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1 Johdanto
1.1 Taustaa opinnaytetyolle

Digitaalisten teknologioiden hyddyntaminen markkinoinnissa on nykyaan lahes elinehto yri-
tyksille toimialasta riippumatta. Liiketoimintaa ja organisaatioiden toimintatapoja muunne-
taan jatkuvasti kohti digitaalisuutta, mita kutsutaan termilla digitaalinen transformaatio (Hau-
tala 2020). Tama ilmié muuttaa seka yksittaisten kuluttajien ettd isompien organisaatioiden
ostokayttaytymista. Yhdeksi digitaalisen markkinoinnin tarkeimmista osa-alueista on muo-
dostunut sosiaalinen media, koska sitéa kayttaa hyvin suuri osa potentiaalisista asiakkaista.
Sosiaalisessa mediassa kdydaan jatkuvaa vuorovaikutusta ja sielta etsitaan tietoa seka ar-
vosteluja tuotteista, palveluista ja kiinnostavista yrityksista. Nain ollen se antaa yrityksille
mahdollisuuden toimia lahelld asiakkaitaan ja tavoittaa kohderyhmansa luontevasti juuri oi-
kealla hetkelld. Sosiaalisen median roolin kasvaessa yritysten markkinoinnissa asetettujen
tavoitteiden saavuttaminen vaatii sen optimaalista hyédyntamista. Tahan paastaan syste-
maattisella ja strategialahtoisellda toiminnalla seka jatkuvalla yllapidolla ja kehittamisella.
(Venermo 2020b.)

Tassa opinnaytetydssa rakennetaan sosiaalisen median strategia led-valaistuksen asian-
tuntijayritykselle: Tomitec Oy:lle. Aihe syntyi yrityksen tarpeesta seka tydn tekijan omasta
mielenkiinnosta markkinointia ja sosiaalista mediaa kohtaan. Toimeksiantajayrityksella on
tarve kehittda toimintaansa sosiaalisessa mediassa, jotta sitd voidaan tehokkaammin hyd-
dyntda markkinoinnin ja asiakashankinnan tukena. Nain ollen sosiaalisen median strategian
rakentaminen on paitsi ajankohtainen, myos erinomaisesti yrityksen tarpeeseen vastaava

kokonaisuus.
1.2 Opinnaytetydn toteutus ja tavoite

Tama opinnaytety0 toteutetaan toiminnallisena kehittamistyona. Toiminnallisen opinnayte-
tyon tavoitteena on aina jonkin tydkaytannon toiminnan ohjeistaminen, opastaminen, toi-
minnan jarjestaminen tai jarkeistaminen. Kehittdmistyon tarkoituksena on tukea tyokaytan-
téjen kehittdmista yhteistydkumppanin tai tyon toimeksiantajan yrityksessa. Nain ollen tyo
toteutetaan tyoelamalahtoisesti ja tutkimuksellisella asenteella, ja sen tulee osoittaa alan
tietojen ja taitojen riittavaa hallintaa. Paapaino toiminnallisessa opinnaytetyossa on kaytan-
non tekemisessa, mutta tarkeaa on myos kirjallinen raportointi tutkimusviestinnan keinoin.
Toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena syntyy aina jokin konkreettinen tuotos, joka voi olla
esimerkiksi kirjallinen ohjeistus, tapahtuman toteuttaminen, opas, kotisivut tai portfolio.

(Vilkka & Airaksinen 2003.) Taman opinnaytetydn kehittdmistehtava vastaa kysymykseen:



Milla konkreettisilla ja strategialahtoisilla keinoilla toimeksiantajayritys voi kehittda toimin-
taansa sosiaalisessa mediassa johdonmukaisemmaksi ja tuloksellisemmaksi? Opinnayte-
tyon tuotoksena syntyy opinnaytetydraportin lisdksi tiivistetty somestrategiaopas yrityksen
kayttdéon (Liite 2), julkaisukalenteri aikataulutuksen tueksi (Liite 1) seka valmiita sosiaalisen

median julkaisuja ja julkaisupohjia.

Tyon tavoitteena on 16ytaa yritykselle parhaiten sopivat sosiaalisen median kanavat ja suun-
nitella naihin kanaviin sisaltja, jotka tukevat markkinoinnille asetettuja tavoitteita. Lisaksi
suunnitellaan visuaalista iimetta kyseisiin kanaviin yhtenaistamaan brandikuvaa. Sosiaali-
sen median strategian suunnittelu [dhtee SWOT-analyysin avulla tehtavasta nykytilan kar-
toituksesta keskittyen sosiaalisen median kayttoéon yrityksessa. Lisaksi strategian rakenta-
misen tukena hyddynnetaan aiheeseen liittyvaa teoriaa, suunnittelupalavereita toimeksian-
tajan kanssa seka vertailevaa tutkimusmenetelmaa: benchmarkingia, jossa aineistonkeruu-
menetelmana kaytetdan havainnointia. Opinnadytetydn teoreettisen viitekehyksen muodos-
tavat sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi ja sosiaalisen median strategia. Vaikka teoria-
osuudessa esitellaan lyhyesti myos digitaalisen markkinoinnin kasite kokonaisuutena, ra-
jautuu tyodn toiminnallinen osuus pelkastaan sosiaalisen median kehittamiseen toimeksian-
tajan yrityksessa. Tyon yhteenvedossa annetaan kuitenkin jatkokehitysehdotuksia myos

muihin digimarkkinoinnin kanaviin liittyen.
1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydraportti sisaltaa tietoperustan, tutkimuksen raportoinnin seka toiminnallisen
osuuden. Luvuissa 2—4 kaydaan lapi teoriaa opinnaytetyon aiheista lahdemateriaaleihin re-
feroiden, ja luku 5 sisaltda benchmarking-tutkimuksen raportoinnin seka yhteenvedon. Luku
6 kasittda tyon varsinaisen tuotoksen: sosiaalisen median strategian toimeksiantajayrityk-
selle. Viimeisessa luvussa paatetaan tyd yhteenvetoon ja annetaan viela jatkokehitysehdo-

tuksia yritykselle.

Ensimmaisessa teorialuvussa kasitellaan sosiaalista mediaa. Aluksi selvennetaan digitaa-
lisen markkinoinnin kasitetta ja esitelldan sosiaalinen media yhtena digimarkkinoinnin ka-
navana. Taman jalkeen kdydaan lapi B2B- ja B2C-markkinoinnin eroja, asiakassegmen-
tointia seka orgaanisen nakyvyyden ja maksetun mainonnan kasitteita. Lisaksi tarkastellaan
eri somekanavia painottuen Facebookiin, Instagramiin, LinkedIniin ja Pinterestiin, seka esi-
telladn vallitsevia sosiaalisen median trendeja. Seuraavassa paaluvussa pureudutaan si-
saltdmarkkinointiin, jonka alla kasitellaan sisaltdstrategiaa, tarinallistamista seka visuaali-
suutta. Viimeisessa teorialuvussa avataan sosiaalisen median strategiaa kasitteena ja kay-

daan lapi siihen kuuluvia vaiheita.



Benchmarking-tutkimusta kasittelevassa luvussa esitellaan lyhyesti kyseinen tutkimusme-
netelma, raportoidaan tutkimuksen suorittamisesta seka tehdaan yhteenveto. Tyon toimin-
nallinen osuus alkaa toimeksiantajan esittelysta ja yrityksen nykytilan kartoituksesta SWOT-
analyysin avulla. Taman jalkeen maaritetdan tavoitteet sosiaalisen median strategialle ja
kohderyhmat, seka valitaan sopivat kanavat, joihin annetaan sisaltdideoita seka suunnitel-
laan visuaalista ilmetta ja julkaisumalleja. Sen jalkeen kaydaan lapi aikataulutusta ja resurs-
seja, raportoidaan strategian kayttéonotosta yrityksessa, seka lopuksi annetaan vield seu-

rantaan ja mittaamiseen liittyvia ohjeita yritykselle.



2 Sosiaalinen media
2.1 Sosiaalinen media osana digimarkkinointia

Digimarkkinointi kasittaa ne yrityksen markkinoinnin osat, joissa markkinointi tapahtuu digi-
taalisissa kanavissa. Yleisimpia digimarkkinoinnin kanavia talld hetkelld ovat verkkosivut,
hakukoneet, sosiaalinen media seka sahkoposti. (Venermo 2020a.) Komulaisen (2018, 23)
mukaan digitaalisten kanavien hyédyntaminen markkinoinnissa laajentaa yrityksen mark-
kina-aluetta, kasvattaa liikevaihtoa seka tuo uusia asiakkaita ja sitouttaa jo olemassa olevia.
Digimarkkinointi on tuonut paljon uusia mahdollisuuksia myo6s yritysten valiseen kaupan-
kayntiin. Sosiaalinen media markkinointikanavana antaa yritykselle mahdollisuuden mark-
kinoida kustannustehokkaasti siella missa asiakkaat ovat, ja olla jatkuvassa vuorovaikutuk-

sessa heidan kanssaan (Venermo 2020a).

Sosiaalista mediaa eli somea kaytetdan termina puhuttaessa palveluista ja sovelluksista,
joissa yhdistyvat seka kayttajien valinen kommunikaatio ettd oma sisalldontuotanto. Sosiaa-
lisen median alustoille ominaista on kayttdjien mahdollisuus esimerkiksi kommentoida ja
jakaa sisaltdja, verkostoitua, merkitd suosikkeja, kuulua ryhmiin seka tuottaa kampanjoita
ja tapahtumia. (Hintikka.) Sosiaalinen media markkinoinnin tydkaluna on vield melko huo-
nosti hyddynnetty pk-yrityksissa, vaikka se on yksi tehokkaimmista digimarkkinoinnin kana-
vista. Paasyita tdhan ovat yleensa osaamisen, resurssien ja ajan puute seka tietdmatto-
myys sosiaalisen median tuomista hyddyista yrityksen markkinointiin. Monikanavaisuus, jo-
hon some kuuluu tarkedna osana, on jopa elinehto yrityksille tdna paivana. Sosiaalisen me-
dian on tutkittu tuovan yhd enemman hyoétyja myds yritysten valiseen markkinointiin ja
myyntiin, joten se ei ole pelkastaan kuluttajamarkkinointiin soveltuva kanava. (Komulainen
2018, 119, 228.)

Suunnitelmallisen ja tavoitteellisen toiminnan sekd asiakaslahtdisten sisaltdjen sosiaali-
sessa mediassa on huomattu vaikuttavan positiivisesti muun muassa brandin tunnettuu-
teen, asiakasuskollisuuteen, myyntiin seka uusasiakashankintaan (Melwater 2020). Vasta-
painoisesti taas huonosti hoidetut, harvoin paivitetyt ja tylsat sometilit antavat yrityksesta
huonon kuvan, ja nain saattavat jopa karkottaa potentiaalisia asiakkaita (Sales Commu-
nications 2019b). Hyvin suunniteltu toiminta sosiaalisessa mediassa lisda myds yrityksen
uskottavuutta seka kasvattaa orgaanista nakyvyytta ja verkkosivujen liikennetta. Sosiaali-
nen media on lisdksi tehokas alusta verkostoitumiseen, asiakaspalautteen kerdamiseen,

kilpailijoiden seurantaan seka eri kohderyhmien tavoittamiseen. (Venermo 2020b.)

Usein hankalinta sosiaalisen median hyodyntamisessa yrityksen markkinointikanavana on

I6ytda mahdollisimman kustannustehokkaat keinot. Tassa auttaa selkeiden tavoitteiden



asettaminen eri aikajanteille seka yksityiskohtaisen strategian luominen tavoitteisiin paase-
miseksi. Yleensa lyhyessa ajassa on realistista odottaa huomattavia tuloksia vain silloin,
kun panostaa median ostamisen ja nopean tulosten kampanjoihin, eli mitattavaan makset-
tuun mainontaan. Sisaltéjen laadukkuudella ja vuorovaikutuksellisella toiminnalla taas tah-
datdan pidemman aikajanteen tuloksiin. Sitoutuneet someseuraajat tuottavat valtavasti
enemman hyoétya yritykselle, kuin hataisilla keinoilla kalastellut tykkaajat, jotka eivat kos-
kaan palaa yrityksen pariin tai suosittele sita tutuilleen. N&in ollen sosiaalisen median opti-
maalinen hyddyntaminen yrityksen markkinointikanavana vaatii seka lyhyemman etta pi-
demman aikavalin tavoitteisiin tahtaavia toimenpiteita. Nain tuloksia voidaan odottaa melko
nopeasti, mutta samalla yritykselle muodostuu myoés pidemman aikavalin kilpailuetu. (Suo-

men Digimarkkinointi Oy 2018.)
2.2 B2B- ja B2C-markkinoinnin erot ja yhtalaisyydet

B2B- eli Business to Business -markkinointi on yrityksille suunnattua markkinointia, jossa
siis kohderyhmina ovat kuluttaja-asiakkaiden sijaan toiset yritykset. Sita kaytetdan B2B-
myynnin tukena, eli yritysten valisen kaupankaynnin vauhdittamiseen. (Suojanen 2020.)
B2C-markkinointi on taas yksityishenkil6ille eli kuluttajille kohdennettua markkinointia. B2B-
ja B2C-markkinoinnin ominaisuuksien raja on yha hailyvampi, kun yrityksille kohdennettu
markkinointi on kehittynyt ja muuttunut paljon digitalisoitumisen mydéta. Vaikka molemmissa
markkinointi kohdistuu loppujen lopuksi ihmiseen, on yritys- ja kuluttajakohderyhmissa tiet-
tyja eroavaisuuksia esimerkiksi ostoprosessiin, motiiveihin ja sitoutuneisuuteen liittyen. Yri-
tyksen on hyva ottaa nama eroavaisuudet huomioon suunnitellessaan kohdennettua mark-
kinointia. (Fonecta 2018; Suojanen 2020.)

B2B-markkinoinnissa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon yrityksen toiminta-ajatus seka
liketoiminnan strategiat. Sosiaalisessa mediassa harjoitettavan markkinoinnin tavoitteiden
tulisi my6s pohjautua naihin, ja kytkeytya vahvasti yrityksen liiketaloudellisiin tavoitteisiin.
(Kananen 2018a.) Olipa kyseessa sitten yrityksille tai kuluttajille kohdistuva markkinointi, on
tulosten saamiseksi tarkeaa tunnistaa naiden kohderyhmien ominaisuudet ja tarpeet. Esi-
merkiksi ostoprosessi on usein yrityksilla paljon monimutkaisempi ja pitkdkestoisempi kuin
kuluttaja-asiakkailla. Yrityksissa varsinkin isompien hankintojen tekoon saattaa liittyd monta
eri vaihetta, ja ostoprosessissa on mukana useampi ihminen. Lisdksi asiakassuhteet kes-
tavat usein pidempaan kuin kuluttajapuolella. Kuluttajat taas tekevat hankintoja myos het-

ken mielijohteesta, ja ostot ovat usein kertaluontoisia. (Fonecta 2018.)

