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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli luoda sosiaalisen median strategia suomalaiselle
rakennusalan kasvuyritykselle. Tavoitteena oli lOytaa yritykselle sopivat sosiaalisen median
kanavat seka auttaa yritysta loytamaan keinot johdonmukaiseen sosiaalisen median

hyodyntamiseen.

Toimeksiantajana toimi suomalainen rakennusalalla toimiva B2B-yritys. Sosiaalisen median
avulla kehitettiin yrityksen brandia ja hyodynnettiin sita case yrityksen

markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan lyhyesti sosiaalista mediaa, sen kanavia ja
sosiaalisen median merkistysta B2B-yrityksissa. Tietoperustassa kasitellaan myos
sisaltomarkkinointia ja siihen liittyvia kasitteita, kuten sisaltostrategia ja sosiaalisen median
strategia. Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, jonka tavoitteena on
tyoelamalahtoinen toiminnan kehittaminen. Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa
seurataan case-yrityksen sosiaalisen median strategian rakentumista ja perustellaan

valintoja.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa strategia, joka antaa suuntaviivat johdonmukaiseen
sosiaalisen median hyodyntamiseen. Opinnaytetyo saavutti sille asetetut tavoitteet ja
sosiaalisen median strategia saatiin luotua. Strategian myota yrityksella on selkea kuva siita,
missa sosiaalisen median kanavissa sen kannattaa olla ja miten sosiaalisesta mediasta saadaan
kaikki hyoty irti.

Sosiaalisen median strategia otetaan kayttoon syksylla 2018.

Asiasanat: Sosiaalinen media, Markkinointi, Strategia
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The purpose of this thesis project was to create a social media strategy for the case
company. This bachelor’s thesis was commissioned by a Finnish construction company, which
specializes in Business-to-Business (B2B) commerce. The case company wanted to start using

the social media as their marketing channel and improve the company’s brand image.

The goal of this thesis was to find the right social media channels and target groups for the
case company as well as give guidelines on how to utilize social media in a coherent way. The
theoretical section of the thesis report focuses on social media and its features, as well as
social media in a B2B company. Theoretical backround also discusses concepts of content
marketing, inbound marketing and social media strategy. The functional part of this thesis

was to create a social media strategy for the case company and recommendations.

As a conclusion, this thesis project succeeded in creating a social media strategy for the case
company. The company is going to start using its social media strategy by the end of the
2018.

Keywords: Social media, Marketing, Strategy
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1 Johdanto

Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi vaikuttavimmista markkinoinnin tyokaluista. Oikein
kaytettyna se on nykypaivana vahintaan yhta hyva, ellei jopa tehokkaampi
markkinointiviestinnan kanava kuin perinteiset mediat. Sosiaalinen media voi
tehokkuudestaan huolimatta tuntua taakalta, mikali yrityksella ei ole kunnollista sosiaalisen

median strategiaa tai tietamys aiheesta on vahaista.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa sosiaalisen median strategia suomalaiselle
rakennusalan kasvuyritykselle. Case yritys haluaa aloittaa hyodyntamaan sosiaalista mediaa
omassa markkinoinnissaan. ldea opinnaytetyohon lahti, kun aloitin assistentin tyotehtavat
yrityksessa alkuvuodesta 2018. Yrityksella ei ollut juurikaan sosiaalista mediaa, eika yrityksen
sisalla sosiaalisen median merkitysta ole pidetty tahan paivaan mennessa kovinkaan tarkeana,
silla tietamys aiheesta oli vahaista. Myos pienet resurssit ovat vaikuttaneet siihen, ettei aikaa
sosiaaliseen mediaan panostamiseen ole ollut. Opinnaytetyotani aloittaessa toukokuussa 2018
yrityksen sosiaalinen media rajoittui epasaannollisiin Facebook paivityksiin eika yrityksella

ollut olemassa sosiaalisen median strategiaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa case yritykselle sosiaalisen median strategia, jonka
avulla pyritaan loytamaan yritykselle oikeat kanavat ja menetelmat sosiaalisen median
hyodyntamiseen yrityksen markkinoinnissa. Sosiaalisen median strategia on tarkoitus ottaa
kayttoon mahdollisimman pian sen valmistumisen jalkeen. Tavoitteena on aloittaa

johdonmukainen sosiaalisen median hyodyntaminen loppuvuoden 2018 aikana.

Opinnaytetyo koostuu tietoperustasta seka toiminnallisesta osuudesta. Tyon tietoperusta
pohjautuu sosiaaliseen mediaan, case yritykselle olennaisiin sosiaalisen median kanaviin seka
sisaltomarkkinointiin ja sen eri kasitteisiin. Taman lisaksi opinnaytetyossa kasitellaan
sosiaalisen median haasteita, mahdollisuuksia seka tulevaisuuden trendeja. Toiminnallinen
osuus koostuu sosiaalisen median strategian luomisesta case yritykselle, johtopaatoksista seka
pohdinnasta. Tyon toteuttamiseen on kaytetty muun muassa suunnittelupalavereja yhdessa

yrityksen muiden tyontekijoiden kanssa, tiedonhakua, tiedon analyysia seka SWOT-analyysia.



1.1 Case Yritys

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii suomalainen rakennusalan kasvuyritys. Case yritys
keskittyy B2B-liiketoimintaan, eli yritys tarjoaa tuotteitaan ja palveluitaan toisille yrityksille.
Paatoimisena tuotteena on uusi asennusmenetelma katon rakentamiseen. Uudella
asennusmenetelmalla katon rakentamisesta tehdaan entista nopeampaa ja tyoturvallisempaa.

Toimeksiantaja yritys on nostettu Suomessa esiin potentiaalisena tulevaisuuden menestyjana.

Tahan paivaan mennessa yritys on keskittynyt vain ja ainoastaan lisenssisopimusten
myymiseen. Tahan on kuitenkin tulossa suuri muutos liiketoimintastrategian muuttumisen
myota, silla yritys aloittaa pian myos tuotteiden valmistamisen itse. Nain ollen yritys pystyy
myymaan lisenssisopimusten lisaksi myos valmiita tuotteita. Oman tuotannon myota yritys

tulee kasvamaan huomattavasti seuraavan vuoden aikana.

Case yrityksella on kaynnissa myos kansainvalistymisprosessi, jonka myota tuotetta pyritaan
saamaan ulkomaiden markkinoille. Yritys on tehnyt kuluvana vuonna markkinatutkimusta
ulkomaiden markkinoista ja heidan tuotettaan tullaan soveltamaan eri maiden tarpeisiin

vastaavaksi. Kansainvalistymisprosessi kaynnistetaan kunnolla vuonna 2019.

Case yrityksessa tyoskentelee innovatiivinen ja nuorekas tiimi, jonka tavoitteena on kasvattaa
yrityksen brandia kansainvaliseksi menestystarinaksi. Talla hetkella case yritys tyollistaa viisi

merkittavasti omaan tuotannon siirtymisen myota.

