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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median
sisaltésuunnitelma. Tyon toimeksiantajayritys on yhden henkildn tilitoimisto, joka on
perustettu vuonna 2022. Toimeksiantajayrityksella ei opinnaytetydn alkaessa ollut missaan
sosiaalisen median kanavassa tilia, ja opinnaytetyon yksi tavoite olikin luoda tilit kahteen
sosiaalisen median kanavaan, Facebookiin ja Instagramiin.

TyOn teoriaosuus kasittelee digitaalista markkinointia sosiaalisen median ndkdkulmasta.
Siina kaydaan lapi yleisimpia sosiaalisen median kanavia ja perustellaan, miksi
toimeksiantajayrityksen markkinointia varten valittiin juuri n&ma kaksi kanavaa. Lisaksi tyossa
kasitellaan miten ja millaista sisaltdd sosiaaliseen mediaan ja nimenomaan ndaihin kanaviin
kannattaa tuottaa. Toimeksiantajayrityksen nykytilaa analysoitiin hyddyntamalla SWOT-
analyysia. Kilpailija-analyysi toteutettiin kayttamalla hyodyksi benchmarkingia ja
havainnointia. Kilpailija-analyysissa analysoidaan kolmea paikallista tilitoimistoa, joilla oli
suurimmat seuraajamaarat seké Facebookissa ettd Instagramissa.

Lopuksi ty6 sisaltéda kaksiosaisen konkreettisen sisaltésuunnitelman. Vuosikalenteri on
suuripiirteisempi, ja siind on huomioitu l&hinné& vuosittaisia juhlapaivia seké teemoja, joista
kunakin kuukautena voisi tehda suunnitella julkaisuja. Yksityiskohtaisempi suunnitelma on
yhdelle kuukaudelle, ja siina on suunniteltu etukateen seka julkaisuajankohdat etta -aiheet.
Kuukausisuunnitelma sisaltaa lisdksi ehdotuksen maksetusta mainonnasta ja muita keinoja
saavuttaa parempaa nakyvyytta yritykselle sosiaalisen median avulla.

1 Asiasanat: sosiaalinen media, sisaltosuunnitelma, Facebook, Instagram
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The objective on this thesis was to create a social media content plan for the commissioner
company. The commissioneris an accounting firm established in 2022. The company did not
have any corporate social media accountat the beginning of this thesis study, and one of the
objectives was to create Facebook and Instagram accounts for them.

The theory part of the thesis deals with digital marketing from the social media perspective,
presenting the most common social media channels, and it justifies why these two channels
were selected for the commissioner company’s marketing. It also discusses how and what
kind of content should be produced for these channels. The present status of the
commissioner company was analyzed using a SWOT analysis. Competitors were analyzed
using benchmarking and observation. The competitors selected were three local accounting
firms with the highest numbers of followers on their Facebook and Instagram accounts.

Finally, the thesis introduces a two-part content plan. One partis for one year and, itis more
general and mostly contains annual holidays and themes that could be used for planning the
monthly content. The more detailed part is for one month, containing themes and times for
posting. The monthly plan also contains a suggestion for paid advertisement and other ways
to obtain more visibility for the company via social media.

1 Keywords: social media, content plan, Facebook, Instagram
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on tullutjaadakseen. Se on yrityksille ilmainen tai vahintdankin edullinen
paikka markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. Markkinointi on jokaiselle yritykselle tarke&aa,
mutta yksinyrittajalla ei valttamatta ole resursseja perehtya, miten esimerkiksi sosiaalista me-

diaa voisi oman yrityksenséa markkinoinnissa hyodyntaa.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajayritys on taloushallinnon alan yritys, jonka paaasiallisiin
tehtaviin kuuluu asiakkaidensa kirjanpidon hoitaminen. Opinnaytetydn tekija suoritti harjoitte-
lunsa kyseisessa yrityksessé ja jo ennen harjoittelun aloittamista kavi ilmi, etta toimeksianta-
jayrityksella ei ole mitaan sosiaalisen median tileja. Toimeksiantajayritys on ollut toiminnassa
vasta reilun vuoden ja siksi lisémarkkinointi sosiaalisessa mediassa koetaan tarpeelliseksi.

Tyon tavoitteena oli luoda tilit ennalta valittuihin sosiaalisen median kanaviin eli Facebookiin
ja Instagramiin, tehda sisaltosuunnitelma pidemmalle aikavélille helpottamaan ja nopeutta-

maan tilien yllapitoa ja aloittaa siséllon tuotanto luomalla ensimmaiset julkaisut. Sosiaalisen
median kanavien kautta olisi tarkoitus pitda yhteytta jo olemassa oleviin asiakkaisiin seka ta-

voittaa potentiaalisia uusia asiakkaita ja tdten kasvattaa yrityksen liiketoimintaa.

Sisaltosuunnitelman luomista varten tyo sisaltda teoriaa digitaalisesta markkinoinnista sosi-
aalisen mediassa, siséltosuunnitelmasta ja siséllontuotannosta sosiaalisen median kanaviin.
Tavoitteena oli etsia mahdollisimman paljon tietoa edell& mainituista asioista nimenomaan
yksinyrittdjan nakdkulmasta, ettd sosiaalisen median kayttd yrityksen markkinoinnissa olisi

mahdollisimman tehokasta seka ajallisesti etta taloudellisesti.

Sisaltdsuunnitelman luomista varten tyossa analysoitiin toimeksiantajayrityksen nykytilaa so-
siaalisen median markkinointia ajatellen. Lisaksi ty6 sisaltaa kilpailija-analyysin, jota varten

tyossa kaytettiin tutkimusmenetelmind benchmarkingia seka havainnointia. Kilpailija-analyysi
tehtiin kolmesta samalla toimialalla toimivasta yrityksesta, joilla oli eniten seuraajia Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Kilpailija-analyysissa tarkasteltiin seuraajaméaarien lisdksi muun mu-

assa kilpailijoiden tuottamaa sisaltéa ja niiden saamia reaktioita.

Toimeksiantajayritykselle luaotiin tilit Facebookiin ja Instagramiin ja aloitettiin sisallontuotanto.
Tulevaa varten luotiin sisdltésuunnitelma, miten sisalléntuotantoa kannattaisi jatkaa tavoit-
teellisesti. Sisaltosuunnitelma pitaé sisallaan suurpiiteisemman vuosikalenterin seka yksityis-

kohtaisemman suunnitelman ja ehdotukset yhdelle kuukaudelle.



Tyon lopuksi pohditaan vield, mitd tAhan mennessa saadut tulokset merkitsevat tyon tavoit-
teen kannalta, miten tAma tyd onnistui sekd mahdollisia jatkotoimenpiteitd tavoitteen kan-

nalta.

1.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Toimeksiantajayrityksena talle opinnaytetyolle toimii Tilikki Yrityspalvelut Oy. Tilikki on
vuonna 2022 perustettu tilitoimisto, joka sijaitsee Seingjoella (Tilikki Yrityspalvelut Oy, i.a.).
Tilikki tarjoaa kattavasti taloushallinnon palveluita kaikenlaisille yrityksille niiden toimialasta,
koosta ja yhtiomuodosta riippumatta. Tilikin palveluihin kuuluu paaasiassa kirjanpito ja tilin-
paatokset, osto- ja myyntireskontrat seka verotukseen liittyvat asiat. Nimestdan huolimatta
Tilikki tarjoaa apua my6s henkilékohtaisiin talousasioihin mm. veroasioissa ja pienten kuolin-

pesien perunkirjoituksissa.

Tilikki tyollistaa opinnaytetyota tehdessa ainoastaan yhden henkilon eli yrittdjan itsensa. Ky-
seessa on siis mikroyritys, jollaiseksi lasketaan sellaiset yritykset, joilla seka paattyneella etta
sita edeltaneella tilikaudella ylittyy korkeintaan yksi kolmesta raja-arvosta (Kirjanpitolaki
1336/1997, 1 luku 4 b 8). Nama raja-arvot ovat taseen loppusumma korkeintaan 350 000 eu-
roa, liilkevaihto korkeintaan 700 000 euroa ja tilikauden aikana yrityksen palveluksessa on
keskimaarin 10 henkil6a.

Opinnaytety6ta tehdessa toimeksiantajayritys on ollut toiminnassa reilun vuoden, jonka ai-

kana yrittdja on keskittynyt omaan ydinosaamiseensa taloushallinnon parissa. Yrityksella on
omat nettisivut, joita markkinoidaan Googlen avulla. Toimeksiantajayritys on ulkoistanut netti-
sivujen luomisen jayllapidon seka niiden hakukonemarkkinoinnin. Kaytdssa on ollut myés sa-
tunnaiset sdhkdpostimarkkinointiviestit varsinkin yrityksen alkuaikoina perustamisen jalkeen.
Sosiaalisen median markkinointi on jaanytajan ja osaamisen puutteen takia, koska yrittaja on
keskittynyt mieluummin omaan vahvuusalueeseensa taloushallinnon parissa. Sisaltdsuunni-
telman luomisen tarkoitus ja tavoite on madaltaa kynnysta pitaa ylla sosiaalisen median ka-

navia ja helpottaa sisallén luomista, kun julkaisujen aiheita ja ajankohtia on suunniteltu jo etu-

kateen.

Tama tyo keskittyy sosiaalisen median siséltdsuunnitelman luomiseen, koska toimeksianta-
jayrityksella on yrityksen pienen koon takia rajalliset resurssit seka ajallisesti etta taloudelli-

sesti kaytettavanaan digitaaliseen markkinointiin. Koska yrityksella on verkkosivut ja niiden



hakukonemarkkinointi jo kaytdssa ja ulkoistettu, haluttiin seuraavaksi keskittyd sosiaalisen
median markkinoinnin haltuunottoon. Kananen (2018b, s. 55) mukaan aluksi kannattaakin
keskittyd muutamaan kanavaan ja hallita ne. Sosiaalisen median markkinointiin keskittymista
puoltaa myos se, ettéa niiden kayttd toimeksiantajayrittajalla on jo entuudestaan tuttua henki-
I6kohtaisessa kaytossa, jolloin niiden kayttaminen ei teknisesti vaadi niin paljoa uuden opet-

telua.

1.2 Opinnaytetyon tutkimusmenetelmat

Tama opinnéytety6 on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus (Ojasalo ym., 2014, s. 104),
jossa on piirteita seka tapaus- etta toimintatutkimuksesta. Tapaustutkimuksen tavoitteena on
tutkitun tiedon tuottaminen kohteesta ja se soveltuu hyvin l[ahestymistavaksi silloin, kun halu-
taan ymmartaa syvallisesti jonkin organisaation tilannetta ja tavoitteena on joko ratkaista il-
mennyt ongelma tai tuottaa kehittdmisehdotuksia (mts., s. 37). Jos kyseessa olisi puhdas ta-
paustutkimus, muutosta ei kdytdnnodssa vietaisi eteenpdin eika varsinaisesti kehitettaisi mi-
tadn konkreettista. Tapaustutkimuksessa tutkitaan teorian tasolla jotain kohdetta syvallisesti
sen omassa ymparistossa, jolloin tarkeAmpaa on saada tietoa suppeasta aiheesta paljon

kuin laajasta joukosta vahan (mts., s. 52).

Toimintatutkimus sen sijaan painottuu yhta aikaa seka tutkitun tiedon tuottamiseen etta kay-
tanndn muutoksen aikaansaamiseen (Ojasalo ym., 2014, s.37). Tavoitteena on tyypillisesti
ihmisten tai organisaation toiminnan muuttaminen ja keskeista onkin viedd mu utos kaytan-
toon ja liséksi arvioida sen toteutumista. Toimintatutkimuksella etsitaan ratkaisuja ongelmiin,
jotka voivat ollateknisi&, sosiaalisia, eettisia tai ammatillisia (mts., s. 58). Tarkoituksena ei ole

ainoastaan kuvata, kuinka asiat ovat nykydan vaan, miten asioiden tulisi olla.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valikoitui havainnointi ja benchmarking. Havainnointia
voidaan toteuttaa monella eri tavalla kehittamistyon tavoitteitten mukaan ja se onkin suositel-
tava menetelma kaikenlaisiin kehittamistdihin (Ojasalo ym., 2014, s. 42). Havainnointi sopii

Muotion (2022) mukaan menetelmaksi, kun kohteesta ei ole aikaisempaa tietoa tai tutkimusta
riittdvasti. Havainnoimalla voi tutkia tilanteita, jotka muuttuvat nopeasti tai ovat muuten vaike-
asti ennakoitavissa ja se voi kohdistua ihmisiin, ymparistoon tai ilmiéihin. Havainnointiaineisto

voi koostua nakéhavaintojen lisdksi aanista, tuntemuksista tai my6s haistamisesta ja
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maistamisesta. Esimerkiksi havainnoijan omat kokemukset voivat aiheuttaa tulkintavirheita ja

havaintoon liittyy aina merkitys.

Benchmarkingin perustana on kiinnostus siihen, miten muut toimivat ja varsinkin menestyvét
(Ojasalo ym., 2014, s. 186). Sen kayttd vaatii perusteellisen pohjatydn ja aluksi identifioidaan
oma kehittdmista kaipaava kohde. Sen jalkeen etsitaan kehityskohteelle vertailukumppani(t),
joilla kyseinen asia onnistuu paremmin, jolla on parhaimmat tunnusluvut tai vaikka paras
maine. Sitten aletaan jarjestelmallisesti kerata tietoa siita, miten ndma organisaatiot ovat
tdssa kyseisessa asiassa onnistuneet. Vertailukohde voi olla jopa aivan toiselta alalta, koska
tarkoituksena on oman toiminnan kyseenalaistaminen ja toisilta oppiminen (mts., s. 43).
Tama auttaa tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja siten laatimaan niiden kehitta-

miseksi tahtadvia tavoitteita ja kehitysideoita.

Nama menetelmat valikoituivat tdmén tyon tutkimusmenetelmiksi, koska kyseessa on laadul-
linen eli kvalitatiivinen tutkimus, jolloin tavoitteena on hankkia suppeasta aiheesta paljon tie-
toa ja ymmartaa ilmittd paremmin ja kokonaisvaltaisemmin (Ojasalo ym., s. 105). Seka ha-

vainnointi ettd benchmarking sopivat tutkimusmenetelmana varsinkin kilpailija-analyysin te-
koon, koska opinnaytetyon tekija kaytti havainnointia esimerkiksi kilpailijoiden siséaltojen tul-

kintaan ja benchmarkingia yleisesti kilpailijoiden siséllon tuotannon tutkimiseen.

1.3 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median sisal-
tosuunnitelma. Toimeksiantajayrityksen pieni koko méaarittelee markkinointiin kaytettavia re-
sursseja ja siksi on hyodyllisempaa keskittya yhteen (tai kahteen) markkinointikanavaan ker-
rallaan. Lasn&olo digitaalisissa kanavissa on jo aloitettu verkkosivujen luomisellaja yllapidolla
ja siksiniiden kehittamiseen ei tdssa tydssa keskitytd. Samasta syysta hakukoneoptimointi ja
-mainonta jatettiin pois. Toimeksiantajayritys pitda yhteytté jo olemassa olevien asiak-
kaidensa kanssa mm. WhatsAppin ja sdhkodpostin vélityksella ja asiakkuusmarkkinointi voisi-
kin olla hyvé vaihtoehto tulevaisuudessa. Se kuitenkin paatettiin rajata tasta tyosta selkeyden

takia pois, ettd pystytaan keskittymaan tassa vaiheessa pelkastaan sosiaaliseen mediaan.
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2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tassa kappaleessa kasitellaan digitaalista markkinointia ensin hieman yleisesti ja lopuksi
keskittyen sosiaalisen median néakdkulmaan. Kappale esittelee yleisimmat sosiaalisen me-
dian kanavat, kdyden niiden ominaisuuksia hieman lapi samalla perustellen, miksi tdssa
tybssa paadyttiin lopulta keskittymaan enemman Facebookiin ja Instagramiin. Sen liséksi
kappaleessa kasitellaan miten yrityksen kannattaisi luoda sosiaalisen median markkinointi-
strategia ja suunnitelma, yrityksen sisallontuotantoa brandin ndkdkulmasta, miten ja millaista
seka ilmaista ja maksettua sisalttéa luodaan ja miten sosiaalisen median markkinoinnin tulok-

sia voidaan mitata ja analysoida.

2.1 Digitaalinen markkinointi

Lahtisen ym. (2022, s. 17) mukaan digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan yleensa tarkeim-
pia digitaalisia alustoja hyddyntavaa markkinointia. N&aita alustoja ovat esimerkiksi verkkosi-
vut, sdhkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media seké mobiilisovellukset. Komulaisen (2023,
s. 12) mukaan digitaalinen markkinointi on yrityksille strategisesti tarkeda seké nykyisessa
toiminnassa menestymisen etta uuden liiketoiminnan luomisen nakdkulmasta. Tama johtuu
siita, ettd ihmiset, joita yritykset haluavat viesteilladn tavoittaa, ovat jo digitaalisissa kana-
vissa. Sen lisdksi perinteinen markkinointi on melko kallista ja Kanasen (2018c, s. 17) mu-
kaan sen merkitys pienenee jatkuvasti, koska perinteisen median mainokset ovat melko te-
hottomia ja tulosten luotettavuuden mittaamisen kannalta haasteellisia. Digitaalisessa markki-
noinnissa taas markkinointitoimenpiteiden vaikutus voidaan n&hda ja mitata reaaliajassa. Tal-
[6in markkinointiin pystytdan puuttumaan jopa markkinointiprosessin aikana, kun perintei-
sessa markkinoinnissa mainos vain tuotettiin ulos ja arvailujen varaan jai, ketkd mainoksen

nakivat tai keihin se tehosi.

Komulaisen (2023 s. 27) mukaan digitaalisen markkinoinnin suurin hy6éty liittyy sen vuorovai-
kutukseen asiakkaan kanssa, joka lisaa nakyvyytta ja yrityksen saavutettavuutta asiakkaiden
silmissa. Lisaksi hanesta (2023, s. 28) palveluiden ja tuotteiden I6ydettavyys digitaalisissa
kanavissa lisda niiden kiinnostavuutta ja siten asiakkaan on helpompaa tehdé ostopaatos.
Koronapandemian myo6ta, Lahtisen ym. (2022, s. 26) mukaan lahes jokainen yritys joutui ot-
tamaan paljon puhutun digiloikan. Digitaalisten palveluiden kaytto on kaikilta osin lisdantynyt
maaliskuusta 2020 lahtien. Senkin takia yritysten kuitenkin kannattaa panostaa digitaaliseen
markkinointiin ja Lahtisen ym. (2022, s. 160-161) mukaan yrityksen verkkosivusto on
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useimmiten digitaalisen markkinoinnin tarkein keino, silla siita digitaalisen lasnéolon rakenta-
minen aloitetaan. Toinen tarkea keino on siséltomarkkinointi, joka tarkoittaa kaikkea sisaltoa,
jonka yritys tuottaa. Kolmas keskeinen keino on hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta,
jolla tarkoitetaan muun muassa nakymista hakukoneissa (hakukoneoptimointi eli SEO) seka
mainostamista niissa (hakukonemainonta eli SEM). Neljas keino on asiakkuusmarkkinointi,
joka pitaa sisallaan sahkopostimainontaa, uutiskirjeet ja pikaviestipalvelut. Viides keskeinen
keino on markkinointi sosiaalisessa mediassa. Digitaaliseen markkinointiin sisaltyy siis paljon
erilaisia vaihtoehtoja, mutta tassa tydssa keskitytaan jatkossa ainoastaan markkinointiin sosi-

aalisessa mediassa.

2.2 Sosiaalinen media

Kananen (2018a, s. 26—27) maarittelee sosiaalisen median ihmisten valisena vuorovaikutuk-
senaverkossa. Sosiaalinen media koostuu sita varten suunnitelluista kanavista ja alustoista,
yhteisdista ja yhteisdjen tuottamista sisalldista. Sosiaalisessa mediassa siséllot ja tekstit ovat
yhteison tuottamia ja tama yhteiso koostuu seka aineiston tuottajista etta sen kuluttajista. Ko-
mulainen (2023, s. 113) kuvaakin sosiaalista mediaa leirinuotiona, jonka aarelle ihmiset ko-

koontuvat hakemaan tietoa, vaihrtamaan ajatuksia seka seuraamaan mielenkiintoisia juttuja.
Sosiaaliselle medialle tyypillista on, ettd se elaa jatkuvasti ja uusia sosiaalisen median kana-
via nousee ja osa hiipuu. Sosiaalisen median kayttajien maara kasvaa jatkuvasti, ja sen li-

saksi kayttajat viettavat enemman aikaa alustoilla kuin koskaan ennen.

Prinkkilan (2021) mukaan yritysten kannattaakin tasta syysta nakya sosiaalisessa mediassa,
koska sosiaalisen median kanavat kasvattavat jatkuvasti suosiotaan ja ihmiset viettavat en-
tistd enemman aikaa verkossa. Kun yritys on lasné sosiaalisessa mediassa, sen avulla yrityk-
sesta voi tehdé helpommin lahestyttdvan. Koska ihmiset toivovat nakevansa muutakin, kuin
pelkan yrityksen ja ihmisia yrityksen takana seka pintaa syvemmalle, seuraajia voi sosiaali-
sessa mediassa paastad kurkkaamaan myos yrityksen kulisseihin. Sosiaalisessa mediassa
on myds katevaa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja tAma nostaa luottamusta
yritysta kohtaan ja siten kasvattaa myyntia. Sosiaalisen median kautta on myds helppoa
saada asiakkailta kehitysideoita, toiveita ja palautetta. Myos yrityksen brandin tunnettavuutta

voi kasvattaa nopeasti sosiaalisen median avulla.
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Vuonna 2022 suosituimpia sosiaalisen median palveluita Suomessa kayttdjamaarien perus-
teella olivat WhatsApp (3,4 M), YouTube (3,0 M), Facebook (2,9 M), Instagram (2,3 M), Twit-
ter (1,2 M), TikTok (1,2 M), Snapchat 1,1 M, Pinterest (1,1 M) ja LinkedIn (0,85 M) (P6nka,
2022).

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa 2022

BDLGY

3,4M 3,0M 2,9 M 2,3 M 1,2M

(84 %) (75 %) (72 %) (57 %) (30 %)

J ESYDYin B %

1,2M 1,1mM 1L,1M 0,85 M 0,73 M 0,65 M

(29 %) (27 %) (26 %) (21 %) (18 %) (16 %)

Datalahde: DNA, Digitaaliset elamantavat 2022 -tutkimus, htt; corporate.dna.fi/tutkimukset-digitaaliset-elamantavat-22
(n=1000, 16-74-vuotiaat), kaytté vahintaan viikoittain, SVT:n vaestotiedot 2021 (stat.fi), kuva: Harto Ponka, 5.7.2022.

Kuva 1. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa 2022 (P6nka, 2022).

2.2.1 Kanavan valinta

Kortesuon (2019, s. 32—-33) mukaan kannattaa valita sosiaalisen median kanavista itselle
hyddyllisimman kombinaation, koska kukaan ei voi olla lasna kaikissa kanavissa aktiivisesti.
Lisaksi jokaisella — niin yksilolla kuin yrityksellakin —on omat vahvuutensa ja siksi sosiaalisen
median kanavatkin kannattaa valita niiden mukaan, jolloin tuotteet ja palvelut paasevat par-
haiten oikeuksiinsa. Hanesta Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat perusoletus, jonka pohjalta
yrityksen sosiaalisen median nakyvyytta kannattaa lahted rakentamaan ja valita naista vahin-
tdan yksi. Yritys voi toki varata itselleen kaikista sosiaalisen median kanavista itselleen tilit
yrityksensa nimella valeprofiilien valttamiseksi, muokata ne brandin nakdiseksi ja kertoa,

mista yrityksen parhaiten tavoittaa.

Komulainen (2023, s. 117) suosittelee aluksi tunnistamaan, missa kanavissa yrityksen koh-

deryhma on aktiivinen. Tama tarkoittaa, etta yrityksen tulisi mietti& ostajapersoonansa;
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millaisia he ovat ja missa kanavissa he viettavét eniten aikaansa. Toki han suosittelee lahte-

maan jostain liikkeelle, kanava kerrallaan.

Sosiaalisen median kanavissakin on paljon valinnan varaa ja niilla kaikilla on omat ominais-
piirteensa, kayttotarkoituksensa seké kohderyhménsé. Kanavien valinnassa nousi jo etuka-
teen selkeasti kaksi kanavaa, joihin haluttiin tydssa keskittyd. Muiden kanavien hylkaykseen
tassa vaiheessa oli syyna esimerkiksi niiden soveltumattomuus toimeksiantajayrityksen
markkinointikanavaksi niiden kohderyhman tai toimintaperiaatteiden takia. Seuraavaksi kay-
daan yleisimmat sosiaalisen median kanavatja niiden ominaisuudet lapi perusteineen, miksi
ne eivat juuri nyt toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median markkinointikeinoiksi sovellu.
Osa kanavista on jo kaytdssa, osassa kanavista on potentiaalia tulevaisuudessa ja osan voi

hylatd harkinnasta heti.

WhatsApp on internetid kayttava pikaviestisovellus (Nieminen, 2023), joka toimeksiantajayri-
tyksellakin on kaytossa. Yrityksen nakokulmasta WhatsApp on hyddyllinen nopeampaan
viestimiseen asiakkaiden kanssa ja siihen on olemassa myds WhatsApp Business, jossa on
enemman ominaisuuksia, kuten automaattiset tervehdys- ja poissaoloviestit (Nieminen,
2023). WhatsApp on siis hyvin kayttokelpoinen kanava viestid jo olemassa olevien asiakkai-
den kanssa, mutta koska markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa lilketoimintaa eli tavoittaa

my0s uusia potentiaalisia asiakkaita, siksi tahan kanavaan ei keskitytty tdssa vaiheessa.

YouTube on videokanava ja YouTubessa yritys voi omalla kanavallaan julkaistujen videoiden
lisaksi kayttaa maksettua mainontaa, jonka eri muotoja on useampia (Komulainen, 2023, s.
188). YouTube sopii Komulaisen (2023, s. 118) mukaan hyvin yritykselle, joka haluaa opas-
taa tuotteidensa ja palveluidensa kayttoa videoiden avulla, edistda brandin nakyvyytta, profi-
loitua asiantuntijana tai kertoa konseptistaan kohderyhmalleen. Hyvalaatuisten videoiden te-
keminen ja editoiminen vaatii paljon aikaa, osaamista seka kunnollista kalustoa ja muun mu-
assa naista syista YouTubea ei edes harkittu.

Twitterin toimintaperiaate kiteytyy Kortesuon (2019, s. 17) mukaan kahteen asiaan: viestien
eli tviittien lyhyyteen seka siihen, etta kenellakdan ei varsinaisesti ole omaa seinéa. Twitter
sopii kanavaksi esimerkiksi, jos on yhteiskunnallinen vaikuttaja tai toimii viestintaalalla. Ta-
loushallinnon alalla ei yleensé tapahdu asioita niin nopealla syklilla, etta Twitterin eli nykyaan
X:n kayttoon riittaisi asiaa ja siten koettaisiin tarpeelliseksi toimeksiantajayrityksen markki-

noinnin nakdkulmasta.
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TikTok on Komulaisen (2023, s. 160—161) mukaan uusimpia ja nopeimmin kasvavimpia sosi-
aalisen median kanavia, jota kannattaa hyddyntaa markkinoinnissa etenkin, jos kohderyh-
manaon Z-sukupolvi. TikTok on myds videokanava ja vaikka siella videot ovat huomattavasti
lyhyempid ja osittain huonolaatuisempia kuin YouTubessa, siella ei valttamatta tavoita toi-
meksiantajayrityksen kohderyhmaa eika edes lyhyiden videoiden tuottaminen ole toimeksian-

tajayritykselle luonteva tapa tuoda palveluitaan esiin.

Snapchatin perusidea on Kanasen (2018c, s. 216) mukaan kuvien ja videoiden jako reaa-

liajassa. Sen perustuu myods materiaalien lyhytikaisyyteen ja yksityisyyteen ja toimii vain mo-
biilissa. Snapchaton WhatsAppin kanssa siind mielessé samanlainen, etta siella tavoitetaan
ainoastaan jo olemassa olevat kontaktit ja samoista syisté sita ei edes harkittu toimeksianta-

jayrityksen markkinointikanavaksi.

Pinterest on Komulaisen (2023, s. 119) mukaan visuaalinen ja kuviin perustuva alusta, josta
ihmiset hakevat ideoita. Silla on Kanasen (2018c, s. 199-200) mukaan hyvin kapea kayttaja-
kunta, joka koostuu paaasiassa naisista. Koska toimeksiantajayrityksella ei ole myynnissa
konkreettisia tuotteita, vaan se myy taloushallinnon palveluita, Pinterest ei siksi ole oikea ka-
nava taman yrityksen markkinointiin. Taloushallinto kun toimialana muutenkaan ei ole tun-
nettu visuaalisuudestaan.

Kortesuo (2019, s. 14) kuvailee LinkedInia ammattilaisten Facebookiksi, jossa on laaduk-
kaampaa keskustelua. Vaikka LinkedInin keskustelut saattavat paikoin jaada hyvin pinnalli-
siksi, se on erinomainen kohtaamispaikka verkostoitumisen ja esimerkiksi tybnhau n kannalta.
LinkedIn olisi voinut olla hyva vaihtoehto myds toimeksiantajayritykselle sen ammattimaisen
luonteen takia. LinkedInissa paapaino on toihin liittyvilla asioilla ja siella pystyy olemaan
lasné seké henkilokohtaisella ettéa yrityksen profiililla. Se kuitenkin paatettiin tdssa vaiheessa
jattda pois, koska sen kaytto ei ollut entuudestaan tuttua toimeksiantajayrittajalle ja siella

markkinoinnin mahdollisuudet ovat rajallisemmat.

Toimeksiantajayrityksen kanssa maariteltiin siis etukéteen sisaltosuunnitelman keskittyvan
sosiaalisen median kanavista Facebookiin (kappale 2.2.2) ja Instagramiin (kappale 2.2.3),
koska nama olivat toimeksiantajayrityksen yrittdjalle entuudestaan tuttuja ja henkilokohtaises-
sakin kaytossa olevia sosiaalisen median kanavia. Tasta syysta niiden kayttaminen on hel-
pompaa, koska kaikkia kanavien ominaisuuksia ei tarvitse opetella alusta alkaen. Ne ovat

my0ds suurimmalle osalle suomalaisista tuttuja ja paljon kaytettyja kanavia, joita suuri osa
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kayttaa paivittain. Markkinointi naissa kahdessa kanavassa on hyvin yleista ja maksettua
mainontaa pystyy tekemaan pienemmallékin budjetilla. Taman liséksi monilla kilpailijoillakin

oli naissa kahdessa kanavassa tilit.

2.2.2 Facebook

Facebookissa sisaltba voi luoda niin henkildkohtaisen profiilin kuin yrityssivun tai ryhman
kautta (Komulainen, 2023, s. 128). Se on hyva vuorovaikutuskanava yrityksille niin kuluttajien
kuin ammatillisten ryhmien kanssa. Yrityksen on hyvé varautua vastaamaan kysymyksiin,
viesteihin ja palautteisiin, koska Facebookin Messengeria kaytetaan yleisesti asiakaspalve-
luun liittyvien asioiden viestikanavana. Komulainen (2023, s. 118) suosittelee kayttamaan
tata kanavaa sekéa uusien asiakkaiden léytamiseen ettd nykyisten asiakkaiden sitouttami-

seen.

Komulaisen (2023, s. 129-130) mukaan mainostaminen Facebookissa edellyttaa yrityssivun
luomista ja se tarjoaakin enemman tydkaluja markkinointiin, analytiikkaan sek& asiakaspalve-
luun. Facebook-yrityssivuille keratdén seuraajia eika kavereita niin kuin henkildprofiilissa. Fa-
cebookin yrityssivu kuitenkin vaatii sivun perustajaksi aina yksityishenkilon henkil6tilin, ettei
se tulkitse sita valeprofiiliksi ja lakkauta sitd. Kortesuon (2019, s. 14) mukaan Facebook ra-
joittaa yrityssivujen ilmaista nakyvyytta, ellei seuraaja ole varta vasten valinnut nahda kaikkia
paivityksia, jolloin maksetun mainonnan kayttdminen saattaa olla valttamaténta nakyvyyden

parantamiseksi.

Facebookissa yrityssivulle saa lisattyd kattavasti yrityksen tietoja: yhteystiedot, aukioloajat,
mitd tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa seka verkkosivuosoite (Komulainen, 2023, s. 130).
Yrityssivuilla pystyy tietysti postaamaan julkaisuja, mutta niita pystyy lisdksi ajastamaan, luo-
maan mainoksia seka sielta 16ytyy CTA-toimintopainike (CTA = call to action) yhteydenottoa
varten. Viesteille on oma postilaatikko, jonka kautta asiakkaat pystyvat viestimaan yrityksen
kanssa ja tanne onnistuu myds automatisoida vastausviesteja. Taman liséksi yrityssivuilla

pystyy tarkastelemaan kavijatietoja.

Yrityssivulla on kaksi kuvaa, profiilikuva seka kansikuva (Komulainen, 2023, s. 131-133).
Toimintonappi tulee kansikuvan alle ja siihen voi valita, mitéa haluaa seuraajien tekevan. Vaih-
toehtoja ovat esimerkiksi osta nyt, lue lisaa, katso video, ota yhteytta tai rekisteréidy. Kansi-

kuvan alle voi kiinnittdéa jonkin tarkean postauksen, jotta tarkeille postauksille saa lisda
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nakyvyytta. Tama voi esimerkiksi olla vierailijoiden toivottaminen tervetulleeksi, ohjeiden an-
tamista tai jonkin vaihtuvan tapahtuman esiin nostamista. Kiinnityksen voi sen jalkeen pois-

taa, kun se ei enaa ole ajankohtainen.

2.2.3 Instagram

Instagram perustuu Kortesuon (2019, s. 18) mukaan ensisijaisesti valokuville, vaikka sinne
saa jaettua myds videoita ja siksi Instagram sopii erityisesti verkkokaupoille seka niille yrityk-
sille, joiden toimiala on visuaalinen. Se on Komulaisen (2023, s. 118) mukaan myds tarkea
vaikuttajamarkkinoinnin kanava ja sen liséksi (2023, s. 150) Suomen suosituin sosiaalisen
median kanava brandien ja yritysten seuraamiseen. Instagramin kayttajista 43 % seuraa
brandien ajankohtaisia paivityksia, kun Twitterissa vastaava luku on 35 % ja Facebookissa
30 %.

Instagramissa ei valttamatta tarvitse olla erikseen omaa henkil6tilia, koska myds ne voidaan

muuttaa yritys- tai sisalléntuottajatiliksi (Komulainen, 2023, s. 151-152). Yritystililla mainoksiin
ja tarinoihin voidaan kuitenkin lisata linkkeja ja ohjata kiin nostuneet kampanjasivuille tai verk-
kokauppaan. Instagramin sisallén suunnittelumahdollisuudet ovat laajentuneet Metan Busi-

ness Suiten kalenteritydkalujen avulla, mika on parantanut sen markkinointiominaisuuksia.

Profiilisivulla nakyy tiliin liittyvia tietoja, kuten julkaisuiden, seuraajien ja seurattavien maara
(Komulainen, 2023, s. 153). Yritystilille pystyy lisddmaan linkin verkkosivuille, kertomaan tie-
toa yrityksestd, jakaa sijaintitiedot seka avata jopa kaupan Instagramiin, jolloin asiakas voi
ostaa suoraan julkaisuiden tai tarinoiden linkeista. Yritystilin etuihin henkilétiliin verrattuna
kuuluu linkkien jakamisen seka maksetun mainonnan lisaksi myos kavijatietojen seuranta
(Komulainen, 2023, s. 156).

2.2.4 Meta Business Manager/ Meta Business Suite

Meta omistaa nykyaan seké Facebookin, Instagramin ettda WhatsAppin (Komulainen, 2023,
s.128). Metalla on oma maksuton Business Suite- tai Business Manager -hallintaohjelma Fa-

cebookin ja Instagramin yrityssivujen ja mainostilien hoitamiseen (Komulainen, 2023, s. 132).

Facebookissa pystyy tarkastelemaan sivun kavijatietoja myos ohjelman avulla (Komulainen,

2023, s. 136). Sivun yleiskatsauksesta nakee julkaisujen kattavuudet, sitoutumiset,



18

tykkaykset, klikkaukset, kommentit ja uusien seuraajien maarat. Sivun kohderyhmén kohdalla
saa selville sivun seuraajien ika- ja sukupuolijakauman sek& milta paikkakunnalta he ovat.
Metan Business Managerin avulla saa mainostaessa vield tarkemmat kavijatiedot kuten esi-

merkiksi paivakohtaiset graafit vierailuista, tykkayksista ja uusista seuraajista.

Business Suiten suunnittelutydkalulla pystyy ajastamaan postauksia ja tarinoita seka Face-
bookiin etta Instagramiin kunhan tilit on yhdistetty toisiinsa. Siséltéa voi taten suunnitella pi-
demmaksi aikaa ja ajastaa ne myds juuri oikeaan aikaan, koska kalenterin suunnittelutytkalu
ehdottaa, milloin seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Talla ohjelmalla pystyy myos tekemaan
maksetun mainoksen yhta aikaa seka Facebookiin, Instagramiin ettd Messengeriin (Komulai-
nen, 2023, s. 139).

Mainosten luominen onnistuu sek& Facebookiin ettéd Instagramiin ilman erillistd hallintaohjel-
maakin, mutta Komulainen (2023, s. 141) suosittelee ottamaan Business Manager -ty6kalun
kayttoon varsinaista markkinointia varten. Sen avulla yritys pystyy mainostamaan useissa ka-
navissa, julkaisuja voi ajastaa ja seurata tarkemmin tuloksia. Taman tyékalun avulla toimeksi-
antajayrityskin voi halutessaan suunnitella ja luoda postaukset julkaisua vaille valmiiksi ja
ajastaa ne haluamaansa ajankohtaan esimerkiksi kerran viikossa, jolloin muu aika viikosta
vapautuu varsinaiselle ydinosaamiselle. My6s erillisen markkinointikampanjan luomisessa

Business Manager on kateva apuvaline, joskaan ei pakollinen.

2.3 Sosiaalisen median markkinointistrategia ja -suunnitelma

Kanasen (2018a, s. 33) mukaan strategialla tarkoitetaan keinokokonaisuutta, jolla tavoitteet
ja paamaarat saavutetaan. Strategia on ikaan kuin polku, jolla paastaan haluttuun tulevaisuu-
den tilaan. Strategia auttaa oikeiden toimenpiteiden suunnittelussa, vaikka sita joudutaan
aika ajoittain tarkentamaan saatujen tulosten pohjalta ja muuttamaan tarvittaessa. Kanasen
(2019, s. 18) mukaan markkinointistrategian maarittelyssa otetaan tavoitetilan eli sen, minne
halutaan paasta, lisaksi huomioon yrityksen nykytila eli mista [ahdetaan liikkeelle.

Kanasen (2019, s. 18) mukaan strategian valintaan vaikuttavat paljon myos yrityksen kilpaili-
jat seka resurssit. Tassa apuna voi kayttaa SWOT-analyysié. Vuorisen (2014, s. 88) mukaan
SWOT tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mah-
dollisuudet) ja Threats (uhat). Sen avulla yritys voi tarkastella strategista asemaansa vertaile-

malla yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympériston uhkiin ja mahdollisuuksiin.
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Kanasen (2018c, s. 21) mukaan yrityksen vahvuudet auttavat sitd menestymaan ja saavutta-
maan asettamansa tavoitteet ja paamaarat, kun heikkoudet taas ovat yrityksen menestymi-
sen tiella. Mahdollisuuksista [6ytyvat ne tekijat, jotka auttavat yritystd menestyméaan entista
paremmin ja uhat vaarantavat menestyksen ja voivat olla jopa yrityksen koko olemassaolon

uhkana.

Kanasen (2018c, s. 61) mukaan yrityksen markkinoinnin paatavoite on yleensa myynnin li-
saaminen ja myyntitavoite saavutetaan ostavilla asiakkailla, joka useimmiten edellyttéaa verk-
kovierailijoita, joita saadaan muun muassa sosiaalisen median avulla. Kanasen (2018a, s.
274-275) mukaan kuten koko yrityksen liiketoiminta, my6s sosiaalisen median kaytto vaatii
suunnitelmallisuutta. llman suunnitelmallisuutta ja suunnitelmien toteutumisen seurantaa, ei
voida paasta tulokselliseen ja tehokkaaseen toimintaan. Yritykset tekevatkin usein sen vir-
heen, etta paattavat ottaa sosiaalisen median kayttoon, mutta suunnitelmat jaavat puuttu-
maan. Sosiaalisen median suunnitelman pitaisi vastata kysymyksiin esimerkiksi kenelle teh-
daan eli mikéa on yrityksen kohderyhma, mita tehdaan eli minkélaista sisalttéa, miksi tehdaan
eli perustellaan toiminnan tarkoitus, miten ja missa tehdaan eli missa kanavassa, milloin teh-

daan eli miten toiminta ajoitetaan sek& miten suunnitelman toteutumista seurataan.

Kohderyhman maarittelyssa auttaa Kanasen (2018a, s. 275) mukaan, kun on ensin maari-
telty kuluttajan ongelma. Taman avulla yrityksen viestintéda voidaan kohdistaa oikein ongel-
man ratkaisun kannalta. Ongelman ratkaisemiseksi tarjotaan yrityksen tuotteita tai palveluita
ja tasta ratkaisusta viestitaan kuluttajille sisallgilla. Kanasen (2018c, s. 25) mukaan markki-
noinnin onnistuminen edellyttéd& potentiaalisen asiakkaan tunnistamista, koska ilman asiakas-

maarittelya on mahdotonta kohdistaa heille mitdan viestintaa tehokkaasti.

Bill Gateskin on todennut siséllon olevan kuningas (Komulainen, 2023, s. 93), joten sen
suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa. Kanasen (2018b, s. 10—11) mukaan sisaltd on tarkein
keino tavoittaa potentiaaliset kuluttajat verkossa, ja sisallét eri muodoissaan ovat keino erot-
tua kilpailijoista, luoda oma asema seka brandi markkinoilla. Kaikki sosiaalisen median pos-
taukset ovat sisaltta, olivatpa ne tekstia, kuvia tai inforgraafeja, han jatkaa. Ja koska kulut-
taja ei endé ole passiivinen mainonnan vastaanottaja kuten perinteisessa markkinoinnissa,
kuluttajan tulee itse l6ytaa yrityksen tarjoamat ratkaisut sisaltéina. Varsinkin B2B - markkinoin-
nissa potentiaalinen ostaja saattaa etsia paljon tietoa myyjayrityksestd ennen kuin ottaa yh-

teytta.
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Siita syystd Komulaisen (2023, s. 44—-45) mukaan digitaalisessa markkinoinnissa ja siten
my0s sosiaalisessa mediassa voidaan hyoddyntéaa kuluttajapsykologian teorioita, joista yksi
niistd on altistuminen. Taman mukaan ihmisilla on taipumus pitaa asioista seka ihmisista,
jotka ovat olleet enemman esilla tai mita enemman he niille ovat altistuneet. Inmiset ostavat
ihmisilta, jotka he tuntevat, joista he pitavat ja joihin he luottavat ja siksi sosiaalisen median
kanavien kautta rakennetaan suhdetta ja luottamusta seuraajiin. Tutkimusten mukaan myds
mitd useammin ihminen naki jonkin mainoksen, sitd enemman héan alkoi pitaa asiasta. Toki

tassakin tulee muistaa, etta liika on liikaa.

Kun yritys tai yrittdja sitten alkaa luoda sisaltod kanaviinsa, Komulainen (2023, s. 100-101)
suosittelee kayttamaan siséltokalenteria ja keraamaan aiheita yhteen paikkaan seka aikatau-
luttamaan toimintaa. Kun sisaltokalenteriin lisda aiheita sddnndéllisesti, kaytéssa on aina ma-
teriaalia, myds niina paivina, kun ei millaan keksi uutta postattavaa. Julkaisutiheyteen vaikut-
tavia tekijoitd ovat mm. kuinka paljon siséltdd on jo valmiina, kuinka paljon sisaltod pystyy
tuottamaan kuukaudessa, kuinka suuren osan ajasta pystyy kayttdmaan sosiaalisen median

kanssa tyoskentelyyn ja miten kohderyhma reagoi nykyiseen julkaisutiheyteen.

Komulaisen (2023, s. 136—137) mukaan Facebookissa voi tarkastella julkaisuiden kavijatie-
toja ja silla perusteella paatella, millainen sisaltd toimii parhaiten. Sieltd ndkee sivun yleiskat-
sauksesta julkaisujen kattavuuden, sitoutumiset, klikkaukset ja kommentit ja uusien seuraa-
jien maaran. Myds yksittaisen julkaisun kattavuudesta ja sitoutumisesta saa vastaavat tiedot.
Kavijatiedoista nakee myds vilkkaimmat viikonpaivat kellonajan tarkkuudella, milloin seu-
raajat useimmiten lukevat postauksia. Taman perusteella voi paatella, mika olisi paras aika
postata. Parhaat tulokset saa selville vain kokeilemalla ja tutkimalla, mika toimii parhaiten.
Komulaisen (2023, s. 156) mukaan my6s Instagramin puolella vastaava kavijatietojen tutkimi-

nen on mahdollista ja suositeltavaa tutkiakseen, mika toimii ja mika ei.

Suunnitelmien tekemiseen ja varsinkin tavoitteiden asettamiseen voi kayttd& apuna Lahtisen
ym. (2022, s. 81-84) mukaan SMART-kriteereitd. Ne sopivat erittain hyvin myo6s digitaalisen
markkinoinnin ja siten sosiaalisen median tavoitteiden asetantaan. SMART-kriteeristo on ak-
ronyymi, joka tulee sanoista specific, measurable, assignable, realistic ja time-related. Tavoit-
teen on oltava tarkasti maaritelty (specific), mitattava (measurable), vastuutettu eli silla pitaa
olla nimettyna vastuunkantaja, realistinen eli saavutettavissa oleva (realistic) seka aikaan si-

dottu eli silla on jokin aikaraja (time-related).
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2.4 Brandi

Kun yrityksen sosiaalisen median markkinointistrategiat on luotu, suunnitelmat tehty ja tavoit-
teet kirkastettu, yritys luo itselleen tilit valitsemiinsa sosiaalisen median kanaviin, tdssa ta-
pauksessa Facebookiin ja Instagramiin. Taméan jalkeen yritys voi sitten ryhtya itse asiaan eli
tuottamaan sisaltéa naihin kanaviin. Kortesuon (2019, s. 40) mukaan mita tahansa sisaltoa
yritys tuottaakin, sen pitaa olla brandin mukaista. Brandilla tulee siis olla identiteetti ja puhe-
tapa, han (s. 44) jatkaa. Oleellista on iso kuva; onko brandi tunnistettava kieleltaan, tyyliltaan,
ulkoasultaan, kuvamaailmaltaan ja asenteeltaan. Brandilla tarkoitetaan Ruokolaisen (2020, s.
16-19) mukaan kasitysta kaikista asioista, joita muut ihmiset ovat yrityksesta tavalla tai toi-
sella kokeneet. Siksi onkin tarkead ymmartaa, ettéa brandi syntyy aina asiakkaan mielessa
eikd yritys voi paattda, mita asiakas ajattelee yrityksesta tai sen tuottamista tuotteista ja pal-

veluista.

Miksi yrityksen brandilla on sitten valia? Ruokolaisen (2020, s. 16) mukaan ihminen tekee
paatoksensa tunteella ja perustelee ne sitten jarjella. Ja brandilla vaikutetaan nimenomaan
ihmisten tunteisiin. Kankkusen (2023, s. 115-116) mukaan sille on syynsé, miksi asiakkaat
valitsevat useimmiten arvokkaammalta vaikuttavan suuremman brandin ja heidan tuot-
teensa/palvelunsa halvemman javahemman tunnetun sijaan. Koska tunteet ja mielikuvat oh-
jaavat ostopaatoksiamme, henkilébrandin vetovoimaa ja brandipddoman vaikuttavuutta ei voi
sivuuttaa. Mitd tunnetumpi henkild/yritys on, sitd todennéakdisemmin asiakas paatyy valitse-

maan hanet/sen.

Brandiin voi Ruokolaisen (2020, s. 150) mukaan kayttda satoja tuhansia euroja rahaa seka
vuosia aikaa, mutta niin sen ei tarvitse olla. Selkean brandin ansiosta yritys erottuu kilpaili-
joistaan, asiakkaat I0ytavat yrityksen helpommin ja nopeammin, toiminnasta tulee tehok-

kaampaa ja tuloksellisempaa seké kilpailukyky kasvaa.

2.5 Orgaaninen sisalto

Komulaisen (2023, s. 93) mukaan orgaaninen sisaltd houkuttelee asiakkaita ja orgaanista si-
saltba kannattaa luoda tuotteista/palveluista, kertoa brandin tarinaa ja tarjota asiakkaalle si-
saltoa, joka auttaa tekemaan tietoisempia ostopaattksia. Tavoitteena on saada asiakas tun-
temaan, etta juuri tama yritys ymmartaa jo ennalta asiakkaan tarpeita. Orgaanisen sisallén

luominen vaatii kuitenkin enemman ty6ta. Orgaanisella postauksella tarkoitetaan Tahkolan
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(2022) mukaan yrityssivulle lisattya tavallista julkaisua, jonka levitykseen ei ole kaytetty ra-
haa. Aikaisemmin varsinkin Facebookissa kayttajien uutisvirrat alkoivat tayttyd entista enem-
man yrityssivujen julkaisuista. Tasta syysta Komulaisen (2023, s. 95) mukaan Facebook ja
muut sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet algoritmejaan, ja kilpailu huomiosta on
kasvanut orgaanisen sisallon kustannuksella. Vaikka maksetulla mainonnalla saa nykyaan
paremmin nakyvyytta ja ehkatuo uusiatykk&ajia sivuille, ilman laadukasta sisaltda potentiaa-
liset asiakkaat poistuvat kanavista herkasti. Jos kanaviin tunkee huonolaatuista sisaltda ja lii-
kaa myyntipuhetta, ihmiset eivat pysahdy sisaltdjen aarelle ja silloin sivujen nakyvyys heikke-

nee.

Algoritmi tarkoittaa yksityiskohtaista ohjetta, jota seuraamalla jokin tehtava, prosessi tai on-
gelmanratkaisu suoritetaan (Lampinen, 2022). Sosiaalisessa mediassa se siis maarittelee,
mita siséltoa kayttajalle nostetaan nahtavaksi ja missa jarjestyksessa. Esimerkiksi aakkosjar-
jestyskin olisi algoritmi. Sosiaalisen median sddnnot, joiden mukaan nakyvyytta ohjaillaan,

eivéat kuitenkaan yleensa ole tiedossa.

Kortesuon (2019, s. 169) mukaan alun perin somejattien uutisvirta oli tosiaan kronologinen eli
jokainen paivitys ilmestyi seuraajien nakyuville julkaisujarjestyksessa. Koska kaikki sisalto ei
luonnollisestikaan ole "priimaa”, somejatit paattivat sitouttaa kayttajat paremmin ja kehittivat
algoritmit suodattamaan ja karsimaan siséltoja. Tama tarkoittaa kaytannossa, etta ne antavat
enemman nakyvyytta kiinnostaville sisalldille ja vaimensivat "huonot” ja/tai turhat sisallot. So-
mejattien nakokulmasta "kiinnostava” vain tarkoittaa reaktioita aikaansaavaa, mika monesti
tarkoittaa my0Os provosoivaa ja riidanhakuista siséltod. Tasta syysta sosiaalisen median ka-
navat eivat nayta sisaltoja aikajarjestyksessa, vaan suosituimpia sisaltdja naytetadan eniten.
Poutasen ja Laaksosen (2019, s. 130) mukaan algoritmit suosivat ylipaataan kuvallista sisal-

t0&d enemman, mika toki kiinnostaa paivitysvirtaa selaavaa ihmiskéayttajadkin enemman.

Gullen (i.a.) mukaan esimerkiksi Instagramissa algoritmien tarkoituksena on pitaa kayttaja
kanavan parissa mahdollisimman pitkdan. Eli mita pidempaan kayttaja viihtyy kanavan pa-
rissa, sitA enemman han nédkee mainoksia ja mita enemman aktiivisia kayttgjia on, sita enem-
man mainostuloja Instagram saa. Kayttajan on siksi nahtava sellaista siséltod, mika hanta oi-
keasti kilnnostaa ja tassa on syy sille, miksi tietyt kayttajat nakevat tai eivat nae esimerkiksi
yrityksen sisaltdja. Algoritmi antaa postauksille juuri sen verran nakyvyytta kuin tililla on ylei-
s64, joka on aidosti kiinnostunut tilin sisallosta. Algoritmien huijaamiseksi on kehitetty monen-

laisia kikkoja, vaikka todellisuudessa téllaiset ovat lahinn& ajanhukkaa. Algoritmista on
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kuitenkin hyotya siksi, ettéd sen avulla yritys tavoittaa juuri ne kayttajat, joille sisaltoé on rele-

vanttia seka sitoutuneimmat seuraajat, jotka ovat yrityksen potentiaalisimpia asiakkaita.

Kankkusen (2023, s. 115) mukaan suomalaiset sortuvat helposti tekemaan liian paljon vain
informatiivista ja myynnillista sisaltoa, jolloin unohdetaan tarinat ja tunteet, joiden avulla veto-
voimaa ja tunnettuutta kasvatetaan. Koska ihmiset haluavatndhdaihmisen, jonka kanssa tu-
lisivat tekemaan yhteistyota, siksikin olisi tarke&a olla tukeutumatta liiaksi pelkastaan yrityk-
sesta ja sen tuotteista tai palveluista puhumiseen. Han suositteleekin toteuttamaan viestin-
nan 80—-20 saantoa, jossa 80 % on asiakasta tiedonhankinta- tai ostomatkallaan ohjaavaa si-

saltda ja vain 20 % tuote- tai yrityspuhetta.

Poutasen ja Laaksosen (2019, s. 119) mukaan verkkoa ja sosiaalista mediaa ajatellen ei lah-
tOkohtaisesti kannata tehda lilan pitkia juttuja vaan lyhyys, ytimekkyys ja silmailtavyys ovat
keskeisia kriteereja. Nykydan hyvin monet sosiaalisen median kanavat myds pohjautuvat
vahvasti visuaalisuuteen eli kuviin ja videoihin. Varsinkin Instagram on kuvien julkaisuun alun
perin tarkoitettu alusta, mutta nykyaan myos Facebook suosii enemman kuvallisia paivityksia
pelkkien tekstien sijaan. Poutasen ja Laaksosen (2019, s. 102) mukaan oman sisallén tuotta-
misen liséksi kannattaa verkostoitua, seurata muita alan tekij6ita ja jattdéa kommentteja. Etu-
kateen suunnittelu on jarkevad, mutta valilla voi myds improvisoida ja antaa lupa spontaanim-

paan viestintaan.

Kortesuon (2019, s. 162) mukaan aihetunniste tai avainsana on sisaltoon liitettdva sanallinen
tunniste, jonka avulla ihmiset |6ytavat sisaltdja. Aihetunniste tunnetaan myés nimella
hashtag, joka on nimenomaan risuaidalla merkitty tunniste. Lahes kaikessa sosiaalisessa
mediassa kannattaakin kaupallisiin siséaltdihin lisatéa hashtageja, jotta useammat ihmiset [6y-
taisivat ne. Poikkeuksena tasta on Facebook, jos hashtagien kaytté on hyvin vahaista.
Hashtagit kannattaa kirjoittaa perusmuodossa eika kayttaa liian yleisia sanoja, jolloin sisaltd

hukkuu lilan monien sisaltdjen alle.

Kortesuo (2019, s. 165-166) suosittelee sallimaan kommentit sosiaalisen median sisallbissa
ja reagoimaan niihin. Kehuihin ja positiiviseen palautteeseen pitda reagoida vahintaan tyk-
kdamalla, mieluummin sanallisesti kiittamalla ja kysymyksiin tulee vastata. Kommentteja ei
kannata lahtokohtaisesti poistaa elleivét ne riko lakia tai yhteisén sdantdja. Jos kommentti on

muuten vain typeréa tai loukkaava, sen voi piilottaa.
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2.6 Maksettu mainonta

Kuten aiemmin on jo mainittu, sosiaalisessa mediassa yritys joutuu todennakoéisesti kaytta-
maan markkinointiin myos rahaa saadakseen nakyvyytta. Varsinkin Facebookissa, jossa Ko-
mulaisen (2023, s. 138) mukaan seuraajamaaran kasvaessa markkinoinnin tarve kasvaa
myds. Facebookissa ilmainen sosiaalisen median nékyvyys ei tuota myyntid, koska vain noin
10 prosenttia sivun tykkaajista nakee ilmaisen orgaanisen sisalloén algoritmien mukaan.
Maara toki riippuu siitd, kuinka paljon julkaisu saa tykkayksia tai kommentteja, mutta naky-

vyys jaa silti vaatimattomaksi ja maksetulla mainonnalla saa seka nakyvyytta ettd myyntia.

Tekeepad maksettua mainontaa sitten Facebookissa tai Instagramissa (tai molemmissa yhta
aikaa), Virtasen (2020, s. 80) mukaan mainoksen luominen kannattaa aloittaa miettimalla,
millaista mainosta on tekemassé ja mita silla tavoitellaan. Komulainen (2023, s. 141) kehot-
taa miettim&én, mitd kohderyhmén toivotaan tekevan. Halutaanko mainoksella ohjata asiak-
kaita koti- tai kampanjasivuille vai onko kyseessa brandimainonta, jonka tarkoituksena on si-
touttaa kohderyhmia tykkdamaan sivusta. Mainoksena voi kayttdd myos jo olemassa olevaa
julkaisua eik& uusia siséltéja muutenkaan tarvitse aina keksia, silla hanen (2023, s. 139) mu-
kaansa samoja sisaltéja voi myos kierrattda mainoksissa, koska harva muistaa parin kuukau-

den vanhoja mainoksia.

Sen jalkeen Virtanen (2020, s. 83) kehottaa miettimaan, kenelle mainos kohdennetaan.
Koska jokainen mainoksen nayttokerta maksaa, siksi sen kannattaa nakya oikeille ihmisille,
jotka voisivat olla kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. Komulaisen mukaan
(2023, s. 139) kohderyhma kannattaa joko pitaa laajana tai tehda kaksi erilaista mainosta.
Jos mainos on rajattu lilan pienelle ryhmalle, se voi nakya samoille kayttajille liilan usein ja si-

ten aiheuttaa arsyyntymista.

Kohdennuksen jalkeen Virtasen (2020, s. 86) mukaan on aika miettia rahaa ja budjettia. Mai-
noksen hinnan pystyy maarittelemaan itse joko asettamalla mainostamiseen kaytettavan

summan sen koko voimassaoloajan aikana yhteensa tai paivakohtaisen budjetin. Komulaisen
(2023, s. 146) mukaan paivakohtaista budjettia kaytettdessa on ehdottoman tarkeaa muistaa
asettaa varsinkin kampanjan paattymispaiva, koska muuten se voi jatkua pitkaan ja kerryttaa
kustannuksia. Mainostamista voi kokeilla vaikka kympilla tai parilla, ndhdakseen, miten se toi-

mii.



25

2.7 Tulosten mittaaminen

Yksinkertaisimmillaan tulosten seuranta tarkoittaa Virtasen (2020, s. 91) mukaan sita, etta
katselee sosiaalisen median kanavien tilastotiedoista, mitka julkaisut ovat saaneet eniten na-
kyvyytta seka reaktioita ja mitka eivat. Schmidtin (i.a.) mukaan lukuihin on helppo jaada ju-
miin. On totta, ettd mitd enemman tililla on seuraajia, sita enemman se luultavasti saa naky-
vyytta ja reaktioita, mutta suuri seuraajaméaéra ei automaattisesti tarkoita, etta kohderyhma
olisi haluttua tai aktiivista. Siksi onkin tarkeAmpaa miettia, miten seuraajista saa asiakkaita.
Sisallon ei myodskaén tarvitse aina olla uutta. Ikivihreda sisaltda tuottamalla, samaa sisaltba
voi julkaista sellaisenaan uudestaan tai tehdé samasta aiheesta uuden version, koska aihe ei
vanhene tai meneta merkitystdan. Omaa tekemista kannattaa analysoida ja tarvittaessa saa-

tdd sen mukaan, miké tuottaa parhaiten haluttua tulosta.

Kankkunenkin (2023, s. 133) huomauttaa, ettei verkoston suuri koko yksin viela riita, vaan
sielld on oltava oikeaa yleis6d, jonka kanssa ollaan vuorovaikutuksessa. Komulaisen (2023,
s. 120) mukaan vaikuttava sisaltd houkuttelee enemman seuraajia ja laajan seuraajakunnan
nakeminen kuitenkin kertoo aina uusille vierailijoille, ettd muutkin asiakkaat ovat kiinnostu-
neita brandista. He viihtyvét brandin tarjoamien siséltdjen parissa ja ovat tyytyvaisia brandin

tuotteisiin ja se taas vaikuttaa myos ostopaatoksen tekemiseen.

Jos digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa ei jostain syysta tuotakaan tuloksia, sii-
hen on Komulaisen (2023, s. 227) mukaan useita syita. Se voi johtua esimerkiksi siita, etta
tuottaa ainoastaan ilmaista sisaltda. jolloin nakyvyys jaa heikommaksi, kun se nousee vain
pienen osan kanavan seuraajien nahtavaksi. Tassakin markkinoinnissa on mainontaan inves-
toitava rahaa ja ostettava maksullista nakyvyytta, jos haluaa tuloksia. Epasaanndéllinen kana-
vien yllapito voi olla yksi syy. Jos ei ole tavoitteita, suunnitelmat jaavat helposti tekemétta. Ja
jos ei mittaa ja analysoi tuloksia, ei tied&, mita pitaisi tehda. Voi toki olla, ettd suunnitelmia
tehdaan, mutta niita ei vain toteuteta. Yksi vaihtoehto on yrittda olla liian monessa kana-

vassa, johon resurssit eivat yksinkertaisesti riita.
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3 NYKYTILAN ANALYYSIT

Tassa kappaleessa kaydaan lapi seka toimeksiantajayrityksen etta kilpailijoiden nykytilaa so-
siaalisen median kayton nakokulmasta. Toimeksiantajayrityksen nykytilaa analysoidaan
SWOT-analyysin avulla, koska silla ei aikaisemmin ollut sosiaalista mediaa kaytdéssaan. Kil-

pailija-analyysissa tarkastellaan kolmen paikallisen kilpailijan sosiaalisen median kaytt6a.

3.1 Toimeksiantajayrityksen nykytilan analyysi

Toimeksiantajayritys eli Tilikki Yrityspalvelut Oy on vuonna 2022 perustettu tilitoimisto. Yrityk-
sen ainoa tyontekija on yrittdja itse. Opinnaytetydprosessin alkaessa toimeksiantajayrityksen
oikeastaan ainutdigitaalisen markkinoinnin kanava oli omat verkkosivut, joiden toteutus ja yl-
l&pito on ulkoistettu. Verkkosivuille oli maksettu hakukonemarkkinoinnista, etta sivut saisivat
parempaa nakyvyytta Googlen hauissa. Yritystoiminnan alkutaipaleella oli kaytetty myds sa-
tunnaista sdhkopostimainontaa. Yrityksella on séahkopostin liséksi kaytdssa WhatsApp, jonka
avulla asiakkaiden kanssa on helppo pitda yhteytta. Sosiaalista mediaa ei kaytetty markki-

noinnissa lainkaan eika yrityksell&a ollut missaan kanavassa yritykselleen tileja.

Koska toimeksiantajayrityksella ei tosiaan ollut aiemmin mitaan sosiaalisen median kanavia
aikaisemmin kaytdssa, sita ei sen takia voitu vertailla kilpailijoihin ja niiden toimintaan Face-
bookissa ja Instagramissa. Myoskaan sosiaalisen median nykytilaa ei pystytd analysoimaan,
koska ei ollut olemassa mitaan analysoitavaa. Sosiaalisen median markkinoinnin tulevai-
suutta ajatellen kaytettiin hyvaksi kuitenkin SWOT-analyysia (taulukko 1), jolla pystytaan ana-
lysoimaan toimeksiantajayrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia sii-
hen liittyen.
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Taulukko 1. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet
- Helposti lahestyttava sisalto - Ajanpuute (siséltdjen suunnitteluun ja
- Saa paattaa itse omasta sisallosta tuottamiseen)
- Yrityksen tausta hyvin tiedossa - Taloudellisten resurssien puute
- Sisaltd pysyy brandin mukaisena - Sisallén tuotannon saadnnéllisyys
Mahdollisuudet Uhat
- Sitoutuneemman yleison loytaminen - Isommilla tilitoimistoilla enemman re-
- Yhteydenpito muutenkin kuin vain kir- sursseja markkinointiin
janpidon puitteissa - Tuntemattomammaksi tekijaksi jagami-
- Asiakkaiden uskollisuuden vahvista- nen isompiin verrattuna
minen

Yrityksen vahvuuksiin sosiaalisen median markkinoinnin nakékulmasta kuuluu ehdottomasti
se, ettéd pienemman yrityksen on helpompi tuottaa helposti |ahestyttavaa sisaltod, koska yk-
sinyrittdja on kaytannéssa sama asia kuin yrityksensa (taulukko 1). Myos itse tuottamalla
omaa sisaltoa, sita ei tarvitse erikseen hyvaksyttaa kenellakaan. Yrittaja tuntee oman yrityk-
sensa kuin omat taskunsa ja siten on helpompaa kertoa esimerkiksi tarinaa yrityksen taus-
toista. Kun yksi ja sama henkil0 tuottaa sisaltdd, on myos helpompaa pitaa sisaltdjen tyyli

brandin mukaisena.

Pienen yrityksen ja yksinyrittajan heikkouksia on taas sosiaalisessa mediassa markkinoinnille
vaadittavan ajan 16ytyminen (taulukko 1). Markkinointia voisi myds ulkoistaa, mutta siihen ei
taas pienella yrityksella valttdmatta ole taloudellisia resursseja. Aikaa taytyisi siis |0ytaa seka
sisadllén suunnitteluun ettd sen tuottamiseen, ja sen jalkeen vuorovaikutukseen seuraajien
kanssa, jos postauksen ansiosta yritys saa viesteja tai kommentointia. Myods sisallon tuotta-
misen olisi hyva olla jossain maarin sdannollista eli kaikkea siséltéa ei voi tai kannata jul-

kaista esimerkiksi saman paivan aikana.

Pienen yrityksen mahdollisuuksiin kuuluu ehdottomasti sosiaalisessa mediassa saavutettava
pienemman, mutta sitakin sitoutuneemman yleison loytaminen (taulukko 1). Taman avulla
voidaan sitouttaa asiakkaita yritykseen pitamalla heihin yhteyttda muutenkin kuin pelk&staan
kirjanpidollisissa asioissa. Asiakkaat on helpompaa pitaa uskollisena yritystd kohtaan mita

enemman he kokevat yhteytté yrityksen kanssa.

Uhkanaluonnollisesti ovat suurimmat tilitoimistot, joilla on enemman seka ajallisia etta talou-
dellisia resursseja kaytettavissdan markkinointiin myos sosiaalisessa mediassa (taulukko 1).

Koska ihmisilla tosiaan on taipumus kayttaa sellaisten yritysten palveluita, jotka ovat jollain
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tavalla tulleet heille tutuksi, heidéan on ehka helpompaa hakeutua isompien tilitoimistojen asi-

akkaiksi ihan vain siita syysta, ettd ne ovat enemman esilla.

3.2 Kilpailija-analyysi

Kanasen (2018c, s. 68-69) mukaan kilpailija-analyysi alkaa kilpailijoiden selvittdmisella. Se
on digitaalisessa markkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa kayttokelpoinen menetelméa, kun
omaa toimintaa ollaan aloittamassa tai kehittdmassa. Kun analysoitavat kilpailijat on valittu,
tulee paattaa, mita kilpailijoiden toiminnasta etsitdan. Hanen (s. 70) mukaansa voidaan ana-
lysoida, missé sosiaalisen median kanavissa kilpailijat toimivat, kuinka paljon heilla on tyk-
kaajia naissa eri kanavissa, miten kilpailijat toimivat eli millaista sisaltba he tuottavat ja miten
ihmiset reagoivat naihin sisaltdihin eli mika toimii ja mika ei, paljonko sisallot saavat tykkayk-

sia, kommentteja ja niin edelleen.

Kilpailija-analyysissa kaytettiin seka benchmarkingia ettéd havainnointia tutkimusmenetel-
mana. Kilpailija-analyysia varten valikoitui ensin 25 eri paikallista tilitoimistoa Googlen avulla
hakusanalla "tilitoimisto Seinajoki”. Naista osa oli sulautunut johonkin toiseen isompaan tilitoi-
mistoon eivatkd enaa olleet olemassa ja osalla ei ollut edes nettisivuja. Kahdellatoista tilitoi-

mistolla oli Facebook-sivut ja yhdeksalla Instagram-tili.

Koska toimeksiantajayritykselle oli tarkoituksena luoda sisaltdsuunnitelma Facebookiin ja In-
stagramiin, tarkempaa analysointia varten valikoitui kolme seuraajamaariltd suurinta tilia,
joilla oli seké Instagram etta Facebook kaytdssa. Tarkastelun kohteiden valinnassa seuraaja-
maarien lisaksi painoarvoa oli sisdllontuotannon sdannollisyydella ja maaralla, ettd postauk-
sien laatua, siséltdd seka seuraajien sitoutuneisuutta postauksiin suhteessa seuraajamaariin
pystyttiin analysoimaan. Kaikille néille kolmelle tilitoimistolle on yhteista, ettd ne ovat ketjuja,
joilla on toimipisteitd muuallakin kuin Seingjoella ja kahdella naista jopa Suomen ulkopuolella.
Tarkasteluun olisi voinut ottaa toimeksiantajayrityksen kanssa saman koko luokan tilitoimis-
toja, mutta pienemmilla tilitoimistoilla oli ylipaataan vahemman sosiaalisen median tileja ole-

massa ja niiden sisallontuotanto hyvin vaatimatonta.
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3.2.1 Rantalainen

Rantalainen Oy:lla on Seindjoen lisdksi 54 toimipistettd ympari Suomen (Rantalainen Oy,
i.a.). Rantalaisella oli toukokuussa 2023 1,7 tuhatta seuraajaa Facebookissa (www.face-
book.com/rantalainenoy) ja 1292 seuraajaa Instagramissa (www.instagram.com/rantalai-
nenoy). Elokuuhun 2023 mennessa Facebookin seuraajamaara ei ollut muuttunut ja In-

stagramissa seuraajia oli tipahtanut 2.

Kolmen kuukauden aikana Facebookiin oli julkaistu 42 julkaisua eli keskimaarin joka toinen
paiva. Todellisuudessa varsinkin toukokuussa oli paljon samoja postauksia, jotka oli julkaistu
samana paivana erikseen suomeksi ja ruotsiksi. Toukokuussa postauksia oli tehty jopa 25
kappaletta, vaikka néista tosiaan 10 oli suomenkielisen postauksen kopio ruotsiksi. Kesa-
kuussa postauksia kertyi yhteensa 11, joista 4 oli samoja postauksia ruotsiksi. Heinakuussa-
kin postauksia on tehty 6 kappaletta suhteellisen tasaisin valiajoin ja ne olivat joko pelkastaan

suomeksi tai seka suomeksi ettd ruotsiksi.

Julkaisujen sisalto oli siina mielessé vaihtelevaa, ettd Rantalainen on jakanut mm. omia artik-
keleitaan, tydntekijoiden esittelyvideoita ja uratarinoita, asiakastarinoita, ilmoittanut avoimista
tybpaikoista ja kehottanuttilaamaan uutiskirjeen. Lahestulkoon kaikissa julkaisuissa on kuva
tai video, joissa on vahintdén yksi ihminen, mutta julkaisut saavat hyvin vahan reaktioita ai-

kaan. Julkaisut ovat saaneet keskimaarin 5 tykkaysta, joihinkin julkaisuihin ei olluttullutainut-
takaan tykkaysta ja parhaiten reaktioita saanut julkaisu sai 21 tykkaysta. Kahteen julkaisuun
oli tullutkommentti joltain muulta kuin Rantalaiselta itseltdéan ja julkaisuja oli jaettu yhteensa 7

kertaa.

Instagramin puolella julkaisuiden mé&ara oli huomattavasti vaatimattomampi ja kolmen kuu-
kauden aikana postauksia oli tehty yhteensa 12. Toukokuussa postauksia oli tehty 8, joista
puoletoli toistensa kopioita ruotsiksi. Keséakuussa postauksia oli 3, joista 1 oli ruotsiksi ja hei-
nékuussa oli yksi ainut julkaisu. Sisalléltaan postaukset olivat samoja kuin Facebookissa,
niitd oli vain vahemman. Ne olivat kuitenkin saaneet huomattavasti enemman tykkayksia,
keskim&arin 18 per julkaisu. Vahimmilla&an yksi julkaisu oli saanutvain 5 tykkaysta, kun suosi-

tuimmasta oli tykatty 40 kertaa, johon oli tullut taman tarkastelujakson ainut kommenttikin.

Postauksien savy oli hyvin virallinen, asiapitoinen ja jopa vakava. Emojien kayttd oli hyvin mi-

nimaalista ja niitd nakyi oikeastaan vain vahan kevyemmissa postauksissa, kuten
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juhannuksen toivotuksessa seka Unelmien liikuntapaiva-postauksessa. Kuvat olivat ammatti-
maisia tai kuvapankkimaisia. Videoissa Rantalaisen sinivalkoinen brandivéri toi myos viralli-

suutta seka osaltaan vahvisti brandia ja sen yhtenevaista visuaalista linjaa.

3.2.2 Accountor

Accountorilla on Suomessa Seindjoen lisdksi 31 toimipistettd (Accountor, i.a.). Suomen toimi-
pisteiden lisdksi Accountorilla on liikketoimintaa Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Alanko-
maissa ja Ukrainassa. Accountor Suomella oli toukokuussa 2023 2481 seuraajaa Faceboo-
kissa (www.facebook.com/accountorfinland) ja 1200 seuraajaa Instagramissa (www.in-
stagram.com/accountorsuomi). Elokuuhun 2023 mennessa seuraajamaara ei ollut juurikaan

muuttunut Facebookissa ja Instagramissa seuraajia oli tipahtanut 3.

Kolmen kuukauden aikana Facebookiin oli julkaistu 59 julkaisua eli keskimaarin kaksi julkai-
sua kolmeen paivaan. Toukokuussa postauksia oli tehty 24, kesdkuussa 20 ja heinéakuussa-
kin 14. Postauksia oli tehty suhteellisen tasaisesti, vaikka joinain paivind postauksia oli tehty
useampia, jopa kolme. Suurin osa postauksista oli suomeksi, mutta jokunen julkaisu oli my6s

englanniksi.

Julkaisujen sisaltd vaihteli muun muassa Accountorin omien artikkeleiden ja blogin jakami-
sesta, avoimien tyopaikkojen ilmoittamisesta, yhteistyoprojekteista, valmennuksista, tapahtu-
mista, tyontekijaesittelyistd kevyempiin aiheisiin, kuten Kaarijan kannustuksesta Euroviisui-
hin, aitienpaivatoivotuksesta, terveisistd Taloushalllintoliiton kesapaivilta ja Accountorin arvo-
jen mukaisesta tydskentelyyn. Julkaisut saivat keskimaarin 5 tykkaysta/reaktiota per julkaisu.
Hajonta julkaisuiden reaktiomaarassa oli kuitenkin melko iso, koska muutamat postaukset ei-
vat olleet saaneet ainuttakaan tykkaysta, kun eniten reaktioita saanut julkaisu kerési 56 tyk-

kaysta. Postauksia oli kommentoitu yhteensa 11 kertaa ja niita oli jaettu yhteensa 20 kertaa.

Instagramin puolelle Accountor Suomi oli tehnyt 21 julkaisua, jotka kahta lukuun ottamatta
olivat samoja kuin Facebookissakin. Toukokuussa postauksia oli tehty 8, kesdkuussa 8 ja
heindkuussa 5 eli melko tasaiseen tahtiin. Tykkaysten maara Instagramin puolella oli huo-
mattavasti suurempi, koska postaukset saivat keskimaarin 29 tykkaysta. Pienin tykkays-
maara per julkaisu oli vain 3, mutta parhaasta olikin tykatty 96 kertaa. Kommentteja naihin

postauksiin oli tullut yhteensa 7.
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Accountor Suomen sisalto oli kaiken kaikkiaan rennompaa, vaikka suurin osa postauksista
olikin ihan asiapitoista ja yrityksen toimintaan liittyvaa. Kirjoituksissa kuitenkin kaytettiin teks-
tia elavoittamaan suhteellisen paljon emojeita sekéd huutomerkkeja. Niita oli kaytetty sopivasti
ja oikeissa kohdin ja tekstit oli muutenkin kirjoitettu hyvin silmailtaviksi. Kuvat olivat hyvélaa-
tuisia myds rennommissa selfietyylisissa tyontekijoiden esittelypostauksissa. Accountorin
brandiad vahvisti suurimmassa osassa kuvista ndkyva a+ merkki, koska Accountorilla ei vai-

kuta olevan selkeaa yksittaista varia kaytéssaan.

3.2.3 Talenom

Talenomilla on Suomessa Seindjoen lisaksi 40 toimipistettd (Talenom, i.a.). Suomen toimipis-
teiden lisaksi Talenomilla on liikketoimintaa Ruotsissa ja Espanjassa. Talenomilla oli touko-
kuussa 2023 1,8 tuhatta seuraajaa Facebookissa (www.facebook.com/talenom) ja Talenom
Finlandilla 1719 seuraajaa Instagramissa (www.instagram.com/talenomfinland). Elokuuhun
2023 mennessa seuraajamaara Facebookissa ei ollut muuttunut, kun taas Instagramissa

seuraajia oli tullut 14 lisaa.

Kolmen kuukauden aikana Facebookiin oli julkaistu 35 julkaisua eli keskimaarin noin kolmen
paivan valein. Todellisuudessa postauksia oli julkaistu valilla paivittain ja jopa kaksi paivassa.
Toukokuussa postauksia oli tehty 16, kesdkuussa 15 ja heindkuussa vain 4. Kaikki postauk-

set oli kirjoitettu suomeksi.

Talenomin julkaisujen sisaltd koostui muun muassa sen omien artikkeleiden jakamisesta,
tyontekijaesittelyistd, koulutuksista ilmoittamisesta, yhteistydsta ja tapahtumaan osallistumi-
sesta kertomisesta sekd muutamasta kevyemmasta postauksesta kuten aitienpaivaonnitte-
luista. Julkaisut saivat reaktioita keskimaarin 5 per julkaisu. Huonoimmillaan pari julkaisua oli
jaanyt tyystin ilman reaktiota ja parhaaseen oli reagoitu 26 kertaa. Kommentteja oli tullut kai-

ken kaikkiaan tasan yksi ja postauksia oli jaettu kolme kertaa.

Instagramissa postauksia oli tehty kolmen kuukauden aikana ainoastaan 7. Toukokuussa
postauksia oli tehty 3, kesdkuussa 4 ja heindkuussa ei ainuttakaan. Sisallot olivat lahes sa-
moja kuin Facebookissakin, mutta niita oli julkaistu hieman eri aikoihin ja niissa saattoi olla
pienié eroja. Postaukset saivat kuitenkin huomattavasti enemman tykkayksia, joita tuli julkai-
sua kohden keskimaarin 61 kappaletta. Alhaisin tykkdysmaara postauksessa oli 42 ja par-
haasta oli tykatty 101 kertaa. Kommentteja oli tullut kaksi.
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Talenomin teksteissa kaytettiin jonkin verran emojeita ja tekstia oli valitetty sopivasti. Face-
bookissa oli jaettu paljon Talenomin omia artikkeleita, joiden sévy oli virallisempi ja niissé oli
kaytetty paljon kuvapankkimaisia kuvia. Muutjulkaisut ovat hyvin varikkaille pohijille rakennet-
tuja eiké niissa ole havaittavissa selkeda brandivaria. Julkaisujen kuvissa on kuitenkin kay-

tetty Talenomin logoa ja samaa fonttia, joka teki postaukset yhtenaisemmiksi.

3.2.4 Kilpailija-analyysin yhteenveto

Kaikille analysoitaville kohteille yhteista oli, etta niilla oli yli tuhat seuraajaa seka Faceboo-

kissa ettd Instagramissa (kuvio 1).

Kilpailijoiden seuraajamaarat
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Kuvio 1. Kilpailijoiden seuraajaméaéarat.

Kaikki yritykset ovat myds tilitoimistoketjuja, joilla on useampia toimistoja ympari Suomen ja
jopa kansainvalisesti. On hyvin todennakagista, etta néailla yrityksilla digimarkkinointiin on kay-
tetty huomattavan paljon enemman seka ajallisia etta taloudellisia resursseja kuin pienem-
malla yrityksella on koskaan varaa. Kaikilla yrityksilla esimerkiksi oli sisaltoa (artikkeleita ja

blogiteksteja) myos omilla sivuilla, joihin varsinkin Facebookissa jaettiin ahkerasti linkkeja.

Kaikille yrityksille oli yhteistd myds, ettd Facebookiin oli julkaistu sisdltvd huomattavasti

enemman ja tasaisemmin kuin Instagramin puolelle (kuvio 2). Tama johtuu ehka siita, etta
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Instagramin puolella ei pysty julkaisemaan pelkkaa teksti- tai linkkisisalttéa, vaan postauk-

sessa on aina oltava joko kuva tai video.

Kilpailijoiden julkaisuiden maarat 3 kuukauden aikana
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Kuvio 2. Kilpailijoiden julkaisuiden maarat 3 kuukauden aikana.

Kuitenkin jokaisella yrityksella Instagramin puolella seuraajien sitoutuminen ainakin tykkays-
ten ja muiden reaktioiden perusteella oli huomattavasti parempaa kuin Facebookissa, jossa
keskimaaraiset tykkaykset per julkaisu jaivat melko alhaisiksi (kuvio 3). Facebookissa toki yri-
tyssivun on vaikeampaa saada orgaanista nakyvyytta, joten reaktioiden vaatimattomampaa

maéaraa voitaneen selittda ainakin osittain sen takia.
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Julkaisuiden keskimaarainen tykkaysten maara
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Kuvio 3. Julkaisuiden keskimaarainen tykkaysten maara.

Vaikka yritysten postaukset olivatkin sisalldltdan loppujen lopuksi hyvin samanlaisia, niiden
herattama mielikuva yrityksesta oli kuitenkin ihan erilainen. Rantalainen oli naiden kahden
sosiaalisen median tilinsa perusteella hyvin virallinen ja vakava, jossa keskitytddn hyvin tiu-
kasti asiaan. Vaikka Accountorillakin oli padasiassa asiapitoisia julkaisuja, niiden savy oli

huomattavasti rennompi ja helpommin lahestyttava, inhimillisempi jopa. Talenomin julkaisut

olivat sitten taas enemman naiden kahden valimaastosta.

Vaikka isommilla yrityksilla on etu puolellaan kayttdd enemman resursseja markkinointiin, ne
saattavat helposti jaada vieraiksija kylmiksi. Esimerkiksi néilla kaikilla kolmella oli néaiden kol-
men kuukauden tarkastelujakson aikana myds tyontekijoiden esittelyjd, mutta yritykset jaivat
silti hieman etaisiksi. Jos vaikka etsisi tilitoimistoa Seinajoelta, ei ainakaan naiden sosiaalisen
median tilien perusteella tietéisi, keitd Seindjoen toimistolla tydskentelee. Tama tieto toki 16y-
tynee yritysten nettisivuilta, mutta sosiaalisen median tilit ja&vat tassé mielessa hieman pie-

nempien jalkoihin, mita tulee yrityksen lahestyttavyyteen.
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4 SISALTOSUUNNITELMA

Koska toimeksiantajayrityksella ei tosiaan ennestaén ollut yritykselleen sosiaalisen median
tileja, projekti aloitettiin luomalla tilit sek& Facebookiin ettéd Instagramiin. Sivuille tehtiin parin
viikon aikana yhteensa kolme julkaisua, etté siella olisi olemassa jo jotain siséltéd ennen kuin

sisaltda alettaisiin tuottamaan tavoitteellisemmin.

Facebookiin luotiin yrityssivu nimell& Tilikki Yrityspalvelut Oy. Sivun luokaksi maariteltiin Kir-
janpitdja ja sivun esittelyksi kirjoitettiin teksti Yrittdjan paras ystava. Taman jalkeen paivitettiin
sivulle nettiosoite, puhelinnumero, séhkdpostiosoite, kayntiosoite sekd aukioloajat. Seuraa-
vaksi sivulle asetettiin seka profiili- ettd kansikuva. Tassa yhteydessa sivulle pystyi myos
asettamaan toimintopainikkeen, joka tassa tapauksessa ohjaa lahettamaan sahkopostia. Fa-
cebookissa pystyy lahettamaan kutsuja henkilokohtaisen profiilin kautta kaikille kavereille tyk-
kdamaéan/seuraamaan sivusta, jos niin haluaa. Opinnaytetydn tekija jakoi ensimmaisen terve-
tulo-julkaisun omalla seinédlldédn, mutta muuten sivua ei alkuun jaettu. Instagramiin luotiin sivu
nimella @tilikkioy ja sinne paivitettiin myds yhteystiedot. Tilien luomisen jalkeen tehtiin ensim-
mainen tervetulojulkaisu, jossa kerrottiin lyhyesti sivusta ja toivotettiin tervetulleeksi seuraa-
maan. Koska toimeksiantajalla on jo nettisivut olemassa, tarkoituksena olisi lisata linkit seka
Facebookiin etta Instagramiin myds sinne, etté sivuilla vierailevat |6ytaisivat sosiaalisen me-

dian sivut myds sita kautta.

41 Tavoitteet

Perimmainen syy ja tavoite tehda markkinointia myds sosiaalisen median kautta on tietysti
saada uusia asiakkaita, kasvattaa liikevaihtoa ja tehda yritykselle enemman voittoa. Tulevai-
suudessa voisi tavoitteena kenties olla kasvattaa liikketoiminnan kokoa palkkaamalla yrityk-
seen myds tyontekijoita ja sita varten tarvitaan lisad maksavia asiakkaita. Eli siséltdsuunnitel-

man ison kuvan tavoite on saada toimeksiantajayritykselle enemman asiakkaita.

Komulainen (2023, s. 129) suosittelee kuitenkin asettamaan aluksi tavoitteeksi esimerkiksi
tykkaajien saamiseksi 100-500 aitoa ja relevanttia tykkaajaa, jonka jalkeen voi suunnitella
uusia tavoitteita. Naita voivat olla esimerkiksi kontaktien saaminen, nettisivujen liikkenteen

kasvu tai myynnin lisdaminen. Tasta syysta pienemman mittakaavan tavoite toimeksianta-
jayrityksen sosiaaliselle medialle on saada yritykselle nakyvyytta sitoutuneiden seuraajien

muodossa. Kuten aikaisemmin on mainittu, ihmisilla on tapana ostaa tunnetummilta tekijoilta
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ja tasta syysta on hyva tehda yritysta seka yrittdjaa tunnetuksi, jolloin madalletaan potentiaa-

lisen asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta ja pyytaa tarjousta.

SMART-kriteereja noudattamalla tavoite muodostuu tarkaksi ja tasmalliseksi. Tavoitteena on
saavuttaa 150 seuraajaa seka Facebookissa ettd Instagramissa puolen vuoden aikana tam-
mikuusta 2024 eteenpadin. Tavoite on tarkka, mitattava, realistinen, aikaan sidottu seka siihen
pystyy vaikuttamaan itse (Lahtinen ym. 2022, s. 81-84), kuten kappaleessa 2.3 on hyva ta-
voite ja SMART-kriteerit kuvailtu.

4.2 Kohderyhmat

Kanasen (2019, s. 32—-33) mukaan markkinoinnin toimenpiteet voidaan kohdentaa paremmin,
kun ostaja tunnetaan mahdollisimman hyvin. Ostajia voidaan ryhmitella monella tavalla, esi-
merkiksi kuluttaja-asiakkaisiin, yritysasiakkaisiin ja julkishallinnon asiakkaisiin. Toimeksianta-
jayrityksen asiakkaita ja siten kohderyhmaa ovat lahtokohtaisesti yritykset ja yrittéjat. Koska
yrityksia ja yrittdjidkin on paljon monenlaisia, néisté jaettiin kolme erilaista kohderyhmaa,

jotka ovat uudet yrittajat, yksinyrittajat seka tyollistavat yrittajat.

Uudet yrittdjat ovat nimensé mukaisesti joko vasta suunnittelemassa tai kAynnistimassa yri-
tystoimintaansa. Heilla ei viela ole kaytanndn tietoa ja kokemusta yritystoiminnan perustami-
sesta tai pyorittdmisesta. He vaativat enemman neuvontaa ja opastamista paastakseen yri-

tystoiminnassaan alkuun. laltdadn he ovat nuoremmasta paasta ja aktiivisempia sosiaalisessa

mediassa.

Yksinyrittdjat ovat useimmiten toiminimiyrittdjid, vaikka osakeyhtiékin on vaihtoehto. Nama
yrittdjat ovat usein palveluammateissa, joissa he ovat periaatteessa itse yhta kuin yrityk-
sensa. Heilla ei ole tarvetta tai aikomustakaan laajentaa yritystoimintaansa ja palkata tybnte-
kijoita, vaan heille riittd&, kun saavat elatettya ty6llaan itsensa. Nailla yrittajilla asiointi kirjan-
pitdjan kanssa sujuu ajan my6ta omalla painollaan, heilla ei useinkaan ole kirjanpitoon liitty-
via erityiskysymyksia, ja tydn maara pysyy suhteellisen samana kuukaudesta toiseen. Yk-
sinyrittdjat ovat enimmékseen naisia, jotka myos kuluttavat sosiaalisen median kanavia suh-

teellisen paljon.

