaa tulevaisuudessa
muistaa Steel Bluen turvakengat paremmin, mielenkiintoisia julkaisuja nahtyaan. Kun kulut-
taja havaitsee tarpeen ostaa turvakengat, valitsee han helpommin juuri Steel Bluen turvaken-

gat, kun on saanut niista ennakkotietoa ja mielikuvaa sosiaalisen median kautta.

4.3 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanavista soveliain B2B-markkinointiin, koska sielta loytyy eri
alojen asiantuntijoiden muodostamia ryhmia. Yksittaiset ihmiset kayttavat alustaa itsensa
verkostoitumiseen ja tyonhakuun mutta yritykset esittelevat siella omaa asiantuntijuuttaan ja
osaamistaan. LinkedInia on joskus verrattu konferenssiin, nayttelyyn tai messuihin, kun taas
esimerkiksi Facebookia kaytetaan hauskanpitoon. Suomessa LinkedInilla on jo noin 1,2 miljoo-
naa kayttajaa. (Kananen 2019, 127-128; Lahtinen ym. 2022, 234.)
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LinkedIn on paikka, jossa omaa tai yrityksen asiantuntijabrandia kannattaa rakentaa. Se ei ole
enaa vain paikka, johon liittyminen olisi merkki halusta vaihtaa tyopaikkaa. LinkedInissa kay-
taviin keskusteluihin osallistuessa on hyva miettia oman kommentin lisaarvoa keskusteluun,
silla keskustelujen kautta voi onnistua myos verkostoitumaan muiden kayttajien kanssa.
Vaikka verkostoituminen tapahtuukin helpoiten kysymalla reaalimaailmassa tapaamiltaan ih-
misilta verkostoitumisen mahdollisuutta. Uusia potentiaalisia asiakkaita etsittaessa yrityksen

kannattaa kayttaa LinkedIn hakutyokalua tai yhteisia kontakteja. (Liimatainen 2020, 85.)

Pelkka lasnaolo ei tuota missaan verkkoyhteisoissa tulosta, eika yrityksen kannata menna
sinne vain olemisen vuoksi. Aktiivisuus on tarkein asia, oli valittu sosiaalisen median kanava
mika tahansa. B2B-markkinoinnissa LinkedIn-yhteisoon menon ratkaisee se, onko siella yritys-
asiakkaat seka kilpailijat. LinkedIn lasnaololla yritys voi pyrkia esimerkiksi lilkesuhteiden ra-
kosto on LinkedIn-yhteison vahvuus ja syvyys. Yrityksen lasnaolo LinkedInissa on tarkea saada
kohdeyleison tietoon. Apuna voidaan kayttaa esimerkiksi tyontekijoiden omien LinkedIn-sivu-
jen linkityksia, LinkedIn-profiilin linkitysta sahkopostiin ja verkkosivuille, verkostoitumista ja

ryhmiin hakeutumista seka maksettua mainontaa. (Kananen 2019, 146-148.)

Turva-Askel Oy:n kannattaa hakea LinkedIn-palvelusta mahdollisia uusia suhteita joko uusiin
jalleenmyyijiin tai muihin yhteistyokumppaneihin. LinkedIn-palvelu ei ole paras paikka Turva-
Askel Oy:n yrittaa saada tai etsia uusia kuluttajaseuraajia, mutta verkostoitumiseen muiden
yrittajien kanssa sen kaytto on hyvin tarkeaa ja tehokasta kuin myos brandin tunnettavuuden
kasvattamiseen yrityspiireissa. Kun Turva-Askel Oy:n yrittajat verkostoituvat ja luovat vah-
van suhdeverkoston kasvattaa se brandin tunnettavuutta, joka taas tuo helpommin uusia kon-
takteja mahdollisilta uusilta yhteistyokumppaneilta tai jalleenmyyjia. Kuitenkin LinkedIn pro-
fiilin jakaminen ja sen linkitys mahdollisimman laajalle muualla sosiaalisessa mediassa tuo
myos asiakkaille mahdollisuuden tutustua yrityksen niin sanottuun ammattimaisemman sosiaa-
lisen median puoleen. Vaikka huumori ja hauskuus olisivat arkipaivaa Facebookissa ja In-
stagramissa on LinkedIn ammattimaisempi palvelu, jossa on hyva keskittya asialliseen ja jar-

kevaan keskusteluun ja julkaisuihin.

Tulevaisuudessa resurssien kasvaessa ehdotamme, etta Turva-Askel Oy ottaa kayttoonsa myos
YouTuben ja siksi otimme sen tahan taulukkoon mukaan. YouTubesta yrityksen on mahdollista
tavoittaa paljon Timo Tyomies -kohderyhmaan kuuluvia henkildita. Kilpailijoiden seuraaja-

maarat YouTubessa ovat melko maltillisia, ja siksi Turva-Askel Oy:lla on YouTubessa mahdolli-

suudet paasta kilpailijoiden tasolle ja jopa edelle.

Alla olevaan kuvaan olemme koonneet Turva-Askel Oy:n kayttamat kanavat ja YouTuben. Li-
saksi olemme kertoneet siina kanavan tavoitteet, kohderyhmat, sisaltoehdotuksia seka syyn

miksi kyseista kanavaa kaytetaan ja mita kohderyhma sielta etsii.
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KANAVA TAVOITTEET KOHDERYHMA MITA MIKSI

Tunnettavuus, Timo Tyémies Tuotetieto, Yhteisollisyys,

n seuraajat, yhteisd, | Osmo Ostaja lifestyle, keskustelu | keskustelu,
osallistuminen Paula Puuhastelija tiedonsaanti
Tunnettavuus, Paula Puuhastelija | Lifestyle, DIY, Vastaus

@ kommunikointi, Timo Tyémies remontti, piha-ja | tiedostamattomaa
vinkit arkeen/tdihin| (nuorempi) puutarha, n tarpeeseen

ratsastus.

Tunnettavuus, Osmo Ostaja Yritystieto, Asiantuntijaverkost
tavoitettavuus, tuotetieto, on laajentaminen
asiantuntijuus ammattilaiset
Paikka, josta Timo Tyomies Tuote-esittelyt, Mahd. pidempiin
haetaan spesiaalia | Osmo Ostaja testivideot, hoito- | videoihin
tuotetietoa ja ohjeet
ohjeita

Kuvio 9: Turva-Askel Oy Sosiaalisen median kanavat

4.4  Markkinoinnin tavoitteet, budjetti ja resurssit

Lompakon paksuus ei maarittele markkinoinnin tuloksellisuutta. Avainasemassa tulokselliseen
markkinointiin on johtaminen. Kun tekemisella on sopiva toimintamalli ja juoni, yrityksen
johto varmistaa, etta kaytossa on niihin tarvittava osaaminen. Aikaisemmin maariteltiin mark-
kinoinnin vaikuttavuutta budjetin koon perusteella, mutta nykyaan sita maarittaa paljon myos
yrityksen osaaminen julkaista oikeaan aikaan oikeanlaista sisaltoa oikealle kohderyhmalle.
(Liimatainen 2020, 39.)