1.2 Opinnaytetyon luonne ja menetelmat

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, jonka tavoitteena on tyoelamalahtoinen
toiminnan kehittaminen. Toiminnallinen opinnaytetyo on tyoelaman kehittamistyo, joka
tavoittelee kaytannon toiminnan kehittamista, ohjeistamista tai jarjestamista. (Airaksinen &
Vilkka 2003).

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa case yritykselle sosiaalisen median strategia, jonka
avulla kehitettiin yrityksen markkinointiviestintaa lisaamalla siihen sosiaalinen media.
Sosiaalisen median strategia selkeyttaa yrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa ja sita

pystytaan toteuttamaan jatkossa johdonmukaisesti. Opinnaytetyoprosessin metodeina



kaytettiin muun muassa suunnittelupalavereja, tiedonhakua, tiedon analysointia seka SWOT-
analyysia. Suunnittelupalavereihin osallistui opinnaytetyon kirjoittajan lisaksi yrityksen
toimitusjohtaja ja myyntipaallikko. Sosiaalisen media suunnittelupalavereja pidettiin kesan

aikana lahes viikoittain viikkopalaverin yhteydessa.

Suunnittelupalavereissa tehtiin paatoksia muun muassa yrityksen sosiaalisen median
linjauksista, kartoitettiin lahtotilannetta seka pohdittiin, minkalaista sisaltoa yritys haluaa
tuottaa sosiaalisen median kanavilleen. Suunnittelupalaverit olivat tehokkaita, yrityksen
sisalla oli yhteneva nakemys siita, millaisen kuvan case yritys haluaa itsestaan antaa ja
minkalaista sisaltoa yrityksen sosiaaliseen mediaan lahdetaan tuottamaan.
Suunnittelupalaverit olivat olennainen osa opinnaytetyoprosessia, silla suunnittelupalavereista
kirjoittaja sai tyokaluja sosiaalisen median strategian tyostamiseen ja kokonaiskuvan

hahmottamiseen.

Prosessin alkuvaiheessa kirjoittaja tutustui eri yritysten sosiaalisen median kanaviin seka
kotisivuihin. Tutustuminen tapahtui vertailemalla ennalta valittujen yritysten Facebook,
Instagram ja LinkedIn tileja aktiivisesti muutaman viikon ajan seka vierailemalla yritysten
kotisivuilla. Vertailemisen tarkoituksena oli tutkia muun muassa sita, kuinka aktiivisia
yritykset ovat sosiaalisessa mediassa, millainen paivitystahti heilla on ja minkalaista sisaltoa
tuotetaan. Vertailuun valikoitui niin kotimaisia kuin kansainvalisiakin rakennusalan yrityksia,

josta pyrittiin tulkitsemaan mahdollisia eroja ulkomaisten ja suomalaisten yritysten valilla.

Tutustumisen tuloksena kirjoittaja sai tietoa siita, kuinka sosiaalista mediaa
markkinointiviestinnassaan hyvin hyodyntavat yritykset toimivat eri kanavillaan. Yrityksen
koosta riippuen keskimaaraisesti tileja paivitettiin muutamia kertoja viikossa. Suosituimpia
kanavia rakennusalan yritysten keskuudessa olivat ehdottomasti Facebook ja Linkedin.
Suomalaisilla rakennusalan yrityksilla oli keskimaaraisesti laadukkaammat kotisivut kuin

kansainvalisilla yrityksilla, mika ilmeni etenkin vertaillessa pienempien yritysten kotisivuja.

2  Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa on hankala maaritella yksiselitteisesti, silla kasitetta on maaritelty paljon
ja monesta eri nakokulmasta. Osa nakokulmista painottaa teknologiaa, osa sisallon
tuottamista, sen jakamista tai yhteisollisyytta. Eri nakokulmista huolimatta, siita voidaan
puhua internetin eri verkostoitumispalveluihin pohjautuvana vuorovaikutusvalineena. (Juslen,
2011).



Sosiaalisessa mediassa yhdistyy tiedon julkaiseminen, kayttajien valinen kommunikaatio seka
oma sisallontuotanto. Sosiaalinen media eroaakin perinteisista joukkoviestimista muun
muassa siten, etta viestinta ei ole yksisuuntaista, niin kuin perinteisessa mediassa, vaan
kayttajat voivat osallistua muun muassa kommentoimalla, jakamalla sisaltoa ja merkitsemalla
omia suosikkejaan. Toiminta tuottaa sosiaalisuutta, yhteisollisyytta seka verkottumista.
Tunnuspiirteita sosiaaliselle medialle ovat maksuttomuus, helppokayttoisyys ja nopea

omaksuttavuus. (Jyvaskylan yliopisto, 2018).

Sosiaalinen media lisaa lapinakyvyytta ja muuttaa perinteisia lilkketoiminnan tapoja lisaamalla
asiakkaiden osallistumista yritysten toimintaan. (Ahlqvist, Back, Halonen & Heinonen 2008).
Sosiaalisen median myo6ta on syntynyt myos uudenlaisia ammattinimikkeita ja
tyoskentelytapoja. Nykypaivana monet ihmiset pystyvat elattamaan itsensa pelkastaan

sosiaalisen median avulla ja tyonimikkeena Socia Media Manager on jo ihan arkipaivaa.

Sosiaalinen media nahdaan nykyaan entista vahvemmin omana sisaltoformaattinaan eika vain
lisaarvoa tuottavana tai tukevana kanavana. Sosiaalinen media on itsessaan aito oma media ja

kanava, johon tuotetaan sisaltoa. (Silia Oy, 2018).

2.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia loytyy nykypaivana paljon, ja niita tulee jatkuvasti lisaa.
Suosituimpia sosiaalisen median kanavia talla hetkella ovat Youtube, Facebook, Instagram,
Twitter ja LinkedIn. Sosiaalisen median kayttajakunnat vaihtelevat kanavien mukaan, eri

sosiaalisen median kanavilla on omat kayttajakuntansa.

Instagram on yksi suosituimpia kanavia nuorten keskuudessa. Facebook on viela tana
paivanakin suosituin sosiaalisen median kanava, vaikka sen suosio nuorison keskuudessa on
laskenut. LinkedIn on suosittu kanava eri alojen ammattilaisten keskuudessa. Pohjoismaissa
suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook ja Youtube. Instagramin osalta
pohjoismaiden valilla on eroja, silla Ruotsissa Instagram on puolet suositumpi kuin Suomessa
tai Norjassa. Keskimaarin suomalainen kayttaa 2,3 sosiaalisen median kanavaa (Silia Oy,
2018).

Suurimpia sosiaalisen median kanavien trendeja on talla hetkella live ominaisuudet seka
audio. Livelahetysten, reaktioita herattavien videoiden ja podcastien suosio on kasvanut
rajahdysmaisesti viime aikoina. Eri sosiaalisen median kanavat saavat aktiivisesti uusia live

ominaisuuksia ja uusia podcast ohjelmia tulee jatkuvasti lisaa. (Silia Oy, 2018).
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Sisallontuotanto eri kanaviin vaatii jatkuvasti yha enemman. Kuvien seka videoiden laatuun
panostetaan enemman ja satunnaisten selfieiden paivittaminen sosiaaliseen mediaan on yha
harvinaisempaa. Kuvia muokataan eri ohjelmia hyodyntamalla ja muokkausjalki on yha
ammattimaisemman nakoista. Kasvaneet paineet sosiaalisen median sisallontuottamisessa
onkin aiheuttanut sen, etta monet sosiaalisen median ammattilaiset hyodyntavat

sisallontuotannossa ammatti valokuvaajia.