Yritys- ja kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymisen erot nakyvat myds motiiveissa hankin-
tojen takana. Yritykset ostavat usein todellista hyotya ja lisdarvoa tuottavia asioita, kun taas

kuluttajien ostomotiiveja ohjaavat todellisen tarpeen lisdksi muun muassa trendit, mieliteot,



mukavuudenhaluisuus seka halu ilmaista itsedan tai kuulua joukkoon. Tunteet vaikuttavat
erityisesti kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja motiiveihin, mutta ne on hyva ottaa
huomioon myds B2B-markkinoinnissa, argumentoiden kuitenkin paaosin logiikalla ja ratio-
naalisuudella. Sosiaalisen median sisaltéja ja mainontaa suunnitellessa kannattaa ottaa
myo6s huomioon, etta yritysasiakkaat haluavat usein nahda yksityiskohtaista tietoa tuot-
teesta ja dataan tai tutkimuksiin perustuvia hyotyja. B2C-markkinoinnissa taas toimivat yk-
sinkertaiset ja ytimekkaat viestit seka visuaalisesti miellyttava ja viihdyttava sisaltd. Naissa
karjistetyissa yritys- ja kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymisen eroissa on kuitenkin paljon
likkumavaraa ja poikkeuksia, joten liian mustavalkoinen ajattelu ei ole mydskaan kannatta-
vaa. Monesti B2B-markkinoinnissa saattaa toimia hyvin samankaltaisetkin toimintatavat
kuin B2C-markkinoinnissa, etenkin sosiaalisen median kanavissa, joissa yritysten ostopro-
sesseihin osallistuvat henkilét liikkuvat paljon myds vapaa-ajallaan. (Fonecta 2018; Suoja-
nen 2020.)

2.3 Segmentointi ja ostajapersoonat

Markkinointiin sosiaalisessa mediassa kuuluu tarkeana osana asiakasryhmien segmen-
tointi, jonka avulla yrityksen markkinointia voidaan kohdentaa paremmin erilaisille asiak-
kaille sopivaksi. Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden jakamista pienempiin ryhmiin eli seg-
mentteihin esimerkiksi demografisten tekijoiden tai maantieteellisen sijainnin perusteella.
Asiakassegmentointia voidaan kayttaa seka kuluttajille etta yrityksille kohdistetun markki-
noinnin suunnittelussa ja sitd voidaan harjoittaa monella eri tavoilla ja menetelmilla. Seg-
mentoinnin tarkeys korostuu erityisesti digimarkkinoinnissa, silla digitaalisissa kanavissa
markkinoinnin kohdentaminen on tehty todella helpoksi. Esimerkiksi suosituimmissa sosi-
aalisen median kanavissa voidaan maaritella kohderyhmia erilaisten kriteerien avulla. B2C-
markkinoinnissa perinteisesti kaytettyja kriteereitd ovat demografiset tiedot kuten ika, suku-
puoli, tulotaso ja koulutus, sekad asuinpaikka ja elamantyyliin, asenteisiin ja kayttaytymiseen
liittyvat tiedot. (Santalahti 2020b.) B2B-markkinoinnissa taas on yleista jakaa asiakkaat ryh-
miin yrityksen koon, sijainnin, toimialan tai ostojen maaran perusteella (Mercuri Internati-
onal 2019).

Eri asiakasryhmien toiminnan, ajatusten kulun ja ostokayttaytymisen parempaa ymmarta-
mista varten voidaan luoda my0s erilaisia ostajapersoonia. Naiden avulla saadaan yksityis-
kohtaisempaa tietoa yrityksen asiakkaista ja siitd, mitd ongelmaa yritys heille ratkaisee. Os-
tajapersoona on kuvaus yrityksen tyypillisesta asiakkaasta, eli kuvitteellinen henkilo, jota
kuvaillaan esimerkiksi sosioekonomisten tekijoiden avulla. Lisaksi persoonan kuvauksessa
voidaan maaritellda muun muassa henkildon haasteita, ongelmia, tavoitteita ja arvoja, seka

taman kayttamia tiedonhankintakanavia. (Kananen 2018b, 27—-28; Komulainen 2018, 43—



44.) Arvojen, ostokayttaytymisen ja tarpeiden perusteella rakennetut ostajapersoonat ovat
haasteellisempia tehda, mutta ovat usein totuudenmukaisempia kuin sellaiset, joissa kuva-
taan vain persoonan demografisia tietoja. Arvopohjaisten ostajapersoonien rakentaminen
auttaa ymmartamaan asiakasryhmia paremmin, ja nain viestimaan asiakkaalle keinolla,
joka puhuttelee taman persoonaa. (Mercuri International 2019.) Ostajapersoonan kuvailuun
kannattaa kuitenkin ottaa mukaan vain sellaisia ominaisuuksia, joilla on merkitysta yrityksen
tekemiin markkinoinnin toimenpiteisiin. Yksi tapa I6ytda merkityksellista tietoa on eritella
asiakkaan ostoprosessin eri vaiheita, ja |0ytda niiden kautta motiiveja ostopaatésten ta-

kana. (Perala.)

Motiivien kautta paastdan tarkastelemaan asiakkaan todellista ongelmaa eli tilannetta,
jonka han odottaa muuttuvan jollakin tavoin paremmaksi tekemansa hankinnan avulla. Ta-
han ajatukseen perustuu myds Jobs to be done -teoria, joka auttaa yritysta vastaamaan
tarjonnallaan asiakkaan todellisiin tarpeisiin. A Job to be done tarkoittaa pelkistettyna kulut-
tajalla olevaa ongelmaa eli "ty6ta”, johon tama etsii ratkaisua. (Klement 2016.) Kyseista
teoriaa kaytetaan paljon hyddyksi uusien innovaatioiden suunnittelussa, mutta siitd on hyo-
tya myds markkinoijalle. Markkinoidessaan tuotteitaan tai palveluitaan maaritellylle kohde-
ryhmalle, yrityksen kannattaa yksityiskohtaisten tuotetietojen sijaan nostaa esille lopullinen

tilanne, johon asiakas paasee tehtyaan ostoksen. Kuva 1 havainnollistaa tata ajatusta.

Potential customer Your product Your customer who can now
do awesome new things

T ]

What you sell What customers buy

Kuva 1. Samuel Hulickin piirroskuva siita, mita asiakas todella haluaa ostaa yritykselta (Kle-
ment 2016)

Toisin sanoen: asiakas ei halua ostaa lamppua, vaan valoa. Tahan ajatukseen voidaan
menna vield syvemmalle pohtimalla asiakkaan tarpeen lahtdékohtia. Joku tarvitsee vain yk-

sinkertaisesti valoa tyohuoneeseensa, jotta nakee tehda toita. Toinen taas unelmoi



tunnelmallisesta takkahuoneesta, jossa valot toimivat myds keskeisena sisustuselement-
tina. Kolmas haluaa liiketilansa seinaan jo kaukaa erottuvan ja nayttavan logon, jotta asiak-
kaat l6ytavat perille. Naiden tarpeiden pohjalta voidaan |16ytaa asiakkaan motiiveja eli teki-

joita, jotka ajavat kohti hankinnan tekemista yritykselta. (Perala.)

Laadittaessa asiakassegmentteja tai ostajapersoonia naiden erilaisten ominaisuuksien
pohjalta kannattaa miettia, montako kohderyhmaa on kannattavaa luoda, silla erilaisten
mainos- ja sisaltdversioiden tekemiseen kuluu paljon aikaa. Segmentoinnin apuna voidaan
hyédyntda myds eri digimarkkinointikanavien analytiikkaa, jota seuraamalla ja arvioimalla
Idydetdan yritykselle parhaita kohderyhmia. Talléin voidaan myds kohdistaa markkinointi-

budjetti suurimmaksi osaksi toimivimpiin asiakassegmentteihin. (Santalahti 2020b.)
2.4 Orgaaninen nakyvyys ja maksettu mainonta

Digitaalisissa kanavissa markkinointi koostuu kolmesta osa-alueesta: omasta, maksetusta

ja ansaitusta mediasta (Kuvio 1).

Verkkosivu

Blogi
Sahképosti \ Strategia, joka
Sosiaalisen median sivut . s oL
profiilit Oma hyodyntaa kaikki osa-
alueet
Hakusanamainonta Arrostalis

Display-mainonta Artikkelinakyvyys

Remarkkinointi M 2 ks ett u An sa itt LI «—— Maininnat

Retargetointi Jaettu sisalto

Jalkimarkkinointi .. . .
3 : . limaisia vaikuttajia
Maksettuja vaikuttajia

Kuvio 1. Oma, maksettu ja ansaittu media (Elbanna 2018)

Elbannan (2018) mukaan tehokas digimarkkinointistrategia syntyy panostamalla naihin
kaikkiin alueisiin. Omaan mediaan sisaltyvat kaikki kanavat ja sisallét, joita yritys hallitsee
itse. Ansaittu media taas kasittaa kaiken ilmaisen nakyvyyden niissa kanavissa, joita yritys
ei omista. Taman median sisaltoa yritys ei pysty itse kontrolloimaan, joten nakyvyys voi olla
myo0s negatiivista. Maksettu media on yrityksen itse luomaa maksullista mainontaa eri muo-
doissaan eri kanavissa. Sen avulla pyritdan markkinoimaan erityisesti uusille asiakkaille ja

ohjaamaan heitd yrityksen omiin mediakanaviin. Maksettua mainontaa voi harjoittaa myds



oman median kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa, nakyvyyden parantamiseksi ja uu-
sien asiakkaiden houkuttelemiseksi. Digimarkkinointisuunnitelmaa luodessa tulisi huomi-
oida nama kaikki kolme mediaa ja yhdistella niitd onnistuneen strategian rakentamiseksi.
Tassa opinnaytetydssa perehdytaan tarkemmin vain yhteen oman median kanavaan: sosi-
aaliseen mediaan, koska tyon tarkoitus on kehittaa toimeksiantajayrityksen toimintaa juuri

kyseisessa kanavassa.

Sosiaaliseen mediaan sisallontuottaminen ei Iahtokohtaisesti maksa mitaan. Orgaanista el
ilmaista nakyvyytta tuovat sisallot eivat kuitenkaan usein yksinaan riitd uusien seuraajien ja
asiakkaiden tavoittamiseen. Sisaltéjen nakyvyyttd voidaan tehostaa maksetulla mainon-
nalla, jonka avulla myds markkinoinnin kohdentaminen voidaan tehda tarkasti. Sosiaalisen
median markkinointi voidaan siis jakaa kahteen osaan: orgaaniseen nakyvyyteen ja mak-

settuun mainontaan. (Santalahti 2021.)

Yleisesti sosiaalisessa mediassa orgaanisilla sisall6illa tavoitetaan vain kayttajia, jotka jo
seuraavat yritysta kyseisessa kanavassa tai etsivat juuri kyseisesta yrityksesta tietoa ver-
kosta. Somekanavien algoritmit rajoittavat orgaanisten sisaltdjen nakyvyytta, jotta kayttajille
voidaan tarjota enemman kanavilla mainostuloja tuottavaa kohdennettua sisaltéa. Orgaani-
seen nakyvyyteen voidaan kuitenkin vaikuttaa tuottamalla laadukasta ja mielenkiintoista si-
saltéa, joka herattdd vuorovaikutusta. (Komulainen 2018.) Tata kutsutaan sisaltémarkki-
noinniksi, jota kasitelldan tarkemmin tdman opinnaytetydn luvussa 3. Esimerkiksi maailman
suosituimmassa somekanavassa, Facebookissa, julkaisujen nékyvyys on optimoitu niin,
etta paljon tykkayksia, kommentteja ja jakoja saaneet julkaisut tavoittavat enemman yleisda
ja nakyvat useampien ihmisten uutisvirroissa (Kanaca.to 2015). Nain ollen yrityksen on tar-
keaa sitouttaa seuraajiaan ja tehda sisaltoa, joka houkuttelee reagoimaan ja jakamaan sita
eteenpain. Se vaatii enemman ty6ta ja aikaa kuin pelkastaan yrityksen tuotteita tai palve-
luita mainostavien julkaisujen laatiminen, mutta tuottaa huomattavasti paremmin tulosta ta-

voitellessa uusia seuraajia ja asiakkaita yritykselle. (Santalahti 2021.)

Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa voi tarkoittaa sisaltdjen nakyvyyden tehosta-
mista maksamalla siitd, mainosten ja mainoskampanjoiden luomista tai kaupallista yhteis-
tyota eli vaikuttajamarkkinointia. Facebookissa yritys voi esimerkiksi maaratylla summalla
mainostaa omia julkaisujaan tai sivuaan, jotta tavoittaisi enemman yleisda. Lisaksi voidaan
luoda mainoskampanjoita, joissa mainos nakyy tietylla summalla tietyn ajan maaratylle koh-
deryhmalle. Kaupallinen yhteistyd on myds nykyaan erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa
suosittu tapa lisata nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Se tarkoittaa yhteistyon tekemista
somevaikuttajan kanssa niin, etta talle maksetaan korvaus yrityksen tuotteen esittelysta

omassa kanavassaan. (Santalahti 2020a.)
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Santalahden (2020a) mukaan maksettua mainontaa tehdessa on tarkeaa maarittaa tarkasti
kohderyhma ja valita mainontaan somekanava, jossa kyseinen ryhma liikkkuu. Merkittavim-
pid kanavia maksettuun mainontaan ovat Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube ja Twit-
ter. Facebook- ja Instagram-mainontaa on helppo hallinnoida Facebook Business Manage-
rilla, jolla voi myds seurata mainonnan tehokkuutta ja arvioida kampanjoiden onnistumista.
Mainonta kannattaa kohdentaa tarkasti viela valitun kanavan sisalla, jotta se tavoittaa ai-
heesta oikeasti kiinnostuneet kayttajat. Kohdentamisen ja oikean kanavavalinnan lisaksi
arvokas ja kiinnostava sisaltd on myds tarkeaa. Tylsan sisallon mainostamisesta ei ole hy6-
tya, koska se ei johda klikkauksiin tai vuorovaikutukseen. Nain ollen parhaat tulokset some-
markkinoinnissa saadaan panostamalla sisaltoon orgaanisen nakyvyyden optimoimiseksi,

ja tehostaa nakyvyytta myds maksetulla mainonnalla.
2.5 Sosiaalisen median kanavat

Omalle yritykselle sopivien sosiaalisen median kanavien [6ytamisen lahtékohtana on asiak-
kaat, eli maaritellyt kohderyhmat ja ostajapersoonat. Toisin sanoen: yrityksen kannattaa olla
aktiivinen niissa kanavissa, joissa sen asiakkaat ovat. (Komulainen 2018, 233.) Vaikka eri-
laisia somekanavia on olemassa paljon, eroavat ne kaikki jollakin tapaa toisistaan. Moni-
kanavaisuus yleensa kannattaa, silla asiakkaatkin harrastavat sita, mutta yrityksen tulisi
myos miettia, kuinka monen kanavan yllapitoon ja paivittamiseen silla riittaa aika ja resurs-
sit. Pelkka lasnaolo kanavissa ei riitd, vaan niissa tulee olla aktiivinen ja julkaista kiinnosta-
vaa sisaltda. Eri kanavissa tulee myos toimia median ehdoilla, eli mukauttaa sisallét kysei-

sen kanavan luonteeseen sopiviksi. (Kananen 2018c, 74, 109.)

Kanavia valitessa kannattaa lisaksi tarkkailla, missa muut yritykset, erityisesti kilpailijat, ovat
aktiivisia, seka seurata muuttuvia trendeja ja olla perilld uusista kanavista (Kananen 2018c,
74). Melwaterin (2020) tekeman tutkimuksen mukaan Facebook on talla hetkelld suosituin
yritysten kaytdssa oleva somekanava, mutta LinkedIn ja Instagram nousevat myos yli 80 %
kayttdasteeseen. B2B-myyntia harjoittavissa yrityksissa suositaan yha eniten LinkedInia,
mutta Facebookin ja myds Instagramin hyddyntaminen lisdantyy jatkuvasti. B2C-markki-
noijista taas yli puolet kokee Facebookin olevan yritykselleen tarkein kanava. Tutkimuksen
tuloksia havainnollistaa seuraava kuvio (Kuvio 2), johon on koottu yritysten hyédyntamia

somekanavia koskevien tutkimuskysymysten vastauksia visuaaliseen muotoon.
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Organisaatiot ovat panostaneet eniten Facebookiin, LinkedIniin ja Instagramiin

Which social media channel/s is your organization using?
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Lahde: Meltwater, 17.12.2020, https://www.meltwater.com/fi/blog/miten-sosiaalisen-median-markkinointi-kehittyy-tutkimus

Kuvio 2. Yritysten kayttdmat sosiaalisen median kanavat (Pénka 2021)

Ponkan (2021) mukaan suomalaisista 15—75-vuotiaista 90 % kayttaa jotakin Facebookin
omistamaa somepalvelua, joihin kuuluvat myo6s Instagram seka WhatsApp. Naiden lisaksi
merkittavia somekanavia ovat esimerkiksi, Twitter, Snapchat, LinkedIn, Pinterest seka Tik-
Tok. Lisdksi vAhemman tunnettuja somepalveluita on olemassa satoja, koska kuluttajilla on
paljon erilaisia mediakulutuksen tarpeita. (Kananen 2018c, 108.) Seuraava kuva (Kuva 2)

havainnollistaa suosituimpien somepalveluiden kayttajamaaria Suomessa.

