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Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa markkinointisuunnitelma toimeksiantajayrityksen sosi-
aalisen median kanaviin. Opinnaytetyohon sisaltyi vuosikellon toteutus yrityksen markkinoin-
tikampanjoiden ja sosiaalisen median sisallontuotannon aikatauluttamiseksi. Osana opinnay-
tetyota suunniteltiin myos sisaltoehdotuksia sosiaalisen median sisallontuotantoon. Tarkoituk-
sena oli luoda valmiudet sosiaalisen median hyodyntamiseen markkinoinnissa ja parantaa
markkinoinnin suunnitelmallisuutta. Toimeksiantaja oli paakaupunkiseudulla toimiva rengas-
alan pienyritys.

Tietoperusta rakentui sosiaalisen median markkinoinnin ymparille. Tietoperustassa kasiteltiin
markkinointiin vaikuttavia trendeja asiakaskayttaytymisen ja sosiaalisen median osalta. Tie-
toperustassa kasiteltiin myos sisaltostrategiaa ja sisaltomarkkinointia. Lisaksi toimeksianta-
jayrityksella kaytossa olevia sosiaalisen median kanavia kasiteltiin kanavan luonteen ja mai-
nonnan nakokulmasta. Markkinoinnin mittareita ja seurantaa kasiteltiin myos tietoperustassa.

Opinnaytetyon tutkimus- ja kehittamismenetelmina kaytettiin benchmarking-tutkimusta ja
net scouting-menetelmaa. Benchmarking-tutkimus toteutettiin net scouting-menetelmalla
tutkimalla valittujen yritysten sosiaalisen median julkaisuja. Benchmarking-tutkimukseen
valittiin kolme yritysta, joista kaksi oli toimeksiantajayrityksen toimialalta. Kolmas yritys
valittiin mukaan toiselta toimialalta rikastamaan tutkimusta. Tutkimuksen kohteena olevien
yritysten sosiaalisen median julkaisuista pyrittiin loytamaan toimeksiantajalle hyodyllisia kei-
noja ja asioita.

Opinnaytetyon tuotoksena oli sisaltomarkkinointisuunnitelma toimeksiantajayrityksen sosiaali-
sen median kanaviin ja vuosikello sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteille. Sisalto-
markkinointisuunnitelma rakentui benchmarking-tutkimuksen ja tietoperustan perusteella.
Sisaltomarkkinointisuunnitelma sisalsi julkaisuiden sisaltoteemat, julkaisuiden julkaisuaika-
taulun ja sisaltoehdotuksia sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median markkinoinnin
vuosikello sisalsi toteutettavat markkinointikampanjat, markkinointikampanjoiden suunnitte-
lun ja seurannan, sosiaalisen median sisallontuotannon aikataulutuksen ja yritykselle tarkeat
merkkipaivat. Tuotoksien avulla toimeksiantajayritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa mark-
kinoinnissaan ja vuosikelloa markkinoinnin aikatauluttamiseen ja suunnitteluun.

Asiasanat: sisaltomarkkinointi, vuosikello, sosiaalinen media
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The aim of the thesis project was to produce a marketing plan for the social media channels
of the client company. The thesis includes the implementation of an annual calendar to
schedule the company’s marketing campaigns and content production for social media. As a
part of this thesis content suggestions for social media content were also proposed. The
purpose was to create capabilities for the client to utilize social media in its marketing and to
imrove the planning of the marketing. The client is a small company in the tire industry
operating in the capital region.

The knowledge base was built around social media marketing. The theorial section discusses
trends that affect marketing in terms of customer behavior and social media. This section
also discuss content strategy and content marketing. In addition, the social media channels
that the client company uses were considered from the perspective of the channel’s nature
and advertising. This section also discusses marketing metrics and tracking.

The research and development methods used in the thesis included benchmarking and net
scouting. The benchmarking study was implemented using the net scouting method study the
social media posts of the selected companies. Three companies were selected for
benchmarking, two of which were from the same industry as the client company. The third
company from another industry was selected to widen the benchmarking study. The purpose
of the benchmarking was to find useful methods and issues for the client from the social
media posts of the companies being studied.

The output of the thesis for the client was a content marketing plan for the company’s social
media channels and an annual calendar for marketing actions in social media. The content
marketing plan was built based on the basis of a benchmarking study and the knowledge base.
The content marketing plan included the content themes of the post, a schedule for
publishing the posts and suggestions for content to post in social media channels. The annual
calendar of social media included marketing campains to be implemented, planning and
tracking of these marketing campaings and anniversaries that are relevant to the client. The
client can utilize social media in marketing and the annual calendar for planning and
scheduling.

Keywords: content marketing, annual calendar, social media
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1 Johdanto

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on tarkea osa yrityksen markkinointia. Sosiaalisessa medi-
assa markkinoimalla on mahdollisuus tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja sen kautta saada
kauppaa aikaiseksi. Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii kuitenkin yritykselta paljon
aikaa ja suunnitelmallisuutta, jotta tulokset olisivat toivotunlaiset. Myos mittarit taytyy olla

selkeat, jotta markkinoinnin tehokkuutta pystytaan seuraamaan.

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui markkinointisuunnitelman luominen rengasalalla toimivan
toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kanaviin oman kiinnostuksen ja tradenomiopinto-
jen myynti- ja markkinointipainotteisuuden vuoksi. Aiheen valintaa vaikutti myos vahvasti se,
etta vuosikello koettiin tarpeellisena tyokaluna markkinoinnin tueksi. Toimeksiantaja ei itse
myoskaan ole aktiivinen sosiaalisen median kayttaja, joten kanavat eivat myoskaan tuntuneet

luontevilta kayttaa. Myoskaan niiden mahdollisuuksia ei osattu taman vuoksi hyodyntaa.
1.1  Lahtotilanne ja tavoite

Toimeksiantajayritys toteuttaa opinnaytetyon aloitushetkella jatkuvaa markkinointia ainoas-
taan Googlen puolella. Markkinoinnista huolehtii ulkopuolinen markkinointiyritys, eika toi-
meksiantajayrityksella ole tarkkaa kuvaa tai resursseja keskittya markkinointiin riittavasti.
Sosiaalisen median kanavia ei hyodynneta opinnaytetyon aloitushetkella juuri ollenkaan. Toi-
meksiantajayrityksella on Facebookissa ja Instagramissa tilit, joista Facebookia kaytetaan

aktiivisemmin. Facebookiin julkaistaan sisaltoa vain muutamia kertoja vuodessa.

Toimeksiantajayritys toteuttaa markkinointia ainoastaan kuluttaja-asiakkailleen talla hetkel-
la. Yrityksella on myos paljon yritysasiakkaita, joista osa on isoja asiakkaita yritykselle. Yri-
tysasiakkaat ovat tulleet luontaisesti ilman erillista markkinointia. Toimeksiantajayrityksella
ei ole ollut pyrkimyksella tuottaa markkinointia yritysasiakkaille erikseen. Myoskaan talla
hetkella asiaa ei koettu tarpeelliseksi. Tarkeampana nahtiin kuluttaja-asiakkaille suunnatta-

van markkinoinnin kehittaminen yrityksen sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa digitaalisen markkinoinnin vuosikello kaytossa oleviin
sosiaalisen median kanaviin, jota toimeksiantaja pystyisi hyodyntamaan markkinoinnissa par-
haalla katsomallaan tavalla. Osaksi toimeksiantoa sisaltyi myos sosiaalisen median kanavien
sisaltosuunnitelman teko ja sisaltoehdotuksia kanaviin. Kaytossa olevat sosiaalisen median
kanavat ovat Facebook ja Instagram. Ainakaan talla hetkella yrityksella ei ole aikomuksena
ottaa muita sosiaalisen median kanavia kayttoon. Opinnaytetyossa keskitytaan ymmartamaan
valittuja kanavia ja luomaan yritykselle markkinointisuunnitelma naihin kanaviin. Ideaalitilan-

teessa yritys kayttaisi sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa monta vuotta, paivittaen



sita aina ajantasaisilla muutoksilla. Opinnaytetyon toteutusmuoto on toiminnallinen opinnay-
tetyo.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantaja on rengasalalla toimiva perheyritys, joka on perustettu vuonna 1979. Yritys
tarjoaa kattavasti vanteet ja renkaat seka niiden asennukset. Yrityksella on myos rengasho-
tellipalvelu. Yritys tarjoaa palveluitaan seka kuluttaja- etta yritysasiakkaille. Yritys on paikal-
lisesti tunnistettava pitkan historiansa vuoksi. Rengasalalla on kaksi sesonkia, joka ovat yri-
tykselle tarkeimmat ajat vuodesta. Kevatsesonki kestaa noin puolitoista kuukautta huhtikuun

alusta ja syyssesonki noin puolitoista kuukautta lokakuun lopusta alkaen.

Toimeksiantajan toimintaymparistona toimii paakaupunkiseutu. Yrityksella on kaksi toimipis-
tetta. Toinen toimipiste sijaitsee Vantaalla ja toinen Helsingissa. Ympari Helsinkia yritys on
toiminut jo vuodesta 1979, nykyisella paikallaan vuodesta 2010. Vantaalla Veromiehessa yritys
on toiminut vuodesta 2017. Vantaa toimipisteen liiketoiminnan yritys osti aikaisemmalta yrit-

tajalta, joka jai elakkeelle.

Toimeksiantajayrityksen asiakkaat ovat moninainen joukko. lan mukaan maariteltyna keski-
ikaiset ovat suurin asiakasryhma, mutta myos nuoria ja vanhuksia asioi saannollisesti. Keski-
ikaiset ovat kuitenkin asiakasryhma, josta kertyy eniten liikevaihtoa. Yrityksen asiakkaina on
seka miehia etta naisia, miehia hieman enemman. Oikeastaan kaikki autoa kayttavat taysi-
ikaiset ovat yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Yrityksen asiakkaat hakevat yritykselta hyvaa

palvelua ja oikeita ratkaisuja vanne- ja rengastarpeisiin.

Yritysasiakkaina on sijainniltaan lahella olevia yrityksia, esimerkiksi autoliikkeet. Yritysasiak-
kaita on myos monenlaisia. Muutama yritys on todella tarkea yritykselle tyollistajana, mutta
suurin osa yritysasiakkaista on pienyrityksia. Yritysasiakkaat ovat kuitenkin tarkea osa yrityk-

sen asiakaskuntaa.

Yrityksen tarkeimpia arvoja ovat asiakaskeskeisyys ja palvelun sujuvuus. Yritys pyrkii tarjoa-
maan tuotteitaan ja asennuspalveluitaan ripeasti ja sujuvasti tilanteesta riippumatta. Yrityk-
sen tavoitteena on palvella asiakasta niin etta han saa tarvitsemansa palvelun tai tuotteen ja

niin etta asiakas haluaa myos jatkossa asioida yrityksessa.