2.1.1  Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, joka on perustettu vuonna 2004. Sivusto on
tarkoitettu sosiaalisen verkoston luomiseen ja yllapitoon. Kayttajaprofiilin luominen
mahdollistaa ystavien lisaamisen omaan verkostoonsa, henkilokohtaisten paivitysten
jakamisen seka erilaisiin yhteisoihin ja ryhmiin liittymisen omien mielenkiinnon kohteiden

mukaan.

Yrityksille Facebook tarjoaa mahdollisuuden kohdata asiakkaitaan seka ohjata heita
tuotteiden/palveluidensa luokse. Facebook on yritysten keskuudessa yleisimmin valituin
sosiaalisen median kanava. Facebookin hyotyja yrityksille on kohdennusmahdollisuudet seka
mitattavuus. Yli kolme miljoonaa suomalaista kayttaa Facebookia (Suomen Digimarkkinointi
Oy, 2018).

Kilpailu Facebookissa yritysten valilla on kovaa, joten sisallon suunnittelu ja siihen
panostaminen on ensisijaisen tarkeaa. Facebookin suosio yritysten keskuudessa lienee siing,
etta siella markkinointi on mahdollista kohdentaa hyvinkin tarkasti tietylle kohderyhmalle.

(Suomen Digimarkkinointi Oy, 2018).

2.1.2 LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin tyoelaman tarkoituksiin luotu verkosto. Yuonna 2003 perustetun
palvelun tarkoituksena on toimia eraanlaisena tyontekijoiden ja tyonhakijoiden
kohtaamispaikkana. Omalla profiililla kehitetaan henkilokohtaista asiantuntijakuvaa. Profiiliin
lisataan tietoja koulutuksesta, tyokokemuksesta ja osaamisesta. LinkedIn on tehokas valine
kasvattaa seka yrityksen, etta tyontekijoiden nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. (Korpi,
2010).
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LinkedInia voi hyodyntaa myos yrityksen kontaktiverkoston luomiseen. LinkedIn sivustolle voi
perustaa myos yrityssivun, johon yrityksen tyontekijat linkittyvat ja siten tuovat nakyvyytta
yrityksille. Sivuston avulla on myos mahdollista saada tyotarjouksia seka loytaa tyontekijoita.
(Leino, 2010).

LinkedIn on yrityksille hyva markkinointikanava, silla siella pystyy tavoittamaan yrityksen
lilketoiminnan kannalta oleellisia yrityspaattajia ja kohderyhmia helposti. Maksullisia
ominaisuuksia kayttaen viesti saadaan kohdennettua tietyille kohderyhmille. (Suomen
Digimarkkinointi Oy, 2015).

2.1.3 Instagram

Instagram on esitetyista kanavista uusin, se on perustettu vuonna 2010 ja se on noussut
yhdeksi suosituimmaksi sosiaalisen median kanaviksi. Instagram on Facebookin omistama
kuvapalvelu, joka on suunniteltu mobiililaitteille. Kuvien, videoiden ja live sisallon jakaminen
onnistuu helposti Instagramin kautta. Sisallon jaoitteluun ja lOytamiseen Instagramissa

kaytetaan hashtageja.

Instagram on kasvava sosiaalisen median kanava, jonka kayttajat ovat aktiivisia. Aktiivisuus
onkin yksi seikka, jolla pystyt saamaan tilillesi seuraajia. Instagram markkinoinnissa on
tarkeaa miettia kohderyhma, keta lahdetaan tavoittelemaan ja luoda oman tlin ilme seka

sisalto sen mukaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2014).

2.2  Sosiaalinen media B2B yrityksissa

B2B-termilla tarkoitetaan business-to-business-kaupankayntia eli yritysten valilla tapahtuvaa
kaupankayntia. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille luovan tavan toteuttaa markkinointia ja
oikein kaytettyna se voi kasvattaa yrityksen asiakaskuntaa seka liikevaihtoa. Suurimmalle

osalle B2B-yrityksista sosiaalisen median paatehtavana on kasvattaa yrityksen tunnettavuutta

seka ohjata kavijoita nettisivuille.

Monet yritykset erehtyvat ajattelemaan, etta sosiaalinen media sopii ainoastaan
kuluttajamarkkinoille tai ettei oman yrityksen kohderyhma ole aktiivinen sosiaalisessa

mediassa. Tama on usein kuitenkin harhaan johtavaa ajattelua, silla sosiaalisen median
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kanavien kayttajakunta on laaja. Lahtokohtaisesti sosiaalinen media sopii jokaiselle

organisaatiolle. (Salminen, N. 2018).

Useimmiten yritykset valitsevat Facebookin sosiaalisen median markkinointikanavakseen.
Facebookilla on suurin kayttajakunta, mutta myos kilpailu on kovempaa kuin muissa
kanavissa. LinkedIn on erinomainen valinta, kun tavoitellaan B2B-asiakkaita. Taman avulla

voidaan tavoittaa yrityksia seka paattajia tehokkaasti.

2.3 Sosiaalisen median haasteet ja mahdollisuudet

Sosiaalisen median hyodyt ja soveltuvuus yritysten markkinointiin herattaa nykypaivanakin
epailyksia, ja on todettava, etta vaikka sosiaalinen media on taynna mahdollisuuksia, liittyy
sithen myos paljon haasteita. Sosiaalinen media voi tuoda yritykselle nakyvyytta ja uusia
asiakkaita, mitka voivat johtaa ostopaatoksiin.

Edella mainittu tapahtuu kuitenkin vain silloin, mikali yrityksen sisalto on laadukasta ja oikein
kohdennettua. Suurin haaste sosiaaliseen mediaan liittyen on vaaranlaisen sisallon
tuottaminen ja vaaran kohderyhman valitseminen. Laadukas sisallontuotanto vie myos aikaa,
joten yrityksen on oltava valmis kayttamaan resursseja sen tekemiseen. Sosiaalinen media

myos muuttuu jatkuvasti, joten yritysten tulee olla ajan hermoilla.

3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinointitekniikka, jonka tarkoituksena on tuottaa ja levittaa
tietylle kohderyhmalle lisaarvoa tuovaa sisaltoa. Tallaista sisaltoa voi olla esimerkiksi
yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisen median eri kanavissa. Sisaltomarkkinointi keskittyy
ensisijaisesti asiakkaisiin ja heidan toiveisiinsa, vaikka tarkoituksena onkin myynnin
edistaminen. Erona perinteiseen markkinointiin on juurikin se, etta itse tuotteen tai palvelun

hehkuttamisen sijaan keskitytaan palvelemaan asiakkaita. (Hehkumarketing, 2018.)

