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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajayrityksen M&M Viihdepalvelun
liilkevaihdollisesti suurimmalle liiketoimintamuodolle Elokuvalisenssille sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman
hyvin yrityksen kohderyhma eri kanavissa ja kasvattaa julkaisujen nakyvyytta. Taman lisaksi
toimeksiantajalle luotiin sosiaalisen median vuosikello, joka helpottaa markkinoinnin suunnit-
telua.

Opinnaytetyo koostuu teoreettisesta ja toiminnallisesta osuudesta ja sen lahtokohtana oli tun-
nettavuuden ja sosiaalisen median ymmartamisen kasvattaminen toimeksiantajayrityksessa.
Teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalista mediaa, sosiaalisen median kanavia, markkinointia B2B-
yrityksessa ja markkinointisuunnitelmaan liittyvia kasitteita. Lahteina toimivat kirjallisuus ja
digitaaliset lahteet. Toiminnallisessa osuudessa luotiin toimeksiantajayritykselle SWOT-ana-
lyysi, asiakkuuden arviointi, sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja sen tueksi vuosi-
kello.

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastattelun seka aikaisempien julkaisujen analy-
soinnin avulla kaytannollisimmiksi sosiaalisen median kanaviksi valikoitui Facebook ja Lin-
kedIn. Tuloksena toimeksiantajayritykselle saatiin luotua markkinointisuunnitelma ja vuosi-
kello, joita voidaan kayttaa tulevaisuudessa hyodyksi sosiaalisen median markkinoinnin suun-
nittelussa ja seurannassa.
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The purpose of this thesis was to produce a social media marketing plan for Elokuvalisenssi
which is the largest business model of M&M Viihdepalvelu OY in terms of turnover. The aim of
the marketing plan was to find ways to reach principal companys target group in different
channels and to increase their visibility in different social media channels. In addition to this,
a social media year clock was created for the principal company to facilitate marketing plan-
ning.

The thesis consists of a theoretical and a functional part and its purpose was to increase
awareness and understanding of social media in the principal company. The theoretical part
dealt with social media, social media channels, marketing in a B2B company and concepts re-
lated to a marketing plan. Theoretical part used literary and digital sources. The functional
part was about SWOT-analysis, customer evaluation, social media marketing plan and an an-
nual clock which was made for the client company.

Based on interview with the CEO of the client company and an analysis of previous publica-
tions, Facebook and LinkedIn were selected as the most sensible social media channels. As a
result, a marketing plan and an annual clock were created for the principal company, which
can be used in the future to plan and monitor social media marketing.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tavoitteena on tuottaa toimiva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
Elokuvalisenssille. Elokuvalisenssi on liikevaihdollisesti suurin M&M Viihdepalvelun liiketoimin-
tamuoto ja se on toiminut jo vuodesta 1991 suurimpien kansainvalisten elokuva- ja jakeluyhti-
oiden edustajana. Elokuvalisenssi tarjoaa vuosi- ja elokuvakohtaisia lupia, joiden avulla pysty-
taan nayttamaan elokuvia ja dokumentteja julkisesti tekijanoikeudet huomioiden muun mu-
assa kouluissa, oppilaitoksissa ja nuorisotiloissa. Elokuvalisenssi toimii B2B-markkinoilla, mika
on tuonut jo ennestaan haasteita sosiaalisen median markkinoinnissa. Tavoitteena onkin loy-
taa keinoja, joiden avulla pystyttaisiin saada nakyvyytta ylospain sosiaalisessa mediassa seka

tavoittaa kohderyhma paremmin ja kiinnostavammin.

Opinnaytetyo koostuu kahdesta osuudesta; teoreettisesta ja toiminnallisesti osasta. Teoreet-
tisissa osissa kasitellaan sosiaalista mediaa ja sen historiaa, markkinointia B2B-markkinoilla,

maksettua mainontaa ja sosiaalisen median markkinointisuunnitelman suunnittelua. Toimin-
nallisessa osuudessa puolestaan analysoidaan Elokuvalisenssin vanhoja julkaisuja sosiaalisessa
mediassa, luodaan SWOT-analyysi, arvioidaan asiakkuutta ja luodaan Elokuvalisenssille mark-

kinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa Elokuvalisenssille sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelma, joka helpottaa heita tulevaisuudessa toteuttamaan markkinointia eri kanavoissa ta-

voitteellisemmin.

2  Sosiaalinen media

Viestinta on muuttunut dramaattisesti viime vuosikymmenina ja yksi suurimmista syista tahan
on sosiaalinen media. Sosiaalinen media, jota voidaan myos kutsua web 2.0, on ylakasite
verkkopohjaisille ohjelmistoille ja palveluille. Sen avulla pystymme kokoontua, keskustella,
kommunikoida ja osallistua mihin tahansa sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Vuorovaikutus voi
kasittaa tekstia, aanta, kuvia, videoita tai naiden eri yhdistelmia. Vuorovaikutuksen tapoja
kaytetaan hyvaksi muun muassa uuden sisallon luomisessa, olemassa olevan sisallon suositte-
lemisessa ja jakamisessa, tuotteiden ja palveluiden arvostelussa seka kokemuksen ja asian-
tuntemuksen jakamisessa. Leinon (2011, 113) mukaan sosiaalista mediaa voitaisiin siis kutsua
toriksi, johon ihmiset keraantyvat viettamaan aikaa, kysymaan kuulumisia, viihtymaan, kehus-
kelemaan asioista, tekemaan kauppaa ja vaihtamaan erilaisia tuotteita. Nykypaivana valtava

arsenaali erilaisia yrityksia hyodyntavat sosiaalisen median osia kiinnittaakseen



kohderyhmansa huomion ja sen avulla tarjoaa uusia mahdollisuuksia heidan markkinointivies-
tintaansa. (Ryan 2021, 220.)

2.1 Sosiaalisen median historia

Verkossa on tapahtunut sen luomisesta asti sosiaalista vuorovaikutusta ja sita on jo pystynyt
havaita viimeiset kaksi vuosikymmenta. Wikitekniikka esiteltiin Ward Cunninghamin johdosta
vuonna 1994 ja se julkaistiin vuonna 1995. Sosiaaliset verkostoitumissivustot kuten classma-
tes.com perustettiin vuonna 1995 ja Six Degree vuonna 1997. Naiden verkostoitumissivustojen
avulla pystyi luomaan oman profiilin ja lisaamaan ystavia, mika on nykyaan monen muunkin
sosiaalisen median alustan idea. Huolimatta siita, etta sosiaalinen media uudistuu jatkuvasti,
kaikki uudetkin alustat ovat seuranneet edellisten alustojen jalanjalkia. Nain on muodostunut
selva jatkumo. Sosiaalisen median muodostavat tekniikat eivat ole uusia, ne eivat vaan ole
olleet suosittuja 1990-luvulla. Suosittuja niista on alkanut tulla vuonna 2005. Standagenin
(2013) mukaan jo roomalaisten aikaan sosiaalinen viestinta oli kirjeiden ja muiden asiakirjo-
jen muodossa. Muut ihmiset kommentoivat ja jakoivat niita eteenpain. Taman ajatuksen pe-
rusteella sosiaalinen media voi olla jopa 2000-vuotta vanha. Roomalaiset tekivat sen papyrus-
rullilla ja sanansaattajilla, kun taas nykypaivana sadat miljoonat ihmiset tekevat samoja asi-
oita nopeammin ja helpommin Facebookin, Twitterin, blogien ja muiden sosiaalisen median
alustojen avulla. Vaikkakin teknologia on tarkoittanut roomalaisille ja nykypaivan sosiaalista
mediaa kayttaville ihmisille hyvin erilaisia asioita, on niissa kuitenkin monia samoja taustara-
kenteita ja dynamiikkaa havaittavissa. Molemmat ovat kaksisuuntaisia keskusteluymparistoja,
joissa tieto kulkee henkilolta toiselle. (Fuchs 2021, 27-28.)

Suomalaisen Jarkko Oikarisen elokuussa vuonna 1983 julkaisemasta Internet Relay Chatista
(IRC) tuli valittomasti huippu suosittu, koska se mahdollisti verkossa reaaliaikaisen keskuste-
lun ihmisten valilla. Ihmiset alkoivat kayttamaan jo silloin hash-tunnistetta (#) ja at-merkkeja
(@) ja alkoivat julkaisemaan reaaliaikaisia tilapaivityksia. Tama heijastuu myos nykypaivaan,
koska samaa tehdaan myos huippu suositussa Twitterissa. IRC:ia kaytettiin jakamaan linkkeja,
tiedostoja ja pitamaan yhteytta maailmanlaajuiseen verkostoonsa, samalla tavalla kuin Twit-

teria kaytetaan tana paivana. (Taprial & Kanwar, 2012, 13.)

Vaikkakin internet on ollut olemassa verkkona jo 1960-luvun lopusta lahtien, alkoi World Wide
Web (WWW) kuitenkin luoda nykypaivan sosiaalista mediaa. World Wide Web antoi monelle
kotitietokoneiden kayttajille mahdollisuuden nauttia suodattamattomista ja rajoittamatto-

mista verkkopalveluista.

Sosiaalisen median alkuaikoina verkkokeskustelut rajoittuivat usein niihin kayttajiin, jotka

tunsivat olonsa mukavaksi vuorovaikutuksessa verkon kautta, seka niihin, jotka omistivat



teknisia taitoja ymmartaa hankaloita kayttoliittymia tavoitteidensa saavuttamiseksi. Nykypai-
vana melkein kuka tahansa pystyy osallistumaan tahan vuorovaikutukseen, koska kayttoliitty-
mat ovat erittain kehittyneita seka hyvin suunniteltuja. Lisaksi ne ovat kaikille helposti omak-
suttavissa. Taman avulla sosiaalisesta mediasta onkin tullut erittain helppo ja kateva tapa

hoitaa ihmisten valisia yhteyksia. (Ryan 2021, 221.)

2.2 Sosiaalinen media B2B-markkinoinnissa

Sosiaalisen median alustojen kayttaminen on ollut B2B-markkinoinnissa melko vahaista Lin-
kedInia lukuun ottamatta, mutta tahan nayttaisi tulevan muutos. Sosiaalisen median kanavat
ovat nykyaan tarkea osa B2C- ja B2B-markkinointia. On kuitenkin otettava huomioon, etta jo-
kainen kanava on erilainen, ja ne taytyy huomioida alustaa valittaessa. Valitaan vaikuttaa se,
missa mahdolliset asiakkaat liikkuvat ja, onko kilpailijat samassa kanavassa. Kilpailijoiden
seuraamisen avulla yritykset pystyvat havainnoimaan alustoissa, missa asiakkaat ovat. Tata
Kananen (2019) kuvailee varmaksi valintastrategiaksi, mutta se ei kuitenkaan usein tuo etu-

lyontiasemaa markkinoilla. (Kananen 2019, 124-125.)

Sosiaalisen median B2B-markkinoinnissa on syyta havainnoida, etta B2B-myyntisykli on pitka
ja monimutkainen prosessi, johon liittyy monenlaisia yksityiskohtia, jotka on otettava huomi-
oon myyntiputken eri vaiheissa. Tama tarkoittaa sita, etta sosiaalisen median markkinoinnissa

on sailytettava useat eri kosketuspisteet. (Kananen 2019, 130.)

Sosiaalisessa mediassa sisaltoa voidaan jakaa monipuolisesti. Sisallon ei tarvitse olla vain
alaan liittyvaa, vaan se voi myos olla yritystoimintaa tukevaa. Kaikki palveleminen sosiaali-
sessa mediassa lisaa luottamusta ja sitoutumista. (Kananen 2019, 131.) Kaiken liiketoiminta-
paatosten ydin on luottamus. Yrityksen koosta, toimialasta tai toiminnasta riippumatta B2B-
paatoksenteko lautakunnan on luotettava yritykseen, jolta ostat. Sosiaalisen median markki-
nointi onkin loistava tapa luoda luottamustasoa koko myyntiputken ylaosasta koko ostopolun

kautta elinkaariarvoon. (Vaccarello & Ginty, Leake 2012, 5-6)



2.3  Mainonta sosiaalisessa mediassa

Jotta pystytaan saavuttamaan yrityksen markkinoinnin tai kampanjan tavoitteet, on hyva li-
sata haluamiinsa julkaisuihin maksettua mainontaa. Nykypaivan sosiaalisen median palveluista
yritykset pystyvat ostamaan suoraa mainontaa eri kampanjoihinsa. Palveluihin pystytaan syot-
tamaan yrityksen omat kontaktilistat, jolloin mainonta voidaan kohdentaa vain nykyisille tai
muille tavoiteltaville kohderyhmille. Maksettu mainonta on kehittynyt kovaa tahtia ja uusia
tapoja tahan tulee jatkuvasti lisaa. Moni nykypaivan B2B-yritys kayttaa myos uudelleenkoh-
taamistyokalua, jolloin mainos nakyy vain niille, jotka ovat vierailleet yrityksen sivustolla.

Talloin asiakkaan matka jatkuu siita, mihin viimeksi jaatiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 218.)

Kun mainontaa tehdaan sosiaalisessa mediassa, on tarkea pohtia, halutaanko maksaa naytto-
kerroista vai sitoutumisesta. Kampanjan tavoitteiden perusteella on valittava oikea tapa,
jotta yritys maksaa vain todellisista tuloksista. Kun mainontaan laitetaan rahaa kiinni, on yri-
tyksen maariteltava, mika sisalto toimii saadakseen kohderyhma sitoutumaan. On myos hyva
suunnitella analytiikan avulla paras aika julkaisulle. Tama selviaa tarkastelemalla orgaanisten
julkaisujen sitoutumisasteiden piikkeja. Ei ole suositeltavaa kuunnella vain asiantuntijoita,
jotka kertovat, milloin on hyva aika julkaista. Jokainen yritys on erilainen ja heilla on omat
kohdealueensa. On my0s asetettava mittareita, jotta pystytaan seurata mainonnan katta-
vuutta, sitoutumista tai verkkoliikennetta. Budjetista kannattaa ottaa pieni osa sivuun, jotta
yritys voi testata erilaisia muunnelmia, esimerkiksi luovista toteutuksista, kanavista, vuoro-
kaudenajoista tai kohderyhmasta. Yrityksien on pidettava ne kuitenkin selkeasti hallittavissa.
(Thomas 2018, 107-108.)

3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on nykyaan monia ja niita tulee jatkuvasti lisaa seka ajan myota
myos poistuu. Tassa kappaleessa kayn lapi sosiaalisen median kanavia, jotka sopisivat toimek-

siantajayrityksen kohderyhmalle.

3.1 Facebook

Facebook tarjoaa yli kahden miljardin kuluttajan verkoston yrityksille ja tasta syysta valitsin-
kin sen yhdeksi sosiaalisen median markkinoinnin valineeksi. Se on erittain kustannustehokas
seka helppo ja silla voidaan tavoittaa helposti potentiaalisia kuluttajia. Facebook on ollut
yleensa paikka, missa sen kayttajat jakavat omia kuulumisiaan ja kokemuksiaan. Siella voi-
daan lisata ystavia, joiden kanssa voidaan pitaa vaivattomasti verkon valityksella yhteytta.

(Kananen 2013.) Facebookin perustaja Mark Zuckerberg tiivisti yrityksen toiminnan
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seuraavasti: ’’Facebookissa pyrimme tekemaan maailmasta avoimemman paikan ja teemme
taman rakentamalla asioita, jotka auttavat ihmisia kayttamaan todellisia yhteyksiaan tiedon

jakamiseen tehokkaammin’’ (Zuckerberg, 2017.)