Viikkotasolla kdytetyimmat somepalvelut Suomessa (16-74-v.)

BDEGEY

33M 31M 2,9 M 2,0 M 1,0M
(81 %) (77 %) (72 %) (48 %) (25 %)

24 Dlin k=2 %4 J

0,9M 0,7M 0,7 M 05M 0,4M 0,4M
(22 %) (17 %) (16 %) (12 %) (10 %) (9%)

Dataldhde: DNA, Digitaaliset elamantavat, 2020, https://www.sttinfo.fi/data/attachments/00513/ceded4cb-ddeb-4441-9081-46990b8e41ac, pdf
(N=1036, 16-74-vuctiaat), kdyttd vahintaan viikoittain, SVT:n viestotiedot 2020 (stat.fi), kuva: Harto Pnka, 12.4.2021.

Kuva 2. Kaytetyimmat somepalvelut Suomessa vuonna 2020 (P6nka 2021)
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Pdnkan (2021) mukaan Suomessa Facebookiakin enemman kaytetaan YouTube-videopal-
velua, joka on Googlen rinnalla myo6s yksi maailman suosituimmista hakukoneista. What-
sApp taas on ladatuin pikaviestisovellus sovelluskaupoissa. WhatsAppin ja YouTuben luo-
kittelemisesta sosiaalisen median kanaviksi on eriavia mielipiteita, silla useimmat mieltavat
ne vain viestinta- ja viihdepalveluiksi. Lisaksi jotkin sisallontuotannon muodot tai alustat,
kuten podcastit, blogit, Slideshare, Wikit tai keskustelufoorumit mielletdan myos joskus so-
siaaliseen mediaan kuuluviksi (Kortesuo 2018, 71-110), mutta tassa opinnaytetydssa kes-
kitytaan alustoihin, joita perinteisesti nimitetdan sosiaalisen median kanaviksi. Tarkemmin
naista kanavista kasitellddn Facebookia, Instagramia, LinkedInia ja Pinterestia, koska ne

ovat tyon toimeksiantajalle talla hetkella olennaisimpia.
2.5.1 Facebook

Facebook on jo pitkdan ollut maailman suosituin sosiaalisen median kanava. Mark Zucker-
berg perusti sen alun perin vain Harvardin opiskelijoiden kayttéon alustaksi, jossa voi pitaa
yhteyttd kavereihin, jakaa kuvia ja kirjoittaa paivityksia yhteiselle seinalle. (Tankovska
2021.) Nykyaan Facebook on maanlaajuisessa kaytdssa, ja siellda muun muassa liitytaan
erilaisiin ryhmiin, seurataan uutisia, jaetaan kiinnostavaa sisaltda ja tapahtumia seka mai-
nostetaan yritysten tuotteita ja palveluita. (Komulainen 2018, 243.) Vuoden 2020 lopussa
Facebookilla oli yli 2,7 miljardia aktiivista kayttdjaa. Suomessa 15—74-vuotiaista 72 % eli
noin 2,9 miljoonaa ihmista kayttaa Facebookia viikoittain ja 56 % paivittain. Kayttajamaarat
laskivat Suomessa vuoden 2018 jalkeen, mutta kaantyivat taas nousuun koronavirusepide-
mian vaikutuksesta. Facebook-kayttajien keski-ika on talla hetkella noin 42 vuotta, ja se on

noussut kolmessa vuodessa noin 10 vuodella. (P6nka 2021.)

Yritykset kayttavat Facebookia tavoitteellisesti seka asiakashankintaan ettd asiakkuuksien
yllapitoon ja hoitoon. Tyypillisimpia yrityskayttajien toimialoja ovat vahittaiskauppa seka me-
dia- ja viihdeala. Yrityksen Facebook-sivua hallinnoi aina yksityishenkild, jolla on henkil®-
kohtainen tili palvelussa. Nakyvyytta yritys voi saada Facebookissa kiinnostusta ja vuoro-
vaikutusta herattavillda orgaanisilla sisalldillda sekd maksetulla mainonnalla. (Kananen
2018c, 117-118.) Koska Facebook on niin monilla kaytdssa seka yksityis- etta tyoela-
massa, Loopin (2016) mukaan monet saattavat suhtautua jopa epailevasti yritykseen, joka
ei siella ole. Tata voidaan verrata aikaan, jolloin yrityksen piti nakya puhelinluettelon keltai-
silla sivuilla vaikuttaakseen luotettavalta ja lahestyttavalta. Yrityssivua ei kuitenkaan kan-
nata luoda Facebookiin vain ollakseen siella naennaisesti, jos yrityksella ei ole aikaa tai

resursseja sivun saanndlliseen paivittdmiseen.

Ammattimaisella, harkitulla ja visuaalisesti nayttavalla Facebook-yrityssivulla voidaan erot-

tua massasta ja tuoda yritystd esille positiivisessa valossa. Oleelliset tiedot yrityksesta
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tulisivat olla profiilissa selkeasti nakyvilla ja ajantasaisia. Kansikuvan tulisi olla yrityksen
brandin ilmeeseen sopiva, ja profiilikuvana toimii usein parhaiten yrityksen logo, jotta tun-
nistettavuus sailyy. Lisaksi julkaisujen tulisi olla yhtenevaisia seka sisalldiltdan etta visuaa-
lisesta ndkdkulmasta. Erilaisia sisaltotyyppeja kannattaa kuitenkin hyédyntaa, jotta julkaisut
eivat ole liian yksipuolisia. Myos Facebookin eri ominaisuuksia kannattaa kayttaa hyodyksi
perinteisen seinalle julkaistavien teksti-, kuva- tai videopostausten lisaksi. Kanavassa voi
esimerkiksi tehda live-videoita, lisata valiaikaista materiaalia Stories-osioon seka luoda tyo-
paikkailmoituksia ja tapahtumia. Facebook-yrityssivua pystyy muokkaamaan myds erilais-
ten sovellusten avulla, jos haluaa sivulle esimerkiksi ajanvarausjarjestelman, yhteydenotto-
lomakkeen tai chatbotin. Lisaksi yritykset voivat esitella ja myyda tuotteitaan valittomasti

Facebook-kaupassa. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020b.)

Erityisesti Facebookissa maksettu mainonta kannattaa ottaa osaksi markkinointistrategiaa,
koska siella on vaikeaa haalia orgaanista nakyvyytta. Muurisen mukaan mainonta kannat-

taa suunnitella huolella aloittaen mainoskampanjan tavoitteista (Kuva 3).

Huutokauppa @ Kattavuus ja ndyttétiheys @
Tunnettuus Harkinta Konversio
Brandin tunnettuus Liikenne Konversiot
Kattavuus o Sitoutuminen Luettelomyynti
Sovellusasenfiuk Kaupassa kdynnit

Videon nayftokedr

Liidin luogti

Viestit

Lis&4 julkaisun tai glfunkatsojien jajlliden kanss3uorovaikutukseen
ryhtyvien ihmilllen maaraa. Sit i iWlla esimerkiksi
kommentoimista, jakgilista, tapahtum ksia j jouksen lunastuksia.

Julkaisuun sitoutuminen Sivutykkiykset Tapahtumavastaukset

Kuva 3. Facebook-mainoskampanjan tavoitteen maarittdminen (Muurinen 2020)
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Tavoitteiden lisdksi maaritellaan halutut mainostyypit, laaditaan budjetti ja seurataan kam-
panjan onnistumista. Facebook-mainonnan seuraamiseen ja sivujen yllapitoon on ole-
massa yrityksille tarkoitettu tyokalu: Facebook Business Manager. Sen avulla voidaan
muun muassa seurata kavijatietoja seka hallinnoida kohderyhmia, laskutusta, mainontaa,
tapaamisia, tapahtumia ja paljon muuta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020a.) Facebook-
mainonnan datan kerdamisen ja seurannan tehostamiseen voidaan kayttaa myos Face-
book-pikselia, joka on yrityksen verkkosivuille asetettava pieni koodinpatka. Sen avulla voi-
daan lisdksi harjoittaa onnistuneesti uudelleenmarkkinointia sekad rakentaa mainonnalle
kohderyhmia. (McLachlan & Newberry 2020.)

2.5.2 Instagram

Instagram on visuaalisuuteen painottuva somekanava, ja sopii markkinointikanavana siksi
erityisesti yrityksille, joiden liiketoimintaan liittyy vahvasti esteettisyys, nauttiminen tai opas-
taminen (Kananen 2018b). Pénkan mukaan Instagramin kasvu on talla hetkella Suomessa
suosituimmista somekanavista kaikkein nopeinta. Suomalaisista 15—74-vuotiaista 48 % eli
noin 2,0 miljoonaa ihmista kayttaa Instagramia viikoittain. Kanava on nuorten ja nuorten
aikuisten suosiossa (Kuvio 3), mutta lisdantyvissa maarin sita kayttavat myods vanhemmat
tydikaiset.

Instagramin tilastoimat kayttajat Suomessa ikaryhmittdin 2019-2021
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Datalahde: Facebookin/Instagramin mainoskoneen ilmoittamat kayttajamaarat 13.4.2019, 9.2.2020, 7.5.2020 ja 23.2.2021. SVT:n vaestotiedot 2018, 2019 ja 2020. Tekija: Harto Ponka.
Facebookin mukaan lukemat perustuvat ihmisten maaraan, joille naytettiin mainoksia viimeisten 30 péivan aikana.

Kuvio 3. Instagramin kayttajat Suomessa ikaryhmittain vuosina 2019-2021 (Pénka 2021)

Facebook osti Instagramin vuonna 2012, minka jalkeen se on kasvanut ja kehittynyt yksin-
kertaisesta valokuvien jakamiseen tarkoitetusta sovelluksesta yhdeksi merkittavimmista so-

mepalveluista maailmassa (Kananen 2018b). Instagramissa kayttdjat muun muassa
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lataavat seka jakavat kuvia ja videoita, viestivat toisten kayttijien kanssa, seuraavat kayt-
tajatileja seka kommentoivat julkaisuja ja tykkaavat niista. Kanavassa voi myds lisata rajoi-
tetun ajan nakyvia videoita ja kuvia Stories-osioon seka lyhyita videoita Keloihin ja pidempia
IGTV:hen, tehda livelahetyksia, jarjestaa varainkeruukampanjoita ja lahjoituksia seka ostaa
tuotteita yrityksilta. Lisaksi yritystileilla on kaytéssa ominaisuuksia, joiden avulla voi kasvat-
taa yrityksen liiketoimintaa. Instagram-profiilin muuttaminen yritystiliksi mahdollistaa mak-
sullisen mainonnan harjoittamisen seka myynnin Kauppa-osiossa. Lisaksi yritysprofiililla voi

tarkastella kavijatietoja ja seurata markkinointinsa tehokkuutta. (Facebook.)

Instagramin yritystilin linkittdminen muihin yrityksen sometileihin, kuten Facebookiin, on
usein hyodyllista, jotta yrityksesta kiinnostuneet |6ytavat sen paremmin. Tama mahdollistaa
myo6s samojen julkaisujen jaon helposti useampiin eri kanaviin. Julkaisuissa kannattaa kayt-
taa avainsanoja eli hashtageja houkutellakseen yrityksen toimintaan liittyvista aiheista kiin-
nostuneita seuraajia. (Driver 2020.) Monet luovat myds yritykselle omia hashtageja, mika
kannustaa muita kayttgjia jakamaan sisaltéa samoilla hashtageilla. Yrityksen on hyva miet-
tia, millaiset hashtagit ovat sille relevantteja ja sopivat yrityksen tavoitteisiin seka brandiin.
Parhaiten julkaisuissa toimii yleensa noin 3—5 hashtagia, silla liiallinen maara luo sekavuutta
ja varastaa huomiota julkaisun paaelementilta eli kuvalta tai videolta. Kuvatekstiin kannat-
taa kiinnittdd muutenkin huomiota kuin vain hashtagien osalta. Oivaltava, kysyva tai johon-
kin toimintaan kehottava teksti herattda katsojan mielenkiinnon ja sitouttaa seuraajia. On
hyva kuitenkin muistaa, ettd Instagram on ensisijaisesti visuaalinen kanava, eli tarkeim-

massa roolissa julkaisuissa ovat visuaaliset elementit. (Salonoja 2020.)

Instagram-markkinoinnissa kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota kuvien ja videoiden laa-
dukkuuteen seka yrityksen persoonan esiintuomiseen. Pelkka esteettisyys ei riita, vaan jul-
kaisujen tulee tukea aina jollakin tapaa yrityksen liiketoimintaa. On hyva ottaa kuitenkin
huomioon, etta Instagramissa yleensa toimii paremmin tunteisiin vetoaminen kuin suurten
tietomaarien valittdminen tai kuivat faktat. (Kananen 2018c, 114.) Koska visuaalisuus ko-
rostuu tdssa kanavassa, kannattaa Salonojan (2020) mukaan kiinnittdd huomiota myos sel-
keyteen ja yhtenevaan ilmeeseen Instagram-profiilissa, johon kuuluu seka biografiakentta
eli bio, etta Instagram-feedi. Profiili antaa yrityksesta heti jonkinlaisen kuvan siella vieraile-
valle kayttajalle. Profiilikuvana on parasta kayttaa yrityksen logoa, ja biografian tekstista
tulisi kayda selkeasti esille, millainen yritys on kyseessa. Teksti on hyva olla lyhyt ja ytime-
kas, esimerkiksi yrityksen slogan tai muu persoonallinen lausahdus. Bioon kannattaa eh-
dottomasti laittaa myds linkki yrityksen verkkosivulle tai verkkokauppaan, jotta potentiaali-
nen asiakas l6ytaa sinne helposti. Lisaksi profiiliin usein kirjataan yksi tai useampi yrityksen
kayttdma hashtagi seka leikitellddan emojeilla. Kohokohtia eli profiiliin kiinnitettyja tarinoita

voi myds hyddyntaa, kun halutaan esitelld esimerkiksi yrityksen eri palveluita tai
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tuoteryhmia, tyontekijoita, referensseja tai tapahtumia. Seuraavassa kuvassa (Kuva 4) esi-

tetdan esimerkki hyvin rakennetusta Instagram-profiilista ja biosta.

iskukoti

[ ISI(lJ 455 julkaisua 7 874 seuraajaa 204 seurannassa

Isku Koti

Suomalaista muotoilua elamasi seikkailuihin
Jaa kuvasi #iskukoti

www.isku.com/fi/fi

Seuraajat: jennipohjalainen, ainorouhiainen, mertsi_ + 2 muuta

Isku 2021 Eevi ja Tee... Vappu Isku 2020 Asuntome... Habitare -19

B8 JULKAISUT MERKITYT

RV, e

Kuva 4. Iskun Instagram-tilin bio 27.4.2021 (Isku Oy 2021)

Sisaltéad kannattaa julkaista myds Instagram-tarinoihin, jossa ne nakyvat vain 24 tunnin
ajan. Sinne sopivat kevyemmat sisallot, joissa ei tarvitse kiinnittda niin paljon huomiota ku-
van tai videon laatuun, vaan padosassa ovat aitous seka rehellisyys. Esimerkiksi kulissien
takana tapahtuvat asiat ja tyontekijoiden hauskat esittelyt ovat oivia tarinasisaltja. Lisaksi
tarinoissa voidaan esittda kysymyksia seuraajille, jarjestaa danestyksia ja muilla tavoin kan-

nustaa vuorovaikutukseen ja toimintaan. (Salonoja 2020.)