Sisaltomarkkinoinnissa uskotaan siihen, etta rakentamalla mieleenpainuvia asiakaskokemuksia
ja palvelemalla asiakkaita hyvin luodaan luottamusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Talla
pyritaan asiakasuskollisuuteen ja asiakkuuksiin, jotka ovat pidempikestoisia kuin

kertaluontoiset asiakassuhteet. (Hehkumarketing, 2018).
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Sisaltomarkkinoinnin tulisi olla aina tavoitteellista toimintaa, joka linkittyy yrityksen
liilketoimintastrategiaan ja sen tavoitteisiin. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi
branditietoisuus, sitoutuminen seka kannattavuuden kasvattaminen. (Hehkumarketing, 2018).
Oleellista tavoitteellisuuden toteutumisessa on miettia kuinka yritys voisi johdattaa
potentiaalisen asiakkaan sisallon avulla tarpeen herattamisesta aina paatoksentekoon ja

asiakkaan sitouttamiseen asti. (Kubo, 2017).

BRAND CONTENT bl

PURPOSE MARKETING

CUSTOMERS
WANT

KUVIO 1. Sisaltomarkkinointi (Inside Newscred, 2017).

3.1  Sisaltostrategia

Tuloksellinen sisaltomarkkinointi tarvitsee hyvan suunnitelman, sisaltostrategian.
Sisaltostrategialla tarkoitetaan sisaltomarkkinoinnin pitkan tahtaimen suunnitelmaa, jonka
tarkein tavoite on luoda selkea strategia siihen, miten tavoittaa oikeat kohderyhmat, milla
keinoilla kanavilla, missa vaiheessa ja minkalaisella sisallolla. (Suomen Digimarkkinointi Oy,
2018).

Hyva sisaltostrategia huomioi kohderyhman, ostoprosessin, kaytettavat kanavat, kilpailijat
seka resurssit. Se voi toimia koko digitaalisen markkinoinnin perustana. Suurin kompastuskivi
sisaltostrategian luomisessa on se, etta yritys miettii litkaa sita, mita haluttaisiin kertoa
huomioimatta sita, mika ihmisia oikeasti kiinnostaa tai etta sisalto olisi mietitty

optimaaliseksi kanaviin ja kohderyhmiin nahden. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2018).
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Sisaltostrategian ei siis tarvitse olla monimutkainen prosessi, vaan tekemista voi
yksinkertaistaa miettimalla mita, miksi, milloin, missa ja kenelle. B2B-yritykselle
sisaltostrategian luomiseen voi kayttaa apuna FIGA-mallia (Find, Identify, Engagement,
Action). FIGA-mallin tarkoituksena on kohdistaa markkinointi tarkalle kohderyhmalle, joka
loytaa (Find) yrityksen sisallon eri kanavista. Samaistumalla (Identify) yrityksen luomaan
sisaltoon, suurempi joukko myos loytaa sisallon. Sitoutuminen (Engagement) vaatii sen, etta
ihminen on ensin samaistunut sisaltoon ja taman jalkeen potentiaalinen asiakas on valmis
kuulemaan, miten yrityksen palvelu tai tuote voisi hanta hyodyntaa (Action) (Keronen &
Tanni, 2013).

narxketers writers

desig X l /- \ l i »..;2701‘.
Messaging [/ Sourcing “

What are we trying to say, / \ Where is our content {
b and to whom? 4 \’\, coming from?
=== strategy ] —e——

\ e & planning _____ /
w  Engagement ./ Management ¥

\ How do people find and ,: \_  How are we going to deliver
. connect with our content? /' and maintain it? \
/ \ \ / = f = developers
search information ‘
social media
architects

KUVIO 2. Sisaltostrategia. (Lovinger, R. 2012)

3.2 Sosiaalisen median strategia

Oikein kaytettyna sosiaalinen media voi olla yksi vaikuttavimmista markkinoinnin tyokaluista.
Ilman selkeaa suunnitelmaa on vaikea luoda tavoitteellista toimintaa, ja suunnitelman puute
onkin yksi yleisimmista kompastuskivista yritysten sosiaalisen median kaytossa. Sosiaalisen
median strategialla pyritaan luomaan hyva pohja yrityksen sosiaalisen median kayttoon. Tarve
strategialle syntyy heti, kun yritys haluaa aloittaa markkinoimaan tuotteitaan tai palveluitaan
sosiaalisessa mediassa ja markkinoinnin halutaan olevan johdonmukaista. (Hehkumarketing,
2016).

Sosiaalisen median strategiaa luodessa yksi tarkeimpia muistettavia asioita on, etta sen tulee

integroitua yrityksen muuhun markkinointiviestintaan. Sen paallimmaisena tehtavana on
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toimia eraanlaisena markkinointistrategiana, joka on yrityksen tavoitteiden ja toiminnan

summa (Suomen digimarkkinointi, 2017).

Hyva sosiaalisen median strategia sisaltaa tiedot siita, kuinka yritys hyotyy sosiaalisesta
mediasta, mita kanavia kaytetaan, keta tavoitellaan ja millaiset resurssit tahan kaikkeen on.
Taman lisaksi sosiaalisen median strategiasta tulee kayda ilmi, kuinka edella mainitut asiat
toteutetaan. (Viestinta-Piritta, 2016).

Oleellinen osa sosiaalisen median strategiaa on maaritella onnistumista ja oman toiminnan
kehittamista. Tama voidaan jakaa itse tuotetun sisallon analysoimiseen seka tavoitteiden
mittaamiseen. On hyva muistaa, etta sosiaalisen median strategia on jatkuva prosessi, jota
tulee paivittaa koko ajan. Jatkuva seuraaminen seka kehittaminen ovat tarkea osa sosiaalisen
median strategiaa, silla my0s sosiaalisen median kanavat kehittyvat ja viestinta niissa
muuttuu. (Viestinta-Piritta, 2016).

Mita Missd Millgin
Sisaltd Kohderyhmat Aikataulu
Tavoittest Kanavavalinnat Sadnnollisyys

KUVIO 3. Mita, missa, milloin

Sosiaalisen median strategian tyostaminen alkaa aina tavoitteiden maarittelylla. Strategiaan
tulisi maaritella mahdollisimman konkreettisesti minkalaisia hyotyja ja muutoksia yritys
lahtee tavoittelemaan. Seuraava vaihe on segmentointi, jossa maaritellaan kohderyhmat ja
keinot niiden tavoittamiseksi. Kanavavalinnat maaraytyvat puolestaan segmentoinnin mukaan.
(Viestinta-Piritta, 2016).

Kohderyhmat ja kanavavalinnat vaikuttavat siihen, minkalaista sisaltoa aletaan tuottamaan.
Sisallontuottaminen on yksi tarkeimpia seikkoja onnistunutta sosiaalisen median

hyodyntamista, joten on tarkeaa miettia tarkkaan minkalaisesta sisallosta omat kohderyhmat
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ovat kiinnostuneita ja kuinka sisalto tukee tavoitteiden onnistumista. Taman jalkeen on
tarkeaa maaritella julkaisuaikataulu, kuinka usein paivitetaan ja mihin aikoihin. Myos

yllapitovastuun maaritteleminen on tarkeaa. (Viestinta-Piritta, 2016).