Facebookilla on melko monimutkainen historia ja se sai alkunsa Harvardin yliopistosta vuonna
2003. Alun perin se toimi Facemash-verkkopalveluna. Facemashissa annettiin kavijoille mah-
dollisuus verrata kahta eri naisopiskelijaa ja sen perusteella paattaa, kuka on heidan mieles-
tansa houkuttavampi. Tama kuitenkin rikkoi yliopiston kaytantoja ja se suljettiin vain kaksi
paivaa sen avaamisen jalkeen. Facemash oli kuitenkin menestys ja se saikin nykyisen toimitus-
johtajan Mark Zuckenbergin rekisteréimaan URL-osoitteen thefacebook.comin. Sinne han loi
uuden sosiaalisen verkoston yhdessa muiden opiskelijaystaviensa kanssa. TheFacebook.com
aloitti toimintansa vuonna 2004 ja sinne Harvardin opiskelijat pystyivat lahettamaan valokuvia
ja muita henkilokohtaisia tietoja itsestaan ja elamastaan. Sen suosio alkoi kasvamaan kovaan
tahtiin ja pian myos muiden yliopistoiden opiskelijat saivat liittya mukaan. Jo vuoden 2004
loppuun mennessa TheFacebook oli saavuttanut yli miljoonan aktiivisen kayttajan rajan,
mutta tavoitteena oli ohittaa silloin johtanut sosiaalisen median alusta Myspace, jolla oli yli 5
miljoonaa kayttajaa. Vuosi 2005 oli yritykselle merkityksellinen, koska TheFacebookista tuli
yksinkertaisesti Facebook ja silloin lukiolaiset ja Yhdysvaltojen ulkopuoliset yliopisto-opiskeli-
jat saivat liittya palveluun. Vuoden 2005 lopussa siella oli jo yli kuusi miljoonaa aktiivista
kayttajaa kuukaudessa. Vuonna 2006 moni yritys alkoi kayttamaan Facebookkia markkinointiin
ja mainontaan. Tama olikin mullistavaa, koska ennen tallainen suora kuluttajien sitoutuminen
nain laajamittaisesti ei ollut mahdollista. Samana vuonna Facebookissa alkoi ilmestymaan tie-
tosuojaongelmia, kun he esittelivat uutissyotteen alustaansa. Yritysta kritisoidaan edelleen
kayttajien yksityisyydensuojan monimutkaisuudesta ja heidan usein tekemista muutoksistaan.

Vuonna 2008 Facebook ylitti Myspacen yleisimman sosiaalisen median alustana. (Britannica.)

Vuonna 2019 Facebookilla oli jo 2,41 miljardia aktiivista kayttajaa ja se on edelleen tana pai-
vana maailman suurin sosiaalinen verkosto. On kuitenkin merkkeja siita, etta se on saattanut
saavuttaa jo huippunsa. Vaikka Facebook jatkaa kasvamistaan kehittyvilla markkinoilla, se on
toisaalta tietyilla kehittyneilla markkinoilla, kuten Yhdysvalloissa, saavuttamassa kyllastymis-
pisteensa. Facebook on edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista naiden
kayttajien keskuudessa, vaikka se ei olekaan kasvanut merkittavasti vuodesta 2016 eteenpain.
Sosiaalisen median kayttaminen ei valttamatta ole ainoa syy, miksi Facebook on kokenut kas-
vun hidastumista. Myos yleisella luottamuksen heikentymisella voi olla tekemista sen kanssa.
Vuonna 2018 Facebook oli useiden kiistojen kohteena, kun se helpotti valeuutisten levitta-
mista ja teki yhteistyota poliittisen konsulttiyrityksen Cambridge Analytican kanssa vaarin
saatujen tietojen kayttamiseen kohdennetussa mainonnassa. Tama asetti Facebookin yksityi-
syytta ja datan kayttoa koskeviin huoliin ja sen maine alkoi merkittavasti pudota. (Ryan
2021, 232-233.)



11

Yrityksien olisi hyvin suotavaa olla nykyaan Facebookissa. Se on pienelle ja keskisuurelle yri-
tykselle tarkea kanava markkinointiviestinnan kohdistamiseen, myynninedistamiseen, rekry-
tointiin ja tuotekehitykseen. Facebookissa pystytaan yritykselle luomaan oma tili, jonka
avulla pystytaan pitamaan henkilokohtaiset profiilit puhtaana yritysinformaatiosta. Faceboo-
kissa yrityksien markkinoinnin tehtavana on tehda asiakaspalvelua, viestintaa ja sisaltoa,

jotka sopivat yrityksen omalle kohderyhmalle. (Leino 2012, 128-130.)

Facebookissa yrityksien on tarkeaa olla aktiivisia, jotta sivustolle loydetaan. Tata voidaan
myos edistaa mainostamalla Facebook-sivustoa esimerkiksi sahkopostite, muita sosiaalisen
median alustoja pitkin, yrityksen omilla kotisivuilla, Facebook- tai Google AdWordsin mainon-
nalla tai muita perinteisia kanavia pitkin kuten TV-, radio- ja lehtimainonnalla. (Kananen
2013, 128-129.)

3.2 Twitter

Twitter on sosiaalisen median alusta, joka yleensa luonnehditaan ammatillisena sosiaalisen
median kanavana. Twitterissa kayttajia oli vuonna 2018 vajaa 400 miljoonaa ja sita kayttaa
alustana alat, joilla on tarve viestia nopeasti ja lyhyesti. Tata voidaan kutsua mikroblogaa-
miseksi, koska viesteissa kommentoidaan asioita ja kerrotaan uutisista kuten normaaleissa
blogeissa. (History, 2020.)

Twttr, joka myohemmin muutettiin Twitteriksi, perustettiin vuonna 2006 ja sen kayttajakun-
tana oli silloin paasaantoisesti amerikkalaiset media- ja IT-alan ihmiset. Twitterin perustajan
Evan Williamsin tarkoituksena oli luoda podcasting-alusta ja Twitter oli vain hanen sivuprojek-
tinsa. Podcasting-alusta ei kuitenkaan tuottanut tulosta ja Twitterin kaytto rajahti nopeasti
Yhdysvalloissa. Twitterin julkaisemisen jalkeen twiiteille eli julkaisuille asetettiin 140 merkin
rajoitus, mika lopulta todettiin liian pieneksi ja se laajennettiin myohemmin 280 merkkiin.
(History, 2020.)

Vaikka Twitterin kayttajakunta on paljon pienempi verrattuna Facebookiin, on siita kuitenkin
tullut jatkuvasti yha enemman lahde uutisille ja muulle informaatiolle, varsinkin nuoremmilla
kayttajilla. (History, 2020.) Twitter on viidenneksi suosituin sosiaalisen median verkosto, joka
on oiva paikka havainnoillistaa asiakkaita, rakentaa brandia, lisata myyntia ja saada faneja.
Koska Twitterissa lahetetaan 500 miljoonaa twiittia paivittain, on siella oltava strategisesti

taitava, etta lyhyet tekstit kiinnittavat kohderyhman huomion. (Cyca, 2020.)
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3.3 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median alusta, jossa pystytaan luomaan oma asiantuntijoiden verkosto
yhteydenpitoon, asioiden jakamiseen ja oppimiseen. Se on erinomainen tyokalu yrittajille,
koska sita kautta yritykset voivat esitella omaa toimintaansa ja tavoittaa mahdolliset tyonha-
kijat seka muut alalla toimivat asiantuntijat. LinkedInin kayttajakunta on paasaantoisesti yh-
teison jasenia ammatillisista syista. Kayttajia yhdistaa korkea osaamistaso ja liike-elama. Lin-
kedIn nahdaan B2B-markkinointikanavana ja yli 90 % B2B-paattajista kayttaa LinkedInia hyvak-
seen. (Kananen 2018, 327-329.)

LinkedIn perustettiin vuonna 2003 Yhdysvalloissa, Kaliforniassa. Silloin alustalla oli noin 5000
kayttajaa, kun taas nykyisin kayttajia on jo yli 750 miljoonaa. LinkedIn toimii yli 200 maassa
ja heilla on yli 20 eri kieliversiota. (LinkedIn, 2021.) Suurin osa kayttajista on yhdysvaltalaisia,
mutta suomalaisiakin alustasta oytyy jo yli miljoona. Valtaosa suomalaisista kayttajista on

alle 35-vuotiaita ja tyypillisin kayttaja on opiskellut yliopistossa.

Yrityksien ei kannata suunnata Linkedlniin, jos he aikovat vain olla siella lasna. On tarkeaa
selvittaa, loytyyko sielta asiakkaita tai muita kilpailijoita. Se pystytaan selvittamaan helposti
alustan tarjoamalla hakutoiminnolla, johon syotetaan yritykseen sopivia hakusanoja. Vaikka-
kin LinkedInia usein kaytetaan vain rekrytointia varten, on asiakkaiden loytaminen alustasta
tarkeaa. Kanasen (2018, 330) mukaan yrityksen on turha jatkaa LinkedlInissa, jos asiakkaita ei

loydy tata kautta.

LinkedInia pystytaan hyodyntamaan liiketoiminnassa monella eri tavalla. Sen avulla pystytaan
nahda kaikkien yhteison jasenien yhteydet ja se toimii elinikaisena osoitekirjana. Verkoston
rakentamisessa korostuu luottamuksellisuus ja syvyys, koska alustan perusideana on luoda
verkosto kaikista yhteyksista, joita kayttajilla on ollut elamansa aikana. Jos verkoston luomi-
nen ei kuitenkaan perustu luottamukseen, on hankala luoda verkostoa, josta olisi kovinkaan
paljon hyotya. (Sehl, 2020.)

Suhteet ovat yrityksille todella tarkeita ja LinkedInissa yrityssivut kuuluukin saada kohderyh-
man tietoisuuteen. Tyontekijoita, joilla on oma LinkedIn-profiili, voidaan pyytaa yhdistamaan
oma sivunsa yrityksen sivuun ja sita kautta he voivat joko jakaa tai promota yritysta omalle
verkostolleen. Yritysprofiili voidaan myos linkittaa sahkopostiin tai verkkosivuille ja yhdistaa
Twitter-tiliin, jolloin sama sisaltd voidaan jakaa myos naissa kanavissa. On myos tarkeata,
etta profiilin etusivu luodaan hyvin, jotta se houkuttelee sinne vierailijoita. Myos maksettu
mainonta on LinkedInissa mahdollista ja sita kautta yrityksen nakyvyytta saadaan kasvatettua.
(Sehl, 2020.)

On kuitenkin tarkeata muistaa, etta sivun seuraajat pitaa saada myos sitoutettua. Yrityksen

pitaa yllapitaa ja jakaa hyodyllisia julkaisuja, jotta saadaan lisattya seuraajien luottamusta.
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Julkaisuja pitaa tehda viikoittain ja sisalto on kohdistettava kohderyhman mukaisesti. Taten

suhde seuraajiin pysyy ylla, jatkaa syvenemistaan ja sitoutuminen kasvaa. (Sehl, 2020.)

4  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma pitaisi olla jokaisella yrityksella toimialasta riip-
pumatta. Markkinointisuunnitelmalla maaritellaan tavoitteet, joihin yritys haluaa silla pyrkia.
Se on hyva suunnata alueille, joissa kasvaminen on mahdollista ja kilpailijat eivat ole niin
vahvoja. Suunnitelmaan kirjataan toimenpiteet, joilla yritys pystyy saavuttaa tavoitteensa
tietylla aikavalilla. Ne suunnitellaan tavallisesti kerralla koko vuodeksi ja naiden avulla luo-

daan markkinointisuunnitelma. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-30.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee kytkeytya B2B-markkinoinnissa yrityksen strategiseen
suunnitteluun. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman avulla pyritaan vastaamaan kysy-
myksiin; miksi haluat olla sosiaalisessa mediassa, kuka on kohderyhmasi, mita aiot jakaa,

minne aiot jakaa ja milloin? (Kananen 2019, 136; Lua 2019.)

4.1 Tavoitteet

Yrityksen strategioista johdetaan sosiaalisen median markkinoinnille tavoitteet, joilla yritys
pyrkii saavuttamaan omat vuositavoitteensa. Kun markkinoinnin tavoitetta maaritellaan, on
pidettava mielessa yrityksen todellinen tavoite, joka on aina myyminen. Vaikka markkinoin-
nilla pyrittaisiinkin saamaan lisaa liikennetta verkkosivuille, ei yritys hyody siita, jos se ei
johda myyntiin. Paatavoite eli makrotavoite voidaan jakaa pienempiin tavoitteiseen eli mikro-
tavoitteisiin, joka helpottaa tavoitteiden saavuttamista. (Kananen 2019, 24-26.) Sosiaalisen
median markkinointisuunnitelman erilaisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi uusien liidien
luominen, tulojen kasvattaminen, yhteison rakentaminen, liikenteen lisaaminen verkkosivuille

tai tunnettavuuden parantaminen. (Lua 2019.)

Kun tavoitteita asetetaan, on muistettava niille asetetut vaatimukset, joiden tulee tayttya,
jotta tavoite on kayttokelpoinen. Kanasen (2019, 23) mukaan tavoitteiden tulee olla seuraa-

vien SMART-vaatimusten mukaiset (Kuvio 1).
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Konkreettinen (Specific)

Mitattava (Measurable)

Saavutettavuus (Achievable)

Merkityksellinen (Relevant)

Ajallinen (Time-bound)

Kuvio 1: SMART-kriteerit (Kananen 2019, 23)

Tavoitteiden konkreettisuus tarkoittaa tavoitteiden kohdennettavuutta. Sen pitaa olla yksise-

litteinen eika tulkinnanvarainen ja se kohdistetaan yhteen asiaan, jotta mittaaminen olisi hel-
pompaa. Tavoitteena pitaa olla joku tietty luku tai maara, johon pyritaan. Tavoitteita ei ase-

teta jarjestaytymattomasti, vaan on hyva selvittaa yrityksen aikaisempia lukuja ja sen perus-

teella asettaa tavoite. Jos tavoitteena olisi esimerkiksi saada runsaasti tykkayksia julkaisuun,

voitaisiin vertailla, kuinka paljon tykkayksia edelliset julkaisut on saaneet viime aikoina ja sen
perusteella asettaa realistiset tavoitteet. (Kananen 2019, 23.)

Tavoitteet pitaa olla myos mitattavissa, jotta pystytaan nakemaan tavoitteisiin kuuluvat virs-
tapylvaat ja maalit. Virstapylvaiden asettaminen matkan varrella antaa mahdollisuuden arvi-
oida mahdollisuuksia uudelleen ja korjata kurssia, jos siihen on tarve. Sosiaalisessa mediassa
virstapylvaita voivat olla esimerkiksi tykkayksien, seuraajien ja kommenttien maara. (Kana-
nen 2019, 23.)

Tavoitteiden saavutettavuudella tarkoitetaan, etta tavoite on saavutettavissa yrityksien re-

surssien puitteissa. Yrityksen pitaa selvittaa, onko heilla riittavasti resursseja ja osaamista,

jotta tavoite on saavutettavissa. Jos tama ei ole mahdollista, yrityksen tulee selvittaa, onko
sita mahdollista muuttaa. On siis tarkeaa asettaa tavoitteet, jotka ovat realistisesti mahdol-
lista saavuttaa. (Kananen 2019, 23.)

Tavoitteen merkityksellisyys liittyy tavoitteen tarkeyteen. Jokaisen tavoitteen tulee olla yh-
denmukainen arvojen ja suurempien pitkan aikavalin tavoitteiden kanssa. Yrityksen on hyva

pohtia, miksi tavoite on tarkea, kuinka sen saavuttaminen auttaa heita ja miten se auttaa
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saavuttamaan pitkan aikavalin tavoitteen. Esimerkiksi, jos tavoitteena olisi parantaa sosiaali-
sen median sitoutumista, sen on tuettava pitkan aikavalin tavoitteita, kuten uusien asiakkai-
den hankkimista. (Kananen 2019, 24)

Tavoitteille on maariteltava myos aikaraja, jolloin ne pitaa olla saavutettuna, jotta yritys ym-
martaa niiden kiireellisyyden. Jos tavoitteen saavuttamisen aikaraja on maaritelty puolen
vuoden paahan, on hyodyllista myos maaritella, mita pitaisi olla saavutettuna prosessin puoli-
valissa. Esimerkiksi, jos tavoitteena olisi saada yritykselle puolessa vuodessa 500 uutta Face-
book-seuraajaa, on hyva maaritella, etta kolmen kuukauden jalkeen uusia seuraajia olisi 250.
(Kananen 2019, 24)

4.2  Kohderyhma

Kohderyhma on lahtokohtana sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa. On ymmarret-
tava, etta sosiaalisessa mediassa yleiso voi olla hyvinkin erilainen kuin perinteinen yleiso,
joka loytyy yrityksen asiakastietokannasta. Sosiaalisen median strategia rakennetaan vastaa-
maan kohderyhman tarpeita ja siksi on valttamatonta tunnistaa heidat seka luoda yksityiskoh-
tainen kuva heista, heidan mieltymyksistaan ja kayttaytymisestaan. Paras tapa ymmartaa
omaa yleisoa on ryhmittaa heidat samanlaisten ominaisuuksien ja kayttaytymisen mukaan.
Tata kutsutaan markkinoinnissa yleisosegmentiksi ja sita voidaan myos kayttaa sosiaalisen me-
dian yhteydessa. Kun erilaiset yleisosegmentit on luotu, voidaan luoda yksityiskohtainen kuva
tai profiili, esimerkiksi sosiaalisen median kuunteluun. Sosiaalisen median kuuntelulla tarkoi-
tetaan alustoilla kaytavien keskusteluiden syvallista ymmartamista ja omaksumista. Silla pyri-
taan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin, tunnistamaan trendeja ja mittaamaan oman viestin-
nan tehokkuutta. (Atherton 2020, 50-51.)

B2B-markkinoinnissa lopullinen paatoksentekija on usein johtotasolla tyoskenteleva henkilo,
joka toimii ostoputken lopussa. Han ei usein osallistu ostoputken alkuvaiheeseen, koska niista
vastaa usein joku toinen henkilo. Ostopaatosta valmistelevat usein eri henkilot, joten on virhe
kohdistaa viestinta ylimmalle johdolle. Yrityksen on otettava selvaa tavoittelevatko he mark-

kinoinnilla kuluttajia, asiakkaita vai seuraajia. (Kananen 2019, 35-36.)

4.3 Kanavat

Kun yritys tietaa, keta he haluavat sosiaalisessa mediassa tavoitella, he voivat siirtya valitse-
maan sosiaalisen median kanavia. Tama voi olla hankala vaihe, koska usein pienet yritykset
saattavat valita liian monta kanavaa, jolloin aikaa ja resursseja niiden yllapitamiseen tehok-

kaasti ei ole. Yritys saattaa myos valita liian vahan tai vaaria kanavia, jolloin se menettaa
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aikaa epaolennaiselle toiminnalle ja mahdollisuuksiaan myyda. Pitaa valita kanava, joka aset-
taa yrityksen oman tuotteen tai palvelun seka kohderyhman etusijalle. (Atherton 2020, 108-
109.)

Yrityksien kannattaa valita muutama kanava, jossa kohderyhma osallistuu eniten. Oikea
alusta voidaan valita katsomalla omaa yleisoa, joiden kanssa yritys on tekemisissa. Nama voi-
daan jakaa kolmeen ryhmaan: asiakkaat, toimiala ja tyontekijat (Kuvio 2). (Singh & Diamond
2012, 114-115.)

Asiakkaat

e Yrityksen tarkein kohde. Asiakkaan kanssa halutaan muodostaa
vhteys, olla vuorovaikutuksessa ja kehoittaa heita ostamaan.

Toimiala

e Nama voivat olla kilpailijoita, myyjia tai hallintoelimia. Tama
ryhma auttaa tukkemaan sosiaalisessa mediassa nakyvyyttasi.

Tyontekijat

e Tyontekijat ovat joko yrityksen suurin vahvuus tai heikkous. On
tarkeaa etta saadaan henkildstdé omistautumaan projektille.

Kuvio 2. Kanavan valinnan kolme ryhmaa (Singh & Diamond 2012, 115)

4.4 Sisalto

Tarkeinta sosiaaliseen mediaan julkaistavassa sisallossa on arvontuotto asiakkaalle. On tun-
nettava asiakkaan tiedontaso, hanen tarpeensa ja hanta motivoivat asiat. Sisallot eivat toimi,
jos ne ovat tyhjiossa, vaan sen pitaisi olla valitonta oivalluksen jatkumoa asiakkaalle ja ohjata

heita oikeaan suuntaan. (Keronen & Tammi 2017, 82.)

Hyvan sisallon kennoa (Kuvio 3) on hyva kayttaa apuna tuottaessa ja arvioidessa sisaltoa. Kun
sisalto on tuotettu seka luettu ja yksi tai useampi kohta siita jaa epaselvaksi, sisalto on palau-

tettava takaisin tyostoon.
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Kuka tarinaa
kertoo?

Asiakasmatkan
vaihe, johon Missa kanavissa
tarina .o kerrotaan?

sijoitetaan? H yva n
sisallon
kenno

Kenelle Missd muodossa
kerrotaan? tuotetaan?

Mita sen pitaisi
saada aikaan?

Kuvio 3. Hyvan sisallon kenno. (Keronen & Tammi 2017, 82)

Hyvan sisallon kennon mukaan (Kuvio 3) jokaisella sisallolla pitaa olla tavoite ja niilla ei ole
tarkoitus ratkaista kaikkia asiakkaan ongelmia. On hyva yhdistaa tavoitteeseen yrityksen ja
asiakkaan motiivit seka luoda asioita, joilla on selkea sanoma. Sisallossa oleva arvolupaus pi-
taa olla kiinnostava kohderyhmalle ja heidan on samaistuttava siihen. Tarina on myos hyva si-
joittaa tiettyyn kohtaan asiakkaan ostoprosessia, joka pystytaan maaritella yrityksen tavoit-
teen mukaan, jos tavoite on esimerkiksi aktivoida kohderyhmaa, herattaa toimetonta asia-
kasta tai helpottaa ostopaatoksen syntymista. Tarinaan on myos valittava kertoja sen mu-
kaan, keta sisallossa halutaan puhutella. Tarinan tai sanoman pitaa muodostua luontevasti,
jotta potentiaalia olisi mahdollisimman paljon. On valittava myods kanava, jossa kohderyhman
tavoittelu on mahdollista. Yrityksen taytyy siis luoda ensimmaiseksi mielenkiintoinen tarina,
jonka jalkeen pohtia, mihin kanaviin sisaltoa voitaisiin kayttaa ja muokata sita sen mukaan.
Sisalto on tuotettava siten, etta se toimii erinomaisesti valittuun kanavaan ja ostajapersoo-

naan. (Keronen & Tammi 2017, 82.)

Tyypillisesti yrityksien sisallontuotanto alkaa sisaltomuodosta tai kanavasta ja talloin usein
unohtuu asiakas ja hanen tarpeensa. Tasta syysta onkin hyva pitaa hyvan sisallon kennoa (Ku-
vio 3) jatkuvasti sisallon tuotannon tukena, jotta tietaa aina, miten pitaa toimia, kenelle
tuottaa ja kuka tuottaa. (Keronen & Tammi 2017, 84-85.) Hyva sisalto (Kuvio 4) lisaa vierailu-
aikoja sivustolla, konversioiden eli kayttajien tekemien toimintojen maaraa, liideja ja jaka-

mista seka syventaa sitoutumista (Kananen 2019).
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Vierailijoiden
vierailuajat
pitenevat

Konversioiden
maara
lisddntyy

Jakaminen
lisddntyy

Hyvan

sisallon
edut

Sitoutuminen
syvenee

Liidit lisaantyy

Kuvio 4. Hyvan sisallon edut (Kananen 2019)

4.5  Julkaisuaika

Facebook maarittelee, etta juuri julkaistu sisalto asetetaan sosiaalisen mediassa aina ensim-
maiseksi. Talloin yrityksen pitaa tutustua edellisten julkaisujen analytiikkaan ja sita kautta
katsoa, milloin kohderyhma on paikalla alustassa. Sosiaalisessa mediassa ei ole yleista parasta
aikaa julkaista sisaltoa, koska se maaritellaan aina omien seuraajien mukaan. Julkaiseminen
silloin kuin seuraajat ovat aktiivisia alustassa on yksi helpommista tavoista tyoskennella. En-
nustamalla ja tutkimalla, milloin seuraajat ovat aktiivisia ja he selaavat syotettaan, maksimoi
mahdollisuudet, etta julkaisu tavoittaa seuraajat ja yritys saa muodostettua yhteyden heihin.
(Cooper 2021.)

Twitter ja LinkedIn eivat tarjoa analytiikassaan seuraajien tietoja, joten nailla alustoilla on-
kin hyvin tarkeaa tutkia yleison prioriteetteja ja kayttaytymista. On tarkasteltava parhaiten
menestyneita julkaisuja ja sen perusteella analysoida, milloin sisalto kannattaa julkaista tule-
vaisuudessa ja tata kautta noudattaa datapohjaista lahestymista. Parhaiten menestyneissa
julkaisuissa on esimerkiksi paljon nayttokertoja tai suuri sitoutumisaste. Jos julkaisussa pysty-
taan huomata naita tekijoita, tiedetaan etta julkaisuaika on oikea. (Cooper 2021.)
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5  Tutkimus ja sen toteutus

Lahdin toteuttamaan tata tutkimusta, koska Elokuvalisenssin on ollut hankala tavoittaa koh-
deryhmansa sosiaalisessa mediassa. Rajasin tutkimuksen vain sosiaalisen median markkinoin-
tiin, koska siella potentiaalia on kaikista eniten. Elokuvalisenssi on hyodyntanyt sosiaalisen
median markkinointia jo useamman vuoden ja tarkoitus oli saada lisaa tietoa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin tavoista seka kohderyhman kayttaytymisesta ja tavoittamisesta. Markki-
noinnin avulla Elokuvalisenssi pyrkii saamaan tarjoamansa palvelun opettajien ja koulujen tie-

toisuuteen, koska asiakaskohderyhmasta 60 % on kouluja.

Aloitin prosessin tutkimalla ja analysoimalla Elokuvalisenssin 01.01.2020 - 15.05.2020 valisena
aikana julkaisemia sosiaalisen median julkaisuja Facebookissa ja LinkedInissa. Taman avulla
pystyttiin nakemaan minkalaiset julkaisut ovat toimineet ja kuinka paljon ne ovat saaneet

nayttokertoja ja sitoutumista.

Haastattelin yrityksen toimitusjohtajaa, jonka perusteella loin nelikenttaanalyysin eli SWOT-
analyysin (Kuvio 7). Sen avulla pystytaan selvittamaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seka
tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Yrityksen vahvuuksiin merkataan ne toimenpiteet,
joita yritys pystyy kayttamaan hyvakseen ja heikkouksiin ne tekijat, joita taytyy parantaa yri-
tyksessa, jotta he voivat toimia tehokkaammin. Mahdollisuuksiin merkataan tulevaisuuden
mahdollisuudet ja uhkiin tulevaisuudessa nakyvat vaarat. SWOT-analyysi auttaa ymmartamaan
yrityksen nykytilaa, toimintaympariston muutoksia, vision ja sen toimintaperusteet. (Kananen
2019, 26-27.)

Arvioin myos yhteistyota opettajien kanssa kouluissa ja loin sen perusteella asiakkuuden arvi-

ointi kuvion (Kuvio 6), josta pystytaan nahda kohderyhman hyodyt ja riskit.
5.1  Aikaisempien julkaisujen tilastojen analysointi

Jotta sosiaalisessa mediassa onnistutaan julkaisemaan onnistuneesti, on tarkeaa tehda sosiaa-
lisen median seurantaa ja analysoida lapi vanhoja julkaisuja. Monet alustat tarjoavatkin tata

varten nykyaan erinomaisia tyokaluja helpottamaan julkaisujen menestyskayrien lukemista.

Vanhojen julkaisujen analysointi on todella tarkeaa, jotta pystytaan tietamaan minkalainen
sisalto kohderyhmaa kiinnostaa. Tarkeimmat mittarit, joita analytiikan avulla on hyva seu-
rata, ovat julkaisujen ajankohdat, julkaisujen sisallolliset ominaisuudet, kattavuus ja sitoutu-
minen eli tykkaysten ja kommenttien maara. Nama antavat yritykselle mahdollisuuden ha-
vainnoida sosiaalisen median kokonaiskuvaa. Julkaisujen menestys usein riippuu useasta vaih-
televasta tekijasta, mutta seurannan avulla pystytaan loytamaan toistuvia kaavoja, jotka aut-

tavat yrityksen sosiaalisen median kehittamista.
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Vuorovaikutusprosentti eli engagement rate on yksi tarkeimmista mittareista, koska se nayt-
taa julkaisujen sitoutumisasteen. Se nayttaa, kuinka paljon julkaisun nahneista henkiloista on
joko vuorovaikuttunut sen kanssa, klikannut tai alkanut seuraamaan sosiaalisessa mediassa
yritysta. (Sehl 2019.)

Elokuvalisenssi on toteuttanut sosiaalisessa mediassa markkinointia seka orgaanisesti etta
maksetusti Facebookissa ja Linkedlnissa. Twitterissa he ovat yleisesti jakaneet muiden eloku-
vayhtioiden ja kiinnostavien alaan liittyvien henkiloiden twiitteja. Twitter on kuitenkin selke-
asti jaanyt kaytoltaan Facebookin seka LinkedInin jalkoihin. Tasta syysta tulenkin keskitty-

maan analysoinnissa vain Facebookkiin ja LinkedIniin.
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Kuvio 5. Elokuvalisenssin Facebook julkaisut 01.01.2021 - 15.05.2021 valisena aikana

Facebookin analytiikasta (Kuvio 5) pystyy nakemaan julkaisujen ajankohdat, sisalto, kattavuus

eli nakyvyys ja sitoutuminen. Elokuvalisenssi ei ole saanut orgaanisiin julkaisuihin paljoa naky-

vyytta ja sitoutumista, kun taas 04.05, 20.04 ja 27.01 tehdyissa julkaisuissa on ollut makset-

tua mainontaa, jolloin nakyvyys ja sitoutuminen on noussut huomattavasti. Facebookissa yri-

tyksen kannattaakin keskittya kampanjoihin, johon asetetaan pieni maara rahaa kiinni mak-

settua mainontaa varten. Orgaanisia postauksia ei kuitenkaan saa unohtaa, koska jos joku

kohderyhmasta paatyykin yrityksen Facebook-sivustolle, sielta on lOoydyttava myos muuta si-
saltoa. (Newberry, 2020.)
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All followers  Boost unavailable [

Blogi: Elokuvien esittdminen kouluissa -
usein kysytyt kysymykset -...

Manage ad

Tirkedd asiaa !

All followers  Boost unavailable [

Hyvad ystivanpdivad
Wt Manage ad

https://www.linkedin.com/feed/update/
urn:li:activity:6747094251290537984

All followers  Boost

BLOGI - Elokuvalisenssi

All followers  Boost

Impressions

220

20

133

76

67

62

255

as

817

58

1,261

176

76

Video views

77

307

401

Clicks
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CTR

1.82%

5%

0.75%

3.95%

2.99%

6.45%

3.14%

2.22%

1.59%

0%

1.35%

114%

6.58%

Reactions

Comments

Shares

Follows

Engagement rate

15.45%

10%

4.51%

13.16%

13.43%

16.13%

9.8%

4.44%

2.94%

3.45%

2.85%

4.57%

9.21%

Kuvio 6. . Elokuvalisenssin LinkedIn julkaisut 01.01.2021 - 15.05.2021 valisena aikana
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LinkedInin analytiikasta (Kuvio 6) pystyy nakemaan julkaisut ja niiden ajankohdat, nayttoker-

rat, klikkaukset, CTR eli klikkausprosentin ja vuorovaikutusprosentin. Tasta pystyy huomioi-

maan, etta LinkedlInissa julkaisut ovat saaneet enemman nakyvyytta kuin Facebookissa, vaik-

kakin maksetussa mainonnassa se ei ole yhta edullinen alusta kuin Facebook. Yritys on saavut-

tanut jokaisessa julkaisussaan hyvan vuorovaikutusprosentin, joka on tarkeaa LinkedInissa,

jotta julkaisut saavat enemman nakyvyytta. (Sehl, Baird 2020.)
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23

Loin yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa Elokuvalisenssille SWOT-analyysin, jolla pysty-

taan tukemaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman luomista. SWOT-analyysin avulla

saadaan tietoon yrityksen sisaisen ympariston vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen ymparis-

ton mahdollisuudet ja uhat.

Sisainen ympa-
risto

Ulkoinen ympa-
ristd

Vahvuudet
Ammattitaitoinen henkilosto

Asiakaslahtoisyys
Nopea reagointikyky
Nykyaikaiset tekniset ratkaisut

Oikea hinta

Palvelujen joustavuus
Taloudellinen tila

Tyon mielekkyys ja monipuolisuus

Heikkoudet

Henkil6sto resurssit
Organisaatiomalli ei tue tydssa ete-
nemista

Tyodyhteison kehittaminen

Uusien liiketoimintatapojen lIoytami-
nen

Mahdollisuudet
Kokemus toimialalta

Pitkdaikaiset paamiessuhteet

Suhteellisen vahainen kilpailu
Vahvat tuotemerkit

Verkostoituminen
Yhteistyo alan toimijoiden kanssa

Uhat

Esitysoikeuksien jatkuminen
Lainsddadannon muuttuminen kan-
sallisella ja EU:n alueella

Laiton elokuvien esittaminen

Pitkdaikaisten paamiessuhteiden
loppuminen

Rajattu markkina-alue (Suomi)
Tekninen kehitys

Kuvio 7. SWOT-analyysi yrityksen toimitusjohtajan haastattelun mukaan

SWOT-analyysin sisaisen ympariston vahvuuksissa pyritaan selvittamaan, missa yritys on onnis-

tunut ja missa he ovat vahvoja. Elokuvalisenssilla on erittain ammattitaitoinen henkilosto ja

heidat on koulutettu asiakaslahtoisiksi. He pystyvat reagoimaan nopeasti asiakkaiden tarpei-

siin ja omaavat teknisesti nykyaikaiset ratkaisut. Elokuvalisenssin tarjoamat palvelut ovat oi-

kean hintaisia ja he pystyvat myos niissa joustamaan. Yrityksen taloudellinen tila on hyva

seka tyontekijat ovat kokeneet tyon mielekkaaksi ja monipuoliseksi.

SWOT-analyysin sisaisen ympariston heikkouksissa selvitetaan, missa yrityksella on ongelmia,

missa on epaonnistuttu, mitka asiat eivat toimi ja mita pyritaan valttamaan tulevaisuudessa.
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Elokuvalisenssilla henkilostoon kuuluu nelja tyontekijaa, joten henkiloresurssit ovat pienet ja
tasta johtuen tyoyhteisoa on hankala kehittaa. Niukkojen henkilostoresurssien takia myos ete-
neminen yrityksessa on hankalaa. Elokuvalisenssi on keskittynyt elokuvien esitysoikeuksiin, jo-
ten on myos haasteellista loytaa uusia liiketoimintatapoja.

Analyysin ulkoisen ympariston mahdollisuuksina Elokuvalisenssilla on yli 30-vuotinen kokemus
toimialalta, pitkaaikaiset paamiessuhteet, vahainen kilpailu markkinoilla, vahvat tuotemerkit,
verkosto ja yhteistyot alan muiden toimijoiden kanssa.

Ulkoisen ympariston uhkina ovat elokuvaoikeuksien jatkuminen, mahdolliset lainsaadannolli-
set muutokset kansallisella ja EU:n alueella, laiton elokuvien esittaminen julkisesti, pitkaai-
kaisten paamiessuhteiden mahdollinen paattyminen, markkina-alueen rajoittuminen vain Suo-

meen ja tekniikan kehittyminen.

5.3  Asiakkuuden arviointi

Yhteistyon
kuvaus

e Koulut ja oppilaitokset

YhtEIStyon e Media- ja elokuvakasvatuksen
hyodyt hyodyntaminen opetuksessa

YhtEIStyOH e Madrarahojen puute, jakeluteiden
riskit muutos ja oikeuksien hallinta

Kuvio 8. Asiakkuuden arviointi

Arvioin elokuvalisenssin suurimman asiakkuuden eli koulujen ja oppilaitosten (Kuvio 8) hyotyja
ja riskeja. Yhteistyon suurimpana hyotyna on, etta koulut voivat hyodyntaa elokuvia opetuk-
sessa ja sen avulla kasvattaa mediakasvatuksen roolia. Yhteistyon riskeina on koulujen vahai-
set maararahat, joita koulut eivat mahdollisesti halua kayttaa lisenssin hankkimiseen. Riskina
ovat myos jakeluteiden muutos ja oikeuksien hallinta.
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6  Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Elokuvalisenssille

Elokuvalisenssin toimitusjohtajan mukaan yrityksella on ollut haasteita tavoittaa sosiaalisessa
mediassa oikea kohderyhma eli opettajat ja saada orgaanista nakyvyytta. Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman tavoitteena olisikin tavoittaa oikea kohderyhma eri alustoissa, nos-
taa myos yleisesti orgaanisten julkaisujen nayttokertoja seka selvittaa, mita sosiaalisen me-

dian B2B-markkinoinnissa pitaa ottaa huomioon. Vaikkakin paatokset elokuvalisenssin hankin-

nasta eivat kuulu opettajille, ovat he kuitenkin tarkeita tekijoita ostoputken alussa.

6.1 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteet sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalle asetettiin SMART-kritee-

reiden mukaan (Kuvio 1).

Ensimmaisena asetetaan tavoitteiden kohdennettavuus ja talla pyritaan helpottamaan tavoit-
teiden mittaamista. Koska yrityksella on ollut haasteita saada palvelunsa opettajien tietoisuu-
teen, onkin hyva lahtea tavoittelemaan julkaisujen joko orgaanista tai maksettua nakyvyytta.
01.01.2021 - 27.05.2021 valisena aikana orgaaniset julkaisut ovat saaneet keskimaaraisesti
noin 100 nayttokertaa. Taman perusteella tulevien julkaisujen realistiseksi tavoitteeksi olisi
hyva asettaa tavoite, etta 01.06.2021 - 31.12.2021 valisena aikana orgaanisten julkaisujen
nayttokerrat saataisiin kasvamaan 50 %. Vuoden loppuun mennessa keskimaaraiset nayttoker-

rat julkaisuilla tulisi olemaan 150.

Tavoitteet pitaa olla myos mitattavissa ja sosiaalisen median kanavat tarjoavatkin laajat tyo-
kalut taman avuksi. Facebookissa ja LinkedInissa pystytaan seuraamaan tehokkaasti julkaisu-
jen saamaa nakyvyytta ja sen perusteella pystytaan asettamaan erilaisia virstapylvaita julkai-
suille. Yrityksen kuuluisikin kayttaa naita hyvaksi, jotta he tietaisivat, mitka julkaisut toimi-
vat kohderyhmalle ja mitka eivat. Koska orgaanisten julkaisujen nakyvyys on parhaimmillaan
julkaisupaivana, on virstapylvaaksi valittava 100 nayttokertaa julkaisun ensimmaisena pai-

vana.

Tavoitteet on myos oltava saavutettavissa yrityksen resurssien puitteissa. Yrityksessa sosiaali-
nen media on ulkoistettu yrityksen ulkopuoliselle sosiaalisen median asiantuntijalle, joka

suunnittelee tarpeen mukaan julkaisuja ja julkaisee ne myos eri alustoille.

Tavoitteen kuuluu auttaa yritysta saavuttamaan pitkan aikavalin tavoitteen, joka on liikevaih-
don kasvattaminen. Koska haasteena on ollut opettajien tavoittaminen ja palvelun saaminen
heidan tietoisuuteensa, on julkaisujen kohdistaminen heille oiva tapa tukea pitkan aikavalin
tavoitetta. Opettajien avulla tieto yrityksen tarjoaman palvelun tarkeydesta saadaan eteen-

pain paatoksentekijoille ja nain he voivat hankkia lisenssin koulullensa.
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Tavoitteilla kuuluu olla myos aikaraja, jotta yritys ymmartaa tavoitteiden kiireellisyyden ja
tarkeyden. On hyodyllista myos maaritella, mita pitaisi olla saavutettuna prosessin puoliva-
lissa. Taman perusteella 15.09.2021 yrityksen olisikin hyva tarkistaa edellisten julkaisujen

nayttokerrat. Mikali aikaisemmat julkaisut eivat ole saaneet 150 nayttokertaa tai enemman,

on korjausliikkeen aika.

6.2 Kohderyhma

Yritys tarjoaa lisensseja monelle eri taholle, mutta kohderyhmaksi sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelmaan valittiin opettajat, koska koulut tuovat noin 60 % yrityksen liikevaih-
dosta. Tama tuo osittain haasteita yritykselle, koska opettajat eivat tee paatosta palvelun
hankinnasta, mutta toisaalta he toimivat tiedon lahettilaina. Opettajat ovat kuitenkin yrityk-
sen palvelun kuluttajia, jolloin palvelun konkreettinen hyoty on saatava heidan tietoisuu-

teensa.

Kohderyhma pystytaan kohdentamaan maksetun mainonnan avulla pelkastaan opettajiin Face-
bookissa mainosten hallinta tyokalun kautta (Kuvio 9). Taman avulla mainonta kohdistuu vain

niihin ketka ovat opiskelleet joskus kasvatustieteita. Kasvatustieteita opiskelleet eivat kuiten-
kaan aina ole opettajia, joten kohderyhmaksi voidaan myos valita koulutus ja kirjasto, jolloin

julkaisut nakyvat koulutus- tai kirjastoalalla tyoskenteleville. Facebookiin pystyy myos syotta-
maan manuaalisesti oman asiakaslistan, jolloin julkaisut nakyvat vain listalla oleville henki-

loille.

Tarkka kohdentaminen

Sisillyta vastaavat ihmiset @
Demografiset tiedot > Koulutus > Koulutusala

Kasvatustiede

Demografiset tiedot > Tyo > Toimialat

Koulutus ja kirjastot

Kuvio 9. Kohderyhman valitseminen Facebookin mainosten hallinnasta

6.3 Kanavat

Jotta yritys pystyy tavoittamaan mahdollisimman hyvin kohderyhmansa, ei kanavia kannata
valita lilan montaa. Elokuvalisenssi on toteuttanut mainontaa vuosien ajan Facebookissa seka

LinkedInissa ja naihin kahteen kanavaan onkin tarkein keskittaa resurssit myos
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tulevaisuudessa. Facebookissa seka LinkedInissa pystytaan suorittamaan maksettua mainontaa
helposti ja edullisesti ja kohderyhman valitseminen on myos mahdollista. Tasta syysta 90 %

kaytettavista resursseista pitaakin kohdentaa Facebookiin seka LinkedIniin ja loput 10 % kayt-
taa Twitteriin jakamalla muiden luomaa kiinnostavaa sisaltoja ja muita yrityksen omia tiedot-

teita.
6.4 Sisalto

Yrityksen on keskityttava sisaltoon, joka tuo arvoa kohderyhmalle. On tarkeaa miettia, miten
opettajat hyotyvat lisenssin hankkimisesta ja miksi he haluavat kayttaa elokuvia opetukses-
saan. Sisalloissa on tarkea korostaa, etta hankkimalla yhden luvan, koulu paasee kasiksi tu-
hansien elokuvien kirjastoon, jota opettajat pystyvat kayttamaan hyodyksi opetuksessaan.
Hyotyja elokuvien kayttoon opetuksessa on monia ja kaikki tahan liittyva sisalto on vain hyo-

dyksi yritykselle.

Alla olevaan kuvioon (Kuvio 10) olen laatinut vuosikellon, jota yrityksen kannattaa kayttaa
hyodyksi sosiaalisen median sisallon suunnittelussa. Vuosikelloon olen maaritellyt kuukausit-

taisia merkkipaivia, jolloin sisaltoon kannattaisi panostaa enemman.

i

Uusivuosi
Loppiainen ﬁ
Joulu Ystavanpaiva
Koulujen joululoma Koulujen hiihtolomat
T
Pikkujouluaika Naistenpaiva

E

Vuosikello

Tekijanoikeus pdiva

Syysteema Vappu
Aitienpdiva

Kesdkauden alku

Koulujen lomat paattyvat Koulujen lomat alkavat

Back toschool teema Juhannus

Kesdteema

Kuvio 10. Sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello Elokuvalisenssille
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6.5 Julkaisuaika

Julkaisuaika on tarkea ottaa huomioon sosiaalisen median markkinoinnissa, jotta opettajat
nakevat yrityksen orgaaniset julkaisut. Opettajat ovat usein toissa arkisin kello 08-15 valisena
aikana, jolloin he eivat pysty seuraamaan sosiaalista mediaa. On otettava myos huomioon,
etta kesalla opettajat ovat kesalomalla, eivatka he silloin pysty vaikuttamaan elokuvalisenssin
hankintaan. Sosiaalisen median vuosikellosta (Kuvio 10) pystyy katsomaan, milloin koulut ovat

lomilla ja milloin julkaisuja kannattaa tehda.

Analysoimalla edellisia julkaisuja, pystyn toteamaan, etta parhaimmat julkaisuajat ovat joko
aikaisin arkiaamuina kello 06-08 valisena aikana tai tyoajan ulkopuolella arki-iltoina 16-21 va-
lisena aikana. Koulut tekevat vuosittaiset hankintapaatokset tavallisesti loka-joulukuussa, jo-

ten syksy on Elokuvalisenssille tarkeata aikaa.

7  Yhteenveto

Tavoitteena oli luoda Elokuvalisenssille sosiaalisen median markkinointisuunnitelma heidan
toimintansa tukemiseksi. Elokuvalisenssi on jo toiminut useamman vuoden sosiaalisen median
kanavoissa, mutta siella nakyvyys ja sitoutuminen ei ole ollut suurta ja kohderyhmaa on ollut
haastava tavoitella. Tavoitteena olikin tehda suunnitelmasta mahdollisimman selkea ja hel-
posti ymmarrettava, jotta kuka tahansa yrityksessa pystyisi kayda sita lapi. Tarkoituksena oli
selvittaa, mita sosiaalisen median B2B-markkinoinnissa pitaa ottaa huomioon ja milla tavalla
saataisiin parhaiten kiinnitettya kohderyhman huomio. Taman opinnaytetyon avulla sain luo-
tua yritykselle selkean pohjan, mita kanavia heidan kannattaa kayttaa seka milloin ja minka-
laisella sisallolla. Tyon tarkoitus oli myos auttaa yritysta ymmartamaan paremmin sosiaalista
mediaa ja sen markkinoinnin tarkeytta. Tyon tavoitteena oli myos antaa Elokuvalisenssille

tyokalu, jonka avulla se voi myos itse luoda sosiaalisen median markkinointisuunnitelman.

Tulevaisuudessa Elokuvalisenssin on kiinnitettava huomiota siihen, etta he asettavat tavoit-
teet, joihin he haluavat sosiaalisella medialla paasta. Tavoitteiden avulla Elokuvalisenssi
suuntautuu oikeisiin kanaviin ja siella tapahtuvaan maksettuun mainontaan. Koska orgaaniset
julkaisut eivat saa nykypaivana enaa sosiaalisessa mediassa samanlaista nakyvyytta kuin en-
nen, on laitettava pieni budjetti rahaa tukemaan niita. Myos kohderyhma pystytaan maaritte-
lemaan tarkasti vain maksetun mainonnan avulla. Kanavina kannattaa kayttaa Facebookia ja
LinkedInia, koska naista kanavista Elokuvalisenssi hyotyy eniten ja ne ovat jo aikaisemmin tut-
tuja. Twitteria kannattaa kayttaa vain muiden mielenkiintoisten julkaisujen ja tiedotteiden
jakamiseen. Sisallon on tuotava arvoa kohderyhmalle ja kertoa, miksi juuri heilla pitaisi olla

lisenssi.
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