Tydllistavat yrittdjat omistavat yleensa osakeyhtioita, joilla tosiaan on yrittdjien lisaksi palkat-

tua tydvoimaa. Kirjanpidon tarve on selkeasti suurempaa ja siihen tarvitaan monesti lisaksi
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my0s palkanlaskentaa sekd myynti- ja ostoreskontraa. Kirjanpito on néille vaativampaa ja vie
enemman aikaa liikevaihdon ja toiminnan ollessa suurempaa ja laajempaa. Liséaksi tarvitaan
hieman enemman erityisosaamista esimerkiksi tydehtosopimusten tulkitsemiseen palkanlas-
kennan yhteydessa. Yhtioilla saattaa tulla my6s enemman erityiskysymyksia esimerkiksi toi-
minnan laajentuessa. Yrittajat ovat hyvin tydorientoituneita ja enimméakseen miehia, joita on

vaikeampi tavoittaa sosiaalisen median kautta heidan rajallisen ajankayttonsa takia.

Kuten tassa tydssa on aikaisemmin mainittu (kappale 2.2), Facebook ja Instagram ovat
WhatsAppin ja YouTuben jalkeen suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa. Niita
molempia kayttd& suunnilleen puolet suomalaisista ja siksi niiden avulla on mahdollista ta-
voittaa potentiaalisia asiakkaita laajimmin. Facebookissa voidaan hyddynt&dé orgaanisen né-
kyvyyden lisdamiseksi maksetun mainonnan ohella erilaisia ryhmia ja Instagramissa hashta-

geja.

4.3 Resurssit

Yksinyrittdjan yksi suurimmista haasteista sosiaalisen median markkinoinnin kannalta on
yleenséa nimenomaan ajankayttd. Markkinointi ylipaataan kuitenkin on yrityksille, varsinkin
aloittaville yrityksille, niiden tulevaisuuden menestymisen kannalta aarimmaisen tarkeaa.
Markkinointi tulisikin ajatella investointina, joko ajallisena, rahallisena tai seké etta, joka mak-

saa itsensa ajan myota korkojen kera takaisin.

Yrittdja voi halutessaan hoitaa sisalloén tuotannon itse, delegoida tehtavan jollekin muulle ha-
lukkaalle tai jopa ulkoistaa koko homman. Siséltosuunnitelman avulla sosiaalisen median ti-
lien pitaminen aktiivisena on kuitenkin helpompaa. Valmiiksi tehtyjen suunnitelmien avulla jul-
kaisujen tekeminen on nopeampaa ja tehokkaampaa. Sisall6t voi halutessaan my6s suunni-
tella ja ajastaa valmiiksi, jolloin aikaa sosiaaliselle medialle ei tarvitse valttmatta varata edes

paivittain.

Tasséakin asiassa johdonmukaisuus, saanndallisyys ja pitkdjanteisyys ovat avainasemassa ja
tulevaisuudessa sisaltdjen suunnitteluun pidemmalle aikavalille kannattaa kayttdd oma ai-
kansa esimerkiksi kerran kuukaudessa. Tall6in voi analysoida edellisen kuukauden (tai pi-
demman aikavalin)tuloksia ja sen jalkeen suunnitella tulevaa siséltda niiden toimivuuden ja

kannattavuuden pohjalta, kuten kappaleessa 2.3. Markkinointia ei kannata tdysin unohtaa



38

edes kiireisimpina ajankohtina ja panostaa siihen ainoastaan silloin kun on hiljaista vaan

saannollinen tekeminen vahentaa hiljaisempia aikoja ja siten mahdollistaa kasvun.

4.4 Mittaaminen ja analysointi

Sosiaalisen median kayttoa pystyy mittaamaan ja siten analysoimaan hyvin monen erilaisen
luvun avulla. Seuraajien maéard on varmaan kaikista helpon ja yleisin seurattava luku, sen jal-
keen seurataan julkaisuiden saamia tykkayksia. Seka Facebookissa etta Instagramissa pys-
tyy kuitenkin yritystilien avulla tarkastelemaan julkaisuiden dataa hieman perusteellisemmin
kuten julkaisuiden kattavuuksia tutkimalla. Tietoa saa esimerkiksi, kuinka monta henkil6a on
kunkin postauksen nédhnyt, paljonko se on saanut nayttokertoja, mita kautta postauksen pa-
riin on paadytty ja paljonko postaukseen on reagoitu. Naiden tietojen perusteella voidaan

paatella, mitka postaukset toimivat parhaiten eli millaista sisaltéa yrityksen kannattaisi jat-

kossa tuottaa.

Koska kyseessa kuitenkin on yritystoiminta, seuraajien tai tykkaysten maaralla ei ole niin

suurta merkitystd markkinoinnin isomman kuvan tavoitteen eli myynnin lisddmisen kannalta,
ellei sisdlléntuotanto tuo yritykselle lisd& maksavia asiakkaita. Taté yritys voi seurata esimer-
kiksi maksetun mainoskampanjan aikana, kuinka paljon mainos saa aikaan toivotunlaisia yh-

teydenottoja.

Tilikin sosiaalisen median tilien luomisen yhteydessa tehtiin muutama julkaisu jo valmiiksi pa-
rin viikon aikavalilla. Sisalléntuotanto aloitettiin perusasioista ja ensimmaisessé postauksessa
toivotettiinkin vain tervetulleeksi seuraamaan uutta sivua. Toisessa postauksessa kerrottiin
yrityksesta seka yrittajastd hieman enemman, tehden néin yritysta helpommin lahestytta-

vaksi. Kolmas julkaisu sisalsi hieman tietoa yrityksen toimintaperiaatteista ja arvoista.

Ensimmaisen viikon jalkeen Facebookissa Tilikilla oli 12 seuraajaa ja ensimmainen julkaisu
sai kaksi tykkaysta ja sita jaettiin kerran, joka nosti tykkdysten méaaraa viiteen. Julkaisun kat-
tavuus oli 165 henkil6a, nayttokertoja oli 170 ja klikkauksia tuli 8. Instagramissa Tilikilla oli 13
seuraajaa ja ensimmainen julkaisu sai tykkayksia 4. Tavoitettuja tileja oli 46 ja nayttokertoja

49, joista 31 avainsanoista, 12 profiilista ja 6 aloitussivulta. Profiilissa oli vierailtu kerran, joka

oli johtanut yhteen ulkoisen linkin napautukseen.
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Toisen viikon jalkeen Facebookissa oli edelleen 12 seuraajaa ja toinen julkaisu sai kolme re-
aktiota. Julkaisun kattavuus oli nyt vain 16 henkil6a ja nayttokertoja 21, klikkauksia yksi. In-
stagramissa seuraajien maara oli noussut 20 ja toisesta postauksesta tykéattiin 7 kertaa. Ta-
voitettuja tileja oli 36 ja nayttbkertoja 45, joista 20 oli aloitussivulta, 14 profiilista, avainsa-
noista 5 ja muualta 6. Profiilissa oli kuitenkin vierailtu 10 kertaa, joista yksi oli johtanut linkin

napautukseen.

Elokuun aikana seka Facebookissa etté Instagramissa tehtiin siis loppujen lopuksi 3 julkaisua
seka yksi tarina Instagramin puolella. Facebookissa julkaisujen kattavuus oli 178 ja seuraajia
kertynyt 15. Instagramissa tavoitettuja tileja oli yhteenséa 57, joista seuraajia oli 24 ja ei-seu-
raajia siten 33. Seuraajia oli tAssa vaiheessa 27. Tilien seuraajaméérien seka nakyvyyden
kasvattamiseksi tarvitaan siis huomattavasti enemman kuin muutama julkaisu, jota varten

konkreettinen sisaltosuunnitelma on suunniteltu.

45 Konkreettinen sisaltdsuunnitelma

Varsinainen siséltdsuunnitelma toimeksiantajayritykselle sisaltda kaksi erilaista kalenteria
(liite 1 ja liite 2). Toinen on vuodeksi (liite 1), johon on merkitty suurpiirteisemmin tapahtumia
ja julkaisuideoita, jotka liittyvat enemman vuosittain toistuviin tapahtumiin kuten juhlapyhiin.
Tarkempi siséltdsuunnitelma on tehty yhdelle kuukaudelle (liite 2), jossa méaéaritelladn pos-
tauksien aiheita, julkaisuajankohtia seka muuta toimintaa sosiaalisen median nakyvyyden ra-

kentamiseksi tarkemmin etukateen.

Suurinta osaa postauksista voidaan kayttad seka Instagramissa ettéa Facebookissa ajan
saastamiseksi, vaikka jotkut suosittelevatkin luomaan yksildllista sisalt6éd kuhunkin kanavaan.
Tama on toki ymmarrettavad, jos sekd Facebookissa ettd Instagramissa on paljon samoja
seuraajia, jolloin seuraajat ndkevéat saman postauksen kahteen kertaan eivatka siksi valtta-
matta sitoudu molempiin julkaisuihin. Kuitenkin molemmissa kanavissa on omat ominaispiir-

teensd, joiden ansiosta seuraajakunta kummassakin kanavassa voi olla taysin erilainen.

Orgaanisen sisallon lisdksi suunnitelma siséltaa ehdotuksen maksetusta mainonnasta hyo-
dyntamalla kappaleessa 2.2.4 mainittua Metan Business Manageria. Yksipuolisen pelkén jul-
kaisemisen lisaksi suunnitelma sisaltda suosituksen etsia uusia seurattavia seka reagoida

heidan postauksiinsa ja siten olla enemman vuorovaikutuksessa jo olemassa olevien tai po-

tentiaalisten asiakkaiden kanssa, koska sosiaalisessa mediassa pohjimmiltaan on kyse
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(kappale 2.1). Nakyvyyden parantamiseksi ilmaiseksi suunnitelma sisaltaa myds ehdotuksen

jakaa julkaisuja omilla henkil6kohtaisilla tileilla sekd Facebookissa erilaisissa ryhmissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Sosiaalisesta mediasta on suhteellisen lyhyessa ajassa tullut lahes meidan kaikkien jokapai-
vaiseen elamaan vaikuttava ilmio. Ei siis ihme, ettd my6s markkinointi on siirtynytenenevissa
maarin sosiaalisen median kanaviin, kun on huomattu ihmisten viettdvan niiden siséltéjen pa-
rissa jatkuvasti enemman aikaa. Myos koronapandemialla oli hyvin voimakkaasti kiihdyttava

vaikutus yritysten siirtymiseen entistd enemman digitaaliseen maailmaan.

Nykyaan on siis yritykselle hankalaa mainostaa itseaan ilman mita&n digitaalisen markkinoin-
nin valineita. Kuitenkin digitaalisessa maailmassa tarjontaa on jo niin valtavasti, etta mas-
sasta erottautuminen saattaa koitua vahintaan haastavaksi, ellei jopa ongelmalliseksi. My6s
ristiriitaiset ohjeet, miten ja millaista sisdltoa sosiaaliseen mediaan kannattaisi tuottaa, aiheut-
taa yrittajalle paanvaivaa, jonka selvittdmiseen itsella ei valttamatta ole riittavasti resursseja.
Lisdksi sosiaalinen media muuttuu hyvin nopealla syklilla seka uusia kanavia nousee ja van-
hoja hiipuu jatkuvasti. Tasta syysta sosiaalisen median tutkimisessa riittaa todennakdisesti
tekemista viela tulevaisuudessakin. Sosiaalisen median nopeiden muutosten takia tamakin

ty6 sisaltdd todennakoisesti jo vuoden paasta osittain vanhentunutta tietoa.

Taman opinnaytetydn tavoite oli luoda toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median sisalto-
suunnitelma. Koska lahtokohta toimeksiantajayrityksella oli, ettd sosiaalista mediaa ei ollut
hyddynnetty markkinoinnissa lainkaan, luodulla siséltdsuunnitelmalla olisi kayttdon otettuna
paljon potentiaalia saada uudenlaista nakyvyytta yritykselle sosiaalisen median avulla. Kuten
tybssa on aiemmin mainittu, on sosiaalisen median lasné&olon rakentaminen hyvéa aloittaa jos-
tain ja jonkin ajan kuluttua tutkia, mika toimii ja mika ei. Taman tiedon pohjalta voi taas lahtea

suunnittelemaan tulevaa ja tehda tarvittavia muutoksia.

Opinnaytety® paatettiin rajata toimeksiantajayrityksen koon takia ainoastaan sosiaaliseen
mediaan ja sen hyddyntamiseen markkinoinnissa. Aihe oli mielenkiintoinen ja siihen jaksoi
paneutua, vaikka aihe itsessaan ei ehké ole kovin omaperainen eika tyén nakékulma aihee-
seen kovin erikoinen. Suomessa kuitenkin on paljon yrittdjid, jotka kokevat yrityksensa mark-
kinoinnin sosiaalisessa mediassa haastavaksi ja se tekee aiheesta ja tyosta tarpeellisen

myo6s muille.
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