Seuranta, analysointi ja mittaaminen ovat olennainen osa hyvaa sosiaalisen median strategiaa
joiden avulla voidaan seurata omaa onnistumista sosiaalisessa mediassa. Edella mainittujen
avulla voidaan seurata muun muassa sita, millainen sisalto on kerannyt huomiota, liikehdintaa

seka sita, missa asioissa on kehitettavaa. (Viestinta-Piritta, 2016).

4  Sosiaalisen median strategia Case yritykselle

Sosiaalisen median strategian tarve syntyi, kun puute case yrityksen markkinointiviestinnassa
huomattiin ja yritys halusi alkaa hyodyntamaan sosiaalista mediaa tavoitteellisemmin
markkinoinnissaan seka tehda siita johdonmukaista. Case yrityksella ei ollut olemassa
aiempaa sosiaalisen median strategiaa, joten prosessi alkoi suunnittelupalaverilla. Palaverissa
kaytiin lapi muun muassa yrityksen tavoitteita sosiaaliseen mediaan liittyen seka siihen
liittyvia uhkia ja mahdollisuuksia.

Keskustelimme ensimmaisessa suunnittelupalaverissa sosiaalisen median haasteista ja
mahdollisuuksista toimeksiantaja yritykselle, joita tuon esiin seuraavaksi. Palaverissa
haasteiksi koettiin salassapito, yksityisyyden menettaminen, resurssit ja kokemuksen seka
osaamisen puute. Mahdollisuutena nahtiin sosiaalisen median maksuttomuus ja sen
mahdollistama nakyvyyden lisaantyminen seka brandin kehittaminen. Keskustelun jalkeen
tulimme siihen tulokseen, etta edella mainitut haasteet ovat kaannettavissa
mahdollisuuksiksi, kun teemme selkean linjauksen sosiaalisen median sisallon suhteen.
Kokemuksen ja osaamisen puute ratkaistiin tyontekijoiden tietamyksen lisaamisella, kavimme

lapi muun muassa eri sosiaalisen median kanavia seka sita, kuinka ne toimivat.

Taustatyon tekeminen sosiaalisen median strategian tekemista varten sisalsi paljon teorian
tutkimista eri lahteista ja ideointia. Tutkin my0s case yrityksen aiempaa toimintaa
sosiaalisessa mediassa, johon sisaltyi muun muassa aiemmat Facebook paivitykset. Taustatyon
tekeminen aloitettiin kevaan ja alku kesan aikana, jonka aikana opinnaytetyohon kirjoitettiin
teoriaosuus seka aloitettiin sosiaalisen median strategian tyostaminen. Heinakuuhun 2018
mennessa teoriaosuus oli valmis ja paatokset valituista sosiaalisen median eri kanavista oli
tehty.

Seuraavana vaiheena opinnaytetyossa oli sosiaalisen median strategian tyostaminen.

Tyostamisvaihe sisalsi kaiken lahtotilanteen kartoittamisesta ja strategiamallin vallinnasta
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sosiaalisen median strategian luomiseen asti. Tyostamisvaihe sisalsi myos LinkedIn yrityssivun
avaamisen ja LinkedIn tilien luomisen yrityksen muulle henkilokunnalle. Tassa vaiheessa
hahmoteltiin myos sosiaalisen median paivitysideoita noin kuukaudeksi eteenpain. Sosiaalisen
median strategiaa ei taman vaiheen jalkeen voinut kutsua valmiiksi, silla strategiaa tulee

paivittaa jatkuvasti.

4.1 Lahtotilanne

Kaytin case yrityksen lahtotilanteen kartoittamiseen apuna SWOT-analyysia, joka tulee
englannin kielista sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats. SWOT-analyysi on
tehokas menetelma tarkasteltaessa yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka

uhkia liittyen sosiaaliseen mediaan.

Lahtotilanne case yrityksen sosiaalisen median suhteen oli melko heikko. Yrityksella oli omien
nettisivujensa lisaksi ainoastaan Facebook sivut, joita ei ole paivitetty kovinkaan
saannollisesti. Keskimaaraisesti paivityksia on tehty muutaman kerran kuukaudessa ja tana
vuonna paivityksia ei ole juurikaan ollut. Yrityksen Facebook on viettanyt kokonaan hiljaiseloa

maaliskuusta lahtien.

Case yrityksen heikko sosiaalisen median hyodyntaminen ja epasaannollinen paivitystahti
selittyi resurssien puutteella seka muilla kiireilla. Myos yrityksen sisalla vallinnut heikko
tietamys sosiaalisesta mediasta ja sen hyodyntamisesta yrityksen markkinointiviestinnassa
selittaa sen, ettei sosiaaliseen mediaan ole panostettu. Yrityksella on etenkin kuluneen
vuoden aikana ollut monta rautaa tulessa ja kiire on ollut kova, joten intoa tai resursseja

sosiaalisen median paivittamiseen ei ole ollut.

Sosiaalinen media on nahty tahan paivaan asti yrityksen sisalla enemmankin uhkana kuin
mahdollisuutena. Sosiaalinen media on tuntunut tyontekijoille pakolliselta taakalta, jota ei
oikein ymmarreta. Tahan haettiin kuitenkin muutosta tyontekijoiden tietamyksen lisaamisella
ja selkealla sosiaalisen median strategialla, jonka avulla paivittamisesta tehdaan

yksinkertaista, johdonmukaista seka ammattimaista.
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Vahvuudet Heikkoudet
Facebook sivut: Yrityksella oma profiili Facebooki: pdivittaminen ei ole aktiivista
Paljon materiaalia paivityksiin Pienet resurssit
Mielenkiintoinen yritys Vdhdinen tietamys
Mahdollisuudet Uhat
Sosiaalisen median hyodyntaminen yrityksen Kilpailijat

markkinointiviestinndssa
Sosiaalisen median nopea kehitys
Nakyvyyden lisddntyminen

Myynnin kasvaminen

Kustannustehokkuus

Kuvio. Lahtotilanteen SWOT-analyysi

4.2 Tavoitteet

Sosiaalisen median strategian tyostaminen alkoi tavoitteiden asettamisella. Tavoitteet on
pyritty tekemaan mahdollisimman konkreettisiksi ja mitattavaksi. Tavoitteet on maaritelty
yhdessa taman opinnaytetyon toimeksiantajan kanssa. Suurempia, koko
markkinointiviestinnan tavoitteita case yrityksessa ovat nakyvyyden lisaantyminen,
tunnettavuuden kasvaminen seka tietenkin myynnin lisaaminen. Sosiaalisen median strategian
ja sosiaalisen median hyodyntamisen tarkoituksena on tukea yrityksen edella mainittuja

markkinointiviestinnan tavoitteita.

Taman sosiaalisen median strategian tavoitteena on tehda case yrityksen sosiaalisen median
hyodyntamisesta yhtenaista, johdonmukaista ja ammattitaitoista. Sosiaalisen median
paivittaminen ja sisallon tuottaminen tulisi saada osaksi case yrityksen arkipaivaa, jotta

sosiaalisen median hyodyntamisesta yrityksen markkinointiviestinnassa saadaan kaikki irti.