Orgaanisen sisallén monipuolisuuteen ja kiinnostavuuteen panostamisen lisdksi yrityksen
on kannattavaa kayttda Instagramissa myds maksullista mainontaa. Se toimii arvokkaam-
pienkin tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa seka B2C- ettd B2B-puolella. Instagramin
syotteessa seka tarinoissa mainokset sulautuvat muuhun kuva- ja videovirtaan luontevasti,
jolloin kayttaja ei helposti edes huomaa heti, ettd kyseessa on mainos. Mainossisalldista
kannattaakin tehda paitsi visuaalisesti houkuttelevia, myds inhimillisia ja yrityksen brandin

ilmettéd mukailevia. (Lehikoinen 2019.)

2.5.3 Linkedin

LinkedIn on yrityksille hyva kanava verkostoitumiseen, rekrytointiin seka ammatillisen osaa-

misen esille tuomiseen. Yritysprofiillla ja erialisilla sisallGilld LinkedInissa luodaan
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ammattimaista kuvaa yrityksesta, mika kasvattaa luottamusta potentiaalisten asiakkaiden
silmissa, olivatpa ne kuluttajia tai toisia yrityksia. (Komulainen 2018, 236.) LinkedInin kaytto
on kasvanut paljon koronaviruspandemian aikana etatdiden yleistymisen myéta. 15-74-
vuotiaista suomalaisista 16 % kayttaa LinkedInia viikoittain, ja se on erityisesti tydikaisten
kayttajien suosiossa. Suurin osa Linkedlnin kayttdjistd kayttaa sitd ammatillisen verkos-
tonsa vahvistamiseen, mutta myos lahes 30 % seuraa siella eri yrityksia ja brandeja. (Ponka
2021.) LinkedIn mielletdan usein koulutettujen, ammattilaisten ja hyvatuloisten yhteisoksi.
Se on myds perinteisesti B2B-markkinoinnissa paljon kaytetty tyovaline. Suomessa suur-
yritykset kayttavat LinkedInid melko paljon, mutta pk-yritysten keskuudessa se ei ole viela
erityisen suosittu. LinkedInillda on Facebookin kanssa paljon yhteista, mutta se on paljon
erikoistuneempi, liike-elamaorientoituneempi seka tyyliltdéan ammattimaisempi. (Kananen
2018c, 113, 161-162.)

Linkedlnissa yritykset voivat muun muassa seurata erilaisia asiantuntijoiden ryhmia, esitella
omaa toimintaansa ja rekrytoida. Kuluttajakayttajat taas brandaavat siella itseaan, verkos-
toituvat ja etsivat tyopaikkoja. (Kananen 2018c, 160-161.) Kaikki kayttajat esiintyvat Lin-
kedlnissa omalla nimellaan ja keraavat omaa verkostoaan seuraamalla muita ihmisia ja yri-
tyksia. Taman avulla voi Kortesuon (2018, 97) mukaan esimerkiksi saada oman verkoston
jasenelta suosittelun itsedan tyollistymismielessa kiinnostavaan yritykseen tai nakyvyytta
omalle yritykselle, seka seurata omalla alalla tapahtuvia asioita ja vaihtuvia trendeja. Yrityk-
sen kannattaa LinkedlInissa jakaa omaan organisaatioonsa ja sen toimialaan liittyvia sisal-
t6ja, kuten linkityksia yrityksen blogiin ja alaan liittyvia uutisia seka tiedotteita. On hyva pyr-
kia julkaisemaan uutta sisaltéa vahintaan viikoittain, ja ottaa myds kantaa uutisiin tai muiden
kayttajien julkaisemiin sisaltdihin. Yritys pystyy myds kohdentamaan sisaltja seuraajilleen
muun muassa maantieteellisen sijainnin, toimialan tai tydnkuvan mukaan, jos kohderyh-
massa on vahintaan 300 kayttajaa. (Mikkola 2020.) LinkedIn-organisaatiosivu on yleisesti
kannattava etenkin paljon ihmisia tydllistaville yrityksille, mutta siitd voi olla merkittavasti
hyotyd myds pienemmille yrityksille esimerkiksi tunnettuuden ja luotettavuuden lisdami-
seen. Yksityisyrittajalle kuitenkin usein riittda LinkedlInissa pelkka henkildprofiili. (Kortesuo
2018, 99.)

Mikkola (2020) toteaa, etta yrityksen LinkedIn-sivua perustettaessa on hyva paattaa ensin,
mika on sivun strategia, eli mita silla tavoitellaan. Tavoitteena voi olla esimerkiksi tydtnanta-
jamielikuvan luominen, brandin vahvistaminen, uusasiakashankinta, asiakkuuksien hoita-
minen, myynti, tiedottaminen tai rekrytointi. Organisaatiosivu eli "Pages” kannattaa myds
rakentaa huolellisesti (Kuva 5), silla puutteellinen tai vanhaa tietoa sisaltava sivu ei herata

luottamusta yritysta kohtaan.
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Kuva 5. LinkedIn-organisaatiosivun rakentaminen (Mikkola 2020)

Profiilikuvaksi on hyva tassakin kanavassa asettaa oikean kokoinen kuva yrityksen logosta.
Kansikuvan tulee olla laadukas, aiheeltaan yritykseen tai sen toimialaan liittyva, ja ammat-
timaisuutta korostava. Yrityksen nimen alle lisataan toimiala seka pieni esittely, johon ki-
teytetaan tarkein sanoma tai yrityksen slogan. Call-To-Action (CTA) -painikkeeseen voi lait-
taa linkin esimerkiksi yrityksen verkkosivulle, blogiin tai verkkokauppaan. About-valilehdelle
kannattaa lisata yrityksen tietoja, kuten puhelinnumero, toimiala, organisaation koko, toimi-
paikan sijainti, perustamisvuosi seka oleellisia avainsanoja Specialities-kenttadan. Nama te-
hostavat hakukonenakyvyytta Googlessa seka auttavat kayttgjia 16ytamaan sivulle parem-
min myo6s kayttdessaan LinkedInin sisaistd hakua. (Mikkola 2020.) Organisaatiosivun na-
kyvyyttd voidaan tehostaa myos linkittdamallad se tyontekijdiden omiin LinkedIn-sivuihin. He
voivat jakaa yrityksen sisaltdja omille verkostoilleen sekd mainostaa organisaatiosivua

omissa julkaisuissaan. (Kananen 2018c, 169.)

LinkedInissa voi hyddyntdd myods maksettua mainontaa palveluiden ja tuotteiden markki-
nointiin tai rekrymarkkinointiin. Mainonnan pystyy kohdentamaan tarkasti erilaisin perustein,
samoin kuin Facebookissa. Linkedlnissa kohderyhmia voidaan muodostaa myds ammatil-
lisin perustein, kuten ammattialan, yrityksen koon tai henkilon tittelin perusteella. Tata omi-
naisuutta kannattaa hyodyntaa hyvien tulosten saavuttamiseksi, sillda muutoin mainonta Lin-
kedlnissd on melko samankaltaista kuin edullisempi Facebook-mainonta. Mainoskampan-
jalle tulee valita selkea tavoite, jotta sen onnistumista voidaan seurata. Taman jalkeen vali-
taan tavoitteeseen sopivimmat mainosmuodot. Feedin mainokset toimivat samalla tavalla

kuin Facebookissa, eli ndkyvat muiden julkaisujen joukossa kohderyhman uutisvirrassa.
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InMail taas on henkildkohtainen viesti eli spottimainos, johon saa mukaan vastaanottajan
nimen ja profiilikuvan seka toimintakehotteen. Nain heratetaan inmisten huomio ja kiinnos-
tus henkilokohtaisella Iahestymistavalla. Lisaksi LinkedInin desktop-versioon on olemassa
tekstimainoksia, joita saa nakymaan sivupalkissa tai ylaosassa yrityksen sivulla, paa- ja
profiilisivulla sekd ryhmien sivuilla. Uudelleenmarkkinoinnin ja konversioseurannan avuksi
kannattaa ottaa kayttéon LinkedIn Insight Tag, joka toimii Facebook-pikselin lailla. (Ylilehto
2019a.) Lisaksi mainonnan onnistumista voi seurata LinkedInin analysointiapplikaatiolla tai

Google Analyticsilla (Kananen 2018c, 176).

2.5.4 Pinterest

Pinterest on Instagramin tavoin kuvanjakopalvelu, mutta siella kuvat ja videot ovat vielakin
tarkedmmassa osassa, koska niistd muodostuu koko kanavan idea. Pinterestissa kayttajat
keraavat omien kiinnostuksen kohteiden mukaisia kuvia kokoelmiinsa, eli rakentavat niin
sanotusti ilmoitustaulua, josta voivat ottaa inspiraatiota erilaisiin aiheisiin liittyen. Kuvat ja
videot ovat paitsi visuaalisesti viehattavia, ne usein antavat jonkinlaisia vinkkeja tai oppeja,
ja viihdyttavat katsojaa jollakin tapaa. Pinterestissa voi taulujen rakentamisen lisaksi jul-
kaista omia kuvia ja videoita, jakaa muiden sisaltoja, tykata julkaisuista, viestia tutuille seka
seurata muita kayttdjia tai yksittaisia tauluja. (Muurinen 2018.) Pénkan (2021) mukaan 74
% Pinterestin kayttajistd kayttaa sitd ensisijaisesti viihteen saamiseen ja 20 % brandien
seka yritysten seurantaan. Noin 0,7 miljoonaa ikdhaarukkaan 15—74 sijoittuvaa suomalaista

kayttada Pinterestia viikoittain.

Suurin osa Pinterestin kayttgjistd on naisia, mutta miesten osuus kasvaa lahes 50 % vuo-
dessa. Miehet etsivat Pinterestistd l1ahinnd ideoita ja vinkkeja kotiin, ruoanlaittoon seka
muotiin ja ulkonakdon liittyen. Pinterestin kayttdé milleniaalien ja Z-sukupolven keskuudessa
kasvaa my0s jatkuvasti. Milleniaalit hakevat sieltd eniten ohjeita ja inspiraatiota lapsiysta-
vallisen kodin rakentamiseen ja sisustamiseen seka pihaan liittyen. Koronapandemia-aika
nakyy myos milleniaalien Pinterestin kaytdssa, silla he etsivat inspiraatiota kotiopetukseen
seka lasten kotitoimistoihin liittyen. Naiden lisdksi pinnalla ovat jatkuvasti ulkonakoon liitty-
vat aiheet, kuten muoti, meikkaus ja hiukset. Nuoremmat eli Z-sukupolveen kuuluvat kayt-
tajat myos etsivat Pinterestista pukeutumis- ja sisustusinspiraatiota. Lisdksi he hakevat
opiskeluvinkkeja ja suunnittelutyOkaluja elamanhallintaan. Taman sukupolven suosiossa
ovat myos sisallot, jotka tuovat esiin merkityksellisia arvoja maailmassa, kuten sukupuoli-

tasa-arvoa, mielenterveytta ja kehopositiivisuutta. (Mallard 2020.)

Yritykselle hydtya Pinterestissa olemisesta voi olla esimerkiksi tunnettuuden kasvaminen
seka myynnin lisdantyminen. Erityisen hyodyllinen tdma kanava on esimerkiksi sisustus-,

ravintola-, hyvinvointi- ja kasity0alan vyrityksille. Pinterestin avulla voi luoda avointa
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yrityskuvaa, ohjata kavijéita verkkosivulle, blogiin tai verkkokauppaan, kerata ideoita, luoda
keskustelua ja verkostoja seka tuoda esille yrityksen ajankohtaisuutta ja trenditietoutta.
(Muurinen 2018.) Yrityksen kannattaa luoda Pinterestiin yritystili, jotta se paasee kasiksi
myos tilin analyysitietoihin. Profiilikuvaksi kannattaa laittaa yrityksen logo, ja kansikuvaksi
jonkin laadukas yrityksen toimintaan liittyva kuva. Profiiliin on hyva lisata myoés lyhyt ja in-
spiroiva teksti, joka kuvaa tilin sisaltéa tai yritystd. Seuraavassa kuvassa (Kuva 6) on esi-

merkki yrityksen Pinterest-profiilista.
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Kuva 6. Ikean Pinterest-profiili 11.6.2021 (Ikea Oy 2021)

Yrityksen on hyva tehda omasta materiaalista kuva- tai videotallennuksia tilille. Naiden tulee
olla esteettisesti kauniita, ja sisallét voivat liittya esimerkiksi yrityksen tuotteisiin, palveluihin
tai toimialaan. Tavallisten kuvien lisaksi voi jakaa erilaisia vinkkeja, ohjeita ja tietoja tai ker-
toa yrityksen tarinaa visuaalisin keinoin. Julkaisuihin lisatdan kuvaavat ja kiinnostavat ku-
vatekstit seka linkit yrityksen verkkosivuille. Kuvaavia hashtageja kannatta myos kayttaa.
Pinterest-tilille voi kauniiden kokoelmien lisaksi tallentaa tuotekuvia verkkokauppamaisesti
Shop-valilehdelle niin, etta kuviin lisdtdan linkit suoraan kyseisten tuotteiden ostamista var-

ten.

Omien materiaalien liséksi voi olla hyddyllista koota erilaisia Pinterest-tauluja muiden kayt-
tajien kuvista. Nama toimivat ideapankkina ja voivat antaa inspiraatiota muillekin kayttgjille.
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Taulut tulee sopia brandin visuaaliseen ilmeeseen, ja sisaltdjen aiheet tulee liittya jollakin
tapaa yrityksen toimialaan tai luonteeseen. Pinterest voi olla yritykselle hyodyllinen tydkalu
myo6s esimerkiksi markkinoinnin suunnittelussa tai palveluratkaisun suunnittelemisessa yh-
dessa asiakkaan kanssa. (Pirinen 2020.) Tassa kanavassa voi myds harjoittaa maksettua
mainontaa, joka toimii samalla idealla kuin Google Ads -mainokset. Mainokset kohdenne-
taan oikeille henkil6ille oikeaan aikaan, ja kriteereita voivat olla esimerkiksi demografiatie-
dot, aiheet tai avainsanat. Kohdistus voidaan my6s automatisoida, tai voidaan rakentaa
manuaalisesti asiakasluetteloita kayttajistd, jotka ovat kayneet yrityksen verkkosivulla, kau-

passa tai Pinterest-sivulla. (Pinterest 2021.)
2.6 Sosiaalisen median trendit

Yritysten panostaminen sosiaaliseen mediaan kasvaa jatkuvasti muun muassa kehotta-
malla henkildkuntaa viestimaan yrityksen somekanavissa. TyOntekijoitd myds kannustetaan
olemaan aktiivisempia henkilokohtaisilla sometileilldaan (Kuvio 4), minka kautta brandin tun-

nettuus voi kasvaa.