Turva-Askel Oy ei kayta talla hetkella rahaa markkinointiin sosiaalisessa mediassa, joten to-
teutamme tassa opinnaytetyossa suunnitelman, jonka voi toteuttaa ilman maksullista mainon-
taa. Suunnitelmalla pyrimme saavuttamaan parhaan mahdollisen tuloksen annetuilla resurs-

seilla ja tavoitteilla.

Turva-Askel Oy:n paatavoitteena sosiaalisen median markkinoinnissa on kasvattaa Steel Blue -
brandin tunnettavuutta Suomessa. Steel Blue valmistaa turvakenkia, joita Turva-Askel Oy jal-
leenmyy B2B myyntina muille jalleenmyyjille Suomessa. Lisaamalla Steel Bluen tunnetta-
vuutta toivotaan, etta asiakkaiden on pienempi kynnys ostaa kengat itselleen. Tunnettavuus

luo luottamusta ja tiedon lisaantymista asiakkaissa.
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5  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Turva-Askel Oy:lle

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tehdaan, jotta mainonta kohdistetaan oikeaan
aikaan potentiaalisimmille asiakkaille. Suunnitelma auttaa myos sisaltojen miettimisessa en-
nakkoon, koska sisaltojen puute ja huono laatu ovat suurimmat syyt markkinoinnin epaonnis-
tumiseen sosiaalisessa mediassa. Suunnitelman laatiminen ohjaa sisaltojen rakentamista jo
ennen varsinaisen kampanjan alkua. Apuna sisaltojen suunnitteluun voi kayttaa edellisen vuo-
den myytyjen tuotteiden maaraa eri ajanjaksoina, koska talloin yritys pystyy hyodyntamaan

luontaiset kausivaihtelut. (Lahtinen 2023.)

Lahtisen (2023) mukaan sosiaalisen median sisaltojen suunnittelu ja teko tulee aloittaa hy-
vissa ajoin ennen kampanjan alkamista ja talloin mietitaan, keta mainoksella halutaan tavoit-
taa. Ajankaytto on hyva huomioida myos siksi, etta kiireessa kuvasisallon jakaminen on hel-
pompaa ja talloin enemman nayttokertoja saava videosisalto jaa usein ajan puutteen vuoksi-
tekematta. Sisallon suunnittelussa on kohderyhman lisaksi mietittava sita, miten potentiaali-
sen asiakkaan halutaan seuraavaksi toimivan. Haluaako yritys, etta asiakas tekee suoran os-
ton, lataa tuotekuvaston vai kenties ottaa yhteytta yritykseen? Koska eri kanaville tuotetaan
erilaista sisaltoa, tassa vaiheessa paatetaan myos julkaisun kanava. Etukateen on mietittava

myos, kuka julkaisun tekee ja milloin sisallon on oltava valmiina.

Lahtinen (2023) kirjoittaa, etta on tarkeaa olla ihmisten mielissa jo ennen varsinaista seson-
kia, jolloin kaikki mainostajat ovat liikkeella. Markkinoinnissa kaytetylla Top Of The Mind -
termilla tarkoitetaan sita, etta ollaan paallimmaisena asiakkaan mielessa. Kun asiakkaalle tu-
lee tarve turvakengille, hanella on ennakkomainonnan ansiosta ensimmaisena mielessa Steel
Bluen turvakengat, vaikka sesonkiaikana kilpailijoiden mainokset saisivat enemman naky-
vyytta. Kaikkien mainostajien ollessa sesonkiaikaan liikkeella, yritys voi kuitenkin ohjata kiin-

nostusta sellaisiin tuotteisiin, jossa heilla on selva kilpailuetu.

Varsinaisessa kausimarkkinoinnissa seka ostajat etta muut mainostajat ovat aktiivisina. Koska
oikea kohdentaminen on avain onnistumiseen, valmiiksi mietityt sisallot kohdennetaan niille,
jotka ovat jo ennakkomarkkinoinnissa osoittaneet kiinnostusta yritysta tai sen tuotteita koh-

taan. (Lahtinen 2023.)

Jalkimarkkinointi unohtuu usein, kun varsinainen kampanja on paattynyt. Tama on kuitenkin
tarkea vaihe, silla jalkimarkkinointi on potentiaalisin vaihe sitouttaa asiakas yritykseen. On
tarkeaa saada asiakas seuraamaan yrityksen sosiaalisen median kanavia, koska yleensa tyk-
kaaminen tai kanavien seuraaminen tapahtuu vasta ostoprosessin loppuvaiheessa tai jopa sen
jalkeen. Se on osoitus tyytyvaisesta asiakkaasta ja halusta vastaanottaa yrityksen markkinoin-

tiviestintaa jatkossakin. (Lahtinen 2023.)
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5.1  Sosiaalisessa mediassa jarjestettavat arpajaiset ja kilpailut

Sosiaalisessa mediassa jarjestettavat arpajaiset tai arvonnat ovat viime vuosina lisaantyneet
hurjasti ja ne ovatkin hyva mahdollisuus hankkia lisaa seuraajia ja lisata yrityksen tunnetta-
vuutta. Arvontojen jarjestamiseen internetissa liittyy kuitenkin samoja lakeja kuten ei-digi-
taalisissakin arpajaisissa, kuten esimerkiksi tietosuoja-asetus, tekijanoikeuslaki ja kuluttajan-
suojalaki. Lisaksi on tarkeaa tietaa palveluntarjoajan omat sopimusehdot ja ohjeet, jotka voi-

vat olla hyvin erilaiset, kuin tutut kotimaan lainsaadannot. (Koivumaki 2020, 139.)

Markkinointiarpajaisten jarjestamiseen Instagramissa on otettava huomioon, etta jarjestaja
on vastuussa sen laillisesta toiminnasta, esimerkiksi virallisista saannoista, kelvollisuus vaati-
muksista, tarjousten ehdoista, kaikkien kampanjan saadosten noudattamisesta ja sen yhtey-
dessa tarjotuista palkinnoista. Sisaltoa ei saa merkita virheellisesti tai rohkaista kayttajia sii-
hen. My0s seuraavat tiedot tulee loytya Instagram-kampanjoista: Kaikkien siihen osallistujien
tulee vapauttaa Instagram kaikesta vastuusta. Kampanjan tulee ilmoittaa, ettei se liity Face-
bookiin mitenkaan eika Instagram suosittele, sponsoroi tai hallinnoi sita millaan tavalla. (Koi-
vumaki 2020, 140.)

Sosiaalisessa mediassa jarjestettaviin arpajaisiin liittyy usein se, etta osallistuja jakaa yrityk-
sen paivityksen ja kommentoi julkaisuun jotain ollakseen mukana arvonnassa. Kun julkaisua
jaetaan ja sithen kommentoidaan, se saa helposti suuren huomion ja pompahtaa useiden ih-
misten sosiaalisen sivuston seinalle nakyviin ja nain jatkaa leviamistaan keraten uusia osallis-
tujia. Virtanen 2020, 58.)

Suuri seuraajien maara lisaa kiinnostusta yritysta kohtaan, mutta olisi tarkeaa loytaa seuraa-
jiksi juuri kohderyhmaan kuuluvia henkiloita. Kohderyhmaan kuuluva seuraaja on yritykselle
arvokkaampi kuin isompi maara seuraajia, jotka ovat vain arpajaisvoiton perassa eli ns. “va-
hinkoseuraajia”. Jotta tavoitetaan juuri kohderyhma ja saataisiin juuri heidat yrityksen seu-
raajiksi, on tiedettava mista heidat sosiaalisen median sivustoilta loytaa. Kun tiedetaan se,
liitetaan julkaisuun esimerkiksi sopiva aihetunniste, jonka avulla paastaan lahemmaksi kohde-
ryhmaa. Tiedetaan etta Turva-Askel Oy:n yksi kohderyhma kayttaa turvakenkia remontoin-
nissa, lisataan Instagram julkaisuun esimerkiksi #remontti tai #rakennusmies. (Virtanen 2020,
58.)

Turva-Askel Oy voi yhtena vaihtoehtona sosiaalisen median markkinoinnissaan jarjestaa tuo-
tearpajaiset sosiaalisen median kautta, jossa se arpoo haluamansa tuotepalkinnon osallistu-
jien kesken. Kuitenkin arpajaisten mahdollisesti tuoma vaikutus sosiaalisen median seuraajien
maaraan Turva-Askel Oy:n sivustoilla ei tarkoita, etta suurinkaan osa osallistujista olisi osta-
massa yrityksen tuotteita, vaan on alkanut seuraajaksi arpajaisvoiton toiveissa. On siis tar-
keaa miettia, ettei lupaa arpajaisvoitoksi mitaan liian arvokasta, ettei arpajaisten hyoty yri-

tykselle jaa harmittamaan. On kuitenkin selvaa, etta mita parempi arpajaisvoitto on tarjolla
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sita enemman se aina saavuttaa huomiota ja osallistujia. Eli kun jarjestetaan arpajaiset sosi-
aalisessa mediassa, tulee miettia mika niilla on paatavoite. Halutaanko nimenomaan vain

mahdollisimman paljon huomiota lisaa vai paasaantoisesti vain kohderyhman seuraajia?

Jos Turva-Askel Oy laittaa osallistumisehdoksi juuri taman tyylisen arpajaisjulkaisun jakami-
sen ja kommentoinnin, se voi saavuttaa nopeasti sosiaalisen median sivustollaan seuraajien
maaran kasvua. On kuitenkin tarkeaa ymmartaa, ettei seuraajien suuri maara tarkoita, etta

he olisivat juuri tavoiteltua asiakaskohderyhmaa.

Turva-Askel Oy voi kayttaa seuraajiaan osallistumaan yrityksen sosiaalisen median sisallon
tuottamiseen aktivoimalla heita erilaisiin toimintoihin. Seuraajia voi aktivoida jarjestamalla
esimerkiksi Kuukauden kuva -kilpailun, jolloin seuraajat julkaisevat omista kaytossa olevista
Steel Blue -kengistaan kuvan sovitulla avainsanalla, joka voisi olla esimerkiksi #munstilkkarit.
Kuun lopussa yritys palkitsee parhaimman kuvan jakajan. Talla tavalla yritys saa lisanakyvyy-
den lisaksi myos helposti uutta kuvamateriaalia omiin julkaisuihinsa. Ennen kuvan julkaise-

mista, on kuitenkin muistettava kysya julkaisulupa alkuperaiselta lahettajalta.

5.2  Vaikuttajamarkkinointi ja maksettu mainonta

Vaikuttajamarkkinointi on paljon kaytetty ja tehokas myynnin edistamisen ja markkinoinnin
muoto, jolla on mahdollista lisata luottamusta ja saada brandille nakyvyytta nopeallakin aika-
taululla hyvin tuloksin. B2B-markkinoinnin vaikuttajien joukko eroaa kuitenkin B2C-markki-
noinnin vaikuttajista silla, etta jalkimmaiset ovat yleensa julkisuuden henkiloita tai blogiam-
mattilaisia. Yritysmarkkinoinnissa vaikuttajat ovat useimmiten alansa asiantuntijoita. He voi-
vat olla oman alansa huippuosaajia, tutkijoita, ammattilehtien toimittajia tai bloggaajia.
Koska ostajat luottavat enemman muiden ihmisten kokemuksiin perustuvaan mainontaan kuin
yrityksen tekemaan verkkomainontaan, on vaikuttajamarkkinointi todettu myos hyvin kustan-
nustehokkaaksi markkinointikeinoksi. Vaikuttajamarkkinointi on prosessi, joka alkaa strate-
gian maarittelylla, jossa vaikuttajamarkkinoinnille asetetaan strategiat ja tavoitteet. Yrityk-
sen yleisesta liiketoimintasuunnitelmasta voidaan johtaa vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma
ja tavoitteet. Kaikkien toimenpiteiden tulee tukea yrityksen toiminta-ajatusta ja tavoitteena

olevaa myyntia. (Kananen 2019, 64-70.)

Vaikuttajamarkkinointi perustuu auktoriteettiin, jonka vaikuttaja on luonut suhteessa seuraa-
jiinsa. Luottamus ja asiantuntemus ovatkin vaikuttajien peruspilareita ja jos vaikuttaja on
saatu puhumaan yrityksen puolesta, asiakkaan luottamus yrityksen tuotteisiin ja palveluihin
kasvaa. Vaikuttajan kannattaa harkita tarkkaan, minkalaisiin yhteistoihin lahtee mukaan ja

onko juuri hanen yleisonsa asiasta kiinnostunut, silla epaonnistuessaan luottamus vaikuttajaan
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heikkenee. Myos yrityksen tulee harkita tarkasti mahdollisen vaikuttajansa sopivuus ja asian-

tuntevuus yrityksen tuotteiden puolesta puhujaksi. (Kananen 2019, 66.)

Kun yritys haluaa aloittaa vaikuttajamarkkinoinnin, sen tulee etsia omiin tavoitteisiinsa seka
kohderyhmiinsa sopiva vaikuttaja. Vaikka seuraajamaarat ovat vaikuttajamarkkinoinnissa suu-
ressa osassa, on kuitenkin muistettava, etta tarkeinta on vaikuttajan ja hanen seuraajiensa
sopivuus esimerkiksi asiantuntijuuden kautta yrityksen markkinoijaksi. Vaikuttajan on oltava
henkilo, jonka seuraajat ovat myos yrityksen kohderyhmaa. Yritys voi arvioida eri vaikuttajia
erilaisten sovellusten (esimerkiksi Mozbar, BuzzSumo ja Awario) avulla. Myos vaikuttajien
omia sosiaalisen median kanavia seuraamalla yritys voi selvittaa vaikuttajan sopivuutta yrityk-
sen markkinointiin eri kriteerien avulla. Naita kriteereita ovat kongruenssin eli vaikuttajan ja
yrityksen kohderyhman kohtaavuuden lisaksi esimerkiksi reaktiokyky eli kaje, jolla tarkoite-
taan vuorovaikutusta oman yleisonsa kanssa seka vaikuttajan kytkennat muihin kanaviin, jol-

loin vaikutus on laajempaa. (Kananen 2019, 66-70.)

Sopivan vaikuttajan loytymisen jalkeen Kananen (2019, 72) ehdottaa suhteen rakentamista
vaikuttajaan, jota voi tehda esimerkiksi jakamalla ja kommentoimalla taman sisaltéja. Vai-
kuttajalle voi tarjota hanen toimintaansa tukevaa ja hyodyttavaa aineistoa ja myohemmin
pyytaa tasta vastapalvelusta. Vaikuttajaan tutustumisen jalkeen on hyva jarjestaa tuotteesta
seka yrityksesta koulutus, jotta vaikuttaja valittaa mahdollisimman oikeaa tietoa seuraajil-
leen. Pelkka summittainen tuotteiden lahettely ei valttamatta tuota tulosta, koska vaikutta-
jiin suuntautuu suuri materiaalivirta. Yrityksen kannattaakin etukateen selvittaa, onko vaikut-
taja ylipaataan halukas ottamaan vastaan lahetettavaa tuotetta. Kun tuotteen tai palvelun
markkinoimisesta on sovittu, voidaan vaikuttajille tuottaa valmiiksi sisallot, joita tama voi
julkaista sellaisenaan tai muokattuna sovituilla alustoilla. Yrityksen verkkomarkkinointi voi-
daan myo0s ulkoistaa kokonaan vaikuttajamarkkinointiin. On kuitenkin huomioitava, ettei tama

ole ilmaista markkinointia.

Lahtinen ym. (2022, 238) kertovat, etta MRACE-mallissa vaikuttajamarkkinoinnilla on mahdol-
lista kasvattaa tavoitettavuutta eli Reach-vaihetta vaikuttajien suuren yleison ansiosta. Myos
Convert-vaiheessa vaikuttajien tekemat tuotearvostelut ja kayttokokemukset voivat olla osto-

paatosta tukevia.

Suomen lainsaadannossa ei viela ole nimenomaista saantelya vaikuttajamarkkinointiin eika sa-
naa vaikuttaja loydy Suomen laista tai asetuksista. Vaikuttajamarkkinoinnissa taytyy silti tulla
selkeasti esille, etta kyseessa on mainos esimerkiksi kirjoittamalla julkaisuun “maksettu mai-
nos” tai “kaupallinen yhteisty0”. Talla tarkoitetaan, etta ei-kaupallisen sisallon eli vaikutta-
jan oman sosiaalisen median sisallon tulee erottua kaupallisten yhteistoiden sisallosta. Lisaksi
vaikuttajamarkkinoinnissa tulee ilmoittaa, kenen lukuun markkinoidaan. (Koivumaki 2020,
231-232.)
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Kuluttajainsuojalaki: KSL 2:4 § Markkinoiden tunnistettavuus: Markkinoinnista on kaytava sel-

keasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan.

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen markkinointistrategiaan kuuluva kokonaisuus, ei irrallinen
markkinoinnin osa-alue. Vaikka vaikuttajamarkkinointia toteutetaan yrityksissa useilla eri ta-
voilla, sen syvin tarkoitus on liiketoiminnallisten tavoitteiden tukeminen. Vaikuttajamarkki-
noinnin rooli osana yrityksen liiketoimintaa voidaan ajatella olevan kolmella eri tasolla. (Halo-
nen 2019, 83-85.)

Taso 1 on vaikuttajamarkkinointia tekevien yritysten eniten kayttama taktinen, mutta erilli-
nen toimenpide. Siina haetaan usein ratkaisuja esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraamiseen
tai verkkosivuilla kavijoiden maaran nopeaan kasvattamiseen. Tasolla 1 saatetaan rekrytoida
joka kerta useita eri vaikuttajia, joiden kanssa tehdaan yhteistyota kampanjapiikkien muo-
dossa. Talla tavalla tahdataan kampanjatavoitteiden tayttymiseen, jossa vaikuttajamarkki-
nointi toimii taktisena toimenpiteena ja markkinointikampanjoiden osana. (Halonen 2019, 83-
85.)

Taso 2 on jo pidemmalle vaikuttajamarkkinoinnissa paasseille yrityksille, jotka suunnittelevat
ja nakevat vaikuttajamarkkinoinnin osana yrityksensa markkinointia pitkalla aikajanteella. Ta-
solla 2 myos muodostetaan vaikuttajien kanssa pidempia yhteistyosopimuksia eika jokaiseen
kampanjalahtoon haluta uutta vaikuttajaa. Vaikuttajat tutustuvat brandiin paremmin ja vai-
kuttajamarkkinointi myos nahdaan osana yrityksen strategista markkinointia, joka tahtaa

markkinoiden tavoitteiden tayttamiseen. (Halonen 2019, 83-83.)

Taso 3 on yrityksille, jotka tahtaavat vaikuttajamarkkinoinnilla lilkketoiminnan tavoitteiden
tayttymiseen. Talla tasolla on vain harva yritys. Sisallon tuotannossa kaytetaan aina vaikutta-
jia ja yritykset muodostavat heihin henkilokohtaisen suhteen. Vaikuttajat ovat mukana liike-
toiminnan kehittamisessa ja lisaksi vaikuttajat osallistavat jopa seuraajiaan tuotekehitykseen
ja trendien seurantaan. He voivat olla myos mukana palvelumuotoilu- tai yhdenvertaisuuspro-
jekteissa. (Halonen 2019, 83-85.)

Halonen (2019, 83-85) kirjoittaa myos, kuinka vaikuttajat voivat toimia yrityksen ja sen koh-
deryhman valisena viestinviejana, jonka kautta yritys voi kertoa omista arvoistaan mutta
myos kuulla asiakkaitaan. Siksi yritysten kannattaa valita vaikuttajia, jotka sitoutuvat yrityk-

sen arvoihin ja haluavat kehittaa sen liiketoimintaa mahdollisesti myos pitkalla aikavalilla.

Turva-Askel Oy asettuisi Halosen (2019) vaikuttajamarkkinoinnin tasoissa yleisimmin kayte-
tylle tasolle 1. Koska yrityksen sosiaaliseen mediaan varattu budjetti on pieni, eika se mah-
dollista jatkuvan sopimuksen tekemista saman vaikuttajan kanssa. Vaikuttajan kayttaminen
maksaa ja ilman palkkaa vaikuttaja saadaan pidempi aikaiseen markkinointisuhteeseen

yleensa vain haaveissa. Siksi tason 1 kampanjaluontoinen ja sen tavoitteiden saavuttamiseen



36

kaytetty vaikuttajamarkkinointi riittaa. Turva-Askel Oy voi talla tavalla tehostaa tuotteiden
tunnettavuutta ja mainontaa kampanja-ajatuksella. Myos useiden tai vaihtuvien vaikuttajien
kaytto on toimivaa Turva-Askel Oy:n kannalta. Turva-Askel Oy voi esimerkiksi tarjota oman
yrityksen tuotteita vaikuttajille, jos nama vastavuoroisesti tekevat sosiaaliseen mediaan jul-

kaisun, jossa tuovat esiin saamansa Steel Bluen turvakengat.

5.3 Kayttajakokemusmarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Kayttajakokemusmarkkinoinnissa paatekijana on asiakkaiden esiin tuomat kokemukset yrityk-
sen tuotteesta tai palvelusta sosiaalisessa mediassa. Kun asiakas jakaa omilla sosiaalisen me-
dian sivuillaan kayttajana mielipiteensa tuotteesta on se usein julkaisun nakeville muille ihmi-
sille rehellisin tapa kuulla tuotteesta. Talloin julkaisun nakevalle henkilolle ei tule kuvaa,
etta hanelle yritetaan markkinoida tai piilo markkinoida tuotetta. Tama markkinointi on teho-

kasta ja ilmaista markkinointia yritykselle, siksi myos hyvin toivottua.

Kuitenkin kayttajakokemusmarkkinoinnissa on suureen positiivisen vaikutuksen lisaksi myos
vastakohdan mahdollisuus. Jos kayttaja julkaisee sosiaalisessa mediassa yrityksen tuotteesta
tai palvelusta jotain negatiivista voivat sen vaikutukset olla huonolla tapaa suuret. Usein myos
negatiiviset puheet saavat ihmisissa enemman huomiota ja levittyvat laajemmalle kuin posi-

tiiviset.

Turva-Askel Oy voi pyrkia hyodyntamaan kayttajakokemusta markkinoinnissaan esimerkiksi in-
nostamalla asiakkaitaan jakamaan positiivisia kuvia ja kokemuksia Steel Bluen tuotteista tai
Turva-Askel Oy yrityksesta julkaisuissaan “kyselemalla” niita sosiaalisessa mediassa seuraajil-

taan. Negatiiviseen kayttajakokemukseen on tarkeaa vastata nopeasti ja rehellisesti.

5.4  Yrityksen taustaan sidottu markkinointi

Ydintarina on tyokalu, joka kuvaa brandin olemassaolon syyt. Ydintarinalla saadaan yhtenai-
syytta brandin markkinointiviestintaan, kun kaikki viestinta asiakaspalvelusta, sosiaalisen me-
dian postauksiin ja vinkkiartikkeleihin pohjautuu ydintarinaan. Brandin tausta on tarkea lahto-
kohta, jotta ymmarrys sen historiaan ja toimintatapoihin valittyy. Onnistumiset ja vastoinkay-
miset ovat osa tarinaa ja hyva pitaa mukana, silla lapinakyvyys on arvokasta ja asiakkaiden
arvostamaa. Ydintarinan avulla yritys pystyy maarittelemaan tuotettavaa sisaltoa entista pa-
remmin, jolloin yksittaisten ideoiden sijaan yritys maarittelee ydintarinaa valittavia sisalto-

tyyppeja. (Rummukainen ym. 2019, 104-107.)

Asiakkaat pitavat usein arvossa tietoa mista ja miten tuote on tullut Suomen markkinoille.

Siksi Turva-Askel Oy:n kannattaa ottaa sosiaalisen median markkinointiin mukaan Steel Blue -
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brandin historiaa ja kertoa sosiaalisessa mediassa kanavissaan tarina, miten se on paatynyt

Suomeen ja Turva-Askel Oy:n tuotteeksi.

Yritys on saanut alkusysayksen, kun toinen yrityksen perustajista tyoskenteli Australiassa ja
tutustui Steel Bluen turvakenkiin. Toimiva tapa tuoda esiin Turva-Askel Oy:n ydintarinaa ja
Steel Blue -brandia sosiaalisessa mediassa voisi olla yrittajasta luotu hahmo, joka “seikkailee”
julkaisuissa. Hahmo voi antaa vinkkeja ja oppeja niin tuotteista kuin arjen tapahtumistakin.
Pikkuhiljaa kuluttajat alkavat muistamaan hahmon ja yhdistamaan sen Steel Blue -brandiin.

Hahmolla saadaan julkaisuihin myos huumoria ja rentoutta.

Teimme alla olevan hahmon Bitmoji-sovelluksella. Turva-Askel Oy voi kayttaa ideaa ja tehda

vastaavanlaisen hahmon yrittajan nakoiseksi.

Kuvio 10: Bitmoji-sovellus hahmo

Turva-Askel Oy:n taustaan sidottu markkinointi on parasta toteuttaa Facebookissa tai In-
stagramissa, jos halutaan tuottaa sisaltoa kuluttaja-asiakkaille. Nain pystytaan lahestymaan
jo ehdotetulla esimerkilla seuraajia henkilokohtaisemmalla tavalla Turva-Askel Oy:n hahmon
avulla. Huumori ja vitsikkyys ovat usein toimiva tapa jattaa asiakkaalle muistikuva markki-

noinnista.
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Jos hahmoa halutaan kayttaa yritysmarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa kannattaa muuttaa
hahmon “aanensavya” jolla se esiintyy seuraajilleen. Yritysmarkkinoinnissa hahmon tulisi olla
asiantuntijamaisempi. Paras paikka toteuttaa yrityksen taustaan sidottua markkinointia hah-
mon avulla yritysasiakkaille on Linkedln. Myos Kanasen (2019, 130), mukaan B2B-markki-
noijista jopa 63%, pitaa tehokkaampana alustana sosiaalisen median alustoista B2B-markki-

nointiin Linkedlnia.
5.5 Vuosikello

Markkinoinnin vuosikello on tyokalu, joka auttaa markkinoinnin suunnittelussa. Jokaisen kuu-
kauden kohdalle kirjataan vuosikellossa sen ajan tarkeimmat tavoitteet ja toimenpiteet, jolla
ne pyritaan saavuttamaan. Vuosikelloa myos taydennetaan aina vuoden mittaan tarkemmin

tarpeellisilla yksityiskohdilla ja uusilla aikatauluilla. (Remes 2022.)

Jotta suunnitelmien mukaiset tehtavat toteutettaisiin ajallaan ja kokonaisuus pysyisi parem-
min hallussa, on vuosikellosta paljon apua. Vuosikellon avulla markkinointia toteutetaan va-
han kerrallaan ja nain helpommin muistetaan esimerkiksi mita sosiaalisen median markkinoin-
nilla halutaan saavuttaa, jotta siella markkinoinnin sisalto pysyy myos tavoitteellisena. Kun
markkinoinnissa on apuna vuosikelloon tehtyja valietappeja osatehtavien hoitamiseksi, myos
kokonaiskuvan hoitaminen ja paamaaran saavuttaminen on helpompaa. Yrityksen sisaiseen
viestintaan ja yhteiseen sosiaalisen median markkinoinnin luontiin vuosikello on myos hyva
tyokalu. (Remes 2022.)

Vuosikelloon hahmotellaan nimensa mukaisesti yritykselle vuoden aikataulu markkinointiin.
Tarkeat tapahtumat, sesongit ja muut yritykselle tarkeat ajankohdat kirjataan vuosikelloon ja
niiden pohjalta voidaan laatia tarkka kuukausi tai jopa viikkokohtainen suunnitelma yrityk-
selle. Vuosikelloon on hyva merkita myos uusien tuotteiden lanseeraus, messut, joille yritys
mahdollisesti osallistuu kuten muut isommat toiminnot markkinoinnin kannalta yritykselle.
(Remes 2022.)

Alla on kuvattu (Kuvio 9) markkinoinnin vuosikellon rakentuminen Turva-Askel Oy:n kannalta
tarkeiden sosiaalisen median markkinoinnin paivamaarien osalta, joiden aikaan kannattaa
keskittya erityisesti kyseisiin tapahtumiin tai paivamaariin markkinoinnissa ja sen keskittami-

sessa tiettyihin ryhmiin.
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Uusivuosi 31.12

Ystavanpaiva 14.2
Joululahjavinkit .
Turvallisuus-messut, Helsinki 11-12.10

A+A-messut, Dusseldorf 24-27.10 Kevatmessut, Helsinki 30.32.4

Uusien toimitilojen avajaiset 11.4

KAMPANIJA 1 (viikot 17-19) kohderyhma
Paula Puuhastelija
25.4 Halaa putkimiesta -paiva

. 26.4 Halaa australialaista-paiva

KAMPANJA 2 (viikot 35-37)
kohderyhma Tyomies ja
Ostaja

Yrittajan paiva 5.9
Kesiloma Truck Show, Hollola 6.5
Kuljetusmessut, Jyvaskyla 25-27.5

Kuvio 11: Markkinoinnin vuosikello

5.6 Kampanjakalenteri Turva-Askel Oy:lle

Teimme yritykselle kaksi erilaista kampanjaesimerkkia, jotka ovat kohdennettu eri kohderyh-
mille. Molemmat kampanjat ovat kolmen viikon pituisia. Vaikka kampanjat ovat suunnattu
tietylle kohderyhmalle, ei mitaan kohderyhmaa unohdeta kampanjan aikana, vaan painopiste

sisalloilla on erilainen eri kampanjoissa.
5.6.1 Kampanja 1

Ensimmainen, kevaalla alkava kampanjaesimerkki, (Kuvio 10. Kuvio 11) on kohdennettu osta-
japersoona Paula Puuhastelijan kuvaamalle kohderyhmalle. Kampanja aloitetaan viikolla 17,
koska talloin haluamme heratella potentiaalisia asiakkaita kevaan ja kesan vapaa-ajan toimin-

toihin. Tassa kampanjassa painopisteena ovat naisten kengat ja lifestyle-tyyppinen sisalto.
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Kuvio 12: Sosiaalisen median kalenteri: Kampanja 1
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naisesta

Ma: Tyomaakuva
naisesta

Ti: Putkimiehen halaus
Ke: Kenkienhalaus

Pe: Lifestylekuva
naisesta

Su: Vappukuva

Ma: Tietoa naisten
kengista, mika erilaista
miesten kenkiin

To: Tekninen video
naisten kengista

To: Tydmaakuva (mies)
Su: Lifestylekuva

Ma: Vappukuva
Ke: Vaikuttajan kuva
La: Lifestylekuva(retki)

Ti: Nainen (Piia)
esittelee oman
suosikkikenkansa
(kuva) jalleenmyyijalla

La: Piia esittelee oman
suosikkikenkansa
(video)

Ma: Ohjataan
Instagram- arvonnan
pariin

Ke: Kayttajakokemus
(kuva)

La: Lifestylekuva

Ma: Naisten kenkien
arvonta kayntiin

Ke: Kayttajakokemus
(kuva)

Pe: Yksityiskohtakuva
Su: Arvontamuistutus

To: Tekninen video
naisten kengista

Ti: Lifestylevideo

Kuvio 13: Sosiaalisen median sisallot: Kampanja 1

5.6.2 Kampanja 2
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Toisen kampanjan teimme Timo Tyomiehelle seka Osmo Ostajalle, (Kuvio 12. Kuvio 13) jotka

toteutetaan samanaikaisesti. Kampanja toteutetaan viikoilla 35-37, jolloin kesalomalta on

pikkuhiljaa palattu tyon pariin. Kampanjassa keskitytaan enemman sisaltoihin tyomailta seka

teknisempiin kuvauksiin tuotteista. Alla olevista kuvista voi katsoa milloin missakin kanavassa

viestitaan ja minkalaista viestia halutaan milloinkin valittaa.
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Kuvio 14: Sosiaalisen median kalenteri: Kampanja 2
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Ti: Kayttaja

Pe: Valtterin
suosikkikenka
Su: Lifestylemies

Ma: Kayttijs
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(Timpurilta talo)
La: Lifestyle (mies)

Pe: Tekninen video

La: Video tydmaalta

Vko
37

Ma: Ohjataan
Instagramiin

Ke: Tydémaa-kuva
La: Lifestyle-kuva

Ma: Kilpailu

Ke: Tydmaa-kuva
Pe: Mies ja koira
Su: Muistutus
kilpailusta

To: Valtterin
suosikkikenka (kuva)

Ti: Valtterin
suosikkikenka

Kuvio15: Sosiaalisen median sisallot vko 35-37: Kampanja 2

5.7

Tulosten seuranta ja mittaaminen
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Instagramin yritysprofiilin ammattilaisen hallintapaneeli toimii hyvana apuna sosiaalisen me-

dian markkinoinnin tulosten seurannassa ja mittaamisessa ja se antaa lukujen lisaksi myos sel-

kean pylvasdiagrammin tavoitetuista tileista. Pylvasdiagrammi erittelee tavoitetut tilit sen
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mukaan, ovatko ne yrityksen omia seuraajia vai muita tileja. Hallintapaneelista on helppo
loytaa viimeisen kuukauden aikana tavoitetut tilit seka tavoitettavuuden nousu tai lasku edel-
liseen kuukauteen verrattuna. Hallintapaneelista voi myos selvittaa jokaisen jaetun sisallon
tavoitettavuuden, oli se sitten kuva, tarina (story) tai kela (reels). Hallintapaneelista nakyy
myos tavoitettujen tilien kohderyhma eli kayttajien ika, sukupuoli, paikkakunta ja maa. (Call
to Action 2018.)

Turva-Askel Oy ei ole aikaisemmin seurannut markkinointiin liittyvien toimenpiteidensa vai-
kuttavuutta tavoitteellisesti, joten yritys voisi aloittaa sosiaalisen median markkinoinnin tu-
losten seuraamisen tykkaamisten, kommenttien, julkaisujen jakojen seka muun vuorovaiku-
tuksen mittaamisella. Markkinoinnin vaikutuksista myynnin kasvuun ei saada varmoja tuloksia,
koska kenkien myynti tapahtuu jalleenmyyjien kautta. Turva-Askel Oy voi kuitenkin huomata,
jos heidan tuotteidensa myynnin maara jalleenmyyjilla kasvaa sosiaalisen median markkinoin-
nin aloittamisen myota ja sen avulla yhdistaa mahdolliset muutokset myynnissa toisiinsa ja

tehda havaintoja niista onnistumisestaan sosiaalisen median markkinoinnin osalta myyntiin.

Jos kuitenkin sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia halutaan aloittaa seuraamaan laajem-
min ja tehokkaammin voi Google Analytics-tyokalua kayttaa apuna. Sen avulla nakee sosiaali-
sen median kanavista, kuten vaikka Facebookista saapuneen liikenteen laadun lisaksi myos
sen maaran. Poistumisprosentti, sivustolla vierailun kesto ja sivujen keskimaaraisia katseluita
per kaynti voidaan myos mitata. Kuitenkin nama mittarit eivat anna vastausta mitka vierailut
ovat johtaneet asiakasdiiliin, vaan ne kertovat erilaisista vierailijoiden liikehdinnoista yrityk-
sen sivuilla. (Verkkoasema Oy.2018.) Taman tyokalun tarjoama digitaalisten sivustojen mit-
taaminen ja seuranta ei ole ilmaista, joten kerroimme tasta vaihtoehdosta vain, jos joskus
Turva-Askel Oy miettii laadukkaampaa mahdollisuutta tulosten seuraamiseen ja mittaamiseen

yrityksensa sivustoilla.

6  Tiivistetty sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Turva-Askel Oy:lle

Toimeksiantajan pyynnosta teimme koko sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta tiivis-
telman, josta yrityksen on helpompi nopeasti katsoa mita missakin kanavassa on tarkoitus jul-
kaista ja minkalaisella aikataululla. Tiivistelman sisaistaminen ja ymmartaminen vaatii pereh-
tymista koko opinnaytetyohon, mutta sen tehtyaan yrityksen on helpompi saada inspiraatiota

ja vinkkeja oman sosiaalisen median kanaviin. Tiivistelman tarkoitus on olla tukena silloin,

kun mietitaan erilaisia sisaltoja erilaisiin kampanjoihin seka yksittaisiin julkaisuihin.

6.1 Turva-Askel Oy:n Facebook

Alla oleviin kuviin (Kuvio 14) kokosimme yritykselle vinkkeja Facebookissa tehtaviin julkaisui-

hin. Facebook-kanavan tarkoitus on saada lisaa seuraajia ja tuottaa heille sopivaa sisaltoa.
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Vaikka Facebookia kayttavat kaikki Turva-Askel Oy:n ostajapersoona, tehdaan julkaisut paa-
asiallisesti koskemaan Timo Tyomiesta ja Osmo Ostajaa Paula Puuhastelijaa unohtamatta.
Painopiste kohderyhmien valilla valitaan kampanjan mukaan. Paakohderyhmaa ajatellen Fa-
cebookin tuotettavat julkaisut tulee olla enimmakseen tuotetietoa eli julkaisujen tulee enim-
makseen vastata paakohderyhmien tarpeisiin. Kohderyhmat etsivat vastauksia esimerkiksi
seuraaviin kysymyksiin: Miten jaksan tyopaivan paremmin? Mika on sopiva kenka hitsaa-
jalle/putkimiehelle/remontointiin? Jalkoja sarkee, mika avuksi? Kohderyhmaa kiinnostaa

myo0s kenkien tekniset ominaisuudet.

Facebookiin julkaisut tehdaan kolme kertaa viikossa esimerkki (Kuvio 14) paivia ja ajankohtia

vaihdellen, kunnes saadaan selville parhaiten toimivat ajankohdat.

Tavoitteet ja toimenpiteet:

* Julkaisut kolme kertaa viikossa, paivia ja
ajankohtia vaihdellen, kunnes toimivimmat
ajankohdat huomataan.

* Padkohderyhmana Timo, Osmo ja Paula.
Painopiste kampanjan mukaan.

* Annetaan tietoa, vastataan tarpeeseen.
Pyritadan keskustelemaan ja osallistamaan
seuraajia.

* Tuotetietoa, elamantapa -kuvia,
asiakaskokemuksia

Kuvio 16: Tiivistelma Turva-Askel Oy Facebook
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Ty6péivan aikana joutuu
usein tyoskentelemaan
hankalissa asennoissa ja
paikoissa. Tydmukavuutta

ja —ergonomiaa

parantamaan on kuitenkin

ratkaisu: Steel Bluen
turvakenka.

Suomessa olemme tottuneet
saan vaihteluihin ja siksi onkin
tarkeaa, etta kenkd mukautuu
tyopaivan aikana vallitsevaan
sddhan. Stilkkareissa nahka on
kasitelty hyvin vetta hylkivaksi,
eikd hengittdvyydesta tarvitse
tinkia.

Kuvio 17: Tiivistelma 2 Turva-Askel Oy Facebook

6.2  Turva-Askel Oy:n Instagram

”Kengat ovat hengittavat
ja niilla on mukava kavella
pidempidkin matkoja.
Tyon lisdksi kaytan niita
myds arjessa, koska ne
ovat tyylikkaat.”

Matti

Sprinkleriasentaja

Instagramissa Turva-Askel Oy:n tarkoitus on tuottaa sisaltoa, joka on enimmakseen kohdis-

tettu Paula Puuhastelijalle. Julkaisuista valittyy hyva ja rento tunnelma, helppous, huumori

asiantuntijuutta unohtamassa. Pyritaan kuitenkin luomaan tarvetta ja tietoisuutta niille hen-

kiloille, jotka eivat viela tiedosta tarvettaan turvakenkaan. Siksi julkaisuiden tulee olla hel-

posti lahestyttavia. Julkaisut tehdaan 3-5 kertaa viikossa ja aktiivisesti jaetaan sisaltoa myos

Steel Bluen tililta. Alla oleviin kuviin (Kuvio 15, Kuvio 16) kokosimme yritykselle selkeat oh-

jeet ja inspiraatiota esimerkkien muodossa Instagram-julkaisuihin.



Tavoitteet ja toimenpiteet:
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Julkaisut 3-5 kertaa viikossa. Paivia ja ajankohtia
vaihdellen, kunnes parhaimmathavaitaan

* PddkohderyhmaPaula Puuhastelija Sisaltoa
kuitenkin myds Osmolle ja Timolle.

* Etsitdansopiviavaikuttajiayhteistoihin
* Inspiraatiotaja reposteja Steel Bluen tililta.

* Aihetunnisteet joita kdytetadanvaihdellen:
#isteelblue #steelblueboots #stilkkarit
#munstilkkarit #tyoergonomia #steelbluefin

* Julkaisu my0s tarinaan.

* Hyva fiilis, rentous, helppous, huumori,
asiantuntijuus

Kuvio 18: Tiivistelma Turva-Askel Instagram

Esimerkkijulkaisut r@

Nyt olisi sopiva aika kenkien

putsaukseen!

Kenkien hoito on tarkeaa ja Meidan Valtteri vinkkaa:
lisda niin kayttoikaa kuin — Oli kyse rempasta,
mukavuuttakin. Ota kenkien rakentamisesta tai
hoitovinkkimme talteen! muusta puuhastelusta:

muista suojata varpaasi.

Kuvio 19: Tiivistelma Turva-Askel Oy 2 Instagram

Turvakengat kuuluvat joka
naisen vaatekaappiin. Niilld
suojaat varpaasi remonteissa,
puutarhassa ja arjen
askareissa. Tyylistakaan ei
tarvitse tinkid, kun kaapissa on
Stilkkarit.
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6.3  Turva-Askel Oy:n LinkedIn

LinkedlInissa on tarkoituksena olla oman alansa asiantuntija ja siella rooli onkin erilainen kuin
edellisissa kanavissa. Tarkoituksena on laajentaa jalleenmyyjien verkostoa, joten LinkedInissa
esitellaan yritysta ja annetaan tuotetietoa kohderyhmalle eli Osmo Ostajalle. Julkaisut teh-
daan kerran viikossa. Kuvista yritys voi saada vinkkeja LinkedIn-sisaltoihin. Alla (Kuvio 17) on
tiivistettyna, miten ja kenelle LinkedIn mainonta keskitetaan ja (Kuvio 18) sisaltaa esimerkki

julkaisuja minka tyylisia Turva-Askel Oy voisi hyodyntaa LinkedIn mainonnassaan.

Tavoitteet ja toimenpiteet:

* Julkaisut kerran viikossa

* Asiantuntijaverkoston laajentaminen m
* Paakohderyhma Osmo Ostaja -

* Asiantuntijuus

* Yritystietoa, tuotetietoa, ammattilaisuutta

Kuvio 20: Tiivistelma Turva-Askel Oy LinkedIn



Esimerkkijulkaisutﬁ
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Me Turva-Askeleella
haluamme sinun jaksavan

paremmin lapi tyopaivien.

Siksi suosittelemme Steel
Blueta. Turvallisuus ennen
kaikkea, laadusta ja
tyylista tinkimatta.

Southern CrossZip 15cm
korkea, nauhallinen kenka
uurretulla varrella. Pehmustettu
varren kaulus jalappa.
Kayttomukavuuttalisaa kestava
sivuvetoketju. Sopii jokaiselle
tyomaalle.

Kuvio 21: Tiivistelma 2 Turva-Askel Oy LinkedIn

6.4  Turva-Askel Oy:n YouTube

Puuttuuko valikoimistasi
tyylikas turvakenka, jolla on
loistava kayttémukavuus?
Tulen mielellani
esittelemaéan Steel Bluen
valikoimaa.

Teimme Turva-Askel Oy:lle myos kuvan mukaiset valmiit inspiraatio- ja vinkkikuvat YouTuben

kayton aloittamista ajatellen (Kuvio 19, Kuvio 20) Ajatuksena kuitenkin on, ettei kanavaa

oteta kayttoon ennen kuin resurssit antavat siihen mahdollisuuden ja muuta kanavat toimivat

hyvin.

YouTube on tarkoitettu kohderyhmista Timo Tyomiehelle seka Osmo Ostajalle ja sen tarkoi-

tuksena on antaa spesifimpaa tuotetietoa. YouTubessa voidaan jakaa tuotetiedon lisaksi eri-

laisia kenkavertailuja seka -testeja. Yhteistyot rakennusalan vaikuttajien kanssa on myos

mahdollista. YouTuben videosisallot on kuitenkin mietitty niin, etta ne voidaan pienemmassa

mittakaavassa toteuttaa myos muissa kanavissa.
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Tavoitteet ja toimenpiteet:

* Vain videosisaltoa

e Padkohderyhméat Osmo ja Timo

* Spesiaalimpaa tuotetietoa

» Teknisid tuotetietoja, testeja, hoito -ohjeita

¢ Eildhdeta toteuttamaan ennen kuin resurssit antavat
myd&den ja muut kanavat toimivat kunnolla

 Kaikki sisdltdideat voidaan toteuttaa myds muissa
kanavissa

Kuvio 22: Tiivistelma Turva-Askel Oy YouTube

Esimerkkijulkaisut

Rakennusalan vaikuttaja kertoo

EETHESd dle X Oma henkilkunta Tehddan
tyopaivastaan ('mlta'5|sa.|.lt.\./yja esittelee omat kenkamallivertailuja ja
missé olosuhteissa) ja siitd, suosikkikenkansa. —testeja.

miksi on valinnut juuri Steel
Bluet.

Kuvio 23: Tiivistelma 2 Turva-Askel Oy YouTube

Turva-Askel Oy kertoi ottavansa tekemamme suunnitelman kayttoon. Tulevaisuudessa he
myos aikovat kayttaa markkinoinnin vuosikelloa seka tulevat tekemaan selkeat kampanjat
kohderyhmilleen. Apuna kampanjasuunnittelussa he kayttavat tekemiamme suunnitelmia

muokaten niita sopiviksi kulloiseenkin kampanjaan.

Tama opinnaytetyo antaa tietoa ja esimerkkeja kaikille Turva-Askel Oy:n kaltaisille pienyri-
tyksille, jotka suunnittelevat sosiaalisen median markkinoinnin aloittamista ja tarvitsevat

apua myo0s sen toteuttamiseen jatkossa.
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