Yhdeksi tavoitteeksi maariteltiin aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, mika tarkoittaa tasaista
paivitystahtia ja vuorovaikutteisuutta. Ideaali paivitystahti case yritykselle olisi 2 paivitysta
viikossa, joista toinen on ikaan kuin vakituinen paivitys ja toinen vaihteleva paivitys.
Tavoitteen toteutuminen edellyttaa, etta case yritys nimeaa yrityksen sisalta vastuuhenkilon,
jonka tehtavana on huolehtia sosiaalisen median saannollisesta paivittamisesta seka
sisallontuottamisesta. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan relevanttien organisaatioiden,

yritysten ja henkiloiden seuraamista seka sisaltojen kommentoimista ja jakamista.
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Muita case yrityksen sosiaalisen median strategian tavoitteita ovat lapinakyvyys, helposti
lahestyttavyys seka uudet kontaktit. Tama tarkoittaa sita, etta kommentteihin seka
mahdollisiin yhteydenottoihin vastataan tietyn ajan sisalla. Case yritys haluaa hyodyntaa
sosiaalista mediaa potentiaalisten, niin kotimaisten kuin kansainvalistenkin asiakkaiden
tavoittamiseen. Erityisesti LinkedIn on tahan erinomainen kanava, silla sielta yritys voi

lahestya eri yritysten edustajia seka paattajia suoraan.

4.3  Kohderyhmat

Olennainen osa onnistunutta sosiaalisen median strategiaa on miettia tarkoin kohderyhmat,
keta lahdetaan tavoittelemaan, missa he ovat ja mika heita kiinnostaa? (Viestinta-Piritta,
2016). Case yritykselle tarkeimpia kohderyhmia ovat niin kansainvaliset kuin kotimaiset
rakennusalan yritykset. Taman lisaksi haluamme tavoittaa mahdollisia sijoittajia seka

rakentamisesta ja uusista innovaatioista kiinnostuneita ihmisia.

Kohderyhmien maarittely on erityisen tarkea tehda ennen sosiaalisten median kanavien
valintaa, jotta kanavat osataan valita oikein seka sisalto kohdistetaan oikeille kohderyhmille.
Monille yrityksille suurin haaste sosiaalisen median suhteen onkin, etta sisaltoa tuotetaan
aktiivisesti sosiaalisen median kanaviin, mutta sisaltoa ei ole mietitty kohderyhmiin sopiviksi.
Nain ollen viesti ei tavoita haluttuja kohderyhmia eika siita ole hyotya yrityksen tavoitteiden

saavuttamisessa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja yrityksen kohderyhmat vaihtelevat hieman sosiaalisen median
kanavasta riippuen. Facebookin ja LinkedInin kautta pyrimme tavoittamaan paaasiassa
kotimaisia- ja kansainvalisia rakennusalan yrityksia seka mahdollisia sijoittajia. Facebook ja
Instagram on puolestaan suunnattu enemmankin rakentamisesta ja uusista innovaatioista

kiinnostuneille ihmisille.

4.4 Kanavat

Kohderyhmien maarittelyn jalkeen sosiaalisen median strategian seuraava vaihe on valita
yritykselle relevantit ja tavoitteita tukevat sosiaalisen median kanavat. Kohderyhmat
maarittelevat sen, missa sosiaalisen median kanavissa yrityksen kannattaa olla mukana.

Kanavat tulee miettia siten, etta yritys tavoittaa omat kohderyhmansa parhaiten. B2B-
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yrityksille parhaita sosiaalisen median kanavia ovat yleensa Facebook ja LinkedIn, silla niiden
kautta tavoittaa hyvin eri yritysten edustajia seka paattajia.

Case yrityksen kohderyhmia ovat rakennusalan yritysten edustajat ja paattajat seka
rakentamisesta kiinnostuneet ihmiset. Kohderyhmiin nojaten, yritykselle oikeita kanavia talla
hetkella ovat Facebook, LinkedIn ja Instagram. Yritys voi lisata sosiaalisen median kanavien
maaraa myohemmin, mikali se koetaan tarpeellisena. Myohemmin lisattavia kanavia voisi olla
ainakin Twitter. Talla hetkella yrityksen kannattaa kuitenkin keskittya vain muutamaan
uuteen kanavaan kerrallaan, ja ottaa ne haltuun mahdollisimman hyvin ennen mahdollisten

muiden kanavien lisaamista.

Yrityksen Facebook sivu tullaan paivittamaan ammattimaisemmaksi. Profiili ja kansikuva
vaihdetaan ammattimaisemmaksi seka niihin sisallytetaan yrityksen logo. Facebook sivun
paivityksista tehdaan ammattimaisempia ja etenkin kirjoitusasuun tullaan kiinnittamaan
huomiota. Facebookin kautta case yritys pystyy jakamaan informaatiota ajankohtaisista

asioista seka tuoda esiin yrityksen brandia ja tiimia kaiken toiminnan takana.

LinkedIniin perustettiin yritykselle oma yrityssivu ja taman lisaksi yrityksen omistajille seka
tyontekijoille luotiin omat LinkedIn profiilit. Kirjoittajan mielesta oli tarkeaa, etta case
yrityksen tyontekijat ja omistajat ovat mukana Linkedlnissa. Nain ollen yrityksen sivujen
kautta paasee myos tutustumaan yrityksen henkilokuntaan ja mahdollisesti kontaktoimaan

heita suoraan.

Case yrityksen Instagram tili tullaan suuntaamaan enemmankin rakentamisesta kiinnostuneille
ihmisille. Instagram tilia ei ole viela perustettu, mutta se tullaan varmasti lisaamaan kanavien

joukkoon ja nain ollen se paatettiin pitaa mukana tassa sosiaalisen median strategiassa.

4.5 Sisalto

Markkinointiviestinnan onnistumiseen vaikuttavat monet tekijat. Sosiaalisessa mediassa sisalto
vaikuttaa kaikkein eniten siihen, kuinka onnistunutta markkinointi sosiaalisessa mediassa on.
Laadukas sisalto tarkoittaa esimerkiksi relevanttien artikkeleiden luomista ja jakamista.
Toimeksiantaja yritys pyrkii luomaan kanavilleen sisaltoa, joka viestii ammattimaisuutta seka
luotettavuutta. Case yrityksen on tarkoitus palata sosiaalisen median hiljaisuudestaan isolla
uutisella, joka tullaan julkaisemaan yrityksen sosiaalisessa mediassa seka mediatiedotteella

loppuvuoden 2018 aikana.
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Laatu & Johdonmukaisuus

Laadukas sisalto on kaiken a ja o kun puhutaan sosiaalisessa mediassa markkinoimisesta.
Tama tarkoittaa muun muassa sita, etta julkaistaviin kuviin ja kirjoitusasuun tulee panostaa.
Yksityiskohtien merkitys kasvaa sosiaalisessa mediassa, joten on tarkeaa, etta laadukkaan
sisallon lisaksi tekstit, otsikot, linkit ja hashtagit ovat kunnossa. (Silia Oy, 2016). Case yritys
tulee huolehtimaan sisallon laadukkuudesta noudattamalla sosiaalisen median strategiaa,
hyodyntamaan ammattilaisten luomaa materiaalia seka jakamalla tarkoin valittua sisaltoa.
Myos kirjoitusasuun panostetaan ja kaikki paivitykset oikoluetaan huolella ennen

julkaisemista.

Ammattimaiseen sosiaalisen median kayttoon kuuluu johdonmukainen ja suunniteltu
paivittaminen. Paivitystahdin tulee olla tasaista, jotta yritys pysyy aktiivisena sosiaalisessa
mediassa ja seuraavat pysyvat kiinnostuneina. Case yrityksessa johdonmukaisuutta tullaa
yllapitamaan etukateen suunnitelluilla ja osittain ajastetuilla paivityksilla. Yksi hyva
toimintamallin tahan voisi olla sosiaalisen median ottamista mukaan viikkopalavereihin.
Palavereissa voisi kayda lapi tulevan viikon paivitykset seka pohtia minkalaista materiaalia ja

sisaltoa case yritys saa luotua seuraavien viikkojen tapahtumista.

Johdonmukaisuuden saavuttamisen aputyokaluksi on suunniteltu Hootsuite ohjelmaa, jonka
avulla pystyt hallinnoimaan, ajastamaan seka seuraamaan sosiaalisen median eri kanavia yhta
sivustoa kayttaen. Ohjelman avulla sosiaalisen median paivittamisesta saadaan
johdonmukaista ja hallittua. Hootsuite ohjelman avulla case yritys pystyy hallinnoimaan ja
ajastamaan paivistyksia eri sosiaalisen median kanavilleen. Hootsuite ohjelmalla voidaan
tehda useita paivityksia yhden paivan aikana, ja ajastaa ne tuleville viikoille. Ideaalin
paivitystahdin, eli 2 paivitysta/vko saavuttamiseksi ohjelma olisi todella kateva, etenkin kun
sosiaalisen median kanavia on yrityksessa useampia. Case yrityksella tulee olemaan ns.
vakituisia paivityksia, jotka noudattavat samaa kaavaa ja on helppo suunnitella etukateen.
Vakituisia postauksia julkaistaan noin kerran viikossa yksi kappale. Taman lisaksi yrityksen
sosiaalista mediaa paivitetaan ns. vaihtelevilla paivityksilla noin kerran viikossa. Vaihtelevien
paivitysten sisalto ei noudata tietynlaista kaavaa, vaan niiden sisalto on vaihtelevaa.
Vaihtelevia paivityksia voisi olla esimerkiksi erilaiset kilpailut ja arvonnat seka ajankohtaisten

uutisten jakaminen.
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Sisalto eri kanavissa

Sosiaalisen mediassa case yritys haluaa pyrkia ammattimaisuuden ja johdonmukaisuuden
lisaksi tarinan kerrollisuuteen. Eri sosiaalisen median kanavien valilla halutaan olevan

punainen lanka.

LinkedInia kaytetaan mielenkiintoisen sisallon jakamiseen, kuten tuotelanseerauksista,
tapahtumista ja muista uutisoinnista kertomiseen. LinkedIn on ammattilaisten
kohtaamispaikka, jossa sisallon tulee olla sen mukaista. Case yrityksen LinkedIn sivustolla
halutaan tavoitettavan niin kotimaisten- kuin kansainvalistenkin yritysten efdustajia ja
paattajia. Taman vuoski LinkedIn paivityksen tulevat olemaan aina englannin kielella.

Englannin kielella toteutetut paivitykset antavat kuvaa kansainvalisesta yrityksesta.

Facebook tulee olemaan sisalloltaan samankaltainen kuin LinkedIn. Faceookkiin on kuitenkin
tarkoitus luoda myos kevyempaa sisaltoa, esimerkiksi yrityksen arkipaivista kertovia
paivityksia tai osallistavia kilpailuja seka arvontoja. Facebook paivityksemme eroavat
LinkedIn paivityksista myos kielellisesti, silla yrityksen Facebook sivua tullaan paivittamaan
suomen kielella. Case yrityksen seuraajat Facebookissa ovat kaikki suomalaisia, joten paatos
suomen kielisista paivityksista tehtiin tasta johtuen. Mikali kansainvalisten seuraajien maara
kasvaa tulevaisuudessa, saattaa kielen muuttaminen kokonaan englanniksi olla jarkevaa. On

myos mahdollista luoda yritykselle kokonaan toinen Facebook sivu englannin kielella.

Instagram tulee poikkeamaan sisalloltaan muista sosiaalisen median kanavista. Instagramiin
yritys luo myos kevyempaa ja arkipaivaisempaa sisaltoa. Paivitykset ovat Instagramille
ominaisesti kuvapainotteisia. Kuvien lisaksi Instagram mahdollistaa myos live sisallon
luomisen, ja yritys tuleekin hyodyntamaan tata ominaisuutta. Live sisaltoa voidaan tuottaa
mielenkiintoisista aiheista, kuten erilaisilla messuilla vierailuista. Oleellista Instagramille on
luoda yritykselle omat hashtagit eli tunnisteet, seka kayttaa tunnisteita kaikissa case

yrityksen paivityksissa. Hashtagien kayttaminen helpottaa sisallon loytamista.

Sisaltoa eri kanaville on suunniteltu jo pariksi kuukaudeksi eteenpain. Hahmotelmista loytyy
muun muassa yritykseen liittyvaa uutisointia, toimitusjohtajan seka tyontekijoiden
haastatteluja, tulevia messusuunnitelmia ja kevyempaa sisaltoa esimerkiksi henkilokunnan

tyohyvinvointipaivasta.



23

Vastuuhenkilo

Sosiaalisen median paivittamiseen ja sisallon tuottamiseen nimetaan yksi vastuuhenkilo,
vaikka sisaltoa mietitaankin yhdessa. Vastuuhenkilon tehtavana on huolehtia yrityksen
tavoitettavuudesta, sisallon laadusta seka tasaisesta paivitystahdista. Edella mainitut ovat
olennainen osa onnistunutta sosiaalisen median hyodyntamista yrityksen

markkinointiviestinnassa.

Vastuuhenkilon nimeaminen selkeyttaa toimintaa. Kaikki yrityksen tyontekijat eivat tunne
sosiaalista mediaa, joten heille jatkuva paivittaminen voisi tuntua enemmankin taakalta kuin
mahdollisuudelta. Vastuuhenkiloksi nimetaan henkild, joka hallitsee sosiaalisen median ja

kokee sen mielenkiintoisena.

4.6 Arviointi/seuraaminen

Arviointi ja seuraaminen ovat tarkea osa sosiaalisen median strategiaa. Arvioinnin ja
seuraamisen avulla case yritys pystyy selvittamaan, ovatko he onnistuneet tavoitteissaan ja
tavoittaneet oikeat kohderyhmat. On olemassa monia tyokaluja, joiden avulla voidaan mitata
ensikavijoita, kavijavirtaa ja sivuille johtaneita hakusanoja. Sosiaalisessa mediassa
lilkehdintaa voidaan myos mitata tykkaysten, kommenttien ja katselukertojen maaralla.
Arviointi ja seuraaminen voi alkaa, kun kanaviin on tuotettu sisaltoa aktiivisesti muutaman

kuukauden ajan ja nain ollen havaintoja seuraajien maarasta voidaan tehda.