Are you encouraging your employees to be more active on
social media with their personal profiles?

m Yes

Not yet, but we
plan to in 2021

B No

| don't know

Kuvio 4. Melwaterin (2020) tutkimuksen tulokset tyontekijoiden kannustamisesta aktiivisuu-
teen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median parissa tyéskentelevien ammattilaisten maara yrityksissa tulee kasva-
maan, ja somemarkkinointiin seka laadukkaisiin sisaltéihin kanavissa tullaan kiinnittdmaan
entistd enemman huomiota tulevaisuudessa. Liséksi tullaan aktiivisemmin hyddyntamaan

sosiaalisen median mittareita kuten sitoutumista, verkkosivuliikennettd ja seuraajien
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maaraa. Myos erilaisia sosiaalisen median hallintatytkaluja kaytetdan kasvavissa maarin.
(Melwater 2020.)

Kakelan (2020) mukaan vuonna 2021 sosiaalisessa mediassa painottuvat luovuus ja visu-
aalisuus. Trendikkaita ovat esimerkiksi erilaiset interaktiiviset sisallét: videot, joiden juonen
kulkuun katsoja voi vaikuttaa, osallistavat livelahetykset, danestykset seka kysymykset.
Kaikenlaiset videot yleistyvat, koska ne ovat viihdyttavia, voimistavat asiakaskokemusta ja
sitouttavat asiakkaita. Lisdksi somekanavissa tullaan kdyttdamaan yha enemman vaikuttaja-
markkinointia, josta tehdaan strategisempaa, monipuolisempaa ja tavoitteellisempaa. Sosi-
aalista mediaa hyoddynnetaan lisaantyvasti konkreettisena osana asiakkaan ostopolkua,
joka kuvaa taman matkaa tietoisuudesta harkinnan kautta ostamiseen ja lopulta sitoutumi-
seen. Somekanavat toimivat esimerkiksi verkkokaupan jatkumona Kauppa- ja Marketplace

-ominaisuuksien avulla, ja livelahetyksia kaytetdan tapahtumien jarjestamiseen.

Tavoitteelliset, mitattavat ja aidosti asiakaslahtoiset sisallot tulevat olemaan yha tarkeam-
massa roolissa yritysten somemarkkinoinnissa. Sisaltdja suunnitellaan hyddyntamalla laa-
dullista tutkimusta seka asiakasdataa, jotta voidaan kasvattaa asiakasymmarrysta eli sel-
vittdd kohderyhmien aitoja odotuksia, tavoitteita ja tarpeita. Naiden pohjalta voidaan paran-
taa asiakaskokemusta polkuajattelun kautta. Yleistyva palvelumuotoilun tyékalu, asiakas-
polku, havainnollistaa potentiaalisen asiakkaan tarpeita eri vaiheissa tdman ollessa tekemi-
sissa brandin kanssa. Asiakaskokemusta pyritddn vahvistamaan esimerkiksi vuorovaiku-
tuksen avulla polun eri vaiheissa. Tama voi tarkoittaa yrityksen ja sen seuraajien valisen
vuorovaikutuksen lisdamistd somekanavissa, chatbotteja tai eri viestintapalveluiden, kuten
WhatsAppin ja Messengerin uusien mahdollisuuksien hyodyntamista asiakkaan tavoitte-

lussa. (Dagmar 2020.)

B2B-yritysten somemarkkinoinnissa tulevat korostumaan eri kanavien laajempi hyddynta-
minen seka livesisallot kuten webinaarit, livehaastattelut ja -tapahtumat seka tuote-esittelyt.
Facebookia tullaan hyédyntdmaan yha enemman etenkin maksetun mainonnan kanavana,
koska yritysten hankinnoista vastaavat ja ostoprosesseihin vaikuttavat henkilét ovat kasva-
vissa maarin diginatiiveja milleniaaleja. Taman vuoksi myds Instagramin ja jopa TikTokin
hyddyntaminen B2B-markkinoinnissa kasvaa. Naissa kanavissa suositaan erityisesti uudel-
leenkohdentamista. Perinteisesti yritysmarkkinoinnissa hyédynnetty LinkedIn myds kasvat-
taa suosiotaan 1dhinnd sen tarjoaman orgaanisen nakyvyyden sekd uusien ominaisuuk-
siensa vuoksi. Muissa kanavissa ilmaista sisaltéa on melkein mahdotonta saada suuren
yleisdn nakyville, mutta LinkedInissa se on viela toistaiseksi helpompaa. Lisaksi kyseiseen
kanavaan tulee jatkuvasti uusia ominaisuuksia, jotka hyddyttavat B2B-yrityksia. (Coseom
2021.)
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3 Sisaltomarkkinointi
3.1 Sisaltomarkkinointi Inbound-markkinoinnin keinona

Sosiaalinen media ja muut digitalisoitumisen myé6ta syntyneet julkaisualustat verkossa loi-
vat tarpeen uudenlaiselle markkinoinnin muodolle: sisaltémarkkinoinnille. Yritykset eivat
enda tavoita kohderyhmidan pelkastdan perinteiselld outbound-markkinoinnilla eli yksi-
suuntaisella markkinointiviestinnalla (Kuva 7), vaan niiden taytyy tuottaa myds kiinnostavia
sisaltdja eri kanavissa houkutellakseen ja sitouttaakseen asiakkaita. (Rummukainen ym.
2019, 19.)

—

. b\"\o‘\ t\"‘- |\l~-.\§i1°‘

YOUR AD
IGNORED
HERE

E

L WO O T L W, .5

® marketoonist.com

Kuva 7. Piirroskuva outbound-markkinoinnin tehokkuuden laskemisesta (Lintulahti 2020)

Outbound-markkinointia kaytettiin yrityksissa paljon ennen digitaalisten alustojen yleisty-
mista. Se perustuu siihen, ettd yritys niin sanotusti menee potentiaalisen asiakkaan luokse
ja yrittaa myyda talle tuotteitaan tai palveluitaan. Markkinointi on hyvin tuotekeskeista ja se
keskittyy erilaisiin kampanjoihin, joilla pyritddn saamaan tuloksia mahdollisimman nopeasti.
(Aaltonen 2019a.) Perinteistd outbound-markkinointia ovat esimerkiksi suoramarkkinointi
postin tai sdhkopostin valitykselld, telemarkkinointi, mainonta tv:ssa ja radiossa, ulkomai-
nonta seka face-to-face-markkinointi ja -myynti erilaisissa tapahtumissa. Toki naitakin
markkinointikeinoja kaytetaan yha paljon, mutta nykyaan yrityksen on tuotettava kohderyh-

midan kiinnostavia sisaltdja, joiden avulla se saa asiakkaan tulemaan luokseen omasta
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halustaan. Tata kutsutaan inbound-markkinoinniksi, jonka kenttaan sisaltémarkkinointikin
kuuluu. (Halligan & Shah 2014.)

Inbound-markkinointi perustuu tuotteiden ja palveluiden tyrkyttdmisen sijaan potentiaalisten
asiakkaiden auttamiseen sisalldntuotannon seka vuorovaikutuksen keinoilla. Talldin mark-
kinointi on jatkuvaa ja kayttdjakeskeistd sekad tarjoaa ratkaisuja ihmisten ongelmiin. In-
bound-markkinointi vaatii syvallisempaa asiakasymmarrysta, jotta kohderyhma kokee yri-
tyksen tarjoamat sisalloét merkityksellisiksi, ja siirtyy sitd kautta kuluttamaan yrityksen tuot-
teita tai palveluita. Asiakas- ja kohderyhmakeskeisyyden tulisi siis olla paaroolissa yrityksen

lahtiessa toteuttamaan sisaltomarkkinointia. (Aaltonen 2019a.)

Sisaltdmarkkinointi on vakiintunut termi modernissa markkinoinnissa. Sille on olemassa pal-
jon maaritelmia, mutta yksinkertaistettuna se tarkoittaa yrityksen harjoittamaa markkinointi-
viestintaa, joka perustuu asiakkaan valintaan ja mielenkiinnon kohteisiin. Nain ollen mark-
kinoinnin suunnittelun tarkeimpana lahtékohtana on aina asiakkaan tarve, ja tavoitteena
arvon luominen asiakkaalle. Sisaltdmarkkinointia harjoitetaan yleensa digitaalisissa kana-
vissa, kuten yrityksen verkkosivulla ja sosiaalisessa mediassa. Nain ollen hyvin toteutettu
ja laadukas sisaltd kasvattaa yrityksen medianakyvyyttd esimerkiksi hakukoneissa ja eri
somekanavissa. (Rummukainen ym. 2019, 28-33.) Muita sisaltdmarkkinoinnin hyotyja ovat

esimerkiksi asiakassitoutuneisuus, kilpailuetu seka verkkosivuliikenteen, myynnin ja bran-
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ditietoisuuden kasvaminen (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Sisaltémarkkinoinnin etuja (Agency 360 2020)
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Sisaltdmarkkinointia harjoittaessa tarkeimpia asioita ovat asiakasymmarrys, kohderyhman
ehdoilla toimiminen, oikeiden ongelmien ratkaiseminen seka jatkuva kehittyminen ja oppi-
minen (Rantakari 2020). Rummukaisen ym. (2019, 36—38) mukaan yrityksen on hyva muis-
taa, etta sisaltomarkkinointia harjoittaessa nakyvien tulosten saaminen voi kestaa huomat-
tavasti kauemmin kuin perinteisillda outbound-keinoilla markkinointi. Sen onnistumisen arvi-
ointi on myds monimutkaisempaa, mutta mittaamista voidaan tehda todella tarkasti erilai-
silla tydkaluilla. Tulosten seuraaminen ja arviointi auttaa kehittdmaan parempia sisaltdja eri
kohderyhmille, mika taas auttaa yritysta sen kilpaillessa huomiosta eri kanavissa useiden

muiden sisaltdmarkkinointia harjoittavien yritysten kanssa.

Kortesuon (2018, 171-173) mukaan sosiaalinen media on sisaltdmarkkinoinnin harjoittami-
seen hyva kanava. Siella se ei |ahtokohtaisesti maksa mitdan, ja somealustoilla voidaan
tuoda lisda nakyvyytta myods yrityksen muiden kanavien sisalldille. Hyva sisaltdmarkkinointi
sosiaalisen median kanavissa voi pitaa sisallaan esimerkiksi tyon tuotosten esille tuontia,
oman alan keskusteluihin osallistumista, ajankohtaisten ja alaan liittyvien artikkeleiden lin-
kittamista seka viihteellisia sisaltoja, jotka houkuttelevat ja sitouttavat kayttajia. Tarkein asia
my0s somekanavissa harjoitettavassa sisaltdomarkkinoinnissa on lisaarvon antaminen
muille kayttajille ja seuraajille, eika pelkastaan oman yrityksen mainostaminen. Niin ollen
sisaltdjen suunnittelussa on hyva ottaa huomioon myos asiakkaan ostoprosessin eli osto-
polun eri vaiheet. Sosiaalinen media markkinoinnin kanavana mielletdan usein kuuluvan
ostopolun ensimmaisiin vaiheisiin eli asiakkaan tietoisuuden ja kiinnostuksen herattami-
seen. Kivelan (2019) mukaan sisaltdmarkkinoinnin keinoilla voidaan kuitenkin ottaa some-
kanavan sisalla myds huomioon ostopolun eri vaiheet. Kdytdnndssa tama tarkoittaa sit4,

ettd suunnitellaan merkityksellisia sisaltoja kaikissa vaiheissa oleville asiakkaille.

Ostopolun ensimmaiseen vaiheeseen eli tietoisuuden herattamiseen sopii viihteellinen, sa-
maistuttava, inspiroiva ja ratkaisuja tarjoava sisalté. Sen avulla synnytetdan mielenkiinto,
luodaan suhdetta uusiin seuraajiin ja vahvistetaan yrityksen brandikuvaa. Kiinnostuksen
herattamisvaiheeseen taas toimivat aidosti auttavat, lisdarvoa tuovat sisallot, kuten alaan
liittyvat hyddylliset vinkit, kiinnostavat faktat ja ajankohtaiset aiheet. Naiden sisaltjen avulla
luodaan myds kuvaa yrityksen asiantuntemuksesta. Seuraavassa ostopolun vaiheessa
asiakas harkitsee ostopaatoksen tekemista, jolloin hanelle on tarkeaa tarjota tarpeeksi tie-
toa yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Tahan voi myds sisaltya esimerkiksi alan
ajankohtaisen tiedon jakaminen, erilaisten arvostelujen ja listausten tekeminen tai muu yri-

tyksen asiantuntijakuvaa kasvattava sisalto. (Kivela 2019.)

Viimeiseen ostopolun vaiheeseen, ostopaatoksen tekemiseen, kannattaa panostaa erityi-

sesti tekemalla konversiosta mahdollisimman helppoa asiakkaalle, oli se sitten hankinnan
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tekeminen, yhteydenotto tai tarjouspyyntd. Konversioiden maaraa voi kasvattaa tekemalla
yhteydenotosta vaivatonta jokaisessa ostopolun vaiheessa oleville asiakkaille. Kannattaa
esimerkiksi lisata toimintakehotteita julkaistavien sisaltdjen yhteyteen ja kertoa myos selke-
asti, mita konkreettista tapahtuu toiminnon suorittamisen jalkeen. Vaikka viimeinen ostopo-
lun vaihe on yrityksen liiketoiminnan kasvattamisen kannalta jopa tarkein, on hyva muistaa,
ettd aikaisemmat vaiheet useimmiten maarittavat, tapahtuuko ostopaatdsta ylipaataan.
Nain ollen pelkdn myymisen, kertomisen ja toimintakehotteiden sijaan tulisi kertoa tarinaa,
ratkaista ongelmia ja antaa viihdettd, jotta potentiaalinen asiakas sitoutuu yritykseen seka

tekee lopulta harkitun ostopaattksen, ja jaa jopa vakioasiakkaaksi. (Kivela 2019.)
3.2 Sisaltdstrategia

Sisaltdmarkkinoinnissa onnistuminen edellyttdd selkedd suunnitelmaa eli sisaltdstrategiaa.
Siina maaritelldan tarkasti, miksi ja miten yritys harjoittaa sisaltdbmarkkinointia ja kenelle se
suunnataan. Selkea strategia ehkaisee sisallontuotannon roénsyilya ideasta toiseen, ja tuo
siihen maaratietoisen seka jatkuvasti kehittyvan otteen. Kirjallista sisaltdstrategiaa voidaan
pitda organisaatiossa ohjeistuksena henkilostdlle, jotta kaikille on selvaa, millaisten ajatus-
ten pohjalta sisaltdmarkkinointia toteutetaan ja mika on sen tarkoitus. (Rummukainen ym.
2019, 53, 70-71.) Sisaltostrategia on nyt myés erittdin ajankohtainen kaikille yrityksille, silla
vallitseva megatrendi organisaatioissa on liiketoimintastrategioiden uudistaminen asiakas-
lahtdisemmiksi. Tahan kuuluu tarkeana osana markkinoinnin ja viestinnan muokkaaminen
enemman asiakkaille arvoa tuovaksi ja vuorovaikutteisemmaksi toiminnaksi. Nain paranne-
taan yrityksen tuloksellisuutta seka tehostetaan markkinoinnin resursseja. SisaltOstrategia
on nain ollen yrityksen liiketoimintastrategian ja asiakasymmarryksen pohjalta johdettu na-
kemys siita, miten sisaltdjen avulla saavutetaan markkinoinnille asetetut tavoitteet. (Kero-
nen 2017, 24-25.)

