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Sosiaalinen media ja siella tapahtuva somemarkkinointi on jokaisen yrityksen arkea.
Somemarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden erottua joukosta. Oli yritys minka ko-
koinen tahansa, se pystyy luomaan itselleen kilpailuedun somen avulla. Somen avulla pys-
tytdan kohdentamaan markkinointi erittain tarkasti ja varmistamaan, ettd potentiaaliset asi-

akkaat ovat tietoisia yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista.

Tassa opinnadytetydssa kasitellaan sosiaalisen median hyddyntamista teknologian alalla.
Opinnaytetydssa tarkastellaan neljaa eri some alustaa, mitkad ovat teknologian alalle par-
haat ja miten naihin tuotetaan parasta sisaltéa, jotta saadaan parhaat tulokset somemark-

kinoinnista.

Ty0 on jaettu kahteen teoriaosuuteen, joista ensimmaisessa kasitelladn somemarkkinoin-
nin nykytilannetta ja mihin suuntaan se on menossa. Toisessa teoriaosuudessa kaydaan
lapi somemarkkinointi teknologia alan nakokulmasta ja mitka ovat sen haasteet ja miten
sinne tuotetaan tehokasta ja toimivaa sisaltéa. Naiden jalkeen tulee teoriaosuuden yhteen-
veto. Tuotoksen avulla pystytdan havainnollistamaan, mitd apua somemarkkinoinnista on

yrityksille. Viimeisena tulee pohdinta, jossa tarkastellaan somemarkkinoinnin hyotyja.

Opinnaytety6 on toteutettu erilaisten internet lahteiden avulla, mitka ovat ajankohtaisia ja
liittyvat tahan aiheeseen. Lahteiden valintakriteerina on kaytetty erityisesti ajankohtai-

suutta.

Asiasanat
Sosiaalinen media, Somemarkkinointi, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn
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1 Johdanto

Somemarkkinoinnin avulla yritykset pystyvat luomaan itselleen kilpailuedun suhteessa toi-
siin toimijoihin seka 16ytamaan ratkaisuja omiin ongelmiin. Somemarkkinoinnin rooli on
kasvussa vuosi vuodelta ja oikein toteutettuna se mahdollistaa tarkan kohdeyleison saa-
vuttamisen. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan somemarkkinointia ja mita sen avulla yri-

tykset pystyvat saavuttamaan ja mita heidan pitaa ottaa huomioon alusta lahtien.

Tama opinnaytetyd keskittyy neljdan teknologia alalle tarkeimpaan sosiaalisenmedian
alustaan. Nama ovat Facebook, LinkedIn, Instagram ja Twitter. Kaikilla alustoilla on omat
kriteerinsa sisalldlle, jotta yritys saa parhaan nakyvyyden tekemalleen somemarkkinoin-
nille. Opinnaytetydssa kaydaan myos lapi some alustoja tarkemmin, jotta markkinointia on

helpompi kohdistaa omalle kohderyhmalle.

1.1 Opinndytetydn rakenne ja rajaus

Opinnaytetydssani tutkitaan somemarkkinoinnin kasvua ja sen suurimpia alustoja ja miten
sita pystytdan hyédyntamaan teknologia-alan yrityksissa. Tavoitteena talle opinnaytetydlle
on se, etta teknologia-alan yritykset pystyvat kayttamaan tata hyddykseen aloittaessaan
somemarkkinointia. Opinnaytetyd alkaa yleisesti siitd, mitd somemarkkinointi on ja siina
selvitetddn somemarkkinoinnin nykytilanne ja tulevaisuus. Toisessa teoriaosuudessa ka-
sittelen tarkemmin, miten tuotetaan hyvaa sisaltéa ja miten se kohdennetaan oikealle koh-

deyleisdlle.

Naiden jalkeen tulee teoriaisuuden yhteenveto. Taman jalkeen tulee tyodn tuotos ja poh-
dinta. Tuotoksen avulla teknologia- alan yritykset pystyvat kdymaan lapi nykytilanteen
somemarkkinoinnista ja mita alustoja heidan pitaisi kayttaa. Pohdinnassa tarkastellaan

tydn ajankohtaisuutta ja somemarkkinoinnin hyotyja.

Opinnaytety6 on kirjoitettu internet I&hteiden avulla, jotta ne ovat mahdollisimman ajan-
kohtaisia. Naiden kanssa on oltu lahdekriittisia. Tilastot ja kaaviot ovat tukemassa tekstia

ja sen ajankohtaisuutta.



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypaivana sosiaalinen media yhdistetdan netissa tapahtuviin vuorovaikutuspalveluihin
kuten Facebook, Instagram ja WhatsApp, joissa ihmiset pystyvat jakamaan omia koke-
muksiaan ja reagoimaan muiden kokemuksiin. Nykypaivana myos sosiaaliselle median

lempinimeksi puhekieleen on tullut ’some”. (Heinonen 2009, 7)

Markkinointia sosiaalisessa mediassa ei enaa voi halveksia. Nykypaivana ei riitd pelkas-
tdan somealustalla oleminen vaan sen markkinointiin pitda olla selked suunnitelma ja
kuinka sita lahdetaan toteuttamaan. (MMA 2019)

Sosiaalinen media on hyva apuvaline uusien verkostojen I6ytamiseen ja luomiseen suo-
raa keskustelua asiakkaan kanssa. Taman avulla pystytdan luomaan asiakkaalle persoo-
nallinen kuva omasta brandista ja tata kautta pystytdan tekemaan kilpailu- etu kilpailijoihin
nahden. Samalla saadaan myds lisattya asiakastyytyvaisyytta ja palautetta siita, mika

tuotteessa toimii ja mita pitaisi muokata. (MMA 2019)

2.1 Somemarkkinoinnin nykytilanne

Vuoden 2022 kesakuussa Facebook yhtién nimi vaihtoi nimekseen Meta platforms, jonka
omistuksessa ovatkin talla hetkella suurimmat sosiaalisenmedian alustat Facebook, What-
sApp ja Instagram. Kyseinen yhti6 on kasvattanut eri alustojen ostojaan vuosi vuodelta,
kun he ostivat Instagramin vuonna 2012 ja tdman jalkeen heidan suoran kilpailijansa Mes-

sengerin WhatsAppin vuonna 2014. (Tilastokeskus 2020)

Suosituimpien somealustojen jarjestys vaihtuu nopeasti, silla uusia palveluita syntyy no-
peaa tahtia ja trendit muuttuvat sen mukaan. On myds havaittavissa, etta eri kohderyhmat
kayttavat eri sosiaalisen median palveluita eri tavoin. Taman tiedon pohjalta on yrityksen
tarkasteltava, mika alusta ja minkalainen sisaltd sielld tavoittavat parhaiten kohdeyleison.
(Salla Varjola 2020, 4-5)



Somemarkkinointi Iahtee siitd, etta yritys tuottaa mielenkiintoista sisaltda seuraajillensa,
mita kautta yritys saa kasvatettua seuraajakuntaansa. Sosiaalisessa mediassa tuotteen

suoramyynti ei ole paras ratkaisu brandin nostatukseen tai seuraajamaaran kasvuun.

Yhteisopalvelut Kaikki, Miehet, Naiset, 16- 25- 35- 45- 55- 65- 75-

% % % 24- 34- 44- 54- 64- T4- 89-

Vo, Ve [V, |V v LY Y

% %9 %9 % % % %
Facebook 58 53 63 67 81 76 66 52 42 13
WhatsApp 50 46 53 78 72 58 56 44 27 6
Instagram 39 33 45 80 65 50 40 24 12 2
Snapchat 14 13 16 71 26 5 6 2 0 0
Twitter 13 16 11 27 20 18 14 10 4 1
LinkedIn 13 15 11 8 25 21 20 10 3 1
TikTok 6 5 8 34 9 3 2 1 0 0

Kaavio 1: Seuratuimpia yhteistpalveluita 2020, kayttajien osuus 16—89-vuotiaasta vaes-

tosta (Tilastokeskus, Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd)

Talla hetkella esimerkiksi yritykset esittelevat sosiaalisessa mediassa omia tyontekijoi-
tansa ja heidan persoonallaan nostattavat brandiansa. Yritys voi myds esitella omaa arke-
ansa, arvojansa seka ongelmiansa paivittaisessa tydssa, joka herattaa kanssakaymista
my06s seuraajien kanssa. Yritykset pystyvat julkaisuiden ajastamisella tuottamaan sisaltéa
etukateen sekd maksimoimaan nakyvyyden omalle kohdeyleisélleen. Yrityksen tehdessa
sisaltda eri alustoille pitdd heidan ottaa huomioon, minkalainen sisaltd saa kyseisella alus-
talla eniten huomiota, esimerkiksi Facebookissa kuvallinen sisalto tavoittaa suuremman
yleisdn, kun vain tekstipaivitys. Somessa kuitenkin yksi tarkeimmista asioista kasvua miet-
tiessa on jatkuva sisallon tuottaminen ja luodun sisallon tavoitteellinen tuotanto, eli seura-
taan tilastoja ja asetetaan tavoitteet heti alusta lahtien, niin nahdaan kasvu ja paastaanko
saman kaltaisella sisallolla asetettuihin tavoitteisiin. On myés hyva muistaa kuunnella seu-

raajilta tullutta palautetta ja raataléida markkinointia sen mukaan. (MMA 2019)

Tarkasteltaessa Tilastokeskuksen dataa siita, kuinka paljon rahaa Internet-mainontaan
kaytetdan vuotuisella tasolla, ndhdaan hyvinkin nopea kasvu vuosien 2019-2021 aikana.

Pelkastaan tassa ajassa Suomessa on Internet-mainonta kasvanut 154 miljoonaa euroa.



Joukkoviestintamarkkinoiden arvo, miljoonaa euroa

2019 2020 2021

Internetmainonta 329 400 483

Kaavio 2: Internet-mainonnan arvo 2019-2021 (Tilastokeskus)

2.2 Pandemia toi digiloikkauksen

Pandemia vuoden aikana Markkinatutkimuslaitos Kantar TNS teki tutkimuksen 2020 siita,
kuinka paljon aikaa kesimaarin suomalainen kayttaa sosiaalisessa mediassa. Tutkimuk-
sesta selvisi, ettd suomalaiset kayttivat keskimaarin 9,5 tuntia vuorokaudessa sosiaali-
sessa mediassa, mika oli 1,5 tuntia enemman kuin edellisena vuonna. Kasvava paivittai-
nen sosiaalisen median kayttdé on ohjannutkin eri alojen yrityksia kayttamaan somemarkki-

nointiin enemman rahaa. (Rauli Kohvakka, Kaisa Saarenmaa)
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Kaavio 3: Ihmisten sosiaalisen median kayton vertailu vuosilta 2019-2020 Suomessa
(Kantar TNS)

Verrattaessa vuotta 2019 vuoteen 2020 media markkinoinnin rintamalla koetiin noin 3 %
supistus, kun taas nettimainonta kasvoi 15 prosenttia. Verrattaessa mainontaa suurim-
massa osassa joukkoviestintapalveluita, niin suurimmassa osassa laski mainonnan
maara, ja naihin muihin tavallisesti kaytettya budjettia on kaytetty yha enemman nettimai-

nontaan. (SVT: Joukkoviestintd.) Pandemialla oli tietysti iso rooli siing, ettd markkinoijat



kayttivat budjettejansa niihin palveluihin, joihin ihmisilla oli paljon enemman aikaa pande-
mian aikana kuin normaalisti. Pandemian aikana inmiset saastyivat tydmatkailulta, mika

myo6s vapautti heille ylimaaraista aikaa, seka kun kaikkien piti totutella etayhteyksiin, mika
vain lisasi Internetin kayttda ja television katselua. Sen takia ei ole ihme, etta niihin ohjat-

tiin aiempia vuosia enemman markkinointibudjetteja. (Rauli Kohvakka, Kaisa Saarenmaa)
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Kaavio 4: Vertailu vuoden 2019-2020 markkinointikuluista (Tilastokeskus, Joukkovies-

tinta- ja kulttuuritilastot)

2.3 Somemarkkinoinnin tulevaisuus

Statistan data nayttda meille suoraan, kuinka nopeaa kasvua tapahtuu somemarkkinoin-
nissa. Tarkastellessa Statistan kuvausta siitd, minkalainen ero vuosien 2021-2028 valilla
on, ndemme suoraan, ettd vain 7 vuodessa olisi nykyinen budjetti tuplaantunut. Tdma tu-
lee vaikuttamaan merkittavasti siihen, kuinka yritykset ohjaavat heidan markkinointibudjet-

tinsa samalla kun some alustoilla oman markkinointistrategian tarkeys vain kasvaa.
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Kaavio 5: Somemarkkinoinin mainontakulut maailmanlaajuisesti 2021-2028 (Statista)

Yrityksen miettiessd omaa some markkinointistrategiaansa pitda ottaa huomioon tulevai-
suuden trendit ja miten niitd pystytdan hyddyntdmaan omassa somemarkkinoinnissa, jotta
pystytdan erottumaan joukosta. Yksi keino, joka on todistettu toimivaksi niin B2B markki-
noinnissa kuin B2C markkinoinnissa on vaikuttajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoinnissa
yritys maksaa some persoonalle siita, etta he kayttavat heidan tuotettaan ja miten se vai-
kuttaa heidan arkeensa. Ihmisia kiinnostaa nahda toisten elamaa ja mita tuotteita he kayt-
tavat, mika luo tuotteelle tai palvelulle persoonan ja vaikuttaa luontevammalta, kun taas,
jos yritys itse kertoo tuotteestaan ja sen hyodyista. Tama on helppo tapa luoda brandikuva
trendikk&aksi ja somessa houkuttelevaksi. Yritys saastyy myos omilta kuvauskustannuk-
silta ja erillisten tyontekijoiden palkkaamiselta. (Matias Pienmaki 2023)

2.4 Somemarkkinointi yrityksissa

Analysoitaessa Tilastokeskuksen dataa yrityksien sosiaalisen median kaytosta iimenee,
ettd kehitys on ollut nopeaa ja yritykset ovat selkeasti nahneet hyodyt siitd myyntiin seka
oman brandikuvan kehitykseen yrityksen ulkopuolella oleville. Kun tarkastellaan dataa

vuosien 2013-2022 valilla nahdaan 43 prosenttiyksikdn nousu somemarkkinoinnissa va-

hintdan 10 henkildn yrityksissa, kun taas alle 1/5 osa ei ole talla hetkella sosiaalisessa



mediassa ja taman takia ei pysty hyddyntdmaan kaikkia asiakaskontakteja, asiakaspa-
lautetta tai asiakastyytyvaisyytta, mika olisi mahdollista saada some strategian avulla. (Ti-
lastokeskus 2022)
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Kaavio 6: Sosiaalinen media kaytdssa 2013-2022, osuus yrityksista (Tilastokeskus)

Kun yritykset jaetaan koon mukaan, kuten vahintaan 100 henkilon yrityksiin, lukema sosi-
aalisessa mediassa nousee 97 %, tasta voidaan tehda se johtopaatds, etta varsinkin kas-
vavat yritykset eivat ole viela ottaneet yhta hyvin kayttoon somea heidan arjessaan ja talla
on heidan kasvuunsa suuri merkitys, jos ei pystyta hyodyntamaan pienemman yrityksen
persoonallisuus etua, mika on valttikortti somessa. (Tilastokeskus 2022) Pienella yrityk-
sella, jossa on tiivis tyoporukka ja selkea tavoite olisi mahdollista tuottaa someen sisaltoa,
joka tarjoaa seuraajille ja potentiaalisille asiakkaille merkityksellista sisaltda, milld pystyy
erottumaan joukosta ja kayttdmaan hyddyksi myyntihetkelld seka saisi uuden asiakashan-
kinta vaylan, joka toimisi orgaanisesti. (MMA 2019)

Some alustat voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. Niistd ensimmaisena ja yleisimpana
paivittdisessa kaytdssa ovat yhteisdpalvelun alustat, joissa yritykset voivat jakaa heidan
tekstejaan havainnollistavien kuvien avulla. Naita yrityksille ovat Facebook ja LinkedIn,
joita kaytti vuonna 2022 yrityksista 79 % Tilastokeskuksen datan mukaan. Toiseksi kate-
goriaksi luokitellaan multimedian alustat, joihin tuotetaan video- ja kuvapohjaista sisaltdéa.
Nain pystytaan havainnollistamaan, miten tuote toimii tai yrityksen toimitusketjun toiminta
ja mita siihen sisaltyy ja tata kautta pystytaan myds nayttdmaan yrityksen eettista, talou-

dellista, sosiaalista ja ymparistdon liittyvaa arvomaailmaa. Alustoina toimivat YouTube ja



Instagram ja naita kaytti hyvaksi 55 % yrityksista. Kolmantena kategoriana toimivat blogit
ja mikroblogit, joissa yritykset pystyvat kertomaan oman nakdkulmansa alan tulevista ja
nykyisista haasteista ja antamaan perspektiivia siihen, mita arki talla alalla on ja demon-
stroimaan sanallisesti sita, kuinka he ovat pystyneet menneita haasteita kasittelemaan.
Naista tunnetuin alusta on Twitter ja sita kaytti 23 % yrityksista. (Tilastokeskus 2022)
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Kaavio 7: Yritysten kayttamat sosiaalisen median tyypit, osuus yrityksista vuonna 2022
yrityksen koon mukaan (Tilastokeskus)

Nuorelle kohderyhmalle tarkoitettu tuote tai palvelu tuotetaan heille suunnatumpiin ja tren-
dikkaille alustoille kuten Snapchat ja TikTok. (Varjola Salla 2020, 6) Nama uudemmat
alustat kuten Snapchat ovat viela monille yrityksille pimennossa ja niitd kaytetdan vahem-
man, mutta esimerkiksi tapahtumien luojat kayttavat tata palvelua markkinointiin, silla se
sopii hyvin tapahtumien esittelyyn seka niiden mainostamiseen lyhyilla videopatkilla hyvin.
Kun on kyse nuorempien kayttamasta sovelluksesta, niin mainonta trendikkailla alustoilla
takaa sen, ettd mainos ulottuu juuri heille sopivalle kohderyhmalle. Tarkastellessa Snap-
chatin kayttajakuntaa nahdaan, etta ikaryhma koostuu 48 % 15-25 vuotiaista. (Ville Kuiva-
maki 2021, 20)



3 Sosiaalisen median hyodyntaminen teknologia alalla

Teknologia alan toimijoita on Suomessa useita ja ne ovat kytkdksissa toisiinsa. Naista
suurimpia toimijoita ovat elektroniikka- ja sdhkéteollisuus, kone- ja metallituoteteollisuus,
konsultointi ja suunnittelu, seka tieto- ja viestintatekniikka. Suomen viennista tuleekin 60

% teknologian alalta ja siitd me olemme tunnettuja. (Studentum 2018)

Yrityksen miettiessd omaa some markkinointistrategiaa heidan pitda miettia, tuleeko tdma
tuote markkinoida suoraan B2C asiakkaalle vai B2B yritykselle. Markkinointi suoraan yri-
tykselle on yritysmarkkinointia eli lyhenteeltdan B2B markkinointia ja markkinointi suoraan
asiakkaalle eli kuluttajamarkkinointia on lyhenteeltddn B2C markkinointia. Taman paatet-
tyaan ja tunnistettuaan on yrityksen helpompi lahted miettimaan markkinointistrategi-
aansa. (Rasanen Emma 2022, 7; Kananen 2019, 11) B2B markkinoinnilla tavoitettavissa
olevien yritysten maara on pienempi kuin B2C asiakkaiden, mutta heidan ostovoimansa
on korkeampi, jolloin yrityksen ei tarvitse tavoittaa yhtd monta asiakasta, jotta he paasevat
samaan lopputulokseen. Myo6s ostoprosessi on erilainen ja tuotteen mukaan pitaa selvit-

taa, kumpi on omalle tuotteelle parempi vaihtoehto. (Kotler 2020, 175)

3.1 Miten teollisuuden alalle tuotetaan hyvaa somemarkkinointia

Oikeanlaisen some markkinoinnin avulla on mahdollista saavuttaa oikea kohderyhma ja
muistuttaa asiakasta yrityksen tai tuotteen olemassaolosta. Taman avulla on mahdollista
saada kilpailuetu alan toisiin yrityksiin. Somemarkkinointi vaatii some-

strategian ja tavoitteet pitda heti selvittaa, jotta markkinointi on kohdistettu oikealle kohde-

ryhmalle. (Janhonen, 2016)

Sisalto pitaa tuottaa myods alustan mukaan, esimerkiksi videoita jaetaan, jopa 12 kertaa
enemman, kuin verrattaessa teksti- ja kuvasisaltéon. Kuluttajat ovat tottuneet viime ai-
koina yha enemman videosisaltéén uusien nousevien alustojen ansiosta kuten TikTok ja

Snapchat. (Matias Pienmaki)

Visuaalinen markkinointi oikein toteutettuna tarjoaa eniten tietoa nopeasti asiakkaille.
Tasta hyvia esimerkkeja ovat Infograafit, How-to-videot, kayttdjien luoma sisaltd, seka ma-
teriaali normaalin arjen takaa. Nama kaikki vaativat panostusta, mutta niiden avulla tuo-

tettu tarina seka sisaltd luovat tuotteille ja palveluille lisdarvoa. (Call to action, 2023)
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Infograafit tarjoavat hyvan ja nopean silmayksen tuotteen toimivuudesta. Naiden avulla on
hyva nosta esiin faktat ja tilastot, jotka muuten hukkuisivat tekstin sisdan. How-to-videot
opettavat asiakkaita tuotteen kayttoon ja kuinka kayttaa niita tehokkaimmin. Nama myos
herattavat asiakkaan mielessa ajatuksia, mitkd ovat heidan arkensa ongelmakohdat ja
mita tuote pystyy ratkaisemaan. Myos ohjelmistopuolen tuotteisiin tama auttaa havainnol-
listamaan kuinka ohjelmistossa navigoidaan ja mita hyotya siita on nykyisiin ongelmiin.
Kayttajien oma itseluoma sisalto nayttaa muille, konkreettisen esimerkin, missa tuotteesta
on hyotya. Tama luo tuotteelle uskottavuutta. Materiaali normaalin arjen takaa luo persoo-
nan yrityksille ja on hyva tapa tutustuttaa asiakaskuntaa siihen, mita tuotteen kehityksen
takana tapahtuu ja minkalaiset henkil6t ovat vastuussa mistakin osa-alueesta. Tata kautta
voidaan myds tuoda yrityksen arvoja ja ajattelumaailmaa tutuksi asiakkaille. (Call to ac-
tion, 2023)

Vaikuttajamarkkinointi on talla hetkella trendi, mitd moni yritys kayttaa tuodessaan ulos
uutta tai vanhaa tuotettaan. Tama on erittdin tehokasta ja oikean vaikuttajan 16ydettyaan
yritys tavoittaa heille potentiaaliset asiakkaat, jotka luottavat jo valmiiksi tuotteen esitteli-
jaan. Vaikuttaja pystyy nayttdmaan tuotteen luotettavalla tavalla yleisdlleen ja nayttamaan,
miten se oikeasti helpottaa hanen ja seuraajiensa arkea. Tama on kustannustehokas tapa
tuoda tuote esille somessa. Sen avulla luodaan visuaalisesti houkuttelevaa sisaltéa, mika

on trendikasta. (Matias pienmaki, 2023)

3.2 Haasteet somemarkkinoinnissa

Tarkastellessa sosiaalisen median ja nykyisen digiloikkauksen vaikutusta B2B markkinoin-
tiin huomataan se, ettd yha useampi yritys kdantyy oman verkostonsa puoleen ongelmien
ratkaisemiseksi. Tasta voidaan tehda se johtopaatos, etta yritysten tulee kasvattaa sosi-
aalisen median nakyvyyttaan, jotta saadaan varmistettua mahdollisten asiakkaiden tieto
yrityksesta ratkaisua tehdessa. (CEB 2012) Uuden sukupolven tulo tyéelamaan ja sen vai-
kutus markkinointiin on suuri, silla se pakottaa yrityksia muokkaaman vanhoja markkinoin-
tistrategioita sekad myyntistrategioita. Nuoremmat ostajat yritysmaailmassa, kokevat osto-
prosessin samankaltaiseksi kuin kuluttajat. Tama johtaa siihen, etta yritysten on tarjottava

heille tydkalut omaan tutkimukseen ja helpompiin ostoprosesseihin. (Kananen 2018, 13)

Sosiaalisen media on vaikuttanut B2B myynnissa my6s ostoprosessiin, kun ennen B2B
ostaja kavi keskustelua myyjan kanssa tiiviisti, niin nykypaivana ostaja pystyy tekemaan
tehda paatdksen ilman vuorovaikutusta myyjaan. Tama kasvattaa somemarkkinoinnin

vastuuta myyntiprosessissa, silla asiakkaan tarpeisiin ja hankintaprosessiin pitaa pyrkia
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markkinoinnin avulla. Tata kautta I6ydetaan oikea kohderyhma ja markkinointistrategialla
tehdaan toivottua tulosta. (Kananen 2018, 33) Hankintaprosessi ohjailee suurien yritysten
prosessia tehda paatoksia seka pidentaa ja monimutkaistaa prosessia. (Kananen 2018,
11)

Yritysmarkkinoinnin haasteina ovat hankinta- ja markkinointiprosessit. Tuotteiden moni-
mutkaisuus ja niiden myyntiprosessit seka henkilomaaran vaikuttavat paatoksentekoon
hidastavasti. Yritysostajat seuraavat yrityksensa hankintaprosessia, koska he ovat am-
mattilaisia ja siten my6s vaatimustaso on korkeampi verrattaessa kuluttajaan. Kuluttaja-
markkinoinnissa pystytaan keskittymaan tuttuun ostajapersoonaan, kun taas yritysmarkki-
noinnissa tdman vaikutus on pienempi ja sen selvittdminen on erittdin haastavaa. (Kana-
nen 2018, 11-13.)

3.3 Teollisuuden alalla parhaat some markkinointikanavat

Parhaimmat some markkinointikanavat riippuvat siita, minkalaista sisaltda ollaan tuotta-
massa ja mihin tarkoitukseen. Facebookissa kuvan sisaltava paivitys saa tuplasti enem-
man tykkayksia, kuin vain tekstia sisaltavat paivitykset. Visuallinen ulos tuonti toimii myds
muilla alustoilla paremmin, silla aivoihimme tulevasta informaatiosta 90 % on visuaalista ja
prosessoimme sen nopeammin. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset, 2023) Faceboo-
kin avulla on mahdollista tavoittaa kaikista eniten asiakkaita teoreettisesti, mika tekee siita
yhden tarkeimmisté markkinointikanavista. (Tilastokeskus, 2023) Instagramia voidaan
kayttaa tehokkaimmin uuden tuotteen markkinointiin, lanseeraukseen ja tata kautta saa-
daan vastattua myo6s asiakkaiden kysymyksiin helposti ja tehokkaasti. (Komulainen 2018,
259) Linkedln on B2B asiakkaiden hankintaan erityisesti paras, silla noin 1,5 miljoonaa
suomalaista kayttaa jo sita alustaa ja tuotettu sisaltd on yrityksiin kohdistuvaa ja kayttajat
ovat joko eri yrityksissa toissa tai etsivat uutta yritysta, missa tehda téita. (Myynnin maa-
ilma, 2023) Twitterin avulla yritys paasee julkaisemaan jatkuvasti. Taman avulla pystytaan
toteuttamaan sisaltéa reaaliajassa ja saadaan keskustelua aikaan muiden yritysten ja asi-
akkaiden kanssa. (Ville kuivamaki 2021, 21)