2  Markkinointi kasitteena

Markkinointi on osa yrityksen strategiaa ja taktiikkaa. Asiakaslahtoinen markkinointiajattelu
ohjaa useita liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja. Markkinoidessa pyritaan luomaan myyva,
kilpailukykyisen ja arvoa eri osapuolille tuottava tarjoama vuorovaikutuksessa asiakkaan ja

muiden sidosryhmien kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinointi on hyvin monimuotoista. Asiakkaita palvelemalla hyvin markkinoidaan tarjoamaa
asiakkaille, mutta my0s tarkea osa yrityksen markkinointia on esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa markkinointi. Tarkeassa osassa kilpailua on myos yrityksesta ja sen tarjoamasta muodos-
tuva mielikuva eli imago markkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2021). Kaikki mita yrityksessa

tehdaan, vaikuttaa yrityksen menestymiseen markkinoilla.

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on markkinointia, jossa asiakasta tavoitellaan digitaalisten kanavien
kautta. Digimarkkinointiin sisaltyy muun muassa yrityksen verkkosivut, verkkokauppa ja sosi-
aalisessa mediassa tapahtuva markkinointi. Digimarkkinointi pitaa sisallaan liudan mainonnan
ja markkinoinnin keinoja ja tyokaluja, niista taytyy osata valita juuri oikeanlaiset keinot yri-

tyksen tarpeisiin. (Sanoma 2022.)

Digitaalinen markkinointi on ajankohtaista markkinointia. Digitaalista markkinointia voidaan

paivittaa nopealla aikataululla ja kustannustehokkaasti esimerkiksi silloin kun jokin mainos ei
toimi toivotulla tavalla. Digitaalisella markkinoinnilla voi tavoittaa hyvin tarkkaan maaritetyn
kohderyhman esimerkiksi sijainnin tai ian mukaan. Digitaalisen markkinoinnin avulla luodaan

syvempia asiakassuhteita esimerkiksi yksilollisten markkinointiviestien myota. (Ketonen 2023.)

2.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yksi osa digitaalista markkinointia on markkinointi sosiaalisen median kanavissa. Taman pai-
van markkinointikentassa sosiaalisen median rooli on suuri yrityksen digitaalisessa markki-
noinnissa. Rooli on kasvanut valtavasti viime vuosina, esimerkiksi pandemia-aikana sosiaalisen
median kaytto kasvoi 21 prosenttia maailmassa (Statista 2023). Myos Suomessa sosiaalinen

media on suosittua muun maailman tavoin. Suomalaisista yli 70 prosenttia kayttaa sosiaalista



mediaa ja joka kolmannes suomalaisista seuraa sosiaalisessa mediassa yrityksia ja brandeja

(Saarenmaa 2023).

Sosiaalisen median markkinointi voidaan jakaa karkeasti orgaaniseen eli yrityksen itse tuot-
tamaan sisaltoon ja maksettuun mainontaan. Yrityksen itse tuottaman sisallon aikaansaama
nakyvyys on yritykselle ilmaista nakyvyytta. Tama sisalto voi olla esimerkiksi video yrityksen
arjesta tai yrityksen tuotteiden esittelya. On myos tarkea muistaa, ettei sisaltojen tuottami-

nen ole suinkaan ilmaista, vaan aikaa ja rahaa kuluu myos sisallontuotantoon. (Kubla 2023.)

Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa on erinomainen tyokalu mainontaan muun muassa
hyvien kohdennusmahdollisuuksien vuoksi. Maksettua mainontaa ovat esimerkiksi yrityksen
itse tuottamien sisaltojen buustaaminen mainoseuroilla paremman nakyvyyden toivossa tai
ihan mainostamista varten luodun mainoksen mainostamista. Maksettu mainonta on hyva kei-
no uusien seuraajien ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen, kun taas orgaanisella

sisallolla tavoitetaan paremmin yrityksen jo olemassa olevia seuraajia. (Kubla 2023.)

3 Trendit osana kuluttajakayttaytymista

Trendiksi voidaan kutsua tietyn ilmion pitkan ajanjakson kuluessa tapahtuvaa kehityssuuntaa
(Rubin 2022). Trendi on aina riippuvainen ajasta ja trendit muuttuvat ajan myota. Trendit
ohjaavat paatoksentekoa vaikuttamalla muun muassa arvostuksiin ja makuihin. lhmiset seu-

raavat trendeja ja ottavat niista vaikutteita myos tiedostomatta.

Trendit vaikuttavat niin yrityksiin kuin kuluttajiin. Asiakaskayttaytyminen muuttuu vallitse-
vien trendien mukaan ja myos kuluttajien odotukset yrityksia kohtaan muuttuvat esimerkiksi
asiakaspalvelun muuttuessa. Trendit vaikuttavat myos sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa
mediassa trendit taytyy ottaa huomioon markkinoinnin ja sosiaalisen median sisallontuotan-

non parissa. Sosiaalisen median kaytto muuttuu ja laajenee trendien mukaan jatkuvasti.
3.1 Asiakaskayttaytymisen trendit

Asiakkailla on kaytossa monia palvelukanavia. Kaikki palvelukanavat kivijalkamyymalasta sosi-
aalisen median asiakaspalveluun oletetaan olevan yrityksen perusarkea. Tama haastaa yrityk-
sia hallitsemaan eri asiakaspalvelukanavia ja toimimaan aktiivisesti yrityksen jokaisessa kana-
vassa. Asiakkaiden lojaalisuus yrityksia onkin vahentynyt entisestaan muun muassa kasvaneen

tarjonnan vuoksi (Immonen 2022).

Asiakkaat kilpailuttavat ja vaihtavat palvelun tai tuotteentarjoajia nopeasti seka poimivat
yksittaiset tarjoukset tehokkaasti internetin eri hintavertailutyokalujen avulla. Vahentynee-

seen lojaaliteettiin vaikuttaa myos rajusti kasvanut kilpailu tarjonnan kasvamisen vuoksi.
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Asiakkailla on yha enemman vaihtoehtoja, mista valita itselle sopiva palvelu tai tuote. Yritys-

ta vaihdetaan herkasti, jos esimerkiksi palvelun taso ei ole riittava. (Immonen 2022.)

Nopeus on myos yksi vallitsevista trendeista. Asiakkaat haluavat palvelua heti, riippumatta
kellonajasta. Jopa keskella yota oletetaan ainakin perusasioiden olevan mahdollista hoitaa
esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla. Nopea palvelu asiakkaan ostopolun eri vaiheissa onkin
tarkea kilpailukeino yritykselle. MyOs asiakaskokemuksia jaetaan yha suuremmille yleisoille ja

muiden kuluttajien mielipiteet vaikuttavat ostopaatokseen. (Immonen 2022.)

Asiantuntemusta arvostetaan yha enemman. Erityisesti monimutkaisten palveluiden ja tuot-
teiden ostajat arvostavat yrityksen asiantuntemusta. Asiantuntemusta vaaditaan moni-
kanavaisesti myos esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavissa ja verkkokaupassa ostopaatosta
tukemassa. (Immonen 2022.) Asiantuntevasti asiakkaitaan palveleva yritys voi saada lisamyyn-

tia suhteessa saman alan yrityksiin merkittavasti asiantuntijuuden vuoksi.

3.2 Sosiaalisen median trendit

Sosiaalisessa mediassa kaivataan yhteisollista ja aitoa sisaltoa. Dagmarin Maria Karttusen mu-
kaan sosiaalisen median kayttajat haluavat tuntea yhteisollisyyden tunnetta ja lahtevat mie-
lellaan osaksi yrityksen brandin tarinaa passiivisen kuluttamisen sijaan. Aitous ja brandin in-
himillistaminen ovat tarkeita yrityksen menestymisen kannalta. Brandin inhimillistaminen tuo
esiin yrityksen brandin arvot ja persoonallisuuden, joka voidaan toteuttaa esimerkiksi laaduk-

kaan asiakaspalvelun ja erotuvan sisallontuotannon avulla. (Karttunen 2023.)

Videosisallot sosiaalisessa mediassa ovat yha suositumpia ja myos sosiaalisen median alustat
suosivat videosisaltoa tuottavia kayttajia esimerkiksi nakyvyyden muodossa. Viime vuosina
yleistyneet lyhytvideot ja livestriimit ovat tulleet osaksi monen yrityksen markkinointia. Eri-
tyisesti lyhytvideot ovat olleet markkinoijille edullisia mainoksia sijoitettuun paaomaan suh-
teutettuna. Myos Metan julkaisema Instagramin ja Facebookin kelojen kansikuvien ja kuvaus-
ten A/B-testausmahdollisuus on avustanut videosisaltojen optimointia yrityksille. (Liana,
2023.)

Tekoalyn keskeinen rooli sisallontuotannossa ja mainonnassa mahdollistaa muun muassa per-
sonoidun kayttajakokemuksen luomisen. Kayttajat osaavat jo odottaa mainonnan ja yrityksen
tuottaman sisallon olevan heille suunniteltua. Sisaltojen oletetaan vastaavan kayttajan kiin-
nostuksen kohteita tai ostopolun vaihetta, vastineeksi yritysten kayttajilta keraamasta datas-
ta. Tekoaly tuo myos haasteita sosiaalisen median kayttoon. Erilaisten tekoalytyokalujen avul-
la myos huijarit pystyvat tekemaan uskottavia vedatyksia hyodyntaen videokuvaa ja aanta.
(Karttunen 2023.)
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Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enemman myos hakukoneena. Sosiaalisesta mediasta hae-
taan esimerkiksi tietoa uusista tuotteista ja brandeista. Sosiaalisesta mediasta tietoa etsiessa
kayttaja saa tiedon itselleen visuaalisessa ja helposti selattavassa muodossa. Sosiaalisessa
mediassa saadaan myos paljon muiden kayttajien arvosteluita tuotteista tai palveluista oman
ostamisen tueksi. Sosiaalisen median hakukonenakyvyyden merkitys on taman trendin myota
lisaantynyt. Yritykset voivat parantaa loydettavyyttaan muun muassa lisaamalla relevantteja
tunnisteita julkaisuihin ja pitamalla kayttajanimet yhtenaisina ja helposti l0oydettavina joka

kanavassa. (Karttunen 2023.)

4  Sisaltostrategia ja sisaltomarkkinointi

Sisaltostrategia on litketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta johdettu kasitys siita,
kuinka tuotetulla sisallolla toteutetaan maaritettyja markkinoinnin ja viestinnan tavoitteita.
Sisaltostrategia maarittaa myos minkalaisilla toimilla tavoitteita kohdin edetaan ja miten
onnistumista mitataan. Sisaltostrategian lahtokohtana on parantaa yrityksen kaiken markki-
noinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyytta ja sita kautta niiden tuloksellisuutta. (Keronen &
Tanni 2017, 24.)

Sisaltostrategian tavoitteet ovat aina samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet (Keronen &
Tanni 2017, 32). Esimerkiksi jos yrityksen strateginen tavoite on saada lisaa nuoria aikuisia
ostamaan palveluitaan, niin se on myos sisaltostrategian tavoite. Sisaltostrategia on valine,
jolla yrityksen strategisia tavoitteita saavutetaan pidemmalla aikavalilla. Sisaltostrategian
avulla markkinoinnista ja viestinnasta saadaan pitkajanteista, tavoitteellista ja mitattavaa
(Keronen & Tanni 2017, 205).

Sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian tavoitteellista toteuttamista ja asiakkaaseen vaikut-
tamista tarkasti harkituilla sisalloilla oikeissa kanavissa oikeaan aikaan suhteessa asiakkaan
ostopolkuun. Sisaltomarkkinoinnin avulla yrityksen strategiset tavoitteet muuttuvat todeksi
sisaltoja luomalla. Sisaltojen avulla esimerkiksi kerataan potentiaalisia asiakkaita, paranne-
taan asiakaskokemusta tai profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi. Sisalto-
markkinointi on maaratietoista sisallontekoa, joka auttaa myos asiakkaiden kanssa toimivia

myyjia saamaan esimerkiksi ideoita myyntikeskusteluihin. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Digitaalisessa ajassa asiakkaat vaativat erinomaisen tuotteen lisaksi erinomaista, asiakkaan
motiivien ja tarpeiden pohjalta rakennettua markkinointia ja viestintaa ostaakseen tuotteen
tai palvelun. Kun tarjontaa on enemman kuin kysyntaa, taytyy erottua joukosta asiakkaan
silmissa. Muistijaljen synnyttamiseen asiakkaalle ja ensisijaiseksi vaihtoehdoksi paaseminen
vaatii isoa maaraa tormayttamista yrityksen viestiin. (Keronen & Tanni 2017, 33-34.) Tarkeaa

on siis tietaa kohderyhman tarpeet ja olla karsivallinen sisallontuottaja.
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Markkinointiviestinnan sisallon taytyy tuottaa jotain arvoa asiakkaalle, jotta kiinnostus heraa.
Kerosen ja Tannin (2017,38) mukaan arvoa tuottava sisalto pureutuu asiakkaan maailmaan,
kertoo potentiaaliselle asiakkaalle mita han saa yritykselta sen sijaan, etta yritys kertoisi
potentiaalisille asiakkailleen mita yritys tekee. Asiakkaita kohtaan ollaan proaktiivisia ja pyri-
taan osallistamaan asiakkaita osaksi tarinaa. Asiakkailla on paljon pienempi kynnys ostaa, kun

yritys osoittaa tuotteensa tai palvelunsa arvon asiakkaalle.

5 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on olemassa monia ja uusia tulee jatkuvasti lisaa. Suosituimpia
suomalaisten keskuudessa ovat Facebook, Instagram, YouTube ja Tiktok (DNA 2023). Jokaisel-
la kanavalla on omat olemassaolon edellytykset ja tarkoitukset. Myos tuotettava sisalto poik-
keaa hieman riippuen kanavasta. Esimerkiksi TikTokiin ladataan lyhyita videoita paaasiassa,
kun taas YouTubessa suurin osa videoista on hieman pidempia. Myos kanavien kayttajat eroa-
vat toisistaan, vaikka moni kayttaa montaa kanavaa saannollisesti. Keskityn opinnaytetyossani

toimeksiantajalla kaytossa oleviin kanaviin, Facebookiin ja Instagramiin.
5.1 Markkinointi Facebookissa

Facebook on yksi Suomen suosituimpia sosiaalisen median kanavia. Facebook sopii erityisesti
kuluttajille suunnattavaan liiketoimintaan. Facebookissa on myos mahdollista perusta erilaisia
foorumeita ja ryhmia. Komulaisen (2023, 128) mukaan Facebookia kannattaa hyodyntaa ny-

kyisten asiakkaiden sitouttamiseen ja uusien asiakkaiden loytamiseen.

Facebook on myos erittain tehokas kanava brandisuhteen rakentamiseen. 30 prosenttia Face-
bookin seuraajista kayttaa Facebookia seuratakseen brandeja ja yrityksia, joten yritysten
nakokulmasta Facebookissa kannattaa ehdottomasti olla ja luoda merkityksellista sisaltoa
seuraajille. (Komulainen 2023, 128.) Yrityksen on my0s hyva varautua vastamaan kysymyksiin,
viesteihin ja palautteisiin, silla Facebook Messengeria kaytetaan yleisesti asiakaspalveluun

liittyvien asioiden viestintakanavana.

Facebookin yrityssivun kavijatietojen analysointi tarjoaa arvokasta tietoa ihmisten tarpeista,
haasteista ja potentiaalisista markkinoista. Kohderyhmien tuntemus auttaa Facebook-
mainonnan kohdentamisessa, silla sen avulla mainokset voi suunnata mainokset suoraan po-
tentiaalisesti kiinnostuneille, tarkoin maaritellyille kohderyhmille. Yksi Facebookin ja sosiaali-
sen median markkinoinnin etuja on juuri tama mahdollisuus kohdentaa mainontaa. (Komulai-
nen 2023, 130.) Facebookissa myos yrityksen verkkosivuilla kayneita potentiaalisia asiakkaita

voidaan myos houkutella takaisin yrityksen verkkosivulle uudelleenmainonnan avulla.



13

Toimiva orgaaninen sisalto on kuitenkin Facebookissa kaiken lahtokohta. Aluksi on tarkea
varmistaa, etta perusta on kunnossa: Facebook-sivun optimointi niin, etta se houkuttelee
mahdollisimman paljon orgaanista liikennetta sivulle. Kayttajille taytyy antaa syy kiinnostua
yrityksesta. Yrityksen taytyy nayttaa sivullaan millaista sisaltoa ja muuta arvokasta tietoa
potentiaaliset asiakkaat voivat odottaa loytavansa jatkossa yrityksen Facebook-sivulta. Face-
book on kehittanyt kayttajille naytettavaa mainontaa ja muuta sisaltoa kayttajaystavallisem-
maksi. Facebook nayttaa kayttajalle vain tekoalyn kayttajalle mieluisaksi sisalloksi maaritel-
tya sisaltoa. (Komulainen 2023, 129-134.)

On myos tarkeaa loytaa oikea julkaista Facebookissa. Facebookin kavijatiedosta saa selville
muutamien postauksien jalkeen mika on juuri yrityksellesi sopiva aika julkaista. Facebookin
kayttajat ovat yleensa aktiivisimmillaan klo 9.00-19.00, jakavat sisaltoa lounas- ja ilta-aikaan
ja tykkaavat sisallosta klo 15 jalkeen (Komulainen 2023, 136). Paras aika julkaisuun on klo
13.00-16.00. Silla aikavalilla klikkausprosentti on korkeimmillaan. Facebookissa huonoimpia
aikoja julkaista on viikonloppuisin ennen klo 8.00 aamulla ja klo 20.00 jalkeen illalla. Silloin

Facebookin kaytto on kaikkein vahaisinta (Harju 2023).
5.2  Maksettu mainonta Facebookissa

Passiivisten seuraajien maara kasvaa mita enemman seuraajamaara kasvaa. Postausten naky-
vyys alkaa heiketa seuraajien feed-julkaisuiden uutisvirrassa, jos he eivat tykkaa tai jaa sisal-
toa eteenpain. Facebookin mukaan vain 10 prosenttia sivun tykkaajista nakee ilmaisen orgaa-
nisen postauksen. Maara toki hieman vaihtelee riippuen siita kuinka paljon postaus saa tyk-

kayksia ja kommentteja. Facebook siis suosii maksettua mainontaa, sen avulla saadaan naky-

vyytta ja myyntia. (Komulainen 2023, 138.)

Facebook mainonta sopii brandin tunnettavuuden ja nakyvyyden lisaamiseen, tiedon hankin-
taan ja erityisesti ostopolun alkuvaiheen mainontaan. Facebook on melko edullinen tapa loy-
taa uutta asiakaskuntaa. Kohdentamisen ansiosta Facebook on melko helppo ja riskiton mai-
nonnan valine. Facebookissa on myos helppo muuttaa esimerkiksi mainonnan kohderyhmaa tai

muokata itse mainosta, jos se ei toimi. (Komulainen 2023, 139.)

Facebook-mainoksessa kohderyhma kannattaa pitaa laajana tai tehda kaksi erilaista mainosta.
Toinen kohdennettu mainos potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden mukaan ja
toinen yleinen mainos ilman rajoituksia. Kun mainokset on julkaistu, seurataan mainoksien
nakyvyyden maaraa. Jos mainos on rajattu liian pienelle joukolle, se voi nakya liian tiheaan
samoilla kayttajilla ja aiheuttaa arsytysta ja mainoksen blokkaamista. (Komulainen 2023,
139.)

Facebook ei lahtokohtaisesti halua ylikuormittaa kayttajiaan mainonnalla. Yrityksille on siis

rajoitetusti mainospaikkoja tarjolla, lisaksi Facebookin emoyhtio Meta haluaa nayttaa kaytta-
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jilleen mahdollisimman sopia mainoksia. Jos kaksi saman alan yritysta haluaa tavoittaa saman
kohderyhman asiakkaita Facebookissa, he kilpailevat huutokaupassa toisiaan vastaan. Hinta ei
ole kuitenkaan ainoa tekija, joka ratkaisee voittajan. Myontaakseen paikan mainokseen kayt-
tajan ruudulla, Facebook maarittaa mainoksen kokonaisarvon eli kuinka paljon kohdeyleiso
haluaa mainosta nahda tai sitoutua esimerkiksi tykkaamisien, klikkausten tai kommentointien
perusteella. Naiden tekijoiden perusteella Facebookin algoritmi eli tekoalylle opetettu toi-

mintaohje tekee paatoksen mika mainos nakyy kohderyhmalle. (Netice 2022.)

Facebook-mainonta maksaa keskimaarin alle 1 € per klikkaus tai n. 12 € per 1000 nayttoker-
taa. Facebook laskuttaa mainostajia kahden mittarin perusteella: hinta per kilkki (cost per
clik, CPC) ja tuhannen nayttokerran hinta (cost per mille, CPM). Kausivaihtelulla ja kilpailulla
on suuri merkitys mainoshuutokaupan voittavan tarjouksen hintaan, erityisesti kun verkkosi-
vustolla kaynti on toivottu tulos monille mainostajille. Samalla budjetilla saadut tulokset voi-
vat siis vaihdella paljonkin riippuen vuodenajasta ja alasta. Naiden kahden mittarin, CPC ja
CPM lisaksi yrityksen ovat monesti myos kiinnostuneita liidikohtaisesta hinnasta (cost per
lead, CPL). Esimerkiksi yrityksen sahkopostilistalle liittyneet potentiaaliset asiakkaat ovat
lildeja joita voi hyodyntaa jatkossa muissakin kampanjoissa. Tutkimusten mukaan Facebook-
mainonnan keskimaarainen liidikohtainen hinta on 5,68 €, mutta hinta on hyvin riippuvainen

sisallon ja kohdentamisen tehokkuudesta. (Netice 2022.)

Budjetin maarittaminen on valttamatonta myos Facebook mainonnassa. Budjettia suunnitel-
lessa asetetaan ensin tavoitteet mainonnalle. Jos tavoittelee uutta markkinaa tai tuote on
uusi, markkinointi tulee panostaa jopa kolmannes tavoitellusta myynnista. Jos taas tuote tai
palvelu on jo tuttu seka silla on jo markkinoita, markkinointipanos on hyva laskea noin kym-
meneen prosenttiin tavoitellusta myynnista ja seurata miten se tuottaa tulosta. (Komulainen
2023, 140.) Nama ovat toki hyvin yleisia lukuja, joten pienella budjetilla kokeilemalla saa

tarkemman kuvan, mika on sopiva budjetti yritykselle.

5.3  Markkinointi Instagramissa

Instagram on Suomessa yksi suosituimmista kanavista, viikoittain Instagramia kayttaa 2,3 mil-
joonaa suomalaista (DNA 2023). Visuaalisena somekanavana Instagram sopii esteettisyyteen,
nauttimiseen ja opastamiseen liittyvaan toimintaan. Esimerkiksi kadentaitoihin perustuvat
alat voivat saada Instagramista merkittavaa nostetta toiminnalleen. Komulaisen (2023, 150)
mukaan Instagram on Suomen suosituin somekanava brandien ja yritysten seurantaan. In-
stagramin kayttajista 43 prosenttia seuraa brandien ajankohtaisia paivityksia. (Komulainen
2023, 149-150.)

Erityisen hyvin Instagram soveltuu palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen, tapahtumien
markkinointiin ja verkostoitumiseen. Instagram toimii asiakkaiden sitouttamisessa ja suosituk-

sien saamisessa. Pelkkana mainoskanavana Instagram ei ole parhaimmillaan, pikemminkin
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Instagramissa vahvistetaan luottamusta ja sitoutetaan seuraajia yritykseen. Instagramin kayt-
taja voi esimerkiksi jakaa kuvan brandista tai liikkeesta ja nain suositella yritysta muillekin
kayttajille. (Komulainen 2023, 150.)

Instagram on kehittanyt alustan myyntiominaisuuksia kayttajaystavalliseksi. Instagramissa voi
tehda muun muassa 24 tunnin tarinoita, Reels-videoita, kuva- ja videopostauksia uutisvirtaan,
esitella tuotteita tai kohteita Instagram Guiden kautta. Sisallon suunnittelumahdollisuudet
ovat laajentuneet Meta Business Suiten ja Meta Business Managerin kalenterityokalujen myo-
ta. (Komulainen 2023, 150.) Nama ominaisuudet ovat parantaneet Instagramin markkinoin-

tiominaisuuksia ja tuoneet Instagramin osaksi yritysten markkinointisuunnitelmaa.

Instagramissa yritys voi nayttaa, kuinka yrityksen tuote tai palvelu toimii. Tutkimalla ja kokei-
lemalla millaisesta sisallosta asiakkaat pitavat kerataan seuraajayleisoa yrityksen tilille. In-
stagramissa kannattaa myos olla tietoinen millaista sisaltoa kilpailijat julkaisevat ja millaisia
tileja seuraajat seuraavat. Tekemalla kokeiluja omalla tililla ja seuraamalla tuloksia paasee

tekemaan juuri yrityksen kohderyhmalle sopivaa sisaltoa. (Komulainen 2023, 151.)

Yrityksen verkkosivuille voi myos nostaa paivittyvan uutisvirran Instagramista ja nain saada

myos verkkosivuilta seuraajia Instagramiin. Pyytamalla seuraajia merkitsemaan yrityksen jul-
kaisuja heidan tileilleen ja kayttamalla aihetunnisteita kerataan lisaa seuraajia yrityksen tilil-
le. Talloin on hyva myos muistaa merkita ja jakaa seuraajien julkaisuja, jotka liittyvat yrityk-
seen yrityksen omalle tilille. Seuraajien julkaisuja uudelleenjakamalla saadaan myos seuraa-

jien omaa yleisoa yrityksen tilille. (Komulainen 2023, 151.)
5.4  Maksettu mainonta Instagramissa

Instagramin yritystililla voi markkinoida postausta kolmella eri tavalla, suoraan yritysprofiilin
Mainostyokalusta tai postauksen sinisesta napista: Markkinoi. Kolmas ja paras vaihtoehto on
kuitenkin tehda mainos Metan Business Managerin mainostyokalulla. Se onnistuu, kun yrityk-
sen Instagram-tili on linkitetty yrityksen Facebook-tiliin. Instagramin Stories-osioon kannattaa
myos tehda oma mainoskampanjansa oikealla pystysuoralla kuvan muodolla. (Komulainen
2023, 157.)

Instagram Stories-mainokset nakyvat valitulle kohdeyleisolle heidan seuraamiensa tilien valis-
sa, joten kayttaja ei voi hypata mainoksen yli. Kayttaja voi kuitenkin heti mainoksen alkaessa
klikata sen pois, joten erityisesti Stories-osion mainoksien alkuun kannattaa panostaa. Kaytta-
jan mielenkiinto mainosta vastaan taytyy herattaa heti alussa, ettei mainosta ohiteta. (Suo-

men Digimarkkinointi 2023.)

Paasaantoisesti Instagramissa toimivat paremmin mainosjulkaisut, jotka eivat valttamatta

heti alkuun nayta mainoksilta. Instagram on luonteeltaan Facebookia rennompi alusta. In-
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stagramissa kannattaa keskittya yksinkertaisen ja kauniin luovan sisallon tuottamiseen. In-
stagramissa toimii myos yleensa hieman lyhyemmat mainostekstit verrattuna Facebookiin.
Instagramissa kuva tai video ovat paanayttamolla ja teksti tuo lisaarvoa. Julkaisuun on myos
aina tarkea lisata CTA-painike (call to action), esimerkiksi ”lue lisaa”. Mita vahemman kaytta-
ja joutuu tekemaan itse klikkauksia paastakseen esimerkiksi yrityksen verkkosivustolle, sita

parempi. (Suomen Digimarkkinointi 2023.)

Instagramin mainonnan hinta riippuu siita, kuinka iso mainosbudjetti on kaytossa. klikkihinta
CPC vaihtelee toimialan ja mainoksen sijainnin mukaan, yleisesti se on noin 0,2-2 €. Klikkihin-
taan vaikuttaa paljon mainonnan optimointi. Mainonnan suunnittelu ja optimointi on tuloksien
kannalta elintarkeaa. (Digizer 2023.) Tehokkaan mainonnan lisaksi asiakkaan ostopolku mai-
noksesta eteenpain taytyy olla sujuvaa. Yrityksen laskeutumissivu ja Instagramin bio-osio on

siis hyva olla kunnossa.

6  Markkinoinnin mittarit ja seuranta

Analytiikan avulla asiakasta ymmarretaan paremmin. Dataa on kaytossa ennennakematon
maara. Data itsessaan ei kuitenkaan viela hyodyta mitaan vaan siita taytyy saada irti yrityk-
selle relevanttia tietoa. Analytiikan avulla voidaan saada tietoa esimerkiksi mika motivoi asia-
kasta ostamaan, miksi yrityksen tarjoamasta kiinnostutaan. Datan pohjalta tehdaan tarkkoja
analyyseja, silla huonosti tulkitut analyysit ja niiden pohjalta tehdyt heikot strategiat voivat

heikentaa asiakaskokemusta merkittavasti. (Komulainen 2023, 306.)

Markkinointipanostusten tuottojen arvioinnin merkitys on iso tavoitteiden asettamisen ja ta-
voitteiden saavuttamisen tarkastelun kannalta. Investoituja euroja voidaan tulkita erilaisin
mittarein. Tavoitteiden pohjalta yritys valitsee juuri heille sopivat mittarit. Yrityksen kannal-
ta olennaisimmat tiedot voivat koostua indikaattoreista, jotka koskevat kuluttajakayttayty-
mista, sitoutumista, asiakaspoistumaa, jakamista, liidien hankkimista, tuotantoa ja kustan-
nuksia. (Komulainen 2023, 308.)

Kuluttajakayttaytymista ovat esimerkiksi sivujen nayttokerrat, uniikit vierailijat sivulla, kes-
kimaarainen vierailuaika sivuilla, avatut sahkopostiviestit, linkin klikkaukset, lataukset ja
taytettyjen lomakkeiden maara. Sitouttamista voidaan tarkastella muun muassa tykkaajien
maaran, kommenttien, session keston, sivujen katselukertojen, seuraajien maaran tai uutis-
kirjeen tilaajien maaran avulla. Jakamiseen sisaltyy muun muassa sosiaalisen median jakojen

maara ja yrityksen sahkopostiviestin eteenpain lahettaminen. (Komulainen 2023, 309.)

Myo0s asiakaspoistumaa kannattaa mitata. Sita voi tarkastella poistumisprosentin, palaavien
vierailijoiden tai uutiskirjeen peruutusten avulla. Markkinoinnin kustannukset on hyva myos

ottaa huomioon. Kustannuksista tarkeimpina sisallon tuottamiseen kaytetty aika, tuotetun
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sisallon maara, kustannus per tuotettu sisalto ja sisallon jakelukustannukset. Monesti myynnin
mittarit kertovat myos markkinoinnin onnistumisesta. Esimerkiksi uusien asiakkaiden maara,
konversio ja liikevaihdon maara ovat myynnin mittareita, jota seurataan. (Komulainen 2023,
309.)

Laadullisten mittareiden lisaksi markkinoinnin tuloksellisuutta mitataan sijoitetun paaoman
tuotolla eli ROI:lla (Return on Investment). ROI-luvun mittaaminen sosiaalisessa mediassa on
vaikeaa ilman tavoitteita tai seurantapikseleita. Siksi moni organisaatio ei sita sosiaalisessa
mediassa ole seurannutkaan. Myynnin maaraan kytkettyna ROI:ta on helpompi seurata, mutta
se vaatii usein digitaalisen alustan, jonka avulla tuloksellisuus voidaan maarittaa. (Komulai-
nen, 308, 2023).

Markkinointibudjettia miettiessa myos konversion arvo taytyy maarittaa. Yleisesti konversio-
prosentti vaihtelee 1-3 prosentin valilla, riippuen tuotteesta tai palvelusta mika on kyseessa
(Komulainen 2023, 313). On tarpeellista arvioida kuinka paljon konversioista kannattaa mak-
saa, etta se on viela kannattavaa liiketoimintaa. Asiakkuuden kokonaisarvon taytyy olla suu-

rempi kuin asiakkaan hankinnasta koitunut kustannus.

7  Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Opinnaytetyossa menetelmina kaytettiin benchmarkingia ja net scoutingia. Ennen benchmar-
kingin toteuttamista suoritettiin tutkimuskohteiden, kolmen yrityksen esitarkastelu, jossa
pyrittiin saamaan yleiskuva yrityksen sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnista net scouting-
menetelmalla eli internetista tietoa keraamalla. Benchmarking- tutkimusmenetelmalla pyrit-
tiin vertamaan valittujen yritysten sosiaalisen median sisaltomarkkinointia Facebookissa ja

Instagramissa ja loytamaan parhaat mahdolliset keinot onnistuneeseen sisaltomarkkinointiin.
7.1 Benchmarking-tutkimus

Benchmarking on tutkimusmenetelma, jolla omaa toimintaa vertaillaan muihin toimijoihin,
joilta voidaan ja halutaan oppia. Tavoite on siis loytaa esikuvien kautta keinoja oman toimin-
nan kehittamiseen, joten benchmarkingin kohteena on monesti alallaan hyvin menestyneet
yritykset. Benchmarkingista saatujen keinojen avulla muokataan esimerkiksi yrityksen mark-
kinointiviestintaa tuomalla siihen muilla toimineet ideat mukautettuna omaan toimintaan.
(Impio 2022.)

Opinnaytetyossa benchmarking-tutkimus suoritetaan net scouting- menetelmalla eli tietoa ja
kehitysideoita etsitaan Internetista. Sosiaalisen median sisaltomarkkinointia tarkasteltaessa
tieota ja kehitysideoita haettiin yrityksen sosiaalisen median kanavista, Instagramista ja Fa-

cebookista. Tutkimukseen valittiin kolme eri yritysta kahdelta eri alalta. Valinnat kohdistuivat
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opinnaytetyontekijan hyviksi sisaltomarkkinoijiksi havaitsemiin yrityksiin. Samalta alalta tut-
kimukseen otettiin kaksi yritysta, jotka tuottavat toimivaa, mutta erilaista sisaltoa toisiinsa
nahden. Kolmanneksi yritykseksi haettiin eri toimialalla toimiva palveluyritys laajentamaan
tutkimusta. Yritysten sosiaalisten medioiden kanavilta pyrittiin loytamaan keinoja onnistunei-
den sisaltojen luomiseen. Myos huonommin toimineita sisaltoja tarkasteltiin, jotta voidaan
valttaa sellaisten sisaltojen julkaisu toimeksiantajayrityksen puolesta. Yritys A ja B toimii
rengasalalla, yritys C kampaamoalalla. Naiden yritysten Instagram ja Facebook- tilit kaytiin

lapi feed-julkaisuiden osalta yhden kuukauden osalta, joulukuun 2023.
7.2  Benchmarking-tutkimuksessa seurattavat asiat

Tutkittavia asioita olivat seuraajamaara, kuvatekstin pituus sanoina feed-julkaisuissa, mita
tunnisteita on kaytetty julkaisun yhteydessa, mika on julkaisun aihe, mika on julkaisun muoto
ja mika on julkaisun reagointimaara tykkayksien seka kommenttien osalta. Myos julkaisupaivia
seurattiin viikonpaivien osalta Instagramissa ja Facebookissa. Facebookista oli myos saatavilla
julkaisujen kellonajat, joita seurattiin myos. Tutkittavat asiat sijoitettiin taulukkoon, jota
kaytettiin kaikissa kanavissa tiedon keraamiseen. (Taulukko 1.) Tulokset kerattiin yhteen

word-tiedostoon eriteltyna kanavien ja yritysten mukaan.

Julkaisupdivd | Kuvateksti Julkaisun Julkaisun Reagointim&drd | Tunnisteet
sanamadara aihe muoto

Mika Kuinka Onko Kuva vai Tykkaykset ja Tunnisteet

viikonpaiva monta sanaa | julkaisu video, jokin | kommentit lueteltuna

julkaisu julkaisussa mainos vai muu, mika?

tapahtuu. on? jotain

(Facebookista muuta,

myos mita?

kellonaika)

Taulukko 1: Benchmarking-tutkimuksen julkaisuista seurattavat asiat

8  Benchmarking-tutkimuksen tulokset
8.1  Yritys A tulokset

Yritys A on samalla alalla toimiva kilpailijayritys, jolla on toimipisteita ympari Suomea. Yksi
toimipisteista sijaitsee toimeksiantajayrityksen toiminta-alueella, paakaupunkiseudulla. Yritys
kayttaa Instagramia ja Facebookia tiedotus- ja mainostuskanavana. Yritys esittelee siella pal-
veluitaan ja tiedottaa tarkeista uutisista. Yritys toteuttaa mainontaa myos sosiaalisen median

vaikuttajien kanssa yhteistyossa saannollisesti ja jakaa myos hyvaa heidan kanssaan. Suosittua
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sisaltoa ovat olleet arvonnat ja yrityksen tekema lyhytvideosarja tunnetun vaikuttajan kanssa

yhteistyossa. Yrityksen sisaltomarkkinointi on tunnistettavaa ja persoonallista.

Yritys A ei paljoa esittele tyontekijoitaan Facebookissa tai Instagramissa. Poikkeuksena on
yrityksen yksi omistaja ja toimitusjohtaja, joka esiintyy silloin talloin yrityksen Facebookissa
ja Instagramissa. Instagramissa on julkaistu myos esimerkiksi postaus siita, kuinka nykyinen
toimitusjohtaja oli jo ala-asteiassa toissa yrityksessa ensimmaisen kerran. Tyontekijoiden

esiintuomisella sosiaalisen median sisallosta saadaan henkilokohtaisempaa.

Yritys A:n seuraajamaara Facebookissa oli tutkimushetkella 15 000. Yritys A julkaisi Faceboo-
kissa seitseman feed-julkaisua joulukuun 2023 aikana. Yritys julkaisi Facebookissa feed-
julkaisuja kello 10.30-20 valilla. Yhta julkaisua lukuun ottamatta julkaisut jaettiin kello 10-11
tai kello 19-20 valisina aikoina. Kumpikaan kellonaika ei osoittautunut ainakaan reagointien
puolesta paremmaksi ajaksi julkaista yritys A:lle. Viikonpaivina mitattuna yritys julkaisi maa-
nantaista sunnuntaihin eri paivina. Sunnuntai ja keskiviikko olivat suosituimpia julkaisupaivia,
mutta myos muina paivina julkaistiin. Seitsemasta feed-julkaisusta viisi oli kuvia ja kaksi vi-

deota.

Reagointien maara vaihteli paljon julkaisuiden valilla. Kaikista eniten reagointeja saivat kaksi
julkaisua, jotka olivat arvontoja. Suositumpi arvontajulkaisuista oli video, joka kerasi 1500
kommenttia ja 1100 tykkaysta. Toiseksi suosituin aihe oli erilaiset toivotukset, kuten itsenai-
syyspaivan toivotus. Toivotuksista selkeasti suosituimmaksi nousi kuitenkin joulun toivotus,
jossa oli kuva, kun yrityksen toimitusjohtaja jakoi alaisilleen joulukinkkuja. Eli arjen jakami-
nen kerasi tykkayksia. Vahiten reagoitu julkaisu oli mainosjulkaisu, se sai 28 tykkaysta ja kaksi

kommenttia. Feedissa mainosjulkaisuja oli vain yksi koko kuukauden aikana.

Facebookin feed-julkaisujen kuvatekstien sanamaara vaihteli 14 ja 51 sanan valilla. Kaikista
pisin teksti oli mainosjulkaisussa ja lyhyin itsenaisyyspaivan toivotus -julkaisussa. Sanamaaran
pituudessa ei ollut ainakaan tutkimusajan osalta havaittavissa suurta vaikutusta reagointeihin.
Enemman vaikutti julkaisun aihe ja sisalto. Tunnisteita ei kaytetty yrityksen A Facebook-

julkaisuissa.

Instagramissa yritys A-lla oli tutkimushetkella seuraajia 2548. Instagramissa yritys A julkaisi 4
feed-julkaisua joulukuun 2023 aikana. Lisaksi aina feed- julkaisu julkaistiin myos Instagram
Stories-osioon nakyvyyden parantamiseksi. Julkaisujen ajankohdat painottuivat lauantaille ja
sunnuntaille. Yksi julkaisu julkaistiin myos maanantaina. Kaikki nelja julkaisua olivat samoja
mita myos Facebookiin julkaistiin. Instagramiin julkaistiin yksi mainos, yksi arvonta, yksi hy-
van tekemisen-video ja yksi toivotus. Mainos- ja arvontajulkaisu saivat molemmat reagointeja
selkeasti enemman suhteessa seuraajamaaraan kuin Facebookissa. Arvonta sai 705 tykkaysta
ja 659 kommenttia ja mainos 30 tykkaysta. Myoskaan Instagramissa yritys A ei kayttanyt tun-

nisteita.
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Yritys A:lla ei selkeasti ollut omaa sisaltosuunnitelmaa Instagramiin ja Facebookiin vaan mo-
lempiin julkaistiin samoja julkaisuja. Seuraajamaaran osalta Facebook oli selkeasti isompi
kanava ja sinne myo0s julkaistiin enemman feed-paivityksia. Reagointimaara jai kuitenkin al-
haisemmaksi Facebookissa suhteessa seuraajamaaraan kuin Instagramissa. Yritys ei kuitenkaan
feed-julkaisuiden osalta kayttanyt Instagramia tai Facebookia mainostamiseen juurikaan,

mika selkeasti oli osa sisaltOstrategiaa.
8.2  Yritys B tulokset

Yritys B on samalla alalla toimiva yritys, mutta se toimii eri alueella. Yritys B on yritys A:n
tapaan liikevaihdolla mitattuna selkeasti suurempi kuin toimeksiantajayritys. Yritys kayttaa
Instagramia ja Facebookia tiedotukseen, mainostukseen ja arjen jakamiseen. Yrityksen brandi
on selkeasti nahtavissa lahes jokaisessa julkaisussa. Suosituinta sisaltoa ovat perusarjesta
jaetut sisallot. Myos mainosjulkaisut ovat keranneet hyvin huomiota, ja yrityksen brandi oli
myos havaittavissa mainosjulkaisuissa. Yrityksen mainosjulkaisuissa on kehotukset toimintaan,
esimerkiksi katso tarjoukset tai aja palveltavaksi. Yritys B ei tuo tyontekijoitaan nimilla esille

julkaisuissa, mutta tyontekijat nakyvat monessa julkaisussa kuvien ja videoiden muodossa.

Yritys B:n seuraajamaara oli tutkimushetkella Facebookissa 12 000. Yritys julkaisi Facebookis-
sa 9 feed-julkaisua joulukuun 2023 aikana. Julkaisut julkaistiin kello 9-21. Kolme julkaisua
julkaistiin kello 9 ja viisi ilta-aikaan kello 19-21. Julkaisujen viikonpaivat vaihtelivat rajusti
maanataista sunnuntaihin. Julkaisut olivat selkeasti ajoitettuja, silla julkaisu tapahtui aina
tasakellonlyomalla, esimerkiksi 9.00. Facebookissa hieman paremmin reaktioita saivat aikaan
aamulla julkaistut julkaisut. Ilta-aikaan julkaistiin myos suhteessa enemman mainosjulkaisuja,

joka varmasti myos vaikutti reagointien maaraan.

Yrityksen yhdeksasta feed-julkaisuista lahes puolet eli nelja oli mainosjulkaisuja. Loput jul-
kaisut olivat paivitysta arjesta, toivotuksia ja informoivaa sisaltoa. Kahdeksan julkaisua oli
kuvia ja yksi video. Reagointimaara vaihteli 176 tykkayksen ja 13 tykkayksen valilla. Rea-
goiduin julkaisu oli joulun toivotus ja vahiten reagointeja kerasi infovideo rengaspaineista.

Myos julkaisu arjen keskelta kerasi 50 tykkaysta mika oli keskitasoa suurempi reagointimaara.

Julkaisujen kuvatekstien sanamaara vaihteli 4 ja 46 sanan valilla. Pisin kuvateksti oli mainos-
julkaisussa ja lyhyin infovideossa. Sanamaaraa enemman reagointeihin vaikutti julkaisun sisal-

to ja aihe. Tunnisteita yritys ei kayttanyt Facebook-julkaisuissaan.

Yrityksen Instagramin seuraajamaara oli tutkimushetkella 1725. Yritys julkaisi Instagramiin
Joulukuun 2023 aikana 9 kertaa. Julkaisut olivat samat kuin Facebookissa ja julkaistiin samoi-
na paivina. Instagramissa feed-julkaisut jaettiin myos Instagram Stories- osioon paremman
nakyvyyden toivossa. Instagramissa samat julkaisut saivat selkeasti enemman tykkayksia seu-

raajamaaraan verrattuna kuin Facebookissa. Myos esimerkiksi yrityksen julkaisema infovideo
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rengaspaineista sai Instagramissa enemman tykkayksia kuin Facebookissa kymmenenkertaisel-

la seuraajamaaralla.

Instagramissa yritys kaytti tunnisteita feed-julkaisuissaan. Tunnisteita kaytettiin jokaisessa
feed-julkaisussa. Tunnisteiden maara vaihteli 8 ja 14 tunnisteen valilla. Jokaisessa julkaisussa
toistuivat kuitenkin kuusi samaa tunnistetta. Nama olivat yrityksen nimi, yrityksen slogan ja
yrityksen toimipisteiden sijainnit kaupungin tarkkuudella. Vakiotunnisteiden lisaksi tunnisteet

liittyivat aina julkaisun sisaltoon ja myos naissa tunnisteissa oli yhtalaisyyksia.

Yritys kaytti samaa sisaltostrategiaa seka Instagramiin etta Facebookiin. Jostain syysta poik-
keuksena tunnisteita ei kuitenkaan kaytetty Facebookissa, mika ihmetytti itseani. Yrityksella
oli selkeat kellonajat, jolloin se julkaisi Facebookissa. Yrityksen sisalto tuntui synnyttavan

reagointeja Instagramissa paremmin, Facebookiin olisi kaivannut hieman vuorovaikutteisem-

paa sisaltoa Facebookin luonteen mukaan.
8.3  Yritys C tulokset

Yritys C on eri alalla toimiva palveluyritys, joka toimii myos paakaupunkiseudulla toimeksian-
tajayrityksen tapaan. Yritys on pienyritys. Yritys kayttaa Instagramia ja Facebookia tyon tuo-
tosten esittelyyn, tiedottamiseen ja palveluiden esittelyyn seka markkinointiin. Yksi yrityksen
omistajista on itse sosiaalisen median vaikuttaja, mutta ei juurikaan mainosta yritystaan
omalla sosiaalisen median kanavallaan Instagramissa. Yrityksen Instagram on selkeasti suosi-
tumpi kanava kuin Facebook. Yritys C:n tykatyimpia julkaisuja ovat erilaiset arvonnat, jossa
yritys on pyytanyt seuraajiaan osallistumaan arvontaan tykkaamalla, kommentoimalla ja seu-
raamalla yritysta. Suosittuja julkaisuja ovat myos julkaisut missa nakyvat yrityksen tyonteki-

jat.

Yritys C:n seuraajamaara Facebookissa oli 384 tutkimushetkella. Yritys julkaisi 7 feed-

julkaisua joulukuun 2023 aikana. Aamulla kello 8-10 yritys julkaisi kolme kertaa, iltapaivalla
kello 14-15 julkaisuja kertyi kaksi ja illalla kello 22-23 julkaistiin kaksi kertaa. Julkaisupaiva
oli kahta poikkeusta lukuun ottamatta aina sunnuntai. Julkaisuiden kellonajat olivat sen ver-

ran vaihtelevia, ettei yritys todennakoisesti ajoittanut julkaisujaan.

Feed-julkaisuista nelja eli yli puolet olivat arvontoja. Lisaksi yritys julkaisi kaksi paivitysta
palveluistaan ja yhden aukioloistaan. Facebookissa julkaisut kerasivat todella heikosti rea-
gointeja, eika edes arvonnat parantaneet reagointimaaraa. Julkaisuiden tykkaysmaara vaihte-
li viidesta nollaan. Kaikki julkaisut olivat kuvia. Yrityksen Facebookin seuraaja ja reagointi-

maara oli todella alhainen Instagramiin verrattuna.

Julkaisuiden kuvatekstien sanamaara vaihteli 7 ja 41 sanan valilla. Sanamaaralla ei ainakaan

Facebookissa ollut merkittavaa vaikutusta reagointeihin. Yritys kaytti myos tunnisteita kah-
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dessa julkaisussa. Molemmissa julkaisuissa tunnisteina oli yrityksen nimi, muuten tunnisteiden

sisalto vaihteli julkaisun sisallon mukaan. Molemmissa julkaisuissa oli kolme tunnistetta.

Yritys C:n seuraajamaara Instagramissa oli tutkimushetkella 1894. Yrityksen Instagram-tili oli
selkeasti suositumpi kanava. Tahan vaikuttaa sisallon lisaksi varmasti myos se, etta yksi yri-
tyksen omistajista on Instagram-vaikuttaja, jolla on henkilokohtaisella tilillaan 13 400 seuraa-
jaa. Instagramissa jaettiin taysin samat feed-julkaisut kuin Facebookissa. Instagramista ei
julkaisuiden kellonaikoja ollut saatavissa, mutta oletettavasti se oli lahes sama kuin Faceboo-

kissa, silla julkaisupaiva oli aina sama.

Yrityksen feed-julkaisut kerasivat Instagramissa selkeasti paremmin reagointeja. Tykkaysmaa-
ra vaihteli 296 ja 12 valilla ja kommentteja kertyi parhaimmillaan 637. Arvonnat olivat selke-
asti suosituimpia julkaisuja. Arvontojen lisaksi suosituin muu julkaisu oli julkaisu, jossa kay-

tettiin tunnisteita. Tunnisteita kaytettiin taysin samalla tavalla kuin Facebookissa.

Yrityksen sisalto toimi selkeasti paremmin Instagramissa. Kuitenkin oli havaittavissa, ettei
yrityksella ollut kovin selkeaa sosiaalisen median markkinointi- tai sisaltosuunnitelmaa varsin-

kaan Facebookiin. Kyseessa oli myos melko uusi yritys.
8.4  Tutkimuksen tulosten vertailu

Tutkimusten tulokset Instagramissa vaihtelivat selkeasti tutkittavien yritysten valilla. Jokai-
sella yrityksella oli oma tyylinsa kasvattaa nakyvyytta sosiaalisen median kanavissaan. Esimer-
kiksi yritys B mainosti enemman Instagramissa yritys A:han verrattuna. Yritys A ja C toteutti-
vat Instagramissa arvontoja, kun taas yritys B ei toteuttanut kuukauden aikana yhtaan arvon-
taa. Tutkimuksesta voidaan paatella, ettei ole valmista menestysreseptia, jolla seuraajia

saataisiin lisaa.

Yritys B sai hyvin tykkayksia myos muihin julkaisuihin mainosten lisaksi Instagramissa. Myos
yritys A:n ja C:n arvonnat kerasivat moninkertaisen maaran reagointeja muihin julkaisuihin
nahden. Arvonnoissa on kuitenkin riski, etta ihmiset seuraavat kanavaa vain arvontojen, ei
niinkaan yrityksen muun sisallon vuoksi. Yritys B kaytti tunnisteita jokaisessa Instagram feed-
julkaisussaan, mika varmasti auttoi ihmiset loytamaan yrityksen julkaisut. Yritys A ei kaytta-

nyt tunnisteita lainkaan ja yritys C ainoastaan kahdessa julkaisussa.

Facebookissa tulokset vaihtelivat myos paljon tutkittavien yritysten valilla. Yrityksilla A ja B
oli selkeasti suurempi seuraajajoukko Facebookissa. Yritys C:n Facebookin seuraajakunta oli
todella pieni kahteen muuhun yritykseen verrattuna. Selkeasti esiin nousi se, ettei kenella-
kaan yrityksista ollut omaa sisallontuotantosuunnitelmaa Facebookiin ja Instagramiin. Yritys B

ja C julkaisivat taysin samat feed-julkaisut Instagramiin ja Facebookiin. Yritys A:lla oli muu-
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tama julkaisu enemman Facebookissa, mutta kaikki Instagramissa julkaistut sisallot julkaistiin

myos Facebookissa.

Facebookissa yritysten A ja B sisalto toimi paremmin seuraajille ja seuraajat olivat aktiivi-
sempia yrityksen julkaisuita kohtaan yritys C:hen verrattuna. Yritys A:n ja B:n sisalto sopi
my0s paremmin molempiin kanaviin kuin yritys C:n. Tutkimuksen aikana kavi ilmi, ettei yri-
tyksen C seuraajat kayttaneet Facebookia aktiivisesti tai reagoineet julkaisuihin samalla ta-
valla kuin Instagramissa. Yritys C:n Instagram oli yrityksen kohderyhmalle selkeasti suositumpi
kanava kuin Facebook. Facebook ei myoskaan ollut yritys C:lle ominaisin kanava tuottaa sisal-
toa.

8.5 Johtopaatokset ja opit tutkimuksesta

Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, ettei taysin sama sisalto toimi yhta hyvin In-
stagramissa ja Facebookissa. Aiheet voivat olla samoja, mutta Facebookissa kannattaa julkais-
ta hieman aktivoivampaa sisaltoa, silla se on luonteeltaan vuorovaikutteisempi kanava. Myos
Facebookin ja Instagramin kayttajien toiminnassa on eroja. Instagramissa tykkaysmaarat oli-
vat myos suurempia suhteessa seuraajiin kuin Facebookissa. Tama kertoo Instagramin luon-
teesta, siella seuraajajoukko on sitoutuneempaa yrityksiin ja brandeihin. Facebookissa samal-
la sisallolla oli saatu ainakin yritys A:n ja B:n tapauksessa enemman seuraajia kuin In-

stagramissa, mutta ei niin paljon reagointeja.

Yritysten julkaisuajankohdissa oli eroja, mutta suuri osa feed-julkaisuista tehtiin toimistotun-
tien ulkopuolella. Tyopaivan aikana julkaistiin useimmiten aamulla kello 9 molemmin puolin.
Toimeksiantajayrityksen kannattaa ajoittaa julkaisut toimistotuntien ulkopuolelle ja tietyille

ajankohdille tyopaivan aikana.

Jokaisen yrityksen toiminnassa oli tekijoita, joita pystytaan hyodyntamaan toimeksiantajayri-
tyksen sisaltomarkkinoinnissa. Yrityksien sisallontuotannossa oli havaittavissa seka positiivisia
etta negatiivisia asioita. Yritys A:lta orgaanisesta sisallontuotannosta voisi ottaa oppia video-
tuotannon tyylista ja julkaisuiden liitettavyydesta yrityksen brandiin. Yritys A kaytti myos
sosiaalisen median vaikuttajaa sisallontuotannossa. Vaikuttajan toteuttamat julkaisut olivat
kaikki videoita. Vaikuttaja onnistui taitavasti liittamaan toimintansa yrityksen brandiin, vaik-
ka itse julkaisun sisalto ei valttamatta kasitellyt yrityksen ydinliiketoimintaa. Yritys A:n mai-
nosjulkaisuiden osallistava tyyli kannattaa hyodyntaa myos toimeksiantajayrityksen sisallon-
tuotannossa. Yrityksen arjen jakaminen oli suosituimpia aiheita myos yritys A:lla ja sita myos

toimeksiantajayrityksen kannattaa tehda.

Yritys B:lta toimeksiantajayrityksen kannattaa ottaa myos ideoita arjen jakamiseen ja infor-
matiivisten sisalloiden toteuttamiseen. Informatiiviset julkaisut olivat selkeita ja niissa esiin-

tyi yrityksen tyontekija. Myos tunnisteita kannattaa kayttaa julkaisuissa Yritys B:n tapaan,
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niiden avulla lisataan nakyvyytta. Mainokset olivat myos mukavan napakoita yritys B:lla. On
tarkeaa, ettei mainosten kuvateksti ole liian pitka vaan sen taytyy olla napakka ja koukuttava
niin etta lukija kiinnostuu aiheesta. Yritys B ja A jakoivat myos asiakkaiden jakamia julkaisuja
omalle tililleen. Myos toimeksiantaja voisi tehda nain saadakseen seuraajien yleisoa omalle

kanavalleen.

Yritys C:n sisalto oli selkeasti Instagramiin sopivampaa. Yritys C oli tallentanut Stories-osion
julkaisuja paljon Instagramin bio-osioon. Julkaisut oli hyvin jaoteltu aiheiden mukaan. Toi-
meksiantajayritys voisi myos itse tallentaa tanne jakamiaan Stories-julkaisuja ja ottaa oppia
jaottelusta ja tyylista yritys C.lta. Yritys C:n toiminnasta Facebookista huomasi, etta jos yri-
tys on jossain kanavassa niin siihen taytyy myos panostaa. Toimeksiantajayrityksen on hyva
pitaa mielessa, ettei satunnaisella paivittamisella ja pelkastaan arvontojen toteuttamisella

sitouteta kayttajia yritykseen.

9  Sisaltomarkkinointisuunnitelma

Sisaltomarkkinointia suunnitellessa tulee miettia tarkkaan minkalaista sisaltoa yrityksen kan-
nattaa julkaista. Sisallon tulee rakentaa yrityksen brandia, tukea yrityksen toimintaa ja rat-
kaista asiakkaan kokemia ongelmia seka tuottaa asiakkaalle arvokasta sisaltoa. Toimeksianta-
jayrityksen sisallon paateemoihin voidaan luokitella auton renkaisiin ja vanteisiin seka yrityk-
sen arkitoimintaan liittyva sisalto. Yritykselle suunniteltiin nelja sisaltoteemaa, joihin yrityk-
sen julkaisut voitaisiin kategorisoida (Kuva 1). Sisaltéteemojen avulla voidaan myos suunnitel-
la julkaistavaa sisaltoa. Sisaltoteemat ovat valittu tehdyn benchmarking-tutkimuksen pohjal-

ta.
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Kuva 1: Sisaltomarkkinoinnin teemat

Yritys voi hyodyntaa kuvan 1 sisaltoteemoja suunnitellessaan sisaltomarkkinointia Instagramis-
sa ja Facebookissa. Teemojen avulla myos tuotettua sisaltomarkkinointia voidaan analysoida
ja luokitella. Yrityksen kannattaakin lahtea toteuttamaan sisaltoja rohkeasti ja katsoa mitka
sisallot saavat seuraajat reagoimaan. Kun tuotetusta sisallosta huomataan jotkin teemat toi-
mivaksi, kannattaa panostaa niihin teemoihin erityisesti. Vastaavasti taas huonosti toimivia
julkaisuja kannattaa vahentaa. Sisaltojen menestymista seurataan seuraamalla julkaisujen
analytiikkaa, kuten tykkayksia, kommentteja, katsomiskertoja, linkin klikkauksia ja muuta

saatavilla olevaa analytiikkaa.

Ennen maksetun mainonnan toteuttamista Instagramissa ja Facebookissa, kannattaa yrityksen
aloittaa saannollinen sisallon julkaisu kummassakin kanavassa. Benchmarking-tutkimuksen
perusteella feed-julkaisuja kannattaa julkaista myos toimistotuntien ulkopuolella. Julkaise-
malla tarkkaan mietittyina ajankohtina pyritaan maksimoimaan orgaaninen nakyvyys. Kokei-
lemalla eri julkaisuaikoja voidaan kokeilla parantaa orgaanista nakyvyytta tai todeta tutki-
muksesta saatujen aikojen toimivuus. Toimeksiantajan resurssit on otettava myos huomioon.
Instagramiin ja Facebookiin julkaistaan kahtena tai kolmena paivana viikossa, esimerkiksi
maanantaina, keskiviikkona ja perjantaina. Muina paivana pyritaan tekemaan Stories-

paivityksia mahdollisuuksien mukaan. (Kuva 2.)
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mukaan Stories-paivitys

Sunnuntaj
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paivitys

Kuva 2: Sisaltomarkkinoinnin viikkoaikataulu

Sisaltomarkkinoinnin tarkempaa suunnittelua varten toimeksiantajayritykselle luotiin tauluk-
ko. Taulukossa on viikonpaivat ja kellonaika jolloin sisaltoa julkaistaan, missa kanavassa jul-
kaisu tapahtuu, minka sisaltoteeman alle julkaisu menee, julkaisun sisaltoehdotus, kuvateksti
ja tunnisteet (Taulukko 2). Toimeksiantajayritykselle toteutettiin myos oman nakemyksen

mukaan esimerkkitaulukko taytettyna.

W EELERIE]]

Tiistai
Keskiviikko

Torstai

Perjantai

Lauantai

Sunnuntai

Taulukko 2: Sisaltosuunnitelmapohja viikkomuodossa

Facebookissa jaetaan vuorovaikutteisempaa sisaltoa. Julkaisuiden lisaksi vuorovaikutusta lisa-
taan kysymalla seuraajilta kysymyksia ja kokemuksia seka vastataan seuraajien kommenttei-
hin. Kommunikointi seuraajien kanssa on digitaalista asiakaspalvelua, jossa pyritaan toimi-
maan samalla tavalla kuin muissakin palvelutilanteissa. Julkaistavien sisaltojen aiheet voivat
olla samat, mutta ihan taysin samaa sisaltoa ei ole tarkoitus jakaa jatkuvasti molempiin kana-
viin. Kuvatekstit voivat hyvin olla pidempia Facebookissa kuin Instagramissa ja mainoksia voi
jakaa hieman useammin. Julkaisuihin lisataan aina aiheeseen sopivat tunnisteet, niin etta

ainakin yrityksen nimi ja julkaisun aihe mainitaan.
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Instagramissa pyritaan rakentamaan yrityksen brandia ja sitouttamaan seuraajia brandiin.
Instagramissa kiinnitetaan erikoista huolellisuutta kuvien ja videoiden laatuun. Instagramissa
valtetaan myos turhia mainosjulkaisuja varsinkin feed-julkaisuissa, koska tutkimuksen perus-
teella mainoksiin reagoidaan vahemman kuin muihin feed-julkaisuihin. Kuvatekstit pyritaan
pitamaan mahdollisimman lyhyina, kuitenkin niin etta tarvittava informaatio on selkeasti tuo-
tu ilmi. Yrityksen arkea kannattaa jakaa hyvin matalalla kynnyksella Instagram Stories-
osiossa, josta julkaisut poistuvat 24 tunnin kuluttua julkaisusta, mikali niita ei tallenneta yri-

tyksen toimesta. Instagramissa kaytetaan myos tunnisteita samalla tyylilla kuin Facebookissa.

10 Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello toimeksiantajayritykselle

Markkinoinnin vuosikello on tyokalu, jonka avulla markkinoinnista saadaan suunnitelmallisem-
paa. Vuosikellon avulla markkinoinnin toimenpiteet voidaan aikatauluttaa selkeasti ja kellon
avulla pystytaan pitamaan koko organisaatio ajan tasalla. Kellon avulla markkinointikampan-
jat ajoitetaan oikein ja hyvissa ajoin. Kun vuosikello on selkea niin siita on helppo katsoa mita

taytyy tehda seuraavaksi, eika mikaan asia paase unohtumaan. (lkonen 2022.)

Oikein toteutettuna vuosikello muistuttaa milloin on oikea aika toteuttaa yrityksen kannalta
tarkeita markkinointikampanjoja ja millaista sisaltoa kannattaa milloinkin toteuttaa yrityksen
sosiaalisen median kanaviin. Vuosikellon avulla myo6s hiljaisemmat ajankohdat saadaan hyo-

dynnettya ja kiireiset ajankohdat ovat paremmin hallinnassa suunnitelman ansioista.

Sosiaalisen median toimintojen aikataulutus ja kampanjoiden suunnittelu ei ole toimeksianta-
jayrityksella ole ollut kovin ennakoivaa. Kampanjat kylla suunnitellaan etukateen, mutta esi-
merkiksi hiljaisena aikana pidettava talvikampanja saatetaan laittaa kasaan hyvinkin nopealla
aikataululla. Toki taytyy muistaa, etta esimerkiksi rengasvaraston tilanne vaikuttaa paljon

siihen kannattaako kampanjaa pitaa. Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello toteutettiin

yritykselle auttamaan sosiaalisen median markkinoinnin ja sisallontuotannon suunnittelussa.
10.1 Toteutettavat kampanjat

Vuosikelloon on sisallytetty koko vuoden mainoskampanjat. Vuosikellosta ilmenee myos kam-
panjoiden kesto ja suunnitteluajankohdat. Suunnitteluajankohdat ovat merkattu palavereina
vuosikelloon. Suunnitteluajankohdissa on huomioitu toimeksiantajayrityksen kaksi noin kuusi
viikkoa kestavaa sesonkia, jotka ovat ylivoimaisesti vuoden kiireisimmat 12 viikkoa. Myos se-
sonkiajat ovat merkattuna vuosikelloon. Lisaksi vuosikelloon on lisatty kaikki toimeksiantajal-
le relevantit merkkipaivat vuoden ajalta. Sosiaalisen median sisallontuotanto on myos mer-
kattu vuosikelloon. Jokaiselle maanantaille on varattu aika sosiaalisen median orgaanisten
julkaisuiden suunnitteluun. (Kuva 3.) Kuvasta 4 on nahtavissa tarkemmin vuosikello tammi-

kuun osalta.
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Kuva 3: Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello toimeksiantajayritykselle



Tammikuu 2024 korostettu

1
30

<

2

o
@
g
a
e
=
E
El
]
E

o

&

‘o

Al
7 ,é 5
Tammikuy 2024

Kuva 4: Tammikuu 2024 sosiaalisen median markkinoinnin vuosikellosta

Mainoskampanjat toteutetaan Instagramissa ja Facebookissa. Instagramissa mainokset julkais-
taan paaasiassa Instagram Stories-osiossa, jossa mainos nakyy kayttajalle hanen seuraamiensa
henkiloiden Stories-paivitysten seassa. Mainoksen pituus on Stories-osiossa maksimissaan 15
sekuntia. Instagramissa mainosviestin taytyy olla selkea ja koukuttava, etta kayttaja kiinnos-
tuu siita ensimmaisilla sekunneilla. Facebookissa mainokset julkaistaan feed-osiossa. Makse-

tun mainonnan julkaisuihin sisallytetaan linkki yrityksen verkkosivuille. Nain kiinnostuneet
kayttajat paasevat tarkastelemaan tuotteita tai palvelua tarkemmin.

Vuoden ensimmainen kampanja on DOT-kampanja, joka alkaa 8. tammikuuta ja kestaa kolme
viikkoa. DOT-kampanjan tavoitteena on saada muutettua mahdollisimman paljon varastossa

olevia vanhentuneita renkaita rahaksi. DOT-kampanjan suunnittelu aloitetaan kuukausi ennen

29
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kampanjan toteutusta. Silloin suunnitellaan kampanjan sisalto ja asetetaan sille tavoitteet.
Teknisesti kampanja toteutetaan Facebookissa ja Instagramissa julkaistavana kuvajulkaisuna,
joka nakyy feed-julkaisuiden valissa Facebookissa ja Instagramissa Stories-osiossa. Kampanjan
toimivuutta mitataan seuraamalla, kuinka moni on nahnyt mainoksen, kuinka moni on klikan-
nut sita ja siirtynyt yrityksen verkkosivuille. Myos reagointien maaraa seurataan. Verkkosivu-
jen datasta seurataan kuinka moni sosiaalisesta mediasta sivulle tulleista ottaa yhteytta yri-
tykseen. Yrityksen myyntijarjestelmasta seurataan toteutuneita kauppoja kampanjaa varten

luodun koodin avulla.

Talvikampanja on kampanja, joka jarjestetaan, mikali varastossa on paljon talvirenkaita.
Kampanjan tavoite on pienentaa varaston maaraa alennuksen avulla. Kampanjan kohtalo paa-
tetaan suunnittelukokouksessa jouluun puolessa valin, kuukautta ennen kuin kampanja alkaa.
Markkinoinnin mittarit ovat samat kuin DOT-kampanjassa. Kampanja toteutetaan lyhytvideona

Instagram Storiesissa ja Facebookin feed-julkaisuiden seassa.

Sesongit ovat toimeksiantajayrityksella todella kiivaita. Silloin tehdaan suurin osa koko vuo-
den tuloksesta ja liikevaihdosta. Osta kesarenkaat ennakkoon-kampanjalla pyritaan tasaa-
maan tata sesongin ruuhkaa aktivoimalla asiakkaita ostamaan renkaat ennakkoon lisaetujen
vuoksi. Facebookiin ja Instagramiin julkaistaan feed-paivitysten joukkoon kuvajulkaisu, joka
kehottaa lataamaan ENNAKKO2024-koodin, jolla saa sailytyksen kevaaseen asti veloituksetta
ja alennuksen renkaista. Samasta koodista tehdaan tuote myos yrityksen myyntijarjestel-
maan, jolla voidaan seurata toteutuneita kauppoja. Myos tassa kampanjassa mitataan naytto-
kertoja, klikkauksia ja klikkausprosenttia. Taysin vastaava kampanja pidetaan myos syksylla
ennen seuraavaa sesonkia. Kampanjasta keratyn datan avulla pyritaan myos kehittamaan

kampanjaa jatkuvasti tehokkaammaksi.
10.2 Sesonkiajan kampanjat

Sesongin aikana pyorii Instagramissa Stories-osiossa mainokset ja Facebookissa feed-osiossa
mainokset. Mainoksissa mainostetaan uusia renkaita ja yritysta itsessaan. Mainoksissa on linkki
yrityksen verkkosivuille. Nama mainokset suunnitellaan hyvissa ajoin ennen sesonkia. Sesonki-
aikana asiakkaita ei tarvitse houkutella alennuskampanjoilla, silla luontaista kysyntaa on niin
paljon. Mainosbudjetti on isoimmillaan sesongin aikaan, silla potentiaalisia asiakkaita on liik-
keella moninkertainen maara muuhun aikaan verrattuna. Tama antaa markkinoinnille mahdol-
lisuuksia tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita. Samanlainen sesonkikampanja toteute-
taan myos syksylla syyssesongin aikaan. Aina sesongin jalkeen sosiaalisen median markkinoin-
nin tulokset kaydaan tarkasti lapi ja pyritaan kehittamaan kampanjoita viela tavoittavimmiksi
ja myyvimmiksi. Sesonkien mainontaa seurataan nakyvyyden, klikkausten, klikkausprosentin

ja sosiaalisen median kautta tulleiden kauppojen maaralla.
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Black Friday-kampanja on yksi vuoden tarkeimmista kampanjoista. Black Friday on rengasalal-
la iso tapahtuma ja my0s toimeksiantajayritys kokee sen todella merkittavaksi. Black Friday
ajoittuu syksyn rengassesongin loppupuolelle. Black Friday on noussut niin isoksi ilmioksi, etta
tapahtuma itsessaan jo herattaa asiakkaissa mielenkiintoa alasta riippumatta. Black Friday-
kampanja suunnitellaan ennen kiireista sesonkiaikaa. Black Friday-kampanja toteutetaan kak-
si viikkoa Black Fridayta ennen. Yrityksen Facebookissa ja Instagramissa julkaistaan feed-
julkaisut, joissa kehotetaan potentiaalisia asiakkaita liittymaan yrityksen postituslistalle.
Postituslistalle liittyneet saavat ensimmaisena tiedon tulevan tarjouksen sisallosta. Kampan-
jassa seurataan listalle liittyneiden maaraa, mainoksen nayttokertoja ja klikkauksia. Itse

Black Friday-tarjous on voimassa kolme paivaa keskiviikosta perjantaihin.

11 Opinnaytetyon hyodyntaminen

Opinnaytetyon tuotoksien avulla toimeksiantajayritys pystyy alkaa tuottamaan sisaltoa yrityk-
sen sosiaalisen median kanaviin Instagramiin ja Facebookiin. Opinnaytetyon myota toimeksi-
antajalla on kaytossa taulukkomuodossa pohja sisallontuotantoon viikko kerrallaan seka ehdo-
tuksia tuotettavasta sisallosta viikkotasolla. Ehdotukset ovat tarkasti maariteltyja myos jul-
kaisuajankohdan, kuvatekstin, tunnisteiden, sisaltoteeman ja sisallon aiheen mukaan. Sisaltoa

voi alkaa tuottamaan toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kanaviin valittomasti.

Sosiaalisen median markkinoinnin ja markkinointikampanjoiden suunnitteluun yrityksella on
kaytossa vuosikello, josta ilmenee vuoden aikana toteutettavat kampanjat, tarkeat merkki-
paivat ja sosiaalisen median sisallontuotannon aikataulu. Vuosikelloon on myos merkattu yri-
tyksen kaksi sesonkiaikaa ja suunnitteluajat markkinointikampanjoille ja muille markkinoinnin
palavereille. Vuosikellon avulla toimeksiantajayrityksen markkinointia voidaan vieda enem-

man ennakoivampaan ja suunnitelmallisempaan suuntaan.

Ideaalitilanteessa toimeksiantajayritys saisi opinnaytetyosta alkusysayksen sosiaalisen median
aktiiviseen sisallontuotantoon ja markkinointiin. Toimeksiantajayritys onnistuisi keraamaan
sosiaalisen median kautta vankkaa seuraaja- ja asiakaskuntaa ottamalla kayttoon opinnayte-
tyon tuotokset ja hyodyntamaan, seka kehittamaan niita viela eteenpain. Vuosikellon avulla
toimeksiantajan on mahdollisuus tehda myos muusta markkinoinnista sosiaalisen median lisak-
si suunnitelmallisempaa ja huolettomampaa. Vuosikelloa on mahdollista hyodyntaa hamaan

tulevaisuuteen asti paivittamalla vain ajantasaiset muutokset aina vuosikelloon.
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