Hyvin suunnitellun ja kattavan sisaltostrategian rakentamiseen kuuluu kuusi vaihetta. En-
simmaisessa vaiheessa maaritellaan sisaltomarkkinoinnin tavoitteet seka keskeiset mittarit,
joita tullaan kayttdmaan onnistumisen seurannassa. Kerosen (2017, 31) mukaan sisalto-
strategialle ei kuitenkaan maaritella mitaan erillisia markkinoinnin tai viestinnan tavoitteita,
vaan niiden tulee olla samat kuin organisaation strategiset tavoitteet. Toisessa vaiheessa
keskitytaan yleison parempaan tuntemiseen maarittelemalla ostajapersoonia ja kartoitta-
malla heidan ostopolkujaan. Ostajapersoonia kasiteltiin tarkemmin tdman opinnaytetyon lu-
vussa 2.3. Siséaltdstrategian seuraava vaihe rakentuu tavoitteiden ja ostajapersoonien poh-
jalta. Siind maaritelldan yrityksen ydintarina, joka sitoo yhteen kaikki sisall6t ja viestit. Nel-
jannessa vaiheessa valitaan yritykselle parhaiten sopivat tavat ja tyokalut datan keraami-

seen, onnistumisen raportointiin, tulosten analysointiin seka sisaltdjen kehittdmiseen niiden
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pohjalta. Viides vaihe liittyy keinoihin ja vayliin, joita kaytetadan sisaltdjen jakamiseen. Kana-
vat valitaan tavoiteltavan yleisén eli kohderyhman perusteella. Lopuksi maaritelldan viela
toimitusprosessi seka sisaltotiimin roolit sisaltdstrategian viimeisessa vaiheessa. Talla var-
mistetaan, etta tarvittava osaaminen strategian toteuttamiseen l6ytyy ja sen vastuuhenkil6t

seka toimijat on maaritelty selkeasti. (Rummukainen ym. 2019, 71-73.)

3.3 Tarinallistaminen

Markkinointiviestinnan tarinallistamisessa ollaan sisaltémarkkinoinnin ytimessa, koska tari-
nasisalloilla luodaan kohderyhmalle arvoa viihteellisin ja tunteita herattavin keinoin. (Ran-
tanen 2020.) Tarinallistaminen istuu taydellisesti kaynnissa olevaan markkinoinnin murrok-
seen, jossa yksisuuntainen tiedottaminen muuttuu osallistavaksi tarinankerronnaksi. Kulut-
tajamarkkinoinnissa tarinallistamista on hyddynnetty jo melko pitkdan, ja sen tavoitteet ovat
kehittyneet pelkasta yrityksen oman viestin lapisaamisesta vuorovaikutuksen ja aktiivisuu-

den herattamiseen kohderyhmassa. (Holopainen 2017.)

Tarinalla on valtava voima saada viesti Iapi sen vastaanottajalle ilman suurempia ponniste-
luja. Hyva tarina ikaan kuin imaisee mukaansa ja koukuttaa vastaanottajan haluamaan li-
saa. Ihnmiset ovat aina kertoneet tarinoita, koska ne kiehtovat, ruokkivat mielikuvitusta seka
auttavat esimerkiksi uusien asioiden oppimisessa ja opettamisessa. Tarinan tarkein tehtava
onkin herattdd mielikuvitus, mika saa myds niin sanotusti aivot menemaan lepotilaan. Ny-
kyaan ihmiset joutuvat kasittelemaan valtavasti informaatiota ja aisteille tulee arsykkeita
jatkuvalla syo6tdlla, joten levon tarkeys korostuu entisestaan. Erityisesti sosiaalisen median
selaaminen kuormittaa aivoja paljon, koska sitd tehdessaan kayttaja ajattelee jatkuvasti,
mika informaatio on hanelle kiinnostavaa tai tarkeaa ja mika ei. Kaikki sellaiset uutiset, ar-
tikkelit, videot ja tilapaivitykset ohitetaan, jotka eivat valittémasti herata kiinnostusta, viih-
dyta tai opeta jotakin tarkeda. Lukeminen tai videon katsominen jatetdan todella helposti
kesken, jos se ei yllapida kiinnostusta, koska parempaa sisaltéa on aina tarjolla jossakin
muualla. Nain ollen tarinan pitaa olla yleisolleen aina jollakin tapaa relevantti eli samaistut-

tava, jotta se herattaa kiinnostuksen ja saa pysymaan sen parissa. (Rantanen 2020.)

Tarinallistaminen markkinoinnissa tarkoittaa halutun viestin muokkaamista tarinanomai-
seen muotoon, jotta se saadaan tehokkaammin vastaanottajan huomioverkon lapi tdman
tajuntaan. Tarinaa voi hyodyntdd esimerkiksi yrityksen mission tai syntytarinan kertomi-
sessa tai tietyn tuotteen mainontakampanjassa. Tarinamuotoinen viesti on hyva tunteisiin
vaikuttaja seka yrityksen brandikuvan vahvistaja. Se herattaa vastaanottajan uteliaisuuden
ja saa tdman tutustumaan yritykseen tarkemmin. Hyva esimerkki yrityksesta, joka oivalta-
vasti ja tehokkaasti hyédyntaa tarinallistamista brandinsa rakentamisessa seka markkinoin-

tiviestinnassaan, on suomalainen ruistislaamo Kyré Distillery Company. Brandin persoona
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tulee vahvasti esille kaikissa heidan digimarkkinointikanavissaan sisaltaen kaiken yritysta-
rinasta, visuaalisesta ilmeesta ja kirjoitustyylistda humoristiseen tapaan viestia seka aitoihin

ihmisiin ja tarinoihin, joita tuodaan toistuvasti esille sisalldissa ja julkaisuissa (Kuva 8).
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Kuva 8. Esimerkkeja tarinallistamista hyddyntavista sisalldista kotisivuilla ja sosiaalisessa
mediassa 5.5.2021 (Kyro Distillery Company 2021a; Kyrdé Distillery Company 2021c¢)

Holopaisen (2017) mukaan tarinallistaminen on viela monista hyddyistadan huolimatta yllat-
tavan vahan hyoédynnetty tydkalu, etenkin B2B-puolella. Vaikka sisaltémarkkinointia on
alettu jonkin verran jo hydodyntaa yritysten valisessakin markkinoinnissa, keskitytdan siina
silti liian usein vield 1ahinna kuivakoihin faktapohjaisiin blogiteksteihin, palvelukuvauksiin,
referensseihin, tuloksien ja saavutusten esittelyyn sekd oman yrityskuvan ponkittamiseen.
Kun kohderyhma koostuu muista yrityksista, tarinan keskidossa voi olla esimerkiksi asiak-
kaille tarkeat kulttuuriset arvot tai asiakaskertomukset. Tarinallistamista voi olla myos bran-
din persoonan esiintuominen erilaisissa asiayhteyksissa tai jokin ovela tapa, jolla yksittaiset
sisallot esitetaan. Se ei siis tarkoita, etta yrityksen pitaisi jatkuvasti kertoa tarinoita kaikista
asioista, vaan tarinan kaavaa voi hydédyntaa monenlaisessa viestinnassa, kun halutaan ve-
dota tunteisiin, herattaa aitoa luottamusta ja samaistumisen tunnetta seka jaada ihmisten
mieleen. Lintulahti (2020) toteaa, ettd markkinoinnissa tarinallistaminen auttaa myds muut-
tamaan vaikeasti hahmotettavia tai ymmarrettavia asioita helpommin sisaistettavaan muo-

toon.
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3.4 Visuaalisuus

Niin sosiaalisessa mediassa kuin muissakin medioissa visuaalisuus on se, joka kiinnittaa
ensimmaisena katsojan huomion. Nain ollen markkinoinnissa on tarkeaa kiinnittda huo-
miota siihen, miltd brandi nayttda ulospain, eli millainen on sen visuaalinen ilme. Brandi-
identiteetti kattaa kaiken yrityksen logosta brandivareihin, typografiaan, kuvien tyyliin ja sii-
hen, miten erilaisia elementteja yhdistellaan. (Marjanne 2020.) Visuaalisuudella on suuri
merkitys brandin tunnettuuden kasvattamisessa, joten sitd kannattaa hyddyntaa sisalto-
markkinoinnissa tarinallistamisen lisédksi. Tassa opinndytetydssa visuaalisuutta tarkastel-
laan sosiaalisen median nakékulmasta korostaen Instagramia, koska tyén toiminnallisessa

osuudessa tehtava visuaalisen ilmeen suunnittelu painottuu erityisesti tdhan kanavaan.

Sosiaalisessa mediassa visuaalisuus korostuu erityisesti tietyissd kanavissa, kuten In-
stagramissa, Pinterestissa ja YouTubessa. Erilaisia visuaalisia elementteja voivat olla esi-
merkiksi kuvat, giffit, memet, animaatiot, videot ja infograafit. (Lintulahti 2020.) Useimmissa
somekanavissa profiili- ja kansikuva ovat eniten nakyvissa olevat kuvat ja ne huomataan
ensimmaisina vieraillessa yrityksen profiilissa, joten niihin kannattaa panostaa. Visuaalisia
elementteja on hyva lisatd myos jokaiseen julkaisuun, silld ne herattavat katsojien huomion,
ja luovat yhtenaista ilmetta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020b.) Lisaksi kuvalliset julkaisut
saavat enemman nakyvyytta ja niihin reagoidaan todennakdisemmin kuin pelkkiin tekstipai-
vityksiin. Kuvat ja videot myos jaavat helpommin ihmisten muistiin, ja niiden avulla viestin
l&pisaaminen on nopeaa. On kuitenkin hyva muistaa, ettei mika tahansa kuva tai video kel-
paa, vaan on kaytettava kekselidisyytta ja persoonallisuutta, jotta yleisdé pysahtyy tarkaste-

lemaan sita selatessaan somekanavan uutisvirtaa. (Vapa Media Oy 2017.)

Instagramissa erillisten visuaalisten elementtien lisdksi tulee kiinnittda erityista huomiota
layoutiin eli yrityksen tilin feedin visuaalisuuteen ja yhtenevaisyyteen, koska se toimii niin
sanottuna kayntikorttina biografian ohella. Yrityksen Instagram-profiilissa vieraileva selaa
yleensa ensimmaisena feedia, koska siita ndkee, minka tyylista sisaltoa kyseisella sivulla
julkaistaan. Jos tyyli ei ole yhteneva, tulee brandista helposti sekava kuva. Nain ollen yksit-
taisten kuvien ja videoiden laadukkuuteen panostaminen ei riita, vaan taytyy myds miettia,
miten ne luovat yhdessa kauniin kokonaisuuden ja sopivat yrityksen brandi-identiteettiin.
(McLachlan 2021.)

Instagram-feedin suunnittelun avuksi 16ytyy vinkkeja ja tyokaluja verkosta, mutta hyvaan
alkuun paasee jo valitsemalla tietyn varimaailman tai toistuvan sommittelumallin julkaisui-
hin. Jos yrityksen tyontekijoilla ei ole graafista osaamista tai tarvittavia ohjelmistoja, voi jul-
kaisuja suunnitella ja rakentaa esimerkiksi iimaisella graafisen suunnittelun tyokalulla: Can-

valla. Canva on helppo kayttaa eika vaadi erityistd osaamista, silla se sisaltda myos valmiita
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mallipohjia erilaisin tarkoituksiin, seka kuvia, fontteja ja muita visuaalisia elementteja. Can-
vaa ei tarvitse myéskaan asentaa tietokoneelle, vaan se toimii selaimella. Sen avulla on
helppo rakentaa someen kuvia, silld malliksi on valittavissa suosituimpien somekanavien

julkaisujen kokoisia ja muotoisia valmispohjia. (Kuvaja 2017.)

Julkaisujen sisallét voivat vaihdella paljonkin, mutta niissa toistuvien elementtien, varien,
kuvakulmien, kehyksien tai graafisten muotojen avulla voidaan nitoa ne yhteen harmo-
niseksi kokonaisuudeksi. Paljon erityisesti yritysten Instagram-tileillda hyédynnetty tapa yh-

tenevan feedin luomiseen on yhdistaa kahta erilaista tyylia tai mallia, joita toistetaan julkai-

suissa tasaisin valiajoin. Tatd ovat hyddyntaneet Instagram-sivuillaan esimerkiksi littala
seka Ant Brew (Kuva 9).
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Kuva 9. littalan ja Antbrewin Instagram-feedit 6.5.2021 (littala 2021; Ant Brew Oy 2021)

Erityylisten julkaisujen yhdistely luo vaihtelua ja sarmaa feedille. Edellisen kuvan mukaisesti
esimerkiksi yksittaisten tuotteiden esittelyihin tai tiedotustyyppisiin julkaisuihin voi kayttaa
samanlaista pohjaa. Nain yhtenevaisyys feedissa sailyy, vaikka kaikki valokuvat eivat olisi
taysin varimaailmaan sopivia. Yksi keino lisata yhtenevaisyytta on myds luoda kokonaisuus,
jossa yksittaisten julkaisujen visuaaliset elementit muodostavat feedissa isomman, kuvasta
kuvaan yhdistyvan kuvioinnin. Vaihtoehtoisesti voi julkaista jostakin tietysta kuvasta osia
perakkain, jolloin naistd muodostuu feedissa yksi isompi kuva. Naita keinoja ovat hyédyn-

taneet esimerkiksi Ruusantai ja Visual PR, joiden Instagram-feedit nakyvat kuvassa 10.



Kuva 10. Yhtenevainen Instagram-feedi 6.5.2021 (Ruusantai 2021; Visual PR 2021)

Feediin luotua visuaalista iimetta kannattaa kayttaa kaikissa muissakin Instagram-tilin sisal-
tdmuodoissa, kuten videoissa, tarinoissa ja kohokohdissa. Instagramin bio kannattaa myos
muokata selkean nakdiseksi, ja siina voi kayttaa brandiin sopivia vareja tai hymiaita tehos-
teina. Bion rakentamista kaytiin tarkemmin taman opinnaytetyon luvussa 2.5.2. Hyodynnet-
taessa kohokohtia esimerkiksi yrityksen tarjoamien palveluiden esittelyyn, kannattaa myds

niille suunnitella brandin ilmeeseen sopivat kansikuvat (Kuva 11).
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Kuva 11. Instagram-profiiliin kiinnitetyt kohokohdat 6.5.2021 (Ruusantai 2021)

Samaa ilmetta on hyva kayttaa yrityksen muissakin somekanavissa, jotta brandin tyyli on
yhteneva, ja ihmiset tunnistavat yrityksen paremmin. Kannattaa kuitenkin pitda mielessa

jokaisen kanavan ominaispiirteet, niissa tavoiteltavat kohderyhmat seka kanavan tyyli.
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4 Sosiaalisen median strategia
4.1 Sosiaalisen median strategia kasitteena

Tuloksellinen toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii strategian luomista (Kananen 2018c).
Sosiaalisen median strategia selventda yritykselle somen kayttotarkoituksen, tavoitteet
seka keinot niihin padsemiseksi. Se on yrityksen strategisiin tavoitteisiin perustuva tiivis ko-
konaisuus, joka linjaa sosiaalisen median toiminnan ja tarkoituksen yrityksessa. Nain ollen,
siséltdstrategian tavoin se toimii ohjeistuksena tyontekijodille, jotka osallistuvat yrityksen so-
mekanavien yllapitoon. Toimivan sosiaalisen median strategian eli somestrategian tulee
vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin: Miksi somea kaytetadan yrityksessa, ja mita hyotyja
silla tavoitellaan? Kenelle viestitdan ja missa? Mita sisaltéja julkaistaan ja kuinka usein?
Kuka yllapitaa somekanavia? Miten sisaltdjen onnistumista seurataan, mitataan ja arvioi-
daan? (Seppala 2017.)