Case yritys tulee hyodyntamaan eri sosiaalisen median kanavista saatavaa dataa, kuten
kanaviensa kavijavirtaa, kommenttien ja tykkaysten maaraa. On myos tarkeaa seurata
minkalainen sisalto keraa eniten tykkayksia ja kommentteja, jotta sisaltoa voidaan kehittaa
sen mukaan. Hootsuite ohjelman avulla yritys saa myos jatkuvaa dataa kaikista yrityksen
sosiaalisen median kanavista. Ensimmainen arviointijakso suoritetaan alkuvuoden 2019

aikana, jolloin paivityksia kanaville on ehditty tekemaan muutaman kuukauden ajan.



24

Tavoitteet Nakyvyys Tunnettavuus Myynnin Vuorovaikutteisuus
Kasvaminen
Kohde th mat Rakennus alan Eri yritysten Sijoittajat Rakentamisesta
Yritykset paattajat kiinnostuneet
Kanavat Facebook LinkedIn Instagram Kanavia lisdtadan

(lisdtadn myoh.) mahd. myéhemmin
Sisalto Johdonmukaisuus Ammattimaisuus Yhtendisyys Laatu

Arviointi Kavijavirta Seuraajien maara Kommenttien/tykkd | Hootsuite ohjelman
ysten maara data

Kuvio 5. Sosiaalisen median strategian kiteytys

5 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa sosiaalisen median strategia rakennusalan
kasvuyritykselle, jonka avulla case yritys loytaa sille oikeat sosiaalisen median kanavat seka
pystyy aloittamaan johdonmukaisen sosiaalisen median hyodyntamisen. Opinnaytetyo saavutti
sille asetetut tavoitteet ja tana paivana case yrityksella on selkea kasitys siita, mita kanavia

sen tulee kayttaa, mika on sen kohderyhma ja minkalaista sisaltoa yritys haluaa tuottaa.

Aloitimme sosiaalisen median strategian tyostamisen yhteisella kokouksella alkukesasta 2018,
jossa loimme selkeat linjaukset siihen, mita ja miten sosiaalista mediaa halutaan hyodyntaa
seka minkalaisen viestin yritys haluaa itsestaan antaa. Taman pohjalta paasin aloittamaan
sosiaalisen median strategian tyostamisen toimeksiantajalle. Case yritys on saanut
opinnaytetyon myota uusia nakokulmia ja tietoa sosiaalisen median hyodyntamisesta yrityksen

markkinoinnissa.

Yksi merkittava muutos taman opinnaytetyo prosessin myota on tapahtunut joidenkin
tyontekijoiden asenteissa. Aluksi hieman negatiivinen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on
muuttunut positiivisempaan suuntaan. Sosiaalista mediaa ei nahda ainoastaan haasteena,

vaan sen merkitys nykypaivan tehokkaana markkinointikanavana on sisaistetty.
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Taman opinnaytetyon myota case yritys on avannut tarvittavat sosiaalisen median kanavat,
joita ovat talla hetkella LinkedIn ja Facebook. LinkedIn on jo lyhyessa ajassa ehtinyt

kautta case yritys on jo saanut muutamia mielenkiintoisia yhteydenottoja seka
kontaktipyyntoja. Etenkin yrityksen toimitusjohtaja on paassyt verkostoitumaan LinkedInissa
niin kotimaisten kuin kansainvalisten yritysten edustajien kanssa. LinkedIn on jo osoittanut

olevansa yritykselle erityisen hyva kanava etenkin kansainvalisten tahojen kontaktoimisessa.

Uskon, etta sosiaalisen median strategiasta tulee olemaan hyotya yritykselle. Opinnaytetyosta
case yritys saa hyvan pohjan lahtea aloittamaan sosiaalisen median hyodyntamista yrityksen
markkinointiviestinnassa. Sosiaalisen median strategiahan ei ole koskaan taysin valmis, mutta

paivittamalla strategiaa saannollisesti siita voi olla yritykselle hyotya pitkaksi aikaa.

Viimeisimpana, ehkapa tarkeimpana tuloksena mainittakoon, etta opinnaytetyo prosessin
aikana luotu sosiaalisen median strategia on suunniteltu otettavan kayttoon loppuvuoden 2018
aikana. Se, etta tama sosiaalisen median strategia otetaan kayttoon, on kirjoittajalle tarkein

tulos ja kertoo siita, yritys kokee saavansa tasta tyosta lisaarvoa.

6  Pohdinta

Opinnaytetyossa paasin hyodyntamaan jo opittua tietoa seka omaa aiempaa osaamistani,
mutta opin myos paljon uutta. Prosessin aikana sain lisaa kokemusta muun muassa
projektinhallinnasta, aikataulutuksesta ja tiedonhausta. Opin myos todella paljon uutta
sisaltomarkkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta markkinointiviestinnan kanavana. Koen, etta
tasta projektista on ollut hyotya omalle urakehitykselleni, silla nyt minulla on opitun tiedon

lisaksi myos konkreettista osaamista sosiaalisen median strategian luomisesta.

Case yritys sai opinnaytetyon myota paljon uutta tietoa sosiaalisesta mediasta ja sen
hyodyntamisesta yrityksen markkinoinnissa. Case yritys aikoo ottaa taman opinnaytetyon
myota luodun sosiaalisen median strategian kayttoon, joten koen, etta tasta projektista on

ollut hyotya niin toimeksiantajalla kuin kirjoittajalle itselleen.

Kuten kaikissa projekteissa ja elamassa ylipaataan on tapana, asiat eivat mene aina
suunnitellusti. My0s oma opinnaytetyoprosessini koki paljon muutoksia ja esteita. Muutoksista
ei kuitenkaan lannistuttu, vaan suunnitelmia muutettiin niiden mukana, kuitenkin pitaen

kiinni alkuperaisista tavoitteista.
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Case yrityksen liiketoimintastrategian muuttuminen yllattaen opinnaytetyoprosessin aikana
aiheutti aikataulullisten haasteiden lisaksi myos muutoksia tyon toteuttamiseen. Alkuperaisen
suunnitelman mukaan kirjoittajan oli tarkoitus alkaa itse toteuttamaan sosiaalisen median
strategiaa kesan aikana. Tarkoitus oli, etta syksyyn mennessa olisi ollut jo olemassa olevaa
dataa sosiaalisen median strategian tuomista tuloksista ja toimivuudesta.
Liiketoimintastrategian muuttuminen aiheutti kuitenkin sen, etta hiljaiseloa sosiaalisessa
mediassa paatettiin jatkaa, kunnes muutoksen voisi julkaista ja nain ollen aloittaa sosiaalisen

median hyodyntaminen isolla uutisella.

Muuttujista huolimatta koen, etta opinnaytetyo on onnistunut. Aikataulullisista haasteista ja

muutoksista huolimatta, tyo on saatu valmiiksi jopa suunniteltua aiemmin.
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