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ting literature was used as the source material for the framework.
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The resulting content plan illustrates how the SOSTAC model can be applied to a
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Viime vuosien nopea alylaitteiden yleistyminen ja teknologian kehitys on koros-
tanut brandin ja kilpailijoista erottuvuuden tarkeytta. Vaikka keksisi taysin uuden
likeidean, se on aina kopioitavissa, kun taas brandi ei. Taman takia vahva
brandi on yrityksen vahvin kilpailuetu. (Venalainen 2019.) Luodakseen vahvaa
brandia yrityksen on oltava esilla sielld, missa asiakkaatkin ovat — digitaalisissa
kanavissa. Digitaalisissa kanavissa markkinointi lisda nakyvyytta, tuo uusia asi-

akkaita ja luo kasvua. (Komulainen 2023, 27.)

Digitaalisista kanavista erityisesti median merkitys yritysten toiminnassa on kas-
vanut huomattavasti. Nykyaan se toimii tarkeana tyokaluna brandin rakentami-
sessa, eika vain valineena viestinnan nakyvyyteen. Sosiaalisen median avulla
yritykset voivat luoda positiivista brandimielikuvaa ja olla helposti saavutetta-
vissa asiakkailleen. Se madaltaa vuorovaikutuksen kynnysta ja mahdollistaa
luottamuksen seka vuorovaikutteisten asiakassuhteiden rakentamisen. Tama
edistaa asiakkaiden luottamusta, tyytyvaisyytta ja sitoutumista yritykseen. (Joshi
2024; Armstrong & Kotler & Opresnik 2020, 463—465.)

Sosiaalisen median kayttdé markkinointiviestinnan tydkaluna ei kuitenkaan ole
vaivatonta. Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa. Alustojen ja tren-
dien muutokset edellyttavat yrityksen nopeaa mukautumista. Siina missa 2010-
luvulla sosiaalinen media koostui kuvista ja tekstisisallosta, niin vuonna 2025
suosiossa ovat lyhytvideot. Nykyisin kuluttajaa eivat kiinnosta kiiltokuvat, vaan

aito ja samaistuttava sisalto. (Harju 2024.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarkastella sita, miten pk-yritykset voivat

luoda itselleen vahvan brandin sosiaalisen median kanavissa. Tarkoituksena on



tarjota kaytannon keinoja sosiaalisen median kayttoédn markkinointiviestinnan

valineena. Tyossa selvitetaan, millaisin keinoin pienemmat yritykset voivat lisata
branditunnettuuttaan mahdollisimman tehokkaasti, kun resursseja on rajallisesti.
Tassa opinnaytetydssa halutaan selvittaa digitaalisessa markkinoinnissa kaytet-
tavat keinot ja keskitytaan erityisesti sosiaalisen median rooliin brandin rakenta-

misessa.

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena opinnaytetydna. Toiminnallinen opin-
naytetyo yhdistaa kaytannon tuotoksen ja siihen liittyvan kirjallisen raportin
(Kostamo & Airaksinen & Vilkka 2023, 11). Raportti kasittelee tyon teoreettisen
viitekehyksen, kun taas tuotoksena syntyy sosiaalisen median sisaltosuunni-
telma. Tuotos tarjoaa konkreettisia tyokaluja pk-yrityksen sosiaalisen median

markkinointiviestinnan tueksi.

OpinnaytetyOssa tarkastelun kohteena ovat suomalaiset energia-alalla toimivat
pk-yritykset. Tyo rajautuu markkinointiviestintaan digitaalisissa kanavissa ja
keskittyy B2C-kohderyhman tavoittamiseen. Tydssa ei kasitella yrityksen muita
markkinointitoimintoja, kuten perinteistd mainontaa tai myyntistrategioita. Sosi-
aalisen median kanavista keskitytdan kohderyhma huomioiden erityisesti In-

stagramiin ja TikTokiin.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Aitoenergia Oy. Yritys on vuonna 2020
perustettu suomalainen uusiutuvan energian palveluyritys. Aitoenergia on osa-
keyhtiomuotoinen pk-yritys, jonka liikevaihto on ollut 734 000 euroa vuonna
2023. (Finder.) Yritys tyollistaa talla hetkella 9 ihmista (Humalajoki 2025).

Aitoenergian liiketoiminta perustuu siihen, etta se tarjoaa maalampda palveluna.
Tama tarkoittaa sita, ettd Aitoenergia vastaa laitteen asennuksesta, laiterikoista,
huolloista ja huolista, joita maalampdlaitteisiin liittyen voi syntya. Asiakas mak-

saa vain kayttamastaan lampoenergiasta. (Humalajoki 2025.) Aitoenergian suo-

ria kilpailijayrityksia ovat Geonova ja Voltan Lahienergia. Epasuoria kilpailijoita



ovat muut firmat, jotka tarjoavat maalampda ja muita lammitysvaihtoehtoja tar-

joavat yritykset.

2 Brandayksen perusteet

2.1 Brandin maaritelma

Brandays ei ole uusi kasite. Brandaysta on kaytetty jo keskiajalla, kun erilaiset
ammattiharjoittajat painoivat, kaiversivat ja polttivat tavaramerkkinsa tuottei-
siinsa. Tama toiminta suojasi tuotetta, sen tekijaa ja asiakkaita huonompilaatui-
silta tai vaarennetyilta téiltd. Sama patee myds nykymaailmassa, minka lisaksi
brandilla on nykyaan monta muutakin tarkeaa tarkoitusta. (Kotler & Keller &
Chernev 2024, 236.)

Brandi on jokin asia tai yhdistelma asioita, joista kuluttaja tunnistaa tuotteen tai
palvelun tarjoajan. Naita asioita voi olla nimi, ilmaisu, symboli tai kuvio. Brandin
avulla tuote ei ole ainoastaan fyysinen hyddyke, vaan siihen kytkeytyy merkitys.
(Armstrong ym. 2020, 237; Sullivan 2021.) Brandin tarkoitus on luoda yrityksen
asiakkaille, omistajille ja sidosryhmille arvoa, joka ylittaa yrityksen hydodykkeen
arvon (Kotler ym. 2024, 235).

Brandi syntyy yrityksen asiakkaan mielessa. Yritys ei voi itse paattaa brandiaan,
vaan brandi muodostuu siita, miten asiakas kokee yrityksen. Brandi syntyy
muun muassa yrityksen kayttaytymisesta, arvoista ja maineesta. Toisin sanoen,
yritys voi vaikuttaa brandinsa kehittymiseen, mutta ei luoda sita. (Ruokolainen
2020, 11.)



Kevin Lane Kellerin brandipyramidi

Yhteenkuuluvuus (Bonding)

Merkitys (Relevance)
Olemassaolo (Presence)

Kuva 1. Kevin Keller Lanen brandipyramidi (Ruokolainen 2020, 24).

Asiakkaan kokemus yrityksesta brandina ei synny hetkessa. Kellerin kuvassa 1
esitelty brandipyramidi kuvaa asiakkaan uskollisuutta brandia kohtaan. Pyrami-
dissa on viisi tasoa, jotka huipentuvat brandiuskollisuuteen. Nama tasot ovat
olemassaolo (presence), merkitys (relevance), suorituskyky (performance), etu
(advantage) ja yhteenkuuluvuus (bonding). Pyramidin avulla yritys voi hahmot-
taa nykytilanteensa paremmin ja tiedostaa seuraavat askeleet. (Ruokolainen
2020, 24, 25.)

2.2 Erottuvan ja vahvan brandin merkitys liiketoiminnalle

Brandin rakentaminen tuo liiketoiminnalle monia etuja. Vahva brandi voi erottau-
tumisensa ansiosta toimia kilpailun esteena uusille toimijoille. Esimerkiksi kolan
makuisten virvoitusjuomien valmistaminen itsessaan ei ole vaikeaa, mutta
Coca-Colan ja Pepsin dominoimilla markkinoilla menestyminen on haastavaa.
Lisaksi tunnetut brandit voivat asettaa korkeampia hintoja, silla kuluttajat yhdis-

tavat ne laatuun ja luotettavuuteen. (Brown 2016, 14.)

Onnistunut brandi voi myds helpottaa yrityksen kasvua. Se mahdollistaa tuote-

valikoiman laajentamisen, uusille markkinoille siirtymisen tai molemmat saman-



aikaisesti. Arvostetut brandit houkuttelevat osaavia tydntekijoita ja vahvoja yh-
teistydkumppaneita, silla ne mielletaan vastuullisiksi ja luotettaviksi toimijoiksi.
(Brown 2016, 14.)

Maine on yksi tarkeimmista brandin osa-alueista (Sullivan 2021). Kuten brandi-
kin, niin myoOs yrityksen maine koostuu kuluttajan nakemyksesta siita. Kuluttajan
kasitykseen maineesta vaikuttaa hanen kohtaamisensa ja kokemukset kyseisen
yrityksen kanssa. Hyva maine edesauttaa yhteistyota sidosryhmien kanssa ja
tarjoaa suojaa kohun sattuessa. Yrityksen maine ei kuitenkaan ole kerran ra-
kennettu elinikdinen suoja, vaan sita on jatkuvasti yllapidettava. Jokainen kohu
heikentaa mainetta, ja sen palauttaminen vie moninkertaisesti aikaa.
(Tombleson & Wolf 2023, 201-202.)

Yritys voi rakentaa ja hallita mainettaan useilla eri tavoilla. Erityisesti sosiaali-
sessa mediassa toimiminen edellyttaa selkeaa suunnitelmallisuutta ja ennalta
maariteltyja linjauksia. Kohujen valttamiseksi ennen julkaisujen tekemista on
tarkeaa harkita viestinnan sisalto ja sen mahdolliset vaikutukset. Mikali virheita
tapahtuu, niihin tulee reagoida nopeasti ja vastuullisesti. Lisaksi asiakaspalaut-
teisiin vastaaminen huolellisesti ja rakentavasti on olennainen osa maineenhal-
lintaa. (Nierman 2023.)

2.3 Brandayksen keinot
2.3.1 Brandin nimi

Yksi brandayksen keskeisimmista tekijoista on brandin nimi. Nimi on merkityk-
sellinen, silla se on usein ensimmainen paatos, joka tehdaan uuden tuotteen,
palvelun tai yrityksen luomisvaiheessa. Nimen tarkeys korostuu myos siksi, etta
toisin kuin monet muut brandielementit, se harvoin muuttuu. Hyvan brandinimen
tulisi olla selked, helposti muistettava ja yksinkertainen lausua seka kirjoittaa.
Sen ei tulisi olla lilan pitka, vaikeasti ymmarrettava tai helposti vaarin kuultava.
Nimen valinnassa on siis otettava huomioon useita tekijoita, jotta se tukee bran-

din tunnettuutta ja erottuvuutta markkinoilla. (Brown 2016, 23—-26.)



Brandin nimea mietittdessa ei kannata keskittya siihen, onko nimi kuvaava. Yk-
sikaan suurista menestyneista brandeista ei kayta nimea, joka suoraan kuvaisi
heidan tarjoamaansa palvelua tai tuotetta. (Maandag & Puolakka 2015, 69.) Ni-
men kehittelyssa voi hyddyntaa sen sijaan 6C-taktiikkaa, joka koostuu seuraa-

vista ominaisuuksista:

Selkea (crisp) — nimi on ytimekas ja lyhyt.

e Selvasti ymmarrettava (clear) — nimi ei aiheuta epaselvyyksia tai vaarin-

kasityksia, ala esimerkiksi kayta akronyymeja.

¢ Oivaltava (clever) — nimi on kekselias ja linkittyy jotenkin brandiin.

e Yhdistetty (connected) — nimi on yhdistetty allitteraatiolla, jos se koostuu

kahdesta tai useammasta sanasta.

¢ Luonteva (conversational) — nimi on helposti lausuttava ja toimii luonnolli-

sesti puheessa.

e Erottuva (crazy) — nimi on rohekea ja erottuva, silla tylsat nimet harvoin
menestyvat. (Maandag & Puolakka 2015, 69-76.)

2.3.2 Branditarinankerronta

Branditarinankerronta on tarkea osa brandinrakennusta. Useat asiantuntijat sa-
novat, etta brandi itsessaan on tarina. Ihmiset nauttivat tarinoista ja kayttavat
paljon aikaa niiden jakamiseen. Tarinoita jaetaan jatkuvasti eri muodoissa, ku-
ten vitsien, juorujen, viestien, riitojen ja tekosyiden kautta. Tarinankerronta toimii
myyntimekanismina ja on olennainen osa jokaista brandinrakennusstrategiaa.
(Brown 2016, 66—69.)

Oman tarinan kertominen on tehokas tapa erottautua kilpailijoista. Jokaisella yri-

tyksella on ainutlaatuinen lilkketoiminnan alkutaival, mika tekee siita kiinnostavan



asiakkaille. Selkeasti kerrottu tausta siita, miksi ja miten brandisi syntyi, luo au-
tenttisen perustan liiketoiminnalle. Oma tarina kannattaa tuoda esiin toistuvasti,

jotta se vahvistuu osaksi brandia. (Maandag & Puolakka 2015, 99.)

Sosiaalinen media on keskeinen valine tarinankerronnassa. Se on tarinoiden
tehdas, jakelija, portaali, kauppias, mainostaja, jalleenmyyja, kierrattaja, taytan-
téo6n panija, kauppa ja kokoontumispaikka. (Brown 2016, 68—69.) Teknologian
ja sosiaalisen median kehittyminen on vahvistanut markkinoijien tarinankerron-
taa. Viestinnan tapa on muuttunut persoonallisemmaksi ja autenttisemmaksi.
Mahdollisuus reaaliaikaiseen kommunikointiin vaatii, etta viestit ovat vahemman
kasikirjoitettuja, aitoja ja reagoivat ympariston trendeihin, jotta ne ovat merkityk-
sellisia yleisolle. (Tombleson & Wolf 2023, 10.)

2.3.3 Brandin visuaalinen ilme

Brandin arvon kasvattamiseksi on tarkeaa, etta silla on omia tunnistettavia bran-
dielementteja. Naita voivat olla esimerkiksi visuaaliset elementit, slogaani, mas-
kotti, pakkaukset tai mainoskappaleet. Brandielementtien on oltava helposti tun-
nistettavia, merkityksellisia ja mieleenpainuvia. Ne tulisi myds olla siirrettavia,
muuntautumiskykyisia ja suojattavissa, jotta brandi voi sailyttda arvonsa ja iden-
titeettinsa pitkalla aikavalilla. (Keller & Swaminathan 2020, 142.)

Brandille on suositeltavaa laatia graafinen ohjeisto, joka kokoaa yhteen keskei-
set visuaaliset elementit, kuten logon, varit, typografian, kuvamaailman ja grafii-
kan. Tama helpottaa erilaisten sisaltdjen tuottamista ja varmistaa niiden yhte-

naisyyden, mika vahvistaa brandin tunnistettavuutta. Samalla se tehostaa tyds-

kentelya ja parantaa viestinnan laatua. (Ruokolainen 2020, 136.)

Logo on keskeinen visuaalinen elementti yritykselle, joka erottaa brandin kilpaili-
joistaan ja viestii laadusta. Hyvin suunniteltu logo on selkea ja yksinkertainen,
mutta samalla erottuva ja omaperainen. Koska logon suunnittelu on merkittava
investointi, sen tulisi olla ajaton ja sailyttaa arvonsa pitkalla aikavalilla. Logon
muotokielen tulee tukea yrityksen viestia ja tukea sen asemointia. (Ruokolainen
2020, 115.)



Ihmiset tulkitsevat vareja eri tavoin. Esimerkiksi sininen voi viestia luottamusta
ja turvallisuutta, kun taas oranssi voi valittaa mielikuvaa hauskuudesta tai edulli-
suudesta. Yrityksen on tarkeaa valita brandiinsa sopivat varit, jotka tukevat sen
viestintaa ja asemointia markkinoilla. Onnistunut varibrandays voi myds toimia
tehokkaana keinona erottua kilpailijoista. (Ruokolainen 2020, 122.) Maandagia
ja Puolakkaa (2015, 90) mukaillen yrityksen tavoitteena on kayttdd omaa bran-

divaria niin johdonmukaisesti, etta yritys alkaa omistamaan sen kategoriassaan.

Brandin tunnistettavuuden kannalta on tarkeaa kayttaa selkeita ja yhtenaisia
fontteja. Fonttien valinnassa on hyva huomioida niiden luettavuus, visuaalinen
ilme ja se, kuinka hyvin ne tukevat brandin asemointia. Lisaksi fonttien tulee toi-

mia sujuvasti eri alustoilla ja ymparistdissa. (Ruokolainen 2020, 123.)

2.4 Pienen yrityksen brandi

Riippumatta siita, onko yritys pieni vai suuri, se hyotyy olemassa olevasta bran-
dista. Pienelle yritykselle brandi saattaa olla jopa tarkeampi kuin suurelle. (Sulli-
van 2021.) Tilastokeskuksen maaritelmaan perustuen yritys on pieni, mikali silla
on alle 50 tydntekijaa ja liikevaihto tai taseen loppusumma on alle 10 miljoonaa.
Pieni yritys ei saa mydskaan olla minkaan ison yrityksen omistama. Tama tar-
koittaa sita, etta yrityksen osakkeista yli 25% ei saa olla sellaisen yrityksen

omistuksessa, jota ei maaritella pienyritykseksi. (Tilastokeskus.)

Monet pienten yritysten johtajat ymmartavat brandin merkityksen, mutta eivat
halua panostaa sen kehittdmiseen. Sen sijaan he keskittyvat myynnin kasvatta-
miseen ja uusien asiakkaiden hankkimiseen. Taman vuoksi markkinoinnille ei
usein ole erillista strategiaa, vaan se sulautuu osaksi myyntia. Brandin kehitta-
minen ei kuitenkaan aina vaadi investointeja. Brandin rakentaminen alkaa joh-
donmukaisista asiakaskohtaamisista. Jokainen kohtaaminen on tilaisuus vah-

vistaa brandin aanta ja arvoja. (Sullivan 2021.)

Brandin rakentaminen pienelle yritykselle voi olla haastavaa, silla rajalliset re-
surssit ja budjetti voivat rajoittaa markkinointimahdollisuuksia. Talldin on tarkeaa

suunnitella markkinointitoimenpiteet tarkasti ja kohdistaa ne huolellisesti, jotta



ne tuottavat suurimman mahdollisen vaikutuksen. Pienen yrityksen kannattaa
keskittya kehittamaan vain yhta tai kahta brandia sen sijaan, etta hajauttaisi re-
sursseja liian monelle alueelle. Tama auttaa luomaan vahvempia ja syvallisem-
pia brandiyhteyksia. Samalla on tarkeaa valita brandielementit, jotka tukevat toi-
siaan ja luovat selkean ja yhtenaisen viestin. Lisaksi on olennaista kehittaa
markkinointikampanijoita, jotka seka houkuttelevat kuluttajia etta saavat heidat

osallistumaan aktiivisesti. (Keller & Swaminathan 2020, 605.)

3 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media tarkoittaa alustaa, jolla ihmiset voivat virtuaalisesti keraantya
sosialisoimaan, jakamaan mielipiteita ja viestittelemaan. Alustasta riippuen kayt-
tajat voivat jakaa teksteja, kuvia, aanta ja/tai videoita muiden kayttajien kanssa.

(Armstrong ym. 2020, 471.) Sosiaalisen median kaytdssa korostuu vuorovuoro-

vaikutus ja yli puolet sosiaalisen median kayttajista reagoi muiden kayttajien jul-
kaisuihin (DNA 2024, 24).

Sosiaalisen median alustoja voi eri Iahteiden mukaan jakaa eri tavoin. Yksi esi-
merkki on 5C-luokittelumalli, jonka avulla sosiaalisen median alustat jaetaan
kayttotarkoituksen mukaan. 5C-mallin mukaan kategoriat ovat: kommunikointi
(communicating), yhteistyo (collaboration), verkostoituminen (connecting), tay-
dentaminen (completing) ja yhdistaminen (combining). Esimerkiksi Facebook on
mallin mukaan verkostoitumiskanava ja Instagram kommunikointikanava. (Han-
lon 2019, 277-278.)

Toisaalta sosiaalisen median alustat voi jakaa kategorioihin perustuen niiden yl-
lapitokustannuksiin ja kayttdonottokustannuksiin. Téman tavan mukaan sosiaa-
lisen median alustat jaetaan seuraavasti: blogit (blogs/microblogs), sosiaalinen
verkosto (social network), kuvien jakaminen (picture sharing) ja videoiden jako

(video sharing). Mallin mukaan esimerkiksi Facebook luokitellaan sosiaaliseksi
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verkostoksi, kun taas Instagram on kuvien jakamiseen tarkoitettu palvelu. Ku-
vien jakopalvelut ja blogit ovat tyypillisesti edullisia kayttaa, kun taas sosiaalisen
verkoston alustat ja videoiden jakamiseen tarkoitetut palvelut voivat olla kustan-
nuksiltaan korkeampia. (Hanlon 2019, 89-90.)

Sosiaalisen median alustojen suosio vaihtelee jatkuvasti. Jos tavoitteena on ta-
voittaa mahdollisimman laaja yleisO, on tarkeaa seurata, mitka alustat ovat ku-
luttajien keskuudessa suosituimpia. Vuonna 2024 Suomessa tehdyn tutkimuk-
sen mukaan aikuisten suomalaisten eniten kayttamat sosiaalisen median kana-
vat olivat WhatsApp, Facebook, Instagram (kuvat) ja YouTube. Myds Snapchat,
TikTok seka Instagramin Stories- ja Reels-osiot sijoittuivat kymmenen kayte-
tyimman joukkoon. Yritysmarkkinoinnissa suosittu kanava LinkedIn oli sijalla 15.
(DNA 2024, 17.)

3.2 Sosiaalinen media osana markkinointiviestintaa

Markkinointi on kokenut suuria muutoksia 2000-luvulla. Ennen digimurrosta
markkinointi oli yksisuuntaista. Yrityksen mainoksille ostettiin tilaa televisiosta,
radiosta tai lehdesta. Kuluttajat eivat voineet valttya mainoksilta tai ohittaa niita.
NyKkyisin tilanne on eri. Tasta syysta markkinoijan on taytynyt ottaa uusi rooli si-
salléntuottajana, eika mainostajana. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 19—
20.)

Sisaltdmarkkinointi on yksi osa markkinointiviestintdd. Sen tavoitteena on tuot-
taa sisaltoa, joka sopii asiakkaan mielenkiinnon kohteisiin ja valintoihin. Sisalto-
markkinointia on sosiaalisen median lisaksi myos verkkosivujen yllapito ja haku-
koneoptimointi. (Rummukainen ym. 2019, 32—33.) Onnistunut sisaltdmarkki-
nointi tuottaa kuluttajalle arvoa. Tuotetun sisallon tulee vastata yhteen seuraa-
vista tarpeista: viihde (entertainment), insipiraatio (inspiration), oppiminen (edu-
cation), luottamuksen rakentuminen (conviction), tieto (information) tai tuki (sup-
port). (Atherton 2020, 88-89.)
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Sosiaalisen median nakyvyys voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin: maksettuun,
omistettuun ja ansaittuun mediaan. Omistettu media tarkoittaa yrityksen hallin-
noimaa sisaltda, kuten uutisviesteja, verkkosivustoja ja brandielementteja, kuten
logoja. Tama on yrityksen itsensa luomaa ja hallitsemaa viestintaa, joka ei edel-

lyta ulkopuolista rahoitusta. (Hemann & Burbary 2018, 5-6.)

Maksettu media viittaa mainontaan, jossa yritys maksaa nakyvyydesta eri alus-
toilla, kuten sosiaalisen median mainoksista, banneripaikoista tai hakumainon-
nasta. Ansaittu media syntyy, kun yrityksen tai brandin toiminta herattaa niin
paljon huomiota, etta riippumattomat tahot, kuten media, jakavat siita sisaltdoa.
Ansaitun median huomion voi saada esimerkiksi viraaliksi levinneen sisallon tai
ihmisten valisten suositusten eli Word-Of-Mouthin (WOM) avulla. Sosiaalisen
median alustojen kasvaessa ansaitun median tarkeys on korostunut. (Hemann
& Burbary 2018, 5-6.)

Sosiaalinen media ei taysin kuulu mihinkaan ylla mainituista kategorioista. Sosi-
aalista mediaa kuvaillaan osittain omaksi kanavaksi, silla yritys voi itse paattaa,
mita ja milloin se julkaisee. Kuitenkin julkaisujen formaatti ja esitystapa maaray-
tyvat alustan saantodjen ja rakenteen mukaisesti. (Rummukainen ym. 2019,
215.)

Asiakkaan ostopaatosta voi tukea parhaiten, kun ostoprosessi tunnetaan tar-
kasti. Suosittu malli asiakkaan ostoprosessin kuvaamiseen on AIDA-malli, joka
sisaltda nelja vaihetta: tiedostaminen (Awareness), kiinnostus (Interest), halu
(Desire) ja toiminta (Action). Digitaalisen markkinoinnin ja asiakas-brandisuhtei-
den kehittyessa ostoprosessi on kuitenkin muuttunut ja sen kuvaamiseen kayte-

taan nykyisin laajempaa mallia. (Atherton 2020, 15-17.)

Uudessa ostoprosessimallissa on kuusi vaihetta, joista sosiaalista mediaa voi-
daan kayttaa jokaisessa kohdassa (Atherton 2020, 17,19). Ensimmainen vaihe
on harkinta (Consider), jossa kuluttaja miettii tuotteen tai palvelun ostamista ja

vertailee useita brandivaihtoehtoja. Seuraavaksi on arviointi (Evaluate), jossa
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kuluttaja vertailee vaihtoehtoja tarkemmin. Toisin kuin perinteisessa AIDA-mal-
lissa, jossa vaihtoehtojen maara yleensa vahenee, digitaalisessa markkinoin-
tiymparistossa vaihtoehtojen maara voi pysya samana tai jopa kasvaa aina os-
tohetkeen asti. (Atherton 2020, 17.)

Kolmas vaihe on osto (Buy), joka AIDA-mallissa nahdaan lopullisena tavoit-
teena, mutta uudessa mallissa asiakkaalla voi edelleen olla epailyksia siita,
onko ostettu tuote tai palvelu hyva valinta. Neljas vaihe on kayttokokemus (En-
joy), joka on uuden mallin mukaan yksi tarkeimmista vaiheista. Tassa vaiheessa
asiakas kayttaa tuotetta ja saa vahvistuksen ostopaatdkselleen. (Atherton
2020,17-19.)

Viides vaihe on suosittelu (Advocate), jossa tyytyvainen asiakas saattaa suosi-
tella tuotetta tai palvelua muille. Viimeinen vaihe on sitoutuminen (Bond), jossa
asiakas muodostaa vahvan suhteen brandiin ja palaa sen pariin myds tulevai-
suudessa. Tama vaihe on ihanteellinen, mutta ei aina toteudu. Jos brandisuhde
kuitenkin syntyy, asiakas pysyy uskollisena ja jatkaa ostamista samalta bran-
dilta. (Atherton 2020,19.)

3.3 Sosiaalisen median vahvuudet ja heikkoudet

Sosiaalisen median kaytto tuo yritykselle monia hyotyja. Sen avulla yritys voi
viihdyttaa kuluttajia, olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan ja hankkia tietoa.
Lisaksi se auttaa lisdamaan brandin tunnettuutta, parantamaan viestintaa, tar-
joamaan alennuksia, myymaan tuotteita, saamaan arvosteluja, kerddmaan asia-

kaspalautetta ja tarjoamaan asiakaspalvelua. (Hanlon 2019, 277.)

Aiemmin mainitun mukaisesti sosiaalinen media on Iasna kaikissa asiakkaan
ostopolun vaiheissa. Sen kautta asiakas voi huomata erilaisia brandeja, vertailla
niita, tehda ostopaatoksen, etsia lisatietoa ostamastaan tuotteesta tai palve-
lusta, jakaa kokemuksiaan seka olla vuorovaikutuksessa brandin kanssa. (At-
herton 2020, 19-20.)
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Kuvio 1. Asiakkaan ostopolku (mukaillen Atherton 2020, 20).

Kuviossa 1 havainnollistetaan, kuinka sosiaalinen media tukee asiakkaan osto-
polkua eri vaiheissa. Erityisen merkittava rooli sosiaalisella medialla on osto- ja
kayttdvaiheessa (vaiheet 3 ja 4), joissa asiakas saattaa epailla paatdstaan. So-
siaalinen media voi tarjota hanelle vahvistusta ostokselleen seka ohjeita tuot-
teen tai palvelun hyddyntamiseen sen tayden potentiaalin mukaisesti. Naiden
vaiheiden merkitys korostuu erityisesti silloin, kun kyseessa on arvokkaampi
hankinta. (Atherton 2020, 20-21.)

Sosiaalisen median kayttd markkinointiviestinnan valineena antaa monia hyo-
tyja. Sen kayttaminen altistaa yrityksen kuitenkin myds tietyille mahdollisille
uhille. Yksi sosiaalisen median heikkouksista on ihmiset, jotka valitsevat koh-
teeksi esimerkiksi tietyn yrityksen ja julkaisevat siita ilkeaa ja hyokkaavaa sisal-

toéa. Usein tama sisaltd on myos vaaraa tietoa. (Tombleson & Wolf 2023, 228.)

Sosiaalisen median kanavat eivat ole yrityksen itsensa hallinnassa: algoritmit
voivat muuttua ja ylipaataan olemassaolo ovat riippuvaisia muista kuin yrityk-
sesta itsestaan. Talloin yrityksen on vain mukauduttava muutoksiin. (Rummu-
kainen 2019, 215.) Sosiaalisen median kanavat ovat myos joutuneet politiikan-

teon valineiksi, kuten nyt on kaynyt Yhdysvalloissa sosiaalisen median kanavan
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TikTokin kanssa. Yhdysvaltojen presidentti Donald Trump uhkasi estaa TikTo-
kin kayton Yhdysvalloissa, ellei TikTokin omistaja ByteDance myy alustaa
Trumpin maaraamaan maaraaikaan mennessa. Kun ByteDance ei uhkauksesta
huolimatta myynyt alustaa, TikTok oli suljettuna Yhdysvalloissa puolen paivan
ajan. (Walsh 2025.)

Uhkana on my0s sosiaalisen median omistajien vaihtuminen, mika voi vaikuttaa
alustan kayttdehtoihin ja muihin aspekteihin. Tama voi johtaa alustan kayttajien
kaikkoamiseen, kuten kavi alustalle X, eli entiselle Twitterille. Vuonna 2022 Elon
Musk ostin Twitterin ja alusta vaihtui X:ksi. Taman jalkeen X:an jatti protestina
useampi yritys vuonna 2023, sen seurauksena, etta alustalla lisaantyi vihapuhe
ja antisemitistinen sisaltd. (Suciu 2023; Mlotek 2024.)

Uutena trendina on myods noussut termi cancel-kulttuuri. Se tarkoittaa sita, etta
henkild tai yritys menettda nopeasti asemansa loukkaavana tulkitun kaytoksen
tai kommentoinnin takia. Verkko tarjoaa negatiivisille uutisille taydellisen alustan
levita ja seuraukset voivat olla tuhoisia. Taman takia on tarkeaa tarkistaa kaikki

julkaistava sisaltd moneen kertaan ja monelta kannalta. (Nierman 2023.)

3.4 Sosiaalisen median kanavat kuluttajamarkkinointiin

3.4.1 Kanavien valinta

Sosiaaliseen mediaan voidaan tuottaa seka lyhyt- etta pitkdmuotoisia kertomuk-
sia. Branditarinankerronnassa lyhyen ja pitkan sisallon valinen raja kulkee noin
800 sanan kohdalla. Nykyaan sosiaalinen media koostuu paaosin lyhytmuotoi-
sesta sisallosta, silla inmisten keskittymiskyky on heikentynyt ja jatkuva sisallon

selaaminen on yleistynyt. (Tombleson & Wolf 2023, 201, 110.)

Kuluttajamarkkinointiin soveltuvia sosiaalisen median kanavia ovat muun mu-
assa Instagram, Facebook ja TikTok, kun taas yritysmarkkinoinnissa kaytetaan
yleisemmin LinkedInia ja X:aa. (Mlotek 2024.) Sosiaalisen median alustoja on
kuitenkin lukuisia, mutta tassa opinnaytetyossa keskitytaan Instagramiin ja Tik-

Tokiin, silla ne vastaavat parhaiten toimeksiantajan tarpeita.
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3.4.2 Instagram

Instagram on alusta, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia, videoita ja kuvateksteja
eri tavoin. Sen toimintaymparisto on jatkuvasti muuttuva, ja algoritmin ennusta-
minen on haastavaa. Tietyntyyppiset julkaisut kuitenkin menestyvat yleensa pa-
remmin kuin toiset. Vaikka Instagram on ensisijaisesti lyhytmuotoisen sisallon
alusta, sita voidaan hyodyntaa myos laajemman sisallon jakamisessa linkitta-
malla julkaisuja esimerkiksi verkkosivuille tai blogiin. (Tombleson & Wolf 2023,
201, 111.)

Instagram on ollut Metan omistama alusta vuodesta 2012. Meta (entinen Face-
book) omistaa myds kaksi muuta suurta sosiaalisen median palvelua, Faceboo-
kin ja WhatsAppin. Vuonna 2023 Instagramin rinnalle julkaistiin Threads, joka
on tekstin jakamiseen tarkoitettu sovellus ja muistuttaa toiminnaltaan X:aa (en-
tista Twitterid). (Meta.)

Instagramissa perinteisin vaikuttamisen muoto on kuvajulkaisut (posts). Niihin
kannattaa lisata aiheeseen liittyvia hashtageja, jotka parantavat sisallon 16ydet-
tavyytta. Kuvajulkaisuihin voi myds lisata useita kuvia tai videoita, jolloin muo-
dostuu niin sanottu karuselli (carousel). Kayttajat voivat selata karusellia pyyh-
kaisemalla julkaisua nahdakseen kaikki siihen lisatyt mediatiedostot.
(Tombleson & Wolf 2023, 111.)

Viime vuosina yksi Instagramin suosituimmista sisallontuotantomuodoista on ol-
lut lyhytvideot (reels), jotka ovat kasvattaneet suosiotaan nopeasti (Tombleson
& Wolf 2023, 111). Perinteisten kuvajulkaisujen ja videoiden lisaksi Instagram
tarjoaa tarinat-osion (stories), joihin voi lisata reaaliaikaisia kuvia ja videoita tai
jakaa aiemmin julkaistuja postauksia uudelleen lisanakyvyyden saamiseksi.
Stories-ominaisuus on erittain suosittu, silla se tuo sisaltoon lisaa spontaaniutta
ja aitoutta nayttamalla kulissien takaista materiaalia. (Tombleson & Wolf
2023,111-112.)

Tarinat ovat nakyvissa muille kayttajille 24 tunnin ajan, minka jalkeen ne poistu-

vat automaattisesti. Tarinan julkaisijat voivat kuitenkin halutessaan tallentaa ne
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omaan profiiliinsa kohokohtiin (highlights), jolloin ne ovat katsottavissa myos

myoéhemmin. (Instagram.)

3.4.3 TikTok

TikTok on lyhytvideoiden jakamiseen tarkoitettu alusta, joka on julkaistu vuonna
2016 (Pan 2023). Vuonna 2022 se oli nopeimmin kasvanut sosiaalisen median
alusta. TikTokin vahvuutena on sen algoritmi, joka palkitsee luovan ja aidon si-
sallon, mika tekee siita houkuttelevan erityisesti brandeille ja sisallontuottajille.
TikTokissa tarkeaa nayttokertojen kannalta on tietaa, mika (&ani, aihe tmv.) on
silla hetkella suosittua (trending). (Tombleson & Wolf 2023,114.)

TikTokin algoritmi on suunniteltu herattamaan riippuvuutta. Algoritmi nayttaa

personoitua sisaltdoa, joka perustuu kayttajan toimintaan, kuten videoiden katse-
luaikaan, tykkayksiin ja jakamisiin. Tama johtaa siihen, etta sisaltd tuntuu tutulta
ja henkildkohtaiselta. Vahvasti personoidun sisallon takia sisaltd |6ytaa helpom-

min kohderyhmansa. (Pan 2023.)

Brandien kannalta tehokkain tarinankerronta TikTokissa perustuu kayttajalahtoi-
seen sisaltoon (user-generated content), joka korostaa tuotteen tai palvelun ar-
voa. (Tombleson & Wolf 2023,114; Tuten & Solomon 2028, 195.) Suosittuja tari-

nankerronnan muotoja ovat esimerkiksi:

e Tarinat, joissa naytetaan ensin lopputulos ja vasta sen jalkeen prosessi.

e Sisallot, jotka menevat suoraan asiaan ja esittelevat tuotteen tai palvelun

lyhyesti ja ytimekkaasti.

¢ Vaiheittain etenevat videot, jotka opastavat katsojia kiinnostavalla ja viih-

dyttavalla tavalla.

o "Paiva elamassa" -sisallot, jotka keskittyvat prosesseihin ja arjen koke-

muksiin.
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¢ Videot, jotka osoittavat, kuinka jokin asia on helppoa, nopeaa tai luotetta-
vaa. (Tombleson & Wolf 2023, 114.)

3.5 Sosiaalisen median analytiikka

Digitaalisen ekosysteemin laajentuessa myds datan maara on kasvanut merkit-
tavasti. Markkinoijat keraavat, analysoivat ja raportoivat dataa saadakseen tar-
kemman kuvan asiakaskayttaytymisesta. Yksi markkinoinnin keskeisista osa-
alueista onkin datan hallinta ja sen hyédyntaminen paatoksenteossa. (Hemann
& Burbary 2018, 3.)

Kun dataa on saatavilla paljon, on helppo eksya tutkimaan myos turhaa ja tar-
peetonta dataa. On kuitenkin tarkeaa keskittya analysoimaan ainoastaan tavoit-
teiden saavuttamisen kannalta olennaista dataa. Erilaisia analytiikkatyokaluja
datan analysoimiseen on saatavilla runsaasti ja niiden hyédyntaminen on tar-
keaa. (Hemann & Burbary 2018, 9.) Omistettu media tarjoaa muun muassa

seuraavia analytiikkamahdollisuuksia:

kilpailija-analyysin (Competitive Intelligence), joka mahdollistaa tiedon

keraamisen ja kilpailijavertailun

¢ verkkoanalytiikan (Clickstream (Web Analytics)), jota hyddynnetaan verk-

kosivustolla vierailevien kavijoiden kayttaytymisen seurantaan

e konversioanalytiikan (Conersion Analytics), missa seurataan kavijoiden

muuntumista asiakkaiksi tai muiksi tavoitteiksi

e raataldidyt segmentoinnit (Custom Segmentation), eli asiakaskohderyh-

mien tarkemman maarittelyn

e visuaaliset paallekkaisanalyysit (Visual Overlay), eli kayttajien toiminnan

havainnollistamisen visuaalisesti
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e sosiaalisen median raportoinnin (Social Media Reporting), eli sosiaalisen

median suorituskyvyn seurannan

e kayttajakokemuksen palautteen (User Experience Feedback), eli asiak-

kaiden antaman palautteen verkkosivuston kaytettavyydesta

¢ reaaliaikaisen sivuston analytiikan (Real-Time Site Analytics), eli verkko-
sivun tapahtumien seurannan reaaliaikaisesti. (Hemann & Burbary 2018,
9-15.)

3.6 Brandinrakennuskeinot sosiaalisessa mediassa

Digiaikakausi on tehnyt digikanavien kaytosta valttamattdman osan markkinoin-
tia. Olipa kyseessa mika tahansa tuote tai palvelu, on tarkeaa olla verkossa,

silla asiakkaat etsivat ratkaisuja digitaalisesti. Digikanavat tarjoavat suuret mah-
dollisuudet nakyvyyteen ja tunnettuuden kasvattamiseen, silla kuluttajat ovat jat-
kuvasti verkossa, usein toimien "second screening" -periaatteella eli katsomalla

(televisio)-ohjelmia ja selaamalla somea samanaikaisesti. (Smith 2020, 10.)

Sisaltomarkkinointi on keskeinen brandinrakennuskeino sosiaalisessa medi-
assa. Sisaltomarkkinointi sopii erityisesti uusille ja vahemman tunnetuille yrityk-
sille, jotka hyddyntavat sita brandinsa luomiseen ja vahvistamiseen. (Rummu-
kainen ym. 2019, 75.) Sosiaalisen median avulla yritys voi kertoa autenttisesti ja
avoimesti arvoistaan ja nakemyksistaan. Nain yrityksen asiakkaat voivat sa-
maistua naihin arvoihin, mika vuorostaan luo syvemman tunneyhteyden bran-
diin. (Atherton 2020, 84.)

Sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen alustan brandin visuaalisen ilmeen vah-
vistamiselle. Tall6in on suositeltavaa hyddyntaa aiemmin mainittua graafista oh-
jeistusta. Yhtenainen varipaletti, logon johdonmukainen kaytto ja harkittu kuva-
maailma auttavat brandia sailyttdmaan paikkansa kuluttajien mielissa. (Ruoko-
lainen 2020, 136; Tuten & Solomon, 166.)
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Pitkajanteisella sisalldontuotannolla yritys voi rakentaa brandilleen vahvan yhtei-
soOn sosiaaliseen mediaan. Jotta yhteison taysi markkinointipotentiaali saadaan
hyodynnettya, on tarkead noudattaa muutamia keskeisia periaatteita: yhtenai-
nen ja selkea somestrategia, aktiivinen yhteison hallinta, tarkasti maaritelty si-
sallontuotannon tavoite, korkea laatu ja tarinankerronta, yhteison sitouttaminen
ja suhteiden rakentaminen, yhteistyo vaikuttajien kanssa seka sisallon laajenta-

minen ja tavoittavuuden lisddminen. (Tuten & Solomon 2018, 196.)

Yksi tehokas keino brandin tunnettuuden lisaamiseen sosiaalisessa mediassa
on vaikuttajamarkkinointi. Tama markkinointistrategia on yksi nopeimmin kasva-
vista ja sen toiminta perustuu ihmisten valisten suositusten hyodyntamiseen.
Sosiaalisen median vaikuttajien sana koetaan usein luotettavaksi ja autent-
tiseksi kuluttajien keskuudessa. Vaikuttajayhteistyo on tehokas tapa tavoittaa oi-
kea kohderyhma, minka lisaksi se on kustannustehokasta, silla se saastaa ai-

kaa sisalléntuotannossa. (Tuten & Solomon 2018, 87.)

Jos yrityksen brandi ei ole viela laajasti tunnettu, kohderyhma ei valttamatta
osaa etsia sita aktiivisesti, eika se valttamatta tunnista tarvetta yrityksen tarjoa-
malle tuotteelle tai palvelulle. Tallaisessa tilanteessa asiakas on ostopolun alku-
vaiheessa, eli tietoisuuden herattamisen vaiheessa. Yrityksen on tarkeaa tuot-
taa informatiivista ja arvoa tuottavaa sisaltdéa, joka auttaa kuluttajaa ymmarta-
maan, miksi kyseinen ratkaisu on tarpeellinen. Talldin esimerkiksi hakusanojen
(key terms) tehokas kayttd korostuu. (Smith 2020, 94-95.)

Tehokas tapa tavoittaa uutta yleisoa on tehda sisallosta helposti jaettavaa. Esi-
merkiksi yrityksen verkkosivuilla tulisi tarjota vaivaton mahdollisuus jakaa julkai-
sut suoraan yleisimpiin sosiaalisen median kanaviin. Lisaksi verkkosivuille on
suositeltavaa lisata nakyvat linkit yrityksen sosiaalisen median profiileihin, jotta
kavijoita voidaan ohjata suoraan niihin ja lisata liikkennetta eri kanavien valilla.
(Smith 2020, 141.)
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4 Sosiaalisen median suunnitelma SOSTAC-mallin
avulla

4.1 Mallin esittely

SOSTAC-malli on Paul Russell Smithin kehittdma malli, joka toimii pohjana
markkinointisuunnitelmalle. Kuviossa 2 esitelty SOSTAC-malli on yksinkertai-
nen, selked, looginen, helposti mieleenpainuva ja jasennelty. Malli kattaa nykyti-
lan analyysin (Situation analysis), tavoitteet (Objectives), strategian (Strategy),
taktiikat (Tactics), toimenpiteet (Actions) ja seurannan (Control). (Smith 2022,
12.)

Situation
/—‘ analysis _\
Control Objectives
t |
Actions Strategy

k Tactics /

Kuvio 2. SOSTAC-malli (mukaillen Smith 2022,18).

SOSTAC-malli noudattaa Agile-filosofian mukaista projektinhallintaa, silla tulos-
ten mittausten perusteella arvioidaan, mika toimii ja mika ei, ja tama tieto syote-
téan seuraavaan periodin lahtétilanteen analyysiin. Vaikka SOSTAC on paten-
toitu, se ei ole taysin uusi strategia, vaan se perustuu samoihin perusperiaattei-
siin, joita markkinoijat kayttavat laajalti. (Smith 2022, 14-15.)
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Toinen tapa lahestya markkinoinnin suunnittelua on korvata lahtétilanteen ana-
lyysi PESTLE-analyysilla ja hyddyntaa muuten VMOST-mallia. Tama malli
koostuu seuraavista elementeista: visio (Vision), missio (Mission), tavoitteet ja
mittarit (Objectives), strategiat (Strategies) seka taktiikat (Tactics) (Atherton
2020, 43—45). Samankaltainen rakenne I6ytyy myds SOSTAC-mallista, jossa

OST-osuus (Objectives, Strategies, Tactics) vastaa samoja elementteja.

4.2 Lahtotilanteen analysointi (Situation Analysis)

Lahtotilanteen analyysi vastaa kysymykseen "missa olemme nyt?” (Smith 2022,
148). Se on sosiaalisen median suunnitelman keskeisin vaihe, johon kannattaa
varata merkittava osa suunnitteluprosessista. Analyysissa tarkastellaan ainakin
seuraavia osa-alueita: asiakkaat, kilpailijat, yhteistydkumppanit, yrityksen vah-
vuudet, suorituskyky ja markkinatrendit. (Smith 2022, 23.)

Lahtdtilanteen analyysin vaihtoehtona voidaan kayttaa PESTLE-analyysia, joka
tarkastelee lilketoimintaymparistda seuraavista nakokulmista: poliittiset (Politi-
cal), taloudelliset (Economic), sosiokulttuuriset (Socio-cultural), teknologiset
(Technological), lakisaateiset (Legal) ja ymparistolliset (Environmental) tekijat.
PESTLE-analyysin avulla voidaan tunnistaa yrityksen toimintaymparistossa vai-
kuttavia ulkoisia tekijoita, jotka voivat tuoda seka mahdollisuuksia etta uhkia.
(Atherton 2020, 43-45.)

Asiakasanalyysissa tarkastellaan kolmea keskeista kysymysta: kuka, miksi ja
miten. Ensimmaiseksi on maariteltava ideaaliasiakas, silla taman tiedon puut-
teellisuus voi vaikuttaa markkinointistrategiaan. Seuraavaksi tulee selvittaa asi-
akkaan ostomotiivit, vaikka kuluttajat eivat aina tiedosta niita itsekkaan. Lopuksi
analysoidaan asiakkaan digitaalinen ostopolku, mukaan lukien tiedonhakukana-
vat, ostopaatdksen syntyprosessi ja sisallon pariin palaamisen maara. (Smith
2022, 24-25.)

Kilpailija-analyysissa on tarkeaa tunnistaa kilpailijat seka heidan vahvuutensa ja
heikkoutensa. Lisaksi on olennaista ymmartaa, milla tavoin he kilpailevat ja mi-

ten oma yritys voi vastata tahan kilpailuun. Omien vahvuuksien hyddyntaminen
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ja kilpailuedun kirkastaminen asiakkaan nakokulmasta vahvistavat asemaa
markkinoilla. (Smith 2022, 87.)

YhteistyOkumppanien analysoinnissa tarkastellaan esimerkiksi valittgjia, vaikut-
tajamarkkinointia, strategisia liittolaisia ja mainosyhteistydkumppaneita. On arvi-
oitava, ovatko nama yhteistyosuhteet tarpeellisia ja vastaavatko ne kaytettavien
resurssien arvoa. Myds omien jakelukanavien merkitys tulee huomioida. (Smith
2022, 104-105.)

Jo lahtodtilanteessa kannattaa kartoittaa yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia.
Yrityksen digitaalisten valmiuksien selvittdmiseen voidaan kayttaa Digital Mar-
keting Capability -mallia. Malli hyédyntaa Digital Transformation Table -tauluk-
koa, jossa arvioidaan seitsemaa erilaista digimarkkinoinnin osa-aluetta. (Smith
2022, 106.)

Stage 1 Stage 2 Stage 3 Stage 4 Stage 5
Initial Managed Defined Quantified Optimized

Criteria A
Strategic
Approach

Criteria B
Performance
Improvement
Process

Criteria C
Manegement
Buy-In
Criteria D

Resourcing &
Structure

Criteria E
Data &
Infrastructure

Criteria F
Integrated
Customer
Communication

Criteria G
Integrated
Customer
Experience

Kuvio 3. Digital Marketing Capability -malli (mukaillen Smith 2022, 107.)
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Kuviossa 3 havainnollistetaan, ettda mallin arvioitavia osa-alueita ovat strategi-
nen lahestymistapa (strategic approach), suorituskyvyn kehittdmisprosessi (per-
formance improvement process), johdon sitoutuminen (management buy-in), re-
sursointi ja organisaatiorakenne (resourcing and structure), data ja infrastruk-
tuuri (data & infrastructure), integroitu asiakasviestinta (integrated customer
communications) ja asiakaskokemuksen hallinta (integrated customer expe-
rience). (Smith 2022, 106.)

Kuviossa 3 havainnollistetun mallin mukaan digimarkkinoinnin kyvykkyydet arvi-
oidaan viidella eri tasolla. Esimerkiksi yrityksen strategista lahestymistapaa tar-
kasteltaessa ensimmainen taso on alkuvaihe (initial), jossa yritykselta puuttuu
selkea strategia ja suorituskykyindikaattorit (KPI, Key Performance Indicator).
Seuraava taso on hallittu (managed), jossa yritys on maarittanyt joitakin priori-
soituja toimintoja ja asettanut ensimmaisia KPI-mittareita. Kolmannella tasolla,
maaritelty (defined), yrityksella on selkea strategia, missio ja visio, minka lisaksi
laatuun pohjautuvia KPI-mittareita on maaritelty ja integroitu jarjestelmiin.
Toiseksi korkein taso on maarallisesti mitattu (quantified), jossa yrityksella on
tarkasti maaritellyt keskeiset KPI-mittarit, joita suhteutetaan ja integroidaan jar-
jestelmiin. Korkein taso, optimoitu (optimized), tarkoittaa, etta yrityksella on elin-
kaariarvoon perustuvat KPI-mittarit, jotka ovat kiintead osa strategiaa. (Smith
2022, 106.)

Yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia voi tarkastella
my0s yleisemmalla tasolla SWOT-analyysin avulla. SWOT-analyysi koostuu ni-
mensa mukaisesti vahvuuksien (Strenghts), heikkouksien (Weaknesess), mah-
dollisuuksien (Opportunities) ja uhkien (Threats) tarkastelusta. (Benzaghta & EI-
walda & Mousa & Erkan & Rahman 2021.)

SWOT-analyysi tukee markkinointistrategioiden kehittdmista ja auttaa yrityksia
tunnistamaan kasvu- ja kannattavuusmahdollisuuksia. Sosiaalinen media toimii

tarkeana tiedonlahteena SWOT-analyysin kannalta, silla se auttaa ymmarta-
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maan kilpailuymparistda ja yrityksen viestintaa. Lisaksi SWOT-analyysia voi-
daan yhdistaa muihin strategisiin tydkaluihin, kuten PESTLE-analyysiin. Nain

tutkimustuloksiin saadaan lisaa varmuutta. (Benzaghta ym. 2021.)

Lahtdtilanteen analyysissa on tarkeaa tarkastella myods yrityksen suorituskykya
ja edellisen kauden tuloksia. Kun analysoidaan aiempien KPI-mittareiden tulok-
sia, niita tulee verrata seka aikaisempiin suorituksiin etta toimintaymparistossa
tapahtuviin muutoksiin. Tulosten perusteella voidaan jo lahtotilanteessa tunnis-
taa tarvittavat kehitystoimenpiteet seka onnistumiset, joita kannattaa jatkaa.
Suorituskyvyn seurantaan on suositeltavaa kayttaa erilaisia KPI-mittareita, ku-
ten ROI (Return on Investment), NPS (Net Promoter Score) ja Cost per Visitor.
(Smith 2022, 108-111.)

Lahtotilanteen analyysin viimeinen vaihe on markkinatrendien tarkastelu. Tahan
sisaltyvat poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja teknologiset tekijat. Esimerkiksi
paattajien vaihtuminen voi vaikuttaa yritysten toimintaan, ja datan merkityksen
kasvu muuttaa liiketoimintamalleja. Kuluttajien keskittymiskyvyn lyheneminen
lisda visuaalisen sisallon kysyntaa. Teknologian kehitys, kuten alylaitteet ja te-

koalyratkaisut, muokkaa yritysten toimintaymparistdéa. (Smith 2022, 115-125.)

4.3 Tavoitteet ja mittarit (Objectives)

Tavoitteiden maarittaminen on olennaista, jotta kaikille osapuolille on selvaa,
mihin pyritdan ja miksi tiettyja toimenpiteita tehdaan. Tavoitteiden asettami-
sessa on tarkeaa huomioida yrityksen visio, eli mita halutaan saavuttaa ja mis-
sio, eli miksi yritys on olemassa. Visio ja missio ohjaavat toimintaa pitkalla aika-
valilla. Lisaksi on suositeltavaa tarkastella keskeisia suorituskykymittareita
(KPI), kuten liikevaihtoa, katetta, asiakastyytyvaisyytta ja brandiarvoa. (Smith
2022, 133-135.)

Usein kuitenkin kaikkein tarkeimpana mittarina pidetdan ROI:ta (Return on In-
vestment), eli sijoitetun padoman tuottoa. ROI mittaa sita, kuinka paljon tuottoa

saadaan suhteessa sijoitettuun rahamaaraan (yleensa 1 dollari, euro tai muu
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valuutta). ROI:n laskeminen voi olla haasteellista, mutta sen onnistuneen laske-
misen myota sosiaalisen median vaikutusta voidaan suoraan verrata muihin
markkinointitoimenpiteisiin. ROI:n laskentakaava on seuraava: (tuotto - kustan-
nukset) / kustannukset. (Atherton 2020, 142—-143.)

Tavoitteiden maarittdmiseen voi kayttdd SMART-mallia, joka koostuu seuraa-
vista elementeista: tarkka (Specific), mitattava (Measurable), saavutettavissa
(Achievable), realistinen (Realistic) ja aikataulutettu (Timed) (Hanlon 2019,
242). Yrityksella voi olla strategisia tavoitteita, kuten brandimielikuvan rakenta-
minen, seka taktisia tavoitteita, kuten sisallon tuottaminen, joka vahvistaa bran-
diviestia (Tuten & Solomon 2018,145). Jotta yrityksen kaikki tavoitteet voidaan
muuttaa selkeiksi ja mitattaviksi, ne tulee asettaa SMART-muotoon. Esimer-
kiksi, jos yrityksen tavoitteena on lisata verkkosivuston kavijamaaraa 10 % jou-
lukuun loppuun mennessa, se voidaan muotoilla seuraavasti: kasvattaa verkko-
sivuston liikennettd 15 % ensimmaisen vuosineljanneksen loppuun mennessa.
(Hanlon 2019, 243.)

4.4 Strategiat (Strategy)

Kun on analysoitu lahtétilanne ja asetettu tavoitteet, taytyy keksia tapa, miten
paasta lahtotilanteesta tavoitteisiin. Strategia vastaa kysymykseen "miten paa-
semme sinne?” (Smith 2022, 148). Sosiaalisen median strategian viitekehys
koostuu neljasta vaiheesta: tietoisuuden lisddminen (awareness), harkintavaihe
(consideration), keskustelu (conversation) ja sanoman levittdaminen (evange-
lism) (Hanlon 2019, 234-235).

Tavoitteena voi olla esimerkiksi branditunnettuuden kasvattaminen, jolloin stra-
tegia on altistaa kohderyhmaa brandille. Toinen mahdollinen tavoite on brandi-
mielikuvan ja maineen vahvistaminen, jolloin strategiana on viestia brandin ar-
voja ja kannustaa keskustelua brandin ymparilla. Tavoitteen saavuttamiseksi on
tarkeaa tunnistaa kohderyhma ja valita oikeat kanavat. Tama auttaa ymmarta-
maan, miten kohderyhmaa kannattaa puhutella ja mitka viestintakanavat ovat
tehokkaimpia siihen tarkoitukseen. (Tuten & Solomon, 120-121, 145.)
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4.5 Taktiikat (Tactics)

Kun strategia on luotu, sitéd voidaan alkaa toteuttaa. Taktiikat ovat niita yksityis-
kohtia, joiden avulla strategiaa toteutetaan tavoitteisiin paasemiseksi. (Smith
2022, 188.) Jos tavoitteena on brandin tunnettuuden rakentaminen, taktiikoita
ovat sosiaalisen median profiilien luominen, sdanndllinen sisallén julkaiseminen
seka aktiivinen vuorovaikutus yleison kanssa, kuten kommentteihin ja kysymyk-

siin vastaaminen paivittain. (Tuten & Solomon 2020, 145.)

Strategian toteuttamiseen tarvittavien taktiikoiden maarittamiseksi voidaan laa-
tia taktiikkasuunnitelma. Tama suunnitelma sisaltaa kaiken olennaisen tiedon
strategian kaytannon toteutuksesta, kuten valitut kanavat, sisallot, vuorovaiku-
tuksen periaatteet seka aikataulun. Lisaksi siina maaritellaan, miten sisaltéa
luodaan, tuotetaan ja julkaistaan seka miten keskustelua kdydaan ja yllapide-
tédan. (Tuten & Solomon 2020, 144.)

Sisaltdkalenteri (content calendar) on tehokas tapa pysya julkaisuissa saannélli-
sena ja relevanttina. Sen merkitys korostuu erityisesti silloin, kun yrityksen sisal-
I6ntuotannosta vastaa useampi henkild. Sisaltokalenterista voidaan selkeasti
hahmottaa priorisoidut tehtavat ja teemat seka vastuuhenkilot eri sisaltéjen tuot-
tamiseen. (Tuten & Solomon 2020, 161, 166.)

4.6 Toimenpiteet (Actions)

Toimenpiteet ovat taktiikoiden toteuttamista. Vaikka yrityksella on selkea strate-
gia ja taktiikat, toimenpiteiden toteutus voi jaada puutteelliseksi. Esimerkiksi
huonosti tehty verkkosivu turhauttaa kuluttajia. Toimenpiteiden onnistumiseksi,
on tarkeaa, etta tyontekijoille tarjotaan selkeaa viestintaa, koulutusta ja moti-
vointia. (Smith 2022, 227.)

Yrityksella on oltava selkea tyoprosessi, jotta tyontekijat voivat suoriutua tehta-
vistaan tehokkaasti ja sujuvasti. On tarkeaa, etta jokainen tyontekija ymmartaa
koko prosessin ja oman roolinsa siina. Toimivan tyoprosessin luomiseksi on tar-

keaa selvittaa tarvittavat toimenpiteet, maarittaa, kenen vastuulle ne parhaiten
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kuuluvat, asettaa selkeat aikarajat ja varmistaa, etta kaikki pitdvat huolta omista

tehtavistaan ja tayttavat vastuunsa. (Tuten & Solomon 2020, 167.)

TyoOntekijat eivat suoriudu parhaalla mahdollisella tavalla, jos he eivat koe tyo-
taan merkitykselliseksi. Siksi yritysjohdon on tarkeaa kayttaa aikaa viestiakseen
yrityksen missiosta ja arvoista. Tama lisaa tyontekijoiden sitoutumista ja motivoi
heita tukemaan yrityksen tavoitteita, mika puolestaan parantaa tyon laatua.
Pelkka motivaatio ei kuitenkaan riita, vaan tyontekijoiden koulutus on pidettava
ajan tasalla, jotta he pystyvat hyddyntamaan uusimpia tyokaluja ja menetelmia.
(Smith 2022, 229-232.)

4.7 Seuranta (Control)

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on seuranta, joka mittaa suunnitelman toteutu-
mista ja varmistaa, etta yritys etenee oikeaan suuntaan kohti asetettuja tavoit-
teita. Yrityksen on maaritettava, mita mittareita on tarkeaa seurata paivittain,
kuukausittain ja vuosittain. Mittareiden tulosten perusteella tehdaan seuraavan
kauden nykytila-analyysi ja prosessi kaynnistetdan uudelleen. (Smith 2022,
251.)

Sosiaalisen median vaikutusta kannattaa tarkastella kolmesta eri ndkdkulmasta.
Ensinnakin on tarkeaa arvioida, miten sosiaalisen median toimenpiteet vaikutta-
vat yrityksen liiketoimintaan. Toiseksi on tarkasteltava, kuinka hyvin ne tukevat
sosiaalisen median strategian toteutumista. Kolmanneksi on seurattava ajan-
kohtaista dataa, kuten kampanjatuloksia, jotta tarvittavat muutokset voidaan
tehda tarvittaessa oikea-aikaisesti. (Atherton 2020, 137.)

Sosiaalisessa mediassa voi seurata yksittaisten julkaisujen menestysta alustoi-
den omien analytiikkatyokalujen kautta. Usein tama vaatii tilin muuttamisen yri-
tystiliksi. Seka Instagramin, etta TikTokin analytiikkatyOkalut tarjoavat kavija-
maarat, profiilissa vierailut julkaisun kautta ja tiedon siita, mita kautta kayttaja on

nahnyt julkaisun. (TikTok; Instagram.)
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Alustojen omien analytiikkatyokalujen lisaksi yritykset voivat hyddyntaa sosiaali-
sen median hallintatyokaluja, jotka kokoavat datan eri kanavista yhteen ja hel-
pottavat sen tulkintaa. Naiden tyOkalujen avulla voidaan selkeasti havainnollis-
taa eri toimenpiteiden vaikutuksia, parantaa tehokkuutta esimerkiksi ajastamalla
julkaisuja, seka toteuttaa sosiaalista kuuntelua. Sosiaalisen kuuntelun kautta
yritys pysyy ajan tasalla siita, mita siita keskustellaan verkossa. Nain se voi sy-
vallisemmin ymmartaa kohderyhmansa tarpeita, mielipiteita ja odotuksia. (Smith
2020, 219.)

5 Markkinointiviestintasuunnitelman toteutus

5.1 Toteutus

Opinnaytetyoprosessi alkoi loppuvuodesta 2025, kun toimeksiantajayrityksen
kanssa sovittiin yhteistydsta. Opinnaytetydn tekija oli jo aiemmin, syksylla 2024,
toteuttanut yritykselle projektin osana Monialainen innovaatioprojekti -kurssia.
Taman ansiosta hanella oli ennestaan kasitys yrityksen liiketoiminnasta. Inno-
vaatioprojektin aikana kavi ilmi, etta toimeksiantaja oli kiinnostunut vahvista-
maan yrityksensa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Erityisesti kuluttajille
suunnattuja sosiaalisen median tileja ei kuitenkaan ollut viela perustettu. Opin-

naytetyo tuli vastaamaan tahan kehitystarpeeseen.

Koska opinnaytetyon yhteydessa oli tarkoitus tuottaa konkreettinen tulos, oli pe-
rusteltua valita opinnaytetydn tyypiksi toiminnallinen opinnaytety®. Toiminnalli-
sen opinnaytetyon tarkoituksena on osoittaa tekijan ammatillinen osaaminen
seka tuotoksen etta prosessia ja sen taustoja kuvaavan raportin avulla. Raportin
tietoperustan tulee pohjautua ammattikirjallisuuteen ja muihin luotettaviin lahtei-
siin. (Kostamo ym. 2023, 11-12.)

Toiminnallinen opinnaytetyo on kehittamisprosessi, jonka ensimmainen vaihe
on suunnittelu ja ideointi. Opinnaytetyolle on maariteltava tavoitteet ja suunni-

tella toteutus seka aikataulu. (Kostamo ym. 2023, 12, 15.) Suunnitteluvaiheessa
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tekija piti useita palavereja yrityksen eri tahojen kanssa. Ensimmaiset keskuste-
lut pidettiin yrityksen toimitusjohtajan kanssa. Taman jalkeen tekija sai lisatietoja
ja ideoita yrityksen asiakkuusvastaavalta, talous- ja hallintojohtajalta seka yrityk-

sen markkinointia hoitavalta henkilolta.

Seuraavaksi siirryttiin toimintasuunnitelman laatimiseen, joka on toiminnallisen
opinnaytetydn toinen vaihe (Kostamo ym. 2023, 12). Tassa vaiheessa tekija
sopi toimeksiantajan kanssa opinnaytetyon sisallosta ja aikatauluista. Perehdy-
tyksen pohjalta ja sieltd saatujen toiveiden ja ideoiden pohjalta tekija aloitti opin-

naytetydn suunnitelman laatimisen.

Toiminnallisessa opinnaytetyossa on kolme osapuolta: tekija, ohjaaja ja toimek-
siantaja. Usein toimeksiantajat haluavat toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksen
nopeasti valmiiksi, jolloin tietoperustan huolelliseen suunnitteluun ja kirjoittami-

seen voi jaada vahemman aikaa. (Kostamo ym. 2023, 30, 80.) Tasta syysta so-
vittiin, etta helmikuun ajan tekija keskittyy lahteiden hankintaan, tiedonhakuun ja

tietopohjan kirjoittamiseen.

Toiminnallisen opinnaytetydn viimeinen vaihe on tuotos, viimeistely ja raportointi
(Kostamo ym. 2023, 12). Tassa opinnaytetydssa tuotoksena syntyi sisaltdsuun-
nitelma seka siihen liittyvat sisallot. Helmikuun lopulla kirjoittaja perusti toimeksi-
antajan luvalla yritykselle sosiaalisen median profiilit ja aloitti sisallontuotannon

maaliskuun alusta. Suunnitelman mukaisesti tekija tuotti sisaltda viikoittain sovi-

tuille alustoille. Lopuksi han raportoi koko opinnaytetydprosessin kulun.

5.2 Tuotos

Tuotoksena laadittiin 34-sivuinen sisaltosuunnitelma Instagram- ja TikTok-tileja
varten (Liite 1). Suunnitelman rakenne pohjautuu SOSTAC-malliin, mutta ei si-
salla kaikkia mallin kohtia. Tama valinta tehtiin, koska SOSTAC on laajempi

markkinointistrategiamalli ja tdssa suunnitelmassa keskityttiin vain Instagramin

ja TikTokin sisallontuotantoon.
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Sisaltésuunnitelma koostui kansilehdesta, sisallysluettelosta ja itse sisallosta.
Ensimmaisena sisaltosuunnitelmassa tehtiin Iahtotilanteen analyysi, jossa hyo-
dynnettiin SWOT- ja PESTEL-analyyseja. Lahtotilanteen analyysissa tehtiin
asiakasanalyysi ja kolme eri asiakaspersoonaa, jotta saadaan selvitettya Ai-
toenergian potentiaalisten asiakkaiden ostomotiiveja, kipupisteita, tiedonlahteita
ja elamantilanteita. Viimeiseksi lahtotilanteen analyysissa tehtiin kilpailija-ana-
lyysi, jossa tarkasteltiin Aitoenergian lisaksi kolmea yritysta, jotka tarjoavat

myos maalampoa palveluna.

Lahtotilanteen analyysin jalkeen sisaltdsuunnitelman toteuttamiselle annettiin
tavoitteita ja mittareitta. Tavoitteiden toteutumiselle annettiin 10 viikon jakso
opinnaytetyon aikataulun takia. Tavoitteiden ja mittareiden jalkeen sisaltosuun-
nitelmassa keskityttiin itse suunnitelmaan. Ensimmaisena maariteltiin tulevien
julkaisujen aanensavy, varimaailma, typografia ja yrityksen logon kaytté. Taman
jalkeen kaytiin lapi julkaisujen sisaltdteemat, vuosikello ja sisaltdideat. Viimei-

sena suunnitelmassa esitellaan toteutuneet profiilit ja sisallét.

Sisaltésuunnitelma tehtiin Canvalla, joka on verkossa toimiva tyOkalu visuaalis-
ten elementtien suunnitteluun. TyOkalusta kaytettiin ilmaisversiota, lukuun otta-
matta muutamia kertaostoja. Suunnitelman visuaalisuudessa noudatettiin yksin-
kertaisuutta ja kaytettiin yrityksen omia vareja. Suunnitelman pohjana ei kaytetty

valmista suunnitelmapohjaa.

Osana opinnaytetydprosessia sisaltdsuunnitelma myds toteutettiin. Sisaltésuun-
nitelmaan perustuen opinnaytetyon tekija tuotti viikoittain yhden julkaisun TikTo-
kiin ja yhden julkaisun Instagramiin 10 viikon ajan. Sisaltdjen analytiikkaa seu-
rattiin ja analysoitiin, jotta selvidisi, millainen sisaltd toimii toimeksiantajan koh-
deryhmalle. TikTok tavoitti algoritminsa ansiosta reilusti enemman katseluker-

toja.

TikTokissa menestyivat parhaiten videot, jotka olivat saaneet inspiraationsa

muista suosituista videoista, silla alustan algoritmi suosii sisaltda, joka liittyy
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ajankohtaisiin trendeihin. Tallaiset videot tavoittavat laajemman yleison ja saa-
vat enemman nakyvyytta, koska ne ovat helposti tunnistettavia ja resonoi kayt-
tajien kanssa. Instagramin kuvajulkaisut eivat keranneet lainkaan liikennetta yri-
tyksen profiiliin. Sen sijaan myos Instagramissa parhaiten nakyvyytta sai Reels-
osioon julkaistut lyhytvideot, joissa jopa 95% katsojista eivat seuranneet yri-

tysta.

6 Johtopaatos

6.1 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta brandi on yritykselle merkittava kilpailukeino.
Sen avulla yritys erottuu kilpailijoistaan, luo merkityksellisia asiakassuhteita ja
tukee liiketoimintansa kasvua. Tehokkaita brandayksen keinoja ovat muun mu-
assa asiakaskokemus, nimi, typografia, logo, brandin varit ja tarinankerronta.
Myds pienet yritykset hyotyvat brandinsa vahvistamisesta ja sita kannattaa to-
teuttaa rajallisista resursseista huolimatta. Brandays ei edellyta suuria investoin-

teja, vaan sen rakentaminen alkaa laadukkaista asiakaskohtaamisista.

Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa on yksi osa brandin rakentamista.
Sosiaalisessa mediassa ihmiset viestittelevat, vaihtavat kokemuksia ja ovat

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Sosiaalisen median avulla kuluttajat voi-
vat samaistua brandiin, mika luo syvemman tunneyhteyden. Sisaltomarkkinointi

sosiaalisessa mediassa onkin nykyaan yksi markkinoijan tyotehtavista.

Sosiaalisen median kaytto tuo yritykselle monia hyoétyja, kuten tunnettuuden li-
saantyminen, viestinnan parantaminen ja kuluttajien kanssa vuorovaikuttami-
nen. Siina on kuitenkin myos heikkouksia, joista isoin on sosiaalisen median ar-
vaamattomuus. Algoritmit ovat ennalta-arvaamattomia ja esimerkiksi tietyn alus-

tan omistajanvaihdos voi karkottaa alustan kayttajakunnan.

Jotta yritys saisi sisaltomarkkinoinnista kaiken irti, sen taytyy olla saanndllista ja

suunnitelmallista. Yksi tapa luoda sisaltdsuunnitelma on SOSTAC-malli. Mallin
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mukaisesti ensin selvitetaan lahtotilanteeseen vaikuttavia tekijoita, eli hankitaan
tietoa kohderyhmista ja analysoidaan omia vahvuuksia ja heikkouksia. Taman
jalkeen asetetaan tavoitteita ja luodaan strategia seka toimenpiteet sen toteutta-
miseksi. Tuloksia seurataan ja mitataan saanndllisesti, jotta toiminta pysyy te-

hokkaana.

6.2 Prosessin arviointi ja tyon hyodynnettavyys

Opinnaytetyon prosessi eteni kokonaisuudessaan suunnitelman mukaisesti.
Opinnaytetyon lahtokohdat ja tavoitteet olivat hieman epaselvat alkuvaiheessa,
mutta prosessin edetessa ne selkenivat ja kirkastuivat. Opinnaytetyon suurim-
maksi haasteeksi muodostui tuoreimpien lahteiden vahaisyys ja se, miten paljon

[ahteiden etsimiseen menee aikaa.

Koska opinnaytetyossa kasitelty sosiaalisen median alusta TikTok on melko
uusi, niin sopivia kirjallisuuslahteita oli hankalaa 16ytaa. Lopulta Iahteet kuitenkin
saatiin kasaan ja tietopohjan kirjoittaminen onnistui erityisen sujuvasti. Tieto-
pohjan rakentaminen oli odotuksiin nahden helppoa. Tietopohjassa tukeuduttiin
markkinoinnin alan kirjallisuuteen. Lahteina kaytettiin suurimmaksi osin kotimai-
sia ja kansainvalisia kirjoja ja verkossa julkaistavia asiantuntijalehtien artikke-

leita.

Opinnaytetyon aikataulu oli melko tiukka, mika oli suunniteltua ja opinnaytetydn
tekijalle tyypillista. Aikataulussa pysyttiin koko prosessin ajan ja se osoittautui

hyvaksi motivaattoriksi. Opinnaytetyolle asetettiin kirjoittajan toimesta muutamia
tavoitteita, jotka koskivat aikataulua, lahteiden maaraa ja laatua seka tuotoksen

laatua. Tavoitteisiin paastiin ja aikataulullisia tavoitteita ylitettiin.

Tietopohjan vaatiman laajuuden vuoksi tietopohjassa on sisaltoa, jota ei voinut
hyodyntaa tuotoksessa. Tasta huolimatta opinnaytetyon tietopohja ja tuotos tu-

kevat hyvin toisiaan. Tuotos vastaa myds hyvin toimeksiantajan tarpeita.
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Tasta opinnaytetyosta on hyotya ensisijaisesti opinnaytetyon toimeksiantajalle,
joka paasee hyodyntamaan opinnaytetyon tuotosta. Taman lisaksi opinnayte-
tyon teoriapohjaa voi hyddyntaa myos muut yritykset, jotka haluavat rakentaa
brandia sosiaalista mediaa hyodyntaen. Tyon rajausten vuoksi eniten hyotya
siita on kuitenkin pk-yrityksille, joiden sosiaalisen median kayttdo markkinointitar-

koituksessa on vahaista tai olematonta.

Opinnaytetyon tekeminen oli ammatillisesti kehittdvaa ja opettavaista. Prosessin
aikana opin syventymaan teoriaan ja toimia sen pohjalta. Sain myds itsevar-
muutta yrityksen kanssa toimimiseen ja kommunikointiin. Erityisesti tuotoksen

tekeminen kehitti pitkajanteisyytta, yhteistyokykya ja mielikuvitusta.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Kuten tydssa kavi ilmi, sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti. Erityisesti teknolo-
ginen kehitys ja tekoalyn yleistyminen tulevat vaikuttamaan markkinointiin, sosi-
aaliseen mediaan, brandeihin ja kuluttajiin (Atherton 2020, 206). Taman lisaksi
sosiaalista mediaa on jo nyt kaytetty politikan valineena (Walsh 2025; Suciu
2023). Tama herattaa kysymyksen siita, milla tavoin nama muutokset tulevat

vaikuttamaan sisaltomarkkinoinnin tulevaisuuteen.

Sosiaalisen median jatkuvan kehityksen ja muutoksille alttiin luonteen vuoksi ai-
heeseen liittyy runsaasti jatkotutkimusmahdollisuuksia. Olisi mielenkiintoista tut-
kia, mitka kanavat toimivat parhaiten eri kohderyhmille ja eri brandiviestinnan

tarkoituksiin. Tahan tarkoitukseen voisi parhaiten toimia esimerkiksi laaja kyse-

lytutkimus.

Opinnaytetyon prosessin aikana pohdittiin useaan otteeseen, tulisiko julkaisuja
mainostaa maksullisesti. Tahan ei kuitenkaan paadytty. Herasi kuitenkin ajatus
mahdollisesta jatkotutkimusaiheesta: millaisen brandimielikuvan maksullinen
mainos herattaa kuluttajassa, kun se ilmestyy sosiaalisen median selailun yh-

teydessa.
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Teknologian kehittymisen mydéta kuluttajien keskittymiskyvyn on todettu lyhenty-
neen, minka takia he odottavat yha nopeampaa palvelua seka valitonta reagoin-
tia (Atherton 2020, 206). Taman vuoksi olisi mielenkiintoista tarkastella kulutta-
jien kayttaytymista sosiaalisessa mediassa erilaisten demografisten taustateki-
joiden perusteella. Esimerkiksi olisi kiinnostavaa selvittaa, kuinka kauan eri koh-
deryhmat keskimaarin viipyvat yksittaisen julkaisun parissa ennen kuin siirtyvat
eteenpain ja miten heidan ikansa mahdollisesti vaikuttaa tahan. Tallainen tutki-
mus voitaisiin toteuttaa haastattelututkimuksena, jolloin vastaajien kayttayty-

mista voitaisiin tarkastella syvallisemmin ja laajemmasta nakokulmasta.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli yritys, jonka yksi kilpailukeinoista on
ymparistovastuullisuus. Tasta syysta olisi mielenkiintoista tutkia, miten brandin
arvoja ja vastuullisuutta voisi rakentaa niin, etta se tuntuu kuluttajasta aidolta ja
uskottavalta. Myos vastuullisuuden vaikutus kuluttajan ostopaatdkseen olisi
ajankohtainen tutkimusaihe, silla ennakko-oletus on se, etta sen vaikutus tulee

vain kasvamaan.
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TAama sisaltosuunnitelma on laadittu yritykselle Aitoenergia. Aitoenergian liikketoiminta perustuu siinen, etta
se tarjoaa maaldmpod palveluna. Yrityksen kohderyhma on aiemmin koostunut kiinteistosijoittajista ja
rakennuttajista, mutta se on laajentunut kattamaan myos taloyhtiot. TAman muutoksen myota yritykselld
on noussut tarve panostaa kuluttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Sisdltosuunnitelman tavoitteena on analysoida yrityksen nykytilannetta ja Idhtokohtia sisdliontuotannolle.
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SWOT- ja PESTEL-analyysien
perusteella Aitoenergian palvelut
ovat talla hetkelld ajankohtaisia ja

niiden nakyvyytta tulisi lisata.

Yrityksen sosiaalisen median
ldsndolo on vahdistad, vaikka siind

on huomattavaa kasvupotentiaalia.

Koska maaldmpopalvelu ei ole
kuluttajille laajasti tunnettu kdsite,
selked ja helposti ymmarrettava
informaatio on sekd tarpeellista
ettd houkuttelevaa.
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budjetin paineet
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Taloyhtion asukas

NIMI

IKA
ASUINPAIKKA
AMMATTI
SIVIILISAATY
LAPSET

Kuva: Pixabay

ASIAKASPERSOONAT

Palannut aitiysvapaalta toihin, asuu perheensa kanssa
kolmiossa, arki on kiireista.

ELAMANTILANNE

Haluaisi saastaa rahaa ja nostaa nykyisen asunnon
TOIVEET arvoa. Toivoo rauhallista ja idyllista asuinymparistoa
seka hyvaa yhteishenkea taloyhtiossa.

Pieni lapsi, jota hairitsee porausaanet, epavarmuus

AT Sk HAASTEET investoinnin kannattavuudesta. Vahan aikaa tehda

32 taustaselvityksia taloyhtion ajankohtaisista aiheista.

Tuusula
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Kylla

L&hde: keskustelut yrityksen edustajien kanssa ja oma perehtyneisyys
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Lapset ovat teini-iassa, ura on nousujohteessa ja sille

ELAMANTILANNE on aikaa. Toimii linkkina hallituksen, asukkaiden ja
palveluntarjoajien valilla.

Haluaisi saada kohteisiinsa luotettavan
TOIVEET palveluntarjoajan, mika vahentaisi tyotaakkaa. Myos
palkankorotus tunnollisesta tyosta on toiveissa.

NIMI Minna Lohi Tyo on kiireista, eika ole aina aikaa tutustua uusiin
IKA 37 HAASTEET asioihin, olla jatkuvasti yhteydessa asukkaisiin tai
hoitaa yllattavia laiterikkoja.

ASUINPAIKKA Vantaa

AMMATTI Isannoitsija
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LAPSET Kylla
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ELAMANTILANNE Elakkeelld aikaa riittaa hallituksen toimintaan. Asuu
itse omistamassaan asunnossa.

Haluaisi taloyhtiolle pienemmat kulut, jotta voisi myos
TOIVEET itse saastaa elakepaivien menoihin. Haluaa myos
luotettavan ratkaisun, joka ei vaadi hallinnointia.

Kaisa ja Pentti Koski Vastuu paatoksenteosta, kun syvallista teknista
65 ja 66 HAASTEET osaamista ei ole. Suuri maara vaihtoehtoja, joita on
vaikea vertailla.

Helsinki

Eld.kk?e.lld Kavereiden suositukset, hallituksen muiden jasenten
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Kyll& WhatsApp
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Aitoenergian suoria kilpailijoita ovat
Volta Lahienergia, Geonova ja Geo Geo.
Yhdellakadan yrityksellé ei ole olemassa

TikTok tilia ja kaikki yritykset ovat joko
epdaktiivisia Intagramissa ja

Facebookissa tai niilld ei ole profiilia

ollenkaan. LinkedIn on kaikilla yhta
aktiivinen.

Aitoenergialla on hyvé mahdollisuus
erottua ja olla ensimmdinen alan
toimija, joka alkaa nakymadn
Intagramissa ja TikTokissa sadnnollisesti.

*
- *
------------------------------------------------------------------------------

Instagram

TikTok

LinkedIn

Facebook

Instagram
tilastot

LinkedIn tilastot

Facebook
tilastot

Aitoenergia

942 seuraajaa

Julkaisuja

kuukausittain

38 seuraajaa

Julkaisuja
satunnaisesti

vuoden aikana

Voltan
Lahienergia

) &
) &

948 seuraajaa

Julkaisuja

kuukausittain

KILPAILIJA-ANALYYSI

Geonova

858 seuraajaa
Julkaisuja
kuukausittain
24 seuraajaa

Julkaisuja n. kerran

vuodessa

Geo Geo

127 seuraajaa

Julkaisutiheys 1-
Skrt/vuosi

1000 seuraajaa

Julkaisuja

kuukausittain

14 seuraajaa

Julkaisuja
satunnaisesti
vuoden aikana



TAVOITTEET & MITTARIT
Ajanjaksolle 10 vitkkoa




TAVOITTEET

Gianjaksoble 10 viikf

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
‘‘‘‘‘‘
* A *

:  Instagram- ja TikTok-tilit Henkiloston jasenid
: luodaan ja niihin tuotetaan : . osallistetaan sisdallén
: sadnnollisesti sisaltoa tuottamiseen

Brandin tunnettuus
lisdantyy

000000
.....................................................................................................................................................................



MITTARIT

Yianjaksoble 10 viikk

------------------------------------
* e

5 tyontekijad
tyollistetadn

- .
L ®
----------------------------------

50 000
nayttokertaa

.....
-----------------------------------



SISALTOSUUNNITELMA




Koska tavoitteena on tavoittaa
kuluttajia, niin ddnensdvyn tulee
olla yksinkertaista jo
kuluttajaystavallista.

VISUAALINEN ILME

@ C

Brandin yhtendisyyden
sdilyttdmiseksi kaytetddn
samoja vérikoodeja, mitd on
kaytetty yrityksen logossa ja
verkkosivuilla.

Yritys ei ole mdadritellyt tiettyd fonttia,
jota kayttaad julkaisuissa. Julkaisuissa
tullaan kuitenkin yhtenéisyyden
vuoksi kayttdmaadn tiettyéd samaa
fonttia.

Yrity aan
ai sa
vesileimana, sekd alustojen tilien

profiilikuvina.



SISALTOTEEMAT

Aikaan sidotut julkaisut Jatkuva sisélté 3 {  Informaatiosisélté

e Vuosikellon mukaisesti i : e Aitoenergian esittely : 1 e Ympdristofaktoja

e Ajankohtaiset : i e Maaldmpopalvelun esittely: : e Energiafaktoja
tapahtumat, kuten : ¢ arkikielell& : ¢ e Faktoja maaldmmdsté

messut i i e Trendien mukainen sisaltd ;i :

>

oooooo
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------



VUOSIKELLO

6.-12.10. Energiansaadsi

30.9. Podcast padiva

22.9. Autoton pdivd

NNYSO.LIDN

21.9. Maailman kiitollisuuspaiva

30.8. Suomen luonnon paiva

Kesdlomat ohi, uusiinto

30.7. Sosiaalisen median pdiva

Maailman ylikulutuspadivd

21.6. Juhannus

—
®)
C
~
©)
~
C
-

;

Mokkeily, matkat, bud

5.6. Maailman ympdristopadivd 9.5. Eurooppa-paiva

tyotd suomeen -paiva

si vuosi, uudet padatokset

Kylma aika, lammitys
aiheena

14.2. Ystavanpdivd - Tyokaverijulkaisu

Maaliskuun teemat: ympdristo,
kierratys
3.3. Maailman luonnon pdiva

22.3. Earth Hour

6.4. Suomen ylikulutuspaiva
22.4. Earth Day

4. Maailman tyoturvallisuus- ja
tyoterveyspdiva



Instagram
“Mikd on
maaldmpopalvelu?”
“Tiedatko faktan X?”
“Mitd maaldmpopalvelu
sisaltag”

Vastauksia yleisiin
kysymyksiin
Reels-osioon
satunnaisesti myos
samoja videoitaq, kuin
TikTokissa

Tiktok

“X faktaa maaldmmaosta”
“X myyttia
maaldmmosta”
“Tieddatko mika on
maaldmpopalvelu”
Videoita toimistolta
Trendisisdlto

Maaldmpo asennettuna
itse vs.
maaldmpopalvelu




TOTEUTUS
Prafifit & sioiilit



Aitoenergia

AITO

ENERGIA

@aitoenergia

0 21 204

Seurataan Seuraajat Tykkaykset

7 Viesti 2

Maalampda palveluna = maalammén edut
kustannustehokkaasti ja vaivattomasti.

Maaldampdpalvelu
helposti selitettynd

Keekimaarainen kouksldmman
hinnannousu 2010-2021
spoo 5 v
Aitoenergian toimistolla: [T ——
Nopeat kysymyhset, hankintaprosessi
nopeat vastaukset

Haisink AL
Tarmpane
Turku
" " Vanioo
[ = / e’
>,
Aitonergian vissy

D> 1404

2¥stivvit alkavat ihmetelld,
miben maksat niin vihinsg

] L | . |
o ALY 4 ¥y
FAr B Sih
i .. 1 5 5
"\ 2 LA | L 3 1

L = -
B ) Y NV -

PROFIILIT

Inatagram

JikJ ok

< aitoenergia

Aitoenergia

AITO

ENERGIA ,12 , 16 .
julkaisua seuraajaa seurataan

Maan lampo6a joka kotiin - kustannustehokkaasti ja
huolettomasti.

2 www.aitoenergia.fi

[ Seurataan v ) [

-

Tapahtumat

28.4. Maailman
__tysturvallisuus- ja
tyoterveyspaiva

Maaléampé on
pitka peli ja me
pelaamme sita

mestaritasolla
——




TOTEUTUNUT
SISALTS

)
.

S asiaa jotka tapahtuu kun

siirryt maalampo66n

“Maatampopalvelu laskee valittomasti
taloyhtion kustannuksia. Ja luont... lisaa

Lisaa kommentti... @ % @



https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7480553973456407830
https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7477959810428816662

TOTEUTUNUT
SISALTS

Kun valitset Aitoenergian @

ergia vastaa 100 %
aalampojarjestelman toteutuks... lisaa

Lisda kommentti... @ % @

Kun valitset maalampopalvelun, saat
maalamman edut, ilman huolia.... liséa

Lisaa kommentti... @ % @



https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7485761008460500246
https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7483163521002327318

TOTEUTUNUT
SISALTO

Keskimadrdinen kaukoldmmon
hinnannousu 2010-2021

Espoo +5,3%/v
Helsinki +6,6%/v
Tampere +3,6%/v
Turku +5,1%/v

Vantaa +4,4%/v

Aitoenergia

Ispaallikkomme Mika kertoo,

@alampopalvelun ...J_Ii_S_K
Lisda kommentti... @ % @

Lisaa kommentti...



https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7490943123242224918
https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7488346422220311830

Lisaa kommentti...

vaan jeng... lisaa

28

TOTEUTUNUT
SISALTS

2\

|

yrittamassatselittaal

maalampepalyelulo\ @
ja miksiAitenergialon
paras palveluntanjeaja

=] v A -.
oenergi a}

Vastauksethan in 18ytyY profiflista.
Eli kaykadpa kurkkaamassa! ' ... lisaa

Lisda kommentti... @ % @



https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7496132221141634326
https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7493564963160640790

Bl jo m@

#maalam popalvelu #maalampo ..

Lisaa kommentti...

lisaa

22

TOTEUTUNUT
SISALTS

u—‘;-nnnt

e mpalvelumalllssa

www.aitoenergic.fi

Naalampdnalve !T\?ﬂvegﬁ-’— ilman

teknista hopinaa. @ ... lisda

Lisaa kommentti...



https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7500917755353337110
https://www.tiktok.com/@aitoenergia/video/7498729303920659734

o0 o0
AITOENERGIA AITOENERGIA
< Julkaisut < Julkaisut
@ aitoenergia @ aitoenergia
* wE e & G ¥ 23 i : ™. W, .

;f" i ! !
s

" __"."-': a;;{ 3 n

M» 7 -
d dl X AL
v@-”rf”""’"‘"'

ol { B

Tiesitko, etta yli 50% $& Q. 9 4

paakaupunkiseudun |
padstoista aiheutuu

kiinteistojen y . 9
ldmmityksest&? P’ Miksi valita €

muulampo
pa Ilveluna?

AITO

I ENERGIA

LR o F S

Kavijatietojen tarkasteleminen [EYEGESEERIIEIHIE]

s Q VY W

aitnanarnia Vaivatnnta knelka hiinlahAdimma

A Q ® @

Kévijatietojen tarkasteleminen [EYELLISERTEIHIE!
Qo QY N

aitoenergia Kylld, parantamisen varaa on. Tiesitko myos
sen. ettd maalamng vahentaa lammitvksen

A Q ® @



https://www.instagram.com/p/DG3E7EQR3sV/
https://www.instagram.com/p/DHGnFmsi2XE/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DG3E7EQR3sV/

AITOENERGIA

< Julkaisut

@ aitoenergia

Mita

maalampoépalvelu

® oo e o0 \
sisaltaa? =

AITO

ENERGIA

r' -

TOTEUTUNUT
SISALTS

AITOENERGIA

< Julkaisut

@ aitoenergia

Maalampé pitad
kotisi taydellisessa
lampotilassa - myos
kesén kuumina
pdivina!

AITO

ENERGIA

Kavijatietojen tarkasteleminen ENEGEEERTIEHIE]

©sQ ¥V A

aitnanarnia Fli mita kailkkaa maalamnaAnalualn

A Q ® @

Kavijatietojen tarkasteleminen [EYEGESEERIIEIHIE]

Qe Q VYV W

aitnanarnia Aitnanarnmian nalvaliimalli An vaivatan tana

A Q ® @



https://www.instagram.com/p/DG3E7EQR3sV/
https://www.instagram.com/p/DHvye7Mi3ed/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DHbPj7KiRp7/?img_index=1

o0 o0
AITOENERGIA AITOENERGIA
< Julkaisut < Julkaisut
@ aitoenergia @ aitoenergia

AITO ENERGIA

Osaova maalémmor

Suomen luonnonvarat
vuodelle 2025: kaytetty

Kavijatietojen tarkasteleminen ENEGEEERTIEHIE]

©7Q VY A

aitnanarnia Tiecitka attad Suamean viilknhitniensiva nn

A Q ® @

Kavijatietojen tarkasteleminen [EYEGESEERIIEIHIE]

Qe Q VYV W

aitnanarnia Aitnanarnia viima viiknlla adiietamasen

A Q ® @



https://www.instagram.com/p/DG3E7EQR3sV/
https://www.instagram.com/p/DIRLs9viCli/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DH_L3rzCP1g/?img_index=1

< AITOENERGIA

@ aitoenergia

Julkaisut

Maalampo on
pitka peli ja me
pelaamme sita
mestaritasolla

Kavijatietojen tarkasteleminen ENEGEEERTIEHIE]
L ]
Qe QV A

aitnanarnia | icakei Aitnanarnian taknicalld inhtaialla nn

A Q ® @

TOTEUTUNUT
SISALTS

< AITOENERGIA

Julkaisut
@ aitoenergia

28.4. Maailman

N /_\tyaturvullisuus- jo

" tydterveyspaivé

%
-

P \"\
SAITO

ENERGIA b
- /

Kévijatietojen tarkasteleminen [EVEILGSERTIEETE
Qs Q ¥V N

aitoenergia I 28.4. vietetdan Maailman
tvoturvallisuus- ia tvotervevspaivaa. Paivan tarkoitus on

A Q ® @


https://www.instagram.com/p/DG3E7EQR3sV/
https://www.instagram.com/p/DJAFEMXChkE/
https://www.instagram.com/p/DIjI44Si0L-/?img_index=1

AITOENERGIA
Julkaisut

AITO aitoenergia

J1 Giulio Cercato - Good Vibes

- Nayta kavijatiedot

B

TOTEUTUNUT
SISALTS

AITOENERGIA
Julkaisut

@ aitoenergia

Luennot Tapahtuma on aveinna klo 16.00 - 19.00

16.30 - 16.55 Aitoenergia

Maalampda Aitoenergian palvelumallilla.

17.00 - 1/.25784a1 TiRoals

Bauer Solutions Oy on erikoistunut kemikaalittomaan
vedenkasittelyyn joka s3ast3a rahaa, energiaa ja ymparistda
- Pitkda ikéa putkillesi.

17.55 - 18.20 Turun Kiinteistéassa

Euroja energiatehokkuudella.

Kaksi kaytanndn esimerkkia kiinteistdn energiaoptimoinnista ja
saavutetuista tuloksista.

18.25 - 18.50 Retta Isdnndinti

Muuttuva isdnndinti - tilanhoitajasta Kiinteistdn kehittdjaksi
Mita hallituksen tulee tietaa ja osata vaatia isannéinnilta
tulevaisuudessa.

Luentosali *Meri”

16.30 - 16.55 Safetum
Palovaroittimet taloyhtién vastuulle:
Miten taloyhtién tulee hankkia palovarcittimet ja pitda ne toiminnassa?

17.00 - 17.25 HégforsGST
Kuinka kayttasd energiaa viisaasti? Kerrostalojen erilaiset

lammitueuaihtaahdat ia niidan mahdallicondat talaaorktisilla

Kévijatietojen tarkasteleminen [EVEILGSERTIEETE
Qs Q ¥V N

aitoenergia Turun Kiinteisto2025-messut lahestyy — ja
me ollaan siella! Tuu tsekkaamaan meidan standi ia

A Q ® @


https://www.instagram.com/p/DG3E7EQR3sV/
https://www.instagram.com/p/DJRR52bi70Z/
https://www.instagram.com/p/DJHKF2rCgi-/

ANALYTIKKAA
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* *

Tavoitteisiin padstiin seka julkaisujen Mmadrdn, ettd tyontekijoiden osallistamisen osalta. Nayttokertatavoite oli
asetettu silld ajatuksellg, ettd jokin videoista olisi IGhtenyt viraaliksi, mutta ndin ei kaynyt, joten siihen tavoitteeseen
el padsty.

TikTok julkaisut menestyivat odotettua paremmin ja kerdsivat jopa kommentointia. Instagramissa kdvijamaardat jo
tykkaykset jaivat vahaisiksi, mikd oli odotettavissa Instagramin algoritmin vuoksi. Suunniteltujen julkaisujen ohella
Instagramiin jaettiin myés samoja videoita kuin TikTokiin — juuri ndmd videot saavuttivat parhaat tulokset.

Instagram (suunnitellut, pééosin Instagram (suunnitellut
kuvajulkaisut) kuvajulkaisut + bonusvideot)
Katselukerfqt 1183] thseluker.!-qt 632 Katseluker.!'at 1296
yhteensa yhteensa yhteensa
Katselukertojen Katselukertojen Katselukertojen
. . 1183 . . . 68 - . . 102
keskiarvo per video keskiarvo per julkaisu keskiarvo per julkaisu
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