Aaltosen (2019b) mukaan somestrategian rakentamisessa oleellista on strateginen naké-
kulma. Siind suunniteltavien toimintojen tulee sopia yrityksen laajempaan markkinointi- ja
viestintastrategiaan seka perustua liiketoimintatavoitteisiin. On tarkeda myos muistaa, etta
sosiaaliseen mediaan julkaistavien sisaltdjen tulee olla linjassa yrityksen muun viestinnan
kanssa. Johdonmukaisuus markkinointiviestinnassa lisaa yrityksen tunnettuutta seka vah-
vistaa sen ammattimaista ja luotettavaa imagoa. Somestrategia kannattaa rakentaa niin,
ettd se voidaan ottaa kayttdoén mahdollisimman nopeasti, koska sitéd kehitetdan kuitenkin
jatkuvasti seurannan tulosten pohjalta sekd muuttuvien trendien mukaan. Strategia on siis
jatkuvasti elava ja kehittyva kokonaisuus, jota tulee tarkastella ja paivittaa riittdvan usein.
Somekanavia esimerkiksi uudistetaan, ja niita tulee jatkuvasti lisda ja kuolee pois. Myos
kanavien kayttotavat ja inmisten viestimistyylit muuttuvat. Lisaksi somestrategian sisaltoon

vaikuttaa aina yrityksen oma kehittyminen tai sen toimintojen muuttuminen (Seppala 2017).
4.2 Strategian vaiheet

Sosiaalisen median strategian vaiheista on olemassa erilaisia muunnelmia, mutta seuraa-
vat vaiheet ovat keskeisessa osassa kaikissa lahteissa: kohderyhmat, kanavat, siséaltd ja
seuranta. Lisaksi korostetaan selkeiden tavoitteiden asettamisen tarkeytta, jotta osataan
seurata ja mitata oikeita asioita oikeilla mittareilla. Piritta Seppala (2016) jakaa somestrate-
gian rakentamisen vaiheet jopa kymmeneen eri osa-alueeseen kattavan ja yksityiskohtai-
sen lopputuloksen takaamiseksi. Naita vaiheita havainnollistaa seuraava ympyramalli (Ku-

vio 6), joka kuvastaa alituisesti muuttuvaa viestinnan ymparistoa.
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Kuvio 6. Somestrategian vaiheita kuvaava ympyramalli (Seppala 2016)

Jos yritys on harrastanut jo jonkinlaista toimintaa sosiaalisessa mediassa, kannattaa ensin
arvioida jo tehtyjen toimenpiteiden onnistumista, ja maaritelld naiden tulosten pohjalta uudet
tavoitteet, kanavat ja kohderyhmat. Vaihtoehtoisesti voi myds luoda taysin uuden strategian
edellisen kuvan ympyramallin pohjalta, jos somen kayttd yrityksessa on ollut erityisen va-
haista tai vaikeasti mitattavaa. (Seppéala 2016.) Seuraavaksi tarkastellaan keskeisimpia

strategian rakentamisen vaiheita erillisten otsikoiden alla.
Tavoitteet

Somestrategialle kannattaa maarittaa seka lyhyemman ettd pidemman aikavalin tavoitteita.
Tavoitteiden tulee olla tarpeeksi konkreettisia, jotta niiden onnistumista voidaan seurata ja
mitata mahdollisimman tarkasti. Lisaksi niiden on oltava realistisesti toteutettavissa budjetin
ja resurssien kannalta, sekd samassa linjassa yrityksen strategisten tavoitteiden kanssa.
Apuna voidaan kayttaa perinteistd S.M.A.R.T-kaavaa: Specific (tarkka), Measurable (mitat-
tavissa), Attainable (saatutettavissa), Relevant (merkityksellinen) ja Time-bound (aikaan si-
dottu). Tarkistamalla, ettd kaikki ndAma kohdat on otettu huomioon, voi taata tavoitteiden

riittdvan konkreettisuuden. (Aaltonen 2019b.)

Tavoitteiden asettamisen apuna voidaan myos esimerkiksi pohtia, mitd hyotya yritys saa

sosiaalisen median kaytosta, ja millaisia muutoksia tai tuloksia sen avulla lahdetaan
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hakemaan. Jokaisen tavoitteen kohdalla on my6s hyva miettia, miten sen saavuttaminen
voidaan osoittaa. Jos tavoitteena on vaikka nakyvyyden lisdaminen, tulee siis maarittaa,
mitataanko sita tykkayksien, kommenttien ja jakojen perusteella vai esimerkiksi verkkosivu-

likenteen kasvulla tai uusien asiakaskontaktien maaralla. (Seppala 2016.)
Kohderyhmat

Konkreettisten tavoitteiden maarittdmiseen kuuluu myés kohderyhmien valinta. Siind apuna
voidaan hyddyntaa asiakassegmentointia ja ostajapersoonia, joita tarkasteltiin tdman opin-
naytetyon luvussa 2.3. liman tarkoin maariteltya kohderyhmaa on vaikea asettaa konkreet-
tisia tavoitteita tai tehda onnistuneita kanavavalintoja. Kananen (2018c) toteaa, etta sosiaa-
liseen mediaan julkaistavilla sisalléilla pyritdan aina vastaamaan johonkin kuluttajan tarpee-
seen tai tarjoamaan ratkaisu johonkin ongelmaan. Nain ollen ensin on tunnettava kohde-
ryhmien erityispiirteet, jotta voidaan tarjota niihin kuuluville inmisille relevantteja sisaltoja

kanavissa, joissa heidat tavoitetaan.

Kun kanavavalinnat on tehty, voidaan kohderyhmia maaritella viela tarkemmin kanavakoh-
taisesti (Seppala 2017). Esimerkiksi maksettua mainontaa pystyy kohdistamaan todella tiu-
koinkin kriteerein tunnetuimmissa somekanavissa. Kohderyhmien maara tulisi kuitenkin pi-
taa maltillisena, ettei sisaltdjen eri versioiden tekemiseen kulu liikaa aikaa. Aluksi voidaan
esimerkiksi vain maaritella, tavoitellaanko sisalldilla kuluttajia vai muita yrityksia, ja tarken-

taa kohderyhmia vasta myéhemmin.
Kanavat

Kanavavalinnat tulisi ensisijaisesti tehda valittujen kohderyhmien perusteella, mutta usein
yrityksilla on jo kaytdssaan joitakin kanavia, joissa he haluavat kehittaa toimintaansa tulok-
sellisemmaksi. Talldin voidaan miettid kanavakohtaisesti, mika kohderyhma tavoitetaan
parhaiten juuri siind kanavassa. Nain voidaan maaritella, millaista sisalt6a kanavassa olisi
hyva jakaa. Kanavalintoja tehdessa tulee miettia, missa kanavissa kohderyhman henkil6t
tavoitetaan parhaiten, ja apuna voidaan hyédyntda myds kilpailija-analyysia, asiantuntija-
tietoa ja tutkimuksia seka jo kaytdssa olevien somekanavien analytiikkaa. (Seppala 2016;
Seppala 2017.) Kilpailijoiden kanavavalinnoista voidaan usein paatella melko hyvin, missa
kanavissa asiakkaatkin liikkuvat. Toisaalta suosituissa kanavissa myas kilpailu vierailijoista
on kovaa, joten kannattaa myds miettia, sopisiko oman yrityksen luonteeseen myos jokin
vahemman suosittu somekanava. Lisaksi on hyva seurata uusia suosioon nousevia ja eri-
koisempia kanavia, joiden valitseminen voi parhaassa tapauksessa tarjota yritykselle etu-

lyéntiaseman. (Kananen 2018c.)
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Aluksi on jarkevaa keskittya vain yhteen tai kahteen kanavaan, jos sosiaalisen median
kayttd on yritykselle uutta tai jos somekanavien paivittamiseen ei pystyta kayttdmaan paljoa
aikaa. Uusia kanavia voidaan ottaa kayttdon aina tarpeen mukaan. (Kananen 2018c.) So-
mestrategiaan voidaan kirjata myds suunnitelma uusien kanavien kayttéonotosta aikatau-

luineen (Seppala 2016).
Siséllontuotanto

Sosiaaliseen mediaan tuotettava sisaltdé voi olla joko orgaanisia tai maksettua mainontaa.
Naiden eroja tarkasteltiin tdman opinnaytetyon luvussa 2.4. Somekanavissa julkaistavat si-
sallét maaraytyvat aina kohderyhman tarpeiden perusteella, silla niiden tulee tuottaa arvoa
vastaanottajilleen. Sisalléntuotannon apuna voidaan hyédyntaa sisaltdstrategiaa, jos sellai-
nen on rakennettu yrityksen sisaltdmarkkinoinnin johdonmukaistamiseksi. (Kananen

2018c.) Kasitetta avattiin opinnaytetydn luvussa 3.2.

Tarkeaa on luoda kanaviin sisalt6ja, jotka ovat johdonmukaisia ja tyyliltdan brandin mukai-
sia. Etenkin yrityksissa, joissa someviestintaan osallistuu monta ihmista, tulisi aluksi paat-
taa, millainen puhesavy brandillda on. Kaytanndssa se tarkoittaa brandin persoonan naky-
mista, ja yhtenevaisyytta julkaisuissa seka eri kanavissa. Jos brandissa korostuu esimer-
kiksi luotettavuus ja laatu, pitaisi naiden ominaisuuksien tulla esille myds somejulkaisujen
sisalldissa. Samaa tyylid ja puhesavya tulee noudattaa myods yrityksen ollessa vuorovaiku-
tuksessa yleison kanssa. On hyva paattaa yritykselle yhtenainen linja, jota seurataan vas-
tatessa esimerkiksi seuraajien kommentteihin tai palautteisiin somekanavissa. Lisaksi so-
mejulkaisuissa tulee kiinnittda huomiota tekstin laatuun, vaikka visuaalinen elementti olisi-
kin niissd paaosassa. Esimerkiksi lyhyen tekstin tapauksessa on tarkeaa osata kiteyttaa
oleellinen asia yhteen tai kahteen lauseeseen mielenkiintoa herattavalla tavalla. Erilaiset
sloganit ja yksinkertaiset heitot ovat suosittua erityisesti kuvateksteissa, koska ne ovat suu-

ren yleison ymmarrettavissa ja herattavat keskustelua. (Kortesuo 2019, 40—46.)

Sisalléntuotannossa kannattaa kayttda hyoddyksi myds tarinallistamista, joka tekee sisal-
I6ista viihdyttavia ja koukuttavia. Lisaksi visuaalisuus on tarkea ottaa huomioon, silla tark-
kaan suunniteltu ja yhtenainen ilme vahvistavat brandin imagoa seka lisdavat tunnettuutta.
Tassa opinnaytetyossa tarinallistamista ja visuaalisuutta tarkasteltiin sisaltdmarkkinointia
kasittelevassa luvussa 3. Erilaisten sisaltdtyyppien ideoimiseen voi etsia inspiraatiota esi-
merkiksi muiden yritysten sometileiltd. Verkossa on myos saatavilla paljon erilaisia some-
julkaisukalentereita ja sisaltdjen suunnittelun tydkaluja. Yksi hyva esimerkki on Niku Creati-
ven somekalenteri (Kuvio 7), jossa on erilaisia sisaltdideoita yritysten sosiaalisen median

julkaisuihin.
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Kuvio 7. Niku Creativen somekalenteri (Niku Creative)

Kalenterin sisaltdideat on jaoteltu sen mukaan, ovatko ne osallistavia tai brandia vahvista-
via, ratkaistaanko niilla jotakin asiakkaiden ongelmia, tiedotetaanko vai luodaanko niilla viih-
dettd. Taman tyyppisia kalentereita ja muita tyokaluja voi kayttaa inspiraationa, mutta sisal-
16t tulee aina kuitenkin personoida juuri omalle yritykselle, maaritellyille kohderyhmille ja
kaytdssa olevaan kanavaan seka omiin tavoitteisiin sopiviksi. Sisaltdjen suunnittelussa on

hyva ottaa huomioon myds asiakkaan ostopolun eri vaiheet.
Julkaisu-aikataulu ja yllapitajat

Suunnitelmallinen toiminta sosiaalisessa mediassa edellyttaa toimintojen aikatauluttamista.
On hyva suunnitella etukateen, kuinka usein sisaltéja jaetaan, ja millaisina aikoina. Nain
somen paivittdminen ei unohdu tai jaa tekematta vain sen vuoksi, ettei tiedeta millaista si-
saltda kannattaisi julkaista seuraavaksi. Jonkinlaisen julkaisukalenterin tai vuosikellon luo-
minen kannattaa, jotta julkaisutahti pysyy saannollisena myds tulevaisuudessa. Kalenterin
voi rakentaa itse esimerkiksi Excelilla, tai voi kayttaa verkosta l0ytyvia valmiita pohjia. Muun
muassa seuraavan kuvan (Kuva 12) kalenteri on ladattavissa yritysten kayttéon ilmaiseksi
Sales Communications -verkkosivulla. Kyseisen kalenterin avulla pystytdan maarittdmaan
hyvinkin tarkasti erilaisten julkaisujen tarkoitukset, kanavakohtaiset sisallot seka aikataulu-

tukset paiva-, viikko- ja kuukausikohtaisesti. (Sales Communications 2019a.)
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Kuva 12. Sosiaalisen median julkaisukalenteri (Sales Communications 2019a)

Edellisessa kuvassa nakyvaan Excel-tiedostoon voidaan kirjata aikataulujen ja sisaltdjen
lisdksi muutkin sosiaalisen median kanaviin liittyvat tiedot, kuten esimerkiksi kayttajatun-

nukset, profiilikuvat ja -kuvaukset seka seuraajamaarat (Sales Communications 2019a).

Yleisesti sosiaalisen median kanaviin olisi hyva julkaista sisaltda paivittain, mutta maksettua
mainontaa kaytettaessa niin tihea julkaisutahti ei valttamatta ole tarpeen. Julkaisuja voidaan
myos ajoittaa, jolloin niitd voidaan suunnitella etukateen, eika tarvitse jatkuvasti olla keksi-
massa uusia sisaltdideoita. Vuosikalenteriin kannattaa merkita myds yleiset juhlapyhat ja
toimialakohtaiset tapahtumat seka muut yritykselle merkittavat paivat, jolloin sisaltéa voi-
daan suunnitella niiden innoittamana. Kannattaa ottaa selvdaa myods etenkin yrityksen

omaan alaan liittyvista kansainvalisista teemapaivista. (Virtanen 2020, 94-95.)

Tihedmmin kuin kerran paivassa postailu saattaa olla Virtasen (2020, 94) mukaan jopa hai-
taksi monissa somekanavissa, joten on hyva myds miettid, kuinka paljon aikaa someen on
jarkevaa kayttaa. Toisaalta esimerkiksi Instagramin tarinoihin voi hyvin lisata sisaltéd mon-
takin kertaa paivan aikana. Seppala (2016) toteaa, etta yllapitgjien aikataulut, kohderyhmat
seka valitut kanavat vaikuttavat aina siihen, kuinka usein somea tulee paivittaa. Julkaisuti-
heyden lisaksi voidaan suunnitella myds vuorokaudenajat, joina saavutetaan optimaalinen
maara yleisdd. Taman selvittdmiseen voidaan kayttaa somekanavien analytiikkaa seka
yleista tutkimustietoa. Esimerkiksi LinkedInissa julkaistavat sisallot saavat tutkitusti eniten
huomiota aamulla, jonka sen jalkeen otollisimmat postausajat sijoittuvat lounaan tienoille

seka tyopaivan jalkeiselle ajalle (Komulainen 2018, 289).