3.3.1 Facebook

Statistan (2023) mukaan Facebookia kaytti koko maailmassa 2,9 miljardia ihmista aktiivi-
sesti tammikuussa 2023. Tasta voi paatella, miksi se onkin yrityksille yksi tarkeimmista so-

memarkkinointi alustoista. Facebookiin yritys pystyy luomaan oman profiilin ja julkaista ja
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jakaa sisaltoa. Nakyvyytta pystyy Facebookissa saamaan omalla sisallélldan sekd mak-
sullisen mainonnan kautta. Maksullinen mainonta on Facebookin avulla erittdin tehokas ja
se tarjoaa tavoitettavuutta ja markkinointia kustannustehokkaasti. (Kuikka, 2019) Face-
book keraa kayttajistdan paljon tietoa, jonka avulla se pystyy kohdentamaan markkinointia
tehokkaasti. Facebookin avulla pystyy myds testaamaan erilaista markkinointisisaltda pie-
nella budjetilla ja tata kautta voi tarkastella, mika tavoitti parhaiten ihmisia ostamaan tuot-
teita tai tarkastelemaan yrityksen sivuja. (Lahtinen, 2020) Mainossisalto kyseiselle alus-
talle voi olla kuvia sisaltavat mainokset ja lyhyet videomainokset. Mainoksen hintaan vai-

kuttaa asetetut toiminnot, kohderyhma, alan kilpailu ja toimiala. (Kuikka, 2019)

17.6%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
® Female @ Male

Kaavio 8: Facebook-kayttajien ika jakautuminen maailmanlaajuisesti tammikuussa 2023
(Statista)

Facebook alustana tarjoaa markkinointia kaiken ikaisille, kuitenkin kayttajan pitaa olla va-
hintdan 13-vuotias, jotta voi luoda oman profiilin kyseiselle alustalle. Eniten palvelua kui-
tenkin kayttavat 25-34-vuotiaat 29,9 %. Naista 12,3 % oli tammikuussa 2023 naisia ja
17,6 % miehia.

Facebook julkaisu yleisesti koostuu tekstista ja mediasisallosta kuten linkki, kuva tai lyhyt
video. Mita lyhyempi tekstiosuus on, sitd enemman se saa vuorovaikutusta toisilta kaytta-
jiltd. Yksinkertaistetusti kuvaus on pidettava mahdollisimman Iyhyena ja antaa media tuo-
toksen tai linkin avulla mahdollisuuden kayttajille tarkastella tuotetta tarkemmin. (Patel
2019.)
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Yritys ei voi vain luoda Facebook sivua, vaan heidan pitaa tuottaa sinne sisaltéa, minka
avulla he tuovat lisda katsojia omalle sivullensa ja joka ohjaa my6s asiakasta ostopaatok-
seen. Asiakkaan l6ydettya Facebookista yrityksen sivut, han voi naista tykata ja tama
mahdollistaa vuorovaikutuksen molempiin suuntiin. Asiakkaat pystyvat antamaan pa-
lautetta tuotteista ja palveluista suoraan yrityksille ja yritys pystyy raataléimaan sisaltoa
paremmin juuri heidan demografillensa. Mitd enemman kayttaja tykkaa ja kommentoi yri-
tyksen julkaisuja, niin sitd enemman yrityksen julkaisut nakyvat heille. (Kananen 2018a,
126-128)

3.3.2 Linkedin

LinkedIn eroa some markkinointikanavana siina mielessa, etta siella markkinointi on
enemman kohdistettu B2B asiakkaisiin. Normaalia LinkedInia kayttaessa on, etta potenti-
aaliset asiakkaat ovat kdyneet tai nahneet yrityksen mainontaa ja heilla saattaa olla suo-
raan kysymyksia tuotteesta tai palvelusta tai kuinka se pystytaan heille tarjpamaan ja mi-
hin hintaan. LinkedInin avulla on mahdollista tavoittaa B2B asiakkaita niin maksullisen
mainonnan avulla, kun hyvin suunniteltujen julkaisujen avulla. Siella voi jakaa niin alan on-
gelmia kuin ratkaisuja muille. Tata kautta saadaan aikaan keskustelua, minka avulla pys-
tytddn luomaan uusia asiakkuuksia, kun muut yritykset huomaavat, etta heilld on samoja

ongelmia, mihin tarvitsisivat ratkaisun. (Digimarkkinointi 2023)
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Kaavio 9: LinkedIn: Mainosyleison katsaus (Meltwater)

Talla hetkella Suomessa LinkedInia kayttaa aktiivisesti 1,70 miljoonaa kayttajaa. Kaytta-
jien maara on kasvussa koko ajan verrattaessa edellisvuosiin ja sukupuolijakauma on vain
9,6 % enemman miespuolisia. LinkedInin kayttajat ovat +18-vuotiaita tydelamassa olevia,
joten tarjotut ratkaisut ovat paasaantdisesti tydeldamaa koskevia tuotteita tai palveluita.
(Meltwater 2023)

3.3.3 Instagram

Suomalaisista 2,30 miljoonaa kayttaa Instagramia. Verrattaessa edeltavaan vuoteen on
Instagramin suosio laskenut 4.2 % Suomessa. (Meltwater, 2023) Instagram tarjoaa yrityk-
sille erityisen kanavan mainostaa ja myyda tuotteitansa suorien linkkien valityksella yrityk-
sen nettisivuille ja tarjoaa myos mahdollisuuden nayttda mainoksissa erikseen tuotteiden
hinnat, joka erottuu massasta erityisen hyvin. Instagramin avulla yritys pystyy myds jaka-
maan asiakkaiden kuvia, kun he kayttavat heidan tuotteitaan ja luomaan luotettavuutta ta-
takin kautta. (Salla Varjola 2020, 20)

Yleisia asioita, mita yrityksen Instagram profiilista on hyva I6ytya ovat perusyhteystiedot,
kuvaus siitd, mika yritys on kyseessa ja tunnistettava profiilikuva, jona voi toimia esimer-
kiksi yrityksen oma logo. Myos yrityksen omille nettisivuille johtava linkki on hyva upottaa
profiiliin, jotta asiakkaat pystyvat helposti ja nopeasti tarkastelemaan tuotteita tai palve-
luita, joita yritys tarjoaa. Naita linkkeja voi myos yritys upottamaan heidan somemarkki-

nointi julkaisuihinsa. (Collins 2019)
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® Female @ Male

Kaavio 10: Instagram-kayttajien ikdjakautuminen maailmanlaajuisesti (Statista)

Instagramin kayttajakunta jakautuu tasaisemmin kuin Facebookissa. Siella 18-34-vuoti-
aita ovat 61,1 prosenttia. Tarkasteltaessa dataa tarkemmin huomataan, ettd 18—24-vuoti-
aita on hieman enemman 0,5 %. Kayttajista naisia molemmista ikdryhmista 16ytyy yhta
paljon. Ainoa ero tulee mieskayttajista, joiden prosentuaalinen osuus kayttajista laskee

muutenkin ian myo6ta. (Statista, 2023)

Avainsanat tai hashtagit, ovat tapa erottua joukosta ja kohdistaa julkaisut omalle kohde-
ryhmalle. Yritys voi myds keksia oman hashtagin, jota voivat asiakkaat kayttaa ja nayttaa
mita heidan tuotteitansa omistavat tai kayttavat. Ei pida kuitenkaan unohtaa, etta In-
stagramissa parhaiten menestyvat kuvat ovat korkealaatuisia ja varikkaita. (Lahtinen
2020) Yrityksen kayttaessa Instagramia avainsanat ovat hyva tapa kohdistaa sisaltda
omalle kohderyhmalle. Nama voi myds listata yrityksen profiiliin. Nokkelat ja hauskat
avainsanat kannattaa olla ensimmaisena, jotta ne luetaan ja tarjoavat lisasisaltéa kaytta-
jille. Maksimimaara avainsanoja on 30, kuitenkin 8—11 on riittava, kun ne ovat erilaisia.
Avainsanoja kanssa pitaa olla tarkka, jotta ne eivat vie kyseista julkaisua vaaralle kohde-
ryhmalle tai vaarien julkaisujen joukkoon. Naita kayttdessa kannattaa olla tietyt avainsa-

nat, mita kaytetaan useasti julkaisussa. (Salla Varjola 2020, 21)
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Muodostaessaan Instagram tilid kannattaa yrityksen tehda yritysprofiili, silla tdma tarjoaa
parhaat tyokalut julkaisujen dataan ja sen seurantaan. Maksetulle mainonnalle Instagram-
kin tarjoaa kohdistettua markkinointia, jota voidaan saataa sijainnin, ian, kielen ja kiinnos-
tuksen kohteiden mukaan. Yhteisomistuksessa oleva Instagram ja Facebook tarjoavat
myo6s sen mahdollisuuden, ettéd Instagram mainoksia ndkyy myds Facebook kayttdjien si-

vuilla. (Instagram 2020)

3.3.4 Twitter

Twitteria suomalaisista kayttaa talla hetkelld 1,50 miljoonaa ihmista. Kasvu on ollut huo-
mattavaa edellisvuoteen verrattuna. Aktiivisia kayttajia on tullut 741 tuhatta lisda. Tarkas-
teltaessa Twitterin kayttajid Suomessa tarkemmin huomataan, ettd naista miehia oli 68,4

% eli kohderyhma on erittdin miespuolinen. (Meltwater 2023)
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Kaavio 11: Twitter: Mainosyleison katsaus (Meltwater)

Twitterissa inmiset pystyvat kirjottamaan maksimissaan 280 merkkisen viestin. Tahan
pystyvat toiset kayttajat vastaamaan ja tata kautta alkaa keskustelu. Yritys pystyy Twitte-
rin valityksella kdymaan keskustelua toisten yritysten kanssa seka potentiaalisten ja ny-
kyisten asiakkaiden kanssa. Naita viesteja tai toiselta nimelta twiitteja, pystyvat muut kayt-
tajat myos jakamaan ja niista tykkddmaan. Julkaisut ndkyvat kaikille, eivatka ole rajoitettu
vain seuraajien kesken niin kuin toisissa some alustoissa. (Ville Kuivamaki 2021, 21) Sta-
tistan (2021) mukaan ikdjakauma Twitterissa on paljon vanhempaa verrattuna muiden

alustojen kayttajaikaan. Twitterin ikdhaarukasta 59,2 % oli vuonna 2021 25—-49-vuotiaita.
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Twitterissa keskustelu ja julkaisut ovat suoraviivaisempaa ja siella yritykset pystyvat iimai-
semaan mielipiteitansa asioista reaaliajassa. Twitter myos vaatii yrityksilta reaaliaikaisia
paivityksia, jotta ne aloittavat pitkan keskustelun ja saavat mahdollisimman paljon naky-
vyytta. My0s toisten twiittien vastaamisella saa kasvatettua Twitterissa nakyvyytta hyvin.
(Ville Kuivamaki 2021, 21)

Twitter tarjoaa perinteista ilmaista markkinointia yritykselle, jos he itse twiittaavat asioista
ja koittavat luoda keskustelua ja tata kautta uusia asiakkuuksia tai yritys pystyy myds os-
tamaan markkinointia. Ostetut mainokset nakyvat joko kayttajien etusivuilla tai ne pysty-
tdan nayttdmaan profiilien ja twiittien seassa. Twitterilla on myods tarjolla oma markkinointi-
strategia heidan alustalleen, jota voidaan kayttaa hyddyksi yrityksen markkinoinnissa.
(Ville Kuivamaki 2021, 21)
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4 Teorian yhteenveto

Sosiaalinen media tai toiselta nimeltdan tunnettu some on vuosien varrella ottanut pai-
kansa yhtena suurimmista markkinointi vaihtoehdoista. Kun somemarkkinointia Iahdetaan
toteuttamaan, siihen tarvitaan nykypaivana suunnitelma ja kuinka sita lahdetaan toteutta-
maan. Sosiaalisen median avulla pystytaan I6ytdmaan uusia verkostoja ja suoraa keskus-
telua asiakkaan kanssa. Taman avulla pystytaan luoda kilpailuetu toisiin yrityksiin seka

parantamaan tuotteita nopean asiakaspalautteen my6ta.

Suurin some alustojen omistaja on Meta, joka omistaa Facebookin, WhatsAppin, seka In-
stagramin. Some alustojen suosio vaihtelee ja trendin muuttuvat nopeasti. Somealustojen
kohderyhmat eroavat toisistaan suuresti, joten se pitda ottaa huomioon, kun tuotetaan si-

saltoa eri alustoille. Taman tiedon avulla pystytaan maksimoimaan tuotetun sisallon tavoi-

tettavuus.

Aloittaessa somemarkkinointia yrityksen pitaa tuottaa mielenkiintoista sisaltoéa seuraajil-
lensa ja kasvattaa tata kautta nakyvyyttansa. Suoramyynti sosiaalisessa mediassa ei ole
paras ratkaisu brandin nostatukseen tai seuraajien maaran kasvuun. Some on hyva keino
tuoda ulos brandia ja nakyvyytta, mita ei normaalissa markkinoinnissa nayteta. Naista hy-
via esimerkkeja on tyontekijdiden nayttdminen, arvojen jakaminen tai esimerkiksi tuottei-
den tuotanto ja mita kaikkea tapahtuu ennen kuin tuote on asiakkaalla. Tuottaessa eri-
laista sisaltdéa pitda muistaa myos, mitka asiat tuovat eniten nakyvyytta millakin alustalla.
Esimerkiksi Facebookissa kuvallinen sisalté saavuttaa suuremman yleisén, kuin vain teks-
tipaivitys. Pitda kuitenkin muistaa, etta sisaltdéa pitaa julkaista jatkuvaa tahtia, jotta seu-
raajat pysyvat ja nakyvyys laajenee. Seuraajien jattdman palautteen pohjalta on myds

hyva raataloida sisaltda ja etsia inspiraatioita seuraavaa julkaisua varten.

Tilastokeskuksen data nayttaa meille kuinka suuressa kasvussa internet mainonta on,
sillda vuosien 2019-2021 aikana kasvu on ollut 154 miljoonaa euroa. Statistan dataa tar-
kastellessa jo ison budjetin omaava nettimarkkinointi tuplaantuu 2021-2028 aikana. Yri-
tyksen miettiessd some markkinointistrategiaansa pitda ottaa huomioon nykyiset trendit ja
kuinka niita voidaan hyddyntaa omassa somemarkkinoinnissa. B2B ja B2C markkinoin-
nissa toimivaksi markkinointikeinoksi on todistetusti toiminut vaikuttajamarkkinointi. Vai-
kuttajamarkkinointi tarkoittaa sita, ettd somepersoona esittelee yrityksen tuotetta ja kertoo
miten se auttaa heidan arjessansa. Tama luo luotettavuutta tuotteelle enemman kuin yri-
tyksen oma markkinointi. Tdman avulla pystytdan luomaan some kuvasta ja brandista
trendikas ja houkutteleva asiakkaalle. My6s saastét kuvauskustannuksilta ja tyontekijoi-

den palkkaamiselta ovat saasto yritykselle.



19

Markkinointitutkimuslaitos Kantar TNS teki pandemian aikana tutkimuksen suomalaisten
sosiaalisenmedian kaytdstd. Vuoden 2020 tutkimuksen perusteella suomalaiset kayttivat
somea keskimaarin 9,5 tuntia vuorokaudessa. Yleisesti markkinointibudjetit pienenivat

pandemian aikana, mutta nettimainonta kasvoi 15 %.

Tarkastellessa Tilastokeskuksen dataa, siitd kuinka moni yritys kayttaa sosiaalista mediaa
ilmenee, ettd vain alle 1/5 osa ei ole sosiaalisessa mediassa. Tarkastellessa vahintaan
100 henkildn yrityksida huomataan, ettd 97 % naista kayttaa somea. Tasta voidaan tehda
se johtopaatds, etta varsinkin kasvavilla yrityksilla jaa hyédyntamatta some ja sen kautta

saatu nakyvyys.

Somealustat jaetaan kolmeen kategoriaan. Yhteis6palvelualustoilla yritykset jakavat teks-
teja ja tilastoja, havainnollistavien kuvien avulla esimerkiksi Facebookissa ja Linkedlnissa.
Multimedia alustoille tuotetaan video- ja kuvapohjaista sisaltdéa. Alustoina toimivat yleisesti
YouTube ja Instagram. Blogeja ja mikroblogeja yritykset kayttavat kaikista vahiten. Naista
yleisin alusta on kuitenkin Twitter. Nuoremmalle kohderyhmalle yritykset tuottavat sisalt6a
Snapchatiin ja TiK Tokkiin. Snapchatissa 48 % ikaryhmasta koostuu 15-25 vuotiaista.

Tama on suosittu alusta tapahtumien jarjestajille.

Suomen viennista 60 % tulee teknologian alalta. Naista suurimpia toimijoita ovat elektro-
niikka- ja sahkaoteollisuus, kone- ja metallituoteteollisuus, konsultointi ja suunnittelu seka

tieto- ja viestintatekniikka.

Yrityksen suunnitellessa some markkinointistrategiaansa, pitaa heidan ensimmaiseksi sel-
vittda, haluavatko he tehda B2B markkinointia vai B2C markkinointia. Taman avulla yritys
voi tehda paatoksia heti alussa siitd, mika alusta sopii heille parhaiten ja milla tavalla he

haluavat raataldida markkinointiansa, parhaiten omalle kohderyhmalle.

Somemarkkinointi vaatii some strategian ja tavoitteet pitaa selvittaa. Oikeanlainen some-
markkinointi mahdollistaa oikean kohderyhman saavuttamisen seka muistuttaa asiakasta
yrityksen olemassaolosta. Sisaltda pitaa raataldida alustan mukaan, videoita jaetaan, jopa
12 enemman verrattaessa teksti- ja kuvasisaltéon. Visuaalinen markkinointi oikein toteu-
tettuna tarjoaa asiakkaalle nopeaa tietoa. Infograafit tuovat hyvin esiin tuotteen toimivuu-

den. How-to-videot auttavat asiakasta kayttamaan tuotteita ja ymmartamaan, mihin ja mi-
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ten tuotetta voidaan kayttaa hyvaksi. Kayttgjien oma itseluoma sisaltdé nayttaa muille po-
tentiaalisille asiakkaille konkreettisia hyotyja normaalissa arjessa. Vaikuttajamarkkinoinnin
avulla saadaan tuotettua visuaalisesti houkuttelevaa sisdltdéa ja saadaan nakyvyytta, mita
yrityksen oma markkinointi ei pysty saavuttamaan.

Tarkastellessa somen digiloikkauksen vaikutusta B2B markkinointiin huomataan se, etta
yha useampi yritys kdantyy oman verkostonsa puoleen, kun ongelmia ilmenee. Taman ta-
kia yrityksilla pitaa olla some nakyvyytta, jotta toiset yritykset muistavat yrityksen, kun on-
gelmia ilmenee, mihin oma tuote tai yritys pystyy auttamaan. Uuden sukupolven tulo tyo-
elamaan on haaste, silld nama ostajat kokevat ostopolun samanlaiseksi kuin kuluttajan.
Taman takia yritysten pitaa tarjota tydkalut heille omaan tutkimukseen ja helpompaan os-
toprosessiin. Ostoprosessi on muuttunut ja nykypaivana entistd enemman B2B asiakkaat
eivat ole edes kontaktissa myyjaan, vaan tekevat ostopaatdksen itse. Yritysasiakkailla os-
toprosessi on kuitenkin pidempi, verrattaessa kuluttajaan. Ostajat naissa tapauksissa ovat

ammattilaisia ja ostot pitda hyvaksyttaa.

Valittaessa parasta somemarkkinointi kanavaa pitaa yrityksen miettia, minkalaista sisalt6a
se aikoo tuottaa ja missa se saa parhaan nakyvyyden. Facebook on suosituin alusta yri-
tyksille, silla siellda on suurin kayttajakunta. Facebook tarjoaa niin ilmaista kuin maksullista
markkinointia yrityksille. Maksullinen markkinointi on Facebookissa erittain kustannus te-
hokasta, silla he keraavat kayttgjistaan paljon tietoa, minka avulla markkinointi saadaan
kohdistettua oikealle kohderyhmalle. Hintaan vaikuttaa toiminnot, kohderyhma, alan kil-

pailu ja toimiala.

Facebookia eniten kayttavat 25—-34-vuotiaat. Facebookissa yleisesti julkaisu koostuu teks-
tista ja mediasisallosta kuten linkki, kuva tai lyhyt video. Mita lyhyempi tekstiosuus sita

enemman vuorovaikutusta se saa toisilta kayttjilta.

Instagram tarjoaa yrityksille erityisen kanavan mainostaa tuotteitansa suorien linkkien vali-
tyksella yrityksen nettisivuille ja mahdollistaa upottamaan hinnat tuotettuun sisaltéon. In-
stagram tarjoaa myds mahdollisuutta jakaa asiakkaiden kuvia, mika lisaa tuotteiden luotet-
tavuutta. Yritystilin profiiliin on hyva laittaa nakyviin yrityksen yhteystiedot, logo ja linkki
nettisivuille. Instagramissa kayttajakunnassa 61,1 % on 18-34-vuotiaita. Instagram tarjoaa

niin ilmaista kuin maksullista markkinointia, jota pystytdan kohdentamaan erittain tarkasti.

LinkedIn on kohdistettu enemméan B2B markkinointiin. LinkedIn asiakaskunta eroaa
muista somekanavista siind mielessa, etta asiakkaat kayttavat sita esimerkiksi ratkaisujen

I6ytamiseen, tydpaikkojen etsimiseen seka jakavat omia kokemuksia tydeldmasta. Taman
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avulla pystytaan tarjoamaan toisille yrityksille nakokulmia ongelmiin, mita on ratkottu ja

missa pystyy auttamaan toisia yrityksia.

Twitterin kohderyhma on vanhempaa kuin muilla alustoilla. 59,2 % Twitter kayttajista oli
25-49-vuotiaita. Twitter mahdollistaa suoran keskustelun asiakkaan ja yrityksen valilla ja
on hyva paikka suoralle asiakaspalautteelle. Twitter vaatii kuitenkin reaaliaikaisia paivityk-

sia yrityksilta, jotta saadaan maksimoitua nakyvyys.
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5 Tuotos

Tama opinnaytety6 on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka pohjalta on tehty tuotos. Tata
tuotosta teknologian alan yritykset pystyvat kayttdmaan hyddyksi, kun ovat aloittamassa
somemarkkinointia tai ovat alkuvaiheessa. Tuotos on tiivis PowerPoint esitelma, joka tu-
kee opinnaytety6ta ja sen avulla voidaan kayda tehokkaasti |api, mitd somemarkkinointi
on ja mika sen nykytilanne on seka mihin some alustoihin yrityksen pitaisi keskittya aluksi.
Tama antaa hyvan yleiskuvan teknologia-alan yrityksille siitd, mitd somemarkkinointi on ja

miten sitd pitaisi toteuttaa kustannustehokkaasti.

Kyseinen opinnaytety6 alkoi 2023 vuoden maaliskuussa. Opinnaytetyon idea oli keksitty jo
edeltdvana vuotena, mutta prosessi lahti kayntiin tdiden takia vasta vuotta myohemmin.

Tyota tehdessa idea muotoutui toiminnalliseksi opinnaytetyoksi.

Opinnaytetyon aikataulu
Viikko
12 Tyon aloitus
13 Rakenteen muotoilu ja teoriaosuuden aloitus
14 Teoriaosuus 1 ja 2 aloitus
15 Teoriaosuus 1 valmiiksi 2 hyvalle mallille
16 Tuototoksen aloitus, teoriaosuuden lopetus
17 Kipeana
18 Pohdinnan ja johdannana aloitus teorian yhteenveto
19 Tiivistelma, avainsanat, lahdeluettelo, tuotos ja johdanto
20 Tyon viimeistelya
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6 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa tarkasteltiin markkinointia sosiaalisessa mediassa ja mitka alustat
sopivat parhaiten teknologian alan yrityksille. Kyseinen aihe on talla hetkella erittain rele-
vantti, mutta siitd kuinka kauan se pysyy relevanttina ei ole tietoa. Alustat kuten Face-
book, Instagram, Twitter ja LinkedIn saavat koko ajan uusia kilpailijoita ja ihmiset kayttavat
koko ajan enemman ja enemman eri alustoja. On mahdotonta sanoa varmaksi, mitka
alustat pysyvat ja mita trendeja tulee tulevaisuudessa. Kuitenkin sosiaalisella medialla on
selkeasti paikka markkinoinnista ja sen suosio tulee kasvamaan. Oikein toteutettuna se on

kustannustehokkain tapa yrityksille saada lisda uusia asiakkaita.

Aloittaessani opinnaytetyon kirjoittamista halusin tietdd enemman sosiaalisesta mediasta,
ja siitd kuinka moni yritys on oikeasti sielld ja kayttaa hyvakseen sen luomia mahdollisuuk-
sia. Pienemmilla yrityksilla on tassa selkedsti kanava, mitd heidan pitdd kayttdd enemman
ja sosiaalisen median ammattilaisen palkkaaminen varmasti ei ole pienellekaan yritykselle

huono idea.

Opinnaytetydni myos osoittaa sen, etteivat yritykset voi tehda some siséltdéa vain toisella
kadella, vaan siina pitaa oikeasti olla suunnitelma ja tavoitteet, jotta se auttaa yritysta pi-

demmalla aikavalilla.

Tama opinnaytetyd on katsaus siihen, mika on nykytilanne somemarkkinoinnissa ja mita
virheitd sosiaalisessa mediassa yritykset tekevat varsinkin Suomessa. Jos tarkastellaan
suurinta osaa yrityksistd Suomessa ja miten he tuottavat somesisaltéa huomaa, etta sisal-
t6a ei tuoteta sdanndllisesti ja monesta yrityksesta puuttuu somemarkkinoinnin ammattilai-

nen.

Useasti kuulee, ettd Suomessa ei osata brandata tai kohdentaa markkinointia tai vientia
ulkomaille. Nama kaikki on helpointa ratkaista hyvin toteutetun somemarkkinoinnin avulla.
Somen avulla nimittain yritys pystyy kohdentamaan markkinoinnin heidan kohdeyleisél-
leen muihin maihin, joka ei ole ollut samalla tavalla mahdollista ennen sosiaalista mediaa

kuin vain erittain isoille yrityksille.
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