Aikataulutuksen lisaksi suunnitelmallinen sometoiminta vaatii yllapitajien ja vastuuhenkil6i-
den nimeamista. Isommissa organisaatioissa voidaan jakaa erilaisia sosiaaliseen mediaan
liittyvia vastuualueita, mutta pienemmissa yrityksissa voi riittda vain paatds siita, kuka on

yllapitovastuussa eli johtaa somen viestintaa, yllapitoa ja kehittamista. (Seppala 2016.)
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Somen tekemiseen voi pienessakin yrityksessa osallistua useampi henkild, mutta tietyn

vastuuhenkildn nimeaminen selkeyttaa toimintaa ja auttaa aikataulussa pysymista.
Seuranta, analysointi ja mittaus

Oleellinen vaihe toimivan somestrategian rakentamisessa on asetettujen tavoitteiden mit-
taaminen ja onnistumisen arviointi. Usein yritykset saattavat harrastaa jo jonkinlaista seu-
rantaa siita, millaiset julkaisut ovat saaneet eniten nakyvyytta, ja millaiset vahemman. Tyk-
kayksien ja seuraajien maara ei kuitenkaan kerro yleensa laheskaan tarpeeksi julkaisun

toimivuudesta laajempien tavoitteiden saavuttamiseen. (Virtanen 2020, 91.)

Somekanavien omilla analytiikkatyokaluilla voidaan seurata yksittaisten sisaltdjen toimi-
vuutta ja kanavakohtaisten tavoitteiden onnistumista. Voidaan tarkastella esimerkiksi katta-
vuuslukuja, tykkdysmaaria ja klikkauksia, ja naiden pohjalta analysoida, millaiset sisallot
ovat johtaneet toivottuun toimintaan. Analysoinnin tulosten perusteella voidaan kehittaa si-
saltoja paremmiksi. (Seppala 2016.) Varsinaista someviestinnan onnistumista kokonaisuu-
dessaan kannattaa kuitenkin mitata myds kanavien ulkopuolisilla mittareilla. Esimerkiksi
Google Analytics on hyva tydkalu mittaamaan somekanavien kautta tullutta likennetta ja
sen tuottamaa liiketoiminnallista tulosta. Nain saadaan selville, johtaako somesisallGilla
saavutettu nakyvyys ja lisaantynyt verkkosivuliikenne oikeasti ostopaatoksiin tai yhteyden-
ottoihin. Voidaan my0s seurata, milta somekanavilta tulee eniten toimintaan johtavaa liikken-
netta yrityksen verkkosivuille, tai mitata jonkin yksittdisen kampanjan toimivuutta osana suu-

rempaa markkinatavoitetta. (Byskata 2020.)

Ensisijaisesti mittarit eli mitattavat asiat maaritellaan aina asetettujen tavoitteiden pohjalta.
Mitd konkreettisemmat tavoitteet ovat, sitd helpompi on I6ytada sopivat tydkalut niiden mit-
taamiseen. Tavoitteiden toteutumista olisi hyva tarkastella ainakin kahdesti vuodessa, jotta
somestrategiaa voidaan kehittaa jatkuvasti paremmaksi. (Seppalad 2016.) Kanavakohtaisia
pienempia tavoitteita voidaan seurata paljon useamminkin, jotta tiedetdan, millaista sisaltéa
kannattaa tuottaa. Hyvin toimivia toimintamalleja jatketaan, ja huonommin toimineiden
osalta analysoidaan laajemmin kehittdmiskohteita. Myds tavoiteasettelua voidaan muuttaa
viela mittaamisen ja sisaltdjen analysoinnin jalkeen, jos tuntuu ettei pelkka sisaltdjen viilaa-
minen auta. (Seppala 2020.) Lisaksi taytyy muistaa, ettd somestrategiaa tulee kehittaa
myos ulkoisten muutosten mukaan, eika keskittya pelkastaan oman datan analysointiin.
Taman opinnaytetyon luvussa 2.6 esiteltiin vuoden 2021 trendeja sosiaalisessa mediassa,
joita voidaan hyodyntaa nyt hyvien toimintamallien I0ytamiseen, mutta ensi vuonna trendit

saattavat olla jo taysin erilaisia, joten ajan harjalla pysyminen on tarkeaa.
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5 Benchmarking-tutkimus
5.1 Tutkimuksen suorittaminen

Benchmarking on laadullinen tutkimusmenetelma, jota voidaan hyddyntaa, kun halutaan
tutkia esimerkiksi jonkin tietyn liiketoiminnan osa-alueen toteutustapoja ja toteutumista
muissa yrityksissa. Sita kaytetaan, kun jotakin tiettya toimintoa, tuotetta, prosessia, lahes-
tymistapaa tai vastaavaa aluetta halutaan kehittda ja vahvistaa omassa yrityksessa. Vertai-
lua voidaan tehda kilpaileville yrityksille tai taysin eri toimialoilla toimiville yrityksille, jotka
ovat onnistuneet erityisen hyvin tarkasteltavana olevan liiketoiminnan osa-alueen toteutuk-
sessa. Benchmarking-tutkimuksen huonona puolena voi olla se, ettad halutun tiedon hank-
kiminen vertailun kohteena olevilta yrityksiltd voi osoittautua hankalaksi. Lisaksi muilta yri-
tyksilta hankitun tiedon luotettavuutta tulee arvioida kriittisesti, silla harvoin hyvalta naytta-
vat toimintatavat ovat taysin aukottomia tai vailla riskia. Ei voida tietaa esimerkiksi, kuinka
hyvin yritys on todella tietoinen kaikista valinnoistaan, ja miten kaytetyt mallit toimivat tule-
vaisuudessa. (Reh 2019.)

Tassa opinnaytetydssa benchmarking-tutkimusta kaytettiin muutaman eri yrityksen sosiaa-
lisen median toiminnan vertailuun. Tutkimuksessa tehtyja havaintoja kaytettiin apuna ja in-
spiraationa sosiaalisen median strategian suunnittelussa toimeksiantajan yritykselle. Ai-
neistonkeruumenetelmana vertailututkimuksessa kaytettiin havainnointia, joka tarkoittaa
havaintojen tekemista tutkimuskohteesta osallistumalla sen toimintaan tai vaihtoehtoisesti
tarkkailemalla tapahtumia ulkopuolelta (Leinonen 2019). Tassa ty6ssa seurattiin muiden
yritysten sometoimintaa tekemalla havaintoja ulkopuolisena tarkkailijana. Nain ollen vertai-
lututkimuksen tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti, silla erilaisten ratkaisujen taustoja tai laa-

jempia kokonaisuuksia ei voida havainnoida ulkopuolelta.

Benchmarking-tutkimus suoritettiin toukokuun 2021 aikana. Tutkimuksen tavoitteena oli sel-
vittda, mitd somekanavia muut yritykset kayttavat ja millaisia sisaltotyyppeja niissa hyddyn-
netdan. Lisaksi pyrittiin havainnoimaan, millaiset sisall6t ja toimintatavat toimivat parhaiten
katsojien kiinnostuksen herattamiseen ja nakyvyyden lisddmiseen. Huomiota kiinnitettiin
myds kanavien visuaaliseen ilmeeseen, yhtenevaisyyteen seka profiilien tietoihin ja ele-

mentteihin. Naiden tavoitteiden pohjalta maariteltiin seuraavat tutkimuskysymykset:

e Mita sosiaalisen median kanavia Tomitecin kanssa samalla toimialalla olevat yrityk-
set kayttavat aktiivisesti?

e Milla tavoin muut yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?

¢ Millainen sisaltd sosiaalisen median kanavissa herattda katsojan mielenkiinnon ja

saa aikaan vuorovaikutusta?
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Tutkimukseen valittiin toimeksiantajayrityksen kilpailijoita, jotka olivat sosiaalisessa medi-
assa aktiivisia, seka paljon nakyvyytta ja huomiota somessa saavuttaneita yrityksia satun-
naisilta toimialoilta. Valintakriteereitd olivat lisdksi monipuolinen sisaltétyyppien hyédynta-
minen, miellyttdva visuaalinen ilme ja johdonmukainen toiminta kanavissa. Tomitecin
kanssa samalla toimialalla olevien yritysten lasndolo sosiaalisen median kanavissa vaikutti
olevan yleisesti melko vahaista tai epaaktiivista, minka vuoksi vertailuun valittiin yrityksia

myo6s muilta toimialoilta.
5.2 Havaintojen raportointi

Tutkimukseen valittin mukaan seuraavat viisi yritysta: KVS, Franz Design, Ledtek, House
Lahti seka Kyro Distillery Company. Yritysten sosiaalisen median kanavista tehdyt havain-
not on raportoitu yrityskohtaisesti seuraavien alaotsikoiden alle. Naiden jalkeen esitetdan

omassa luvussaan viela yhteenveto tutkimuksesta seka kirjallisesti etta taulukkomuodossa.
Yritys A: KVS

KVS Oy on Seingjoella ja Tampereella toimiva tukkuliike, joka tekee muun muassa valais-
tussuunnitelmia ja -ratkaisuja seka yritys- ettd yksityisasiakkaille. Yritykselld on kaytdéssaan
Facebook-, Instagram-, LinkedIn- seka Twitter-tilit. Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin naista

kolmea ensimmaista.

Yrityksen Facebook-sivulla oli tutkimusta tehdessa 1598 tykkaajaa ja 1644 seuraajaa. Fa-
cebook-profiili naytti ammattimaiselta ja sisalsi kaiken oleellisen informaation. Kansikuvana
oli laadukas yhteiskuva yrityksen tyontekijoista, ja profiilikuvana toimi yrityksen logo. Tietoja
-osiossa oli kerrottu yrityksen sijainti, lueteltu yrityksen tarjoamat palvelut, laitettu linkki ko-
tisivuille, puhelinnumero, sahkopostiosoite seka linkitys yrityksen Instagram-tiliin. Lisaksi
toimialaksi oli asetettu valaisinliike. Etusivun alussa oli mys kohta, jossa voi helposti esittaa
yritykselle kysymyksen yksityisesti. Julkaisutahti oli melko tihed; sisaltdja julkaistiin touko-
kuussa vahintdan kahdesti viikossa. Vallitsevina sisaltdtyyppeina olivat kuvalliset esittelyt
tydntekijoista, jotka saivat melko paljon tykkayksia. Aikaisemmissa julkaisuissa oli myds
esimerkiksi kohteiden/referenssien esittelyja, tuotekuvauksia, arvontoja seka linkityksia
muun muassa yrityksen blogiin. Julkaisujen tyyli oli ajoittain kepea, mutta myés ammatti-
mainen, ja kuvat olivat laadukkaita. Kuvien ja tekstin suhde oli sopiva ja kuvaavia hashta-

geja kaytettiin melko runsaastikin.

Tykkayksien ja kommentointien maarista havaittiin, ettd eniten vuorovaikutusta synnyttivat
julkaisut, joissa tuotiin esille ihmisia tai joissa oli visuaalisesti miellyttavia kuvia tai videoita,
seka arvontatyyppiset julkaisut. Yritykselld oli kdytossaan myds Facebookin Kauppa-osio,

jossa oli myynnissa heidan tuotteitaan.
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KVS:n Instagram-tililla oli 729 seuraajaa. Profiili naytti ammattimaiselta ja raikkaalta, ja siina

oli hyvin hyédynnetty erilaisia elementteja (Kuva 13).
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Kuva 13. KVS Oy:n Instagram-profiili 1.6.2021 (KVS Oy 2021)

Profiilikuvana oli yrityksen logo, ja biossa oli listattu palvelu- ja tuotetarjonta, seka laitettu
linkki kotisivulle ja yritysvideoon. Toimialan kuvausta ei ollut lisatty yrityksen nimen alle.
Kohokohtiin oli kiinnitetty tarinoita eri kategorioiden sisélle. Feedi naytti ensisiimaykselta
hieman omituiselta, koska ylhaalld uusimpina julkaisuina sivun tayttivat 1ahes kokonaan
henkilokuvat yrityksen tyontekijoista. Alaspain selatessa vanhempien julkaisujen tyyli loi
kuitenkin feediin yhtenaisyytta. Esiin nousivat erityisesti hyvin valaistut, laadukkaat kuvat
referensseista. Visuaalinen ilme oli melko yhtendinen, mutta eri sisaltétyyppeja oli rajoite-
tusti. Sisallét olivat suurilta osin samoja kuin yrityksen Facebook-sivulla. Instagramissa tyk-
kaysten maara ei vaihdellut suuresti erilaisten sisaltéjen valilla, ja kommentointi oli hyvin
vahaista. Hyvana asiana nousi aitojen ihmisten esiintuominen, ammattimaisuus ja laaduk-
kuus. Yritys hyodynsi myos jonkin verran Instagram-tarinoita kepeampien paivittaisten ku-

lissikuvien tai -videoiden jakoon.
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LinkedInissa yrityksella oli 170 seuraajaa, ja kahdeksan yrityksen tydntekijan profiilit oli lin-
kattu tiliin. Profiilissa yrityksen kuvaus oli tehty englanniksi, mutta About-valilehdella enem-
man tietoa 16ytyi suomeksi. Kaikki oleelliset tiedot oli lisatty sivulle, ja Specialities-kenttaa
oli hyédynnetty yritykseen liittyvien avainsanojen listauksessa. LinkedIn-profiili vaikutti ole-
van vain lahinna kayntikortti tai vasta hiljattain aktivoitu, silla julkaisuja sinne oli tehty vain
kaksi.

Yritys B: Franz Design

Franz Design Oy on helsinkildinen suunnittelutoimisto, joka on erikoistunut julkisten tilojen
sisustusarkkitehtuuriin. Yritys tekee myds muun muassa kaluste- ja valaisinsuunnittelua
seka graafista suunnittelua. Franz Design on aktiivisesti lasna Facebookissa, Instagramissa

seka Linkedlnissa.

Yrityksen Facebook-sivulla oli 670 tykkaajaa ja 730 seuraajaa. Profiili oli visuaalisesti miel-
lyttava ja kattava tietojen osalta. Kansikuvana oli mustavalkoinen hauska yhteiskuva yrityk-
sen tyontekijoista, ja profiilikuvana yrityksen logo. Toimialaksi oli laitettu sisustussuunnit-
telu. Yhteydenotto oli tehty helpoksi sivun ylhaalla olevan palkin avulla. Tietoihin oli mer-
kattu sijainti, pieni englanninkielinen kuvaus yrityksesta, linkki verkkosivulle, sahkdposti-

osoite seka Instagram-linkki.

Sisaltdéa Facebook-sivulle oli julkaistu melko usein, mutta ei erityisen saanndllisesti. Touko-
kuussa julkaisuja oli yhteensd kuusi kappaletta. Useimmissa sisélldissa padosassa oli
teksti, jota kuva tuki ja tdydensi. Hashtageja oli kaytetty sopivasti ja ne olivat hyvin aiheita
kuvaavia. Sisaltdtyypeista eniten kaytetty oli jonkin yrityksen projektin esittely tai sen kulun
raportointi. Uusimmissa julkaisuissa myds etsittiin tyontekijoita yritykselle. Lisaksi aiem-
missa julkaisuissa tuotiin esille yrityksen tyontekijoita seka yrityksen tarinaa, ja heratettiin
mielenkiintoa kertomalla tulevista projekteista. Jonkin verran oli my&s jaettu yhteistydkump-
paneiden/asiakkaiden sisaltdja linkityksind, seka tuotu esille tyytyvaisten asiakkaiden kom-
mentteja. Tekstin tyyli julkaisuissa oli mielenkiintoa herattava, ja tilakuvat referensseista oli-
vat laadukkaita. Videoita hyddynnettiin visuaalisina elementteind melko vahan. Tykkaysten
maarat olivat melko hyvalla tasolla kaikissa julkaisuissa. Ajoittain tietyt julkaisut olivat saa-
neet tavallista enemman tykkayksia, mutta niitd on saatettu mainostaa myods maksullisesti.
Kommentteja ei ollut useimmissa julkaisuissa ollenkaan, mutta tietyt sisallot olivat heratta-

neet enemmankin keskustelua, kuten etatyopoyta Kauko -tuotteen esittelyvideo.

Instagramissa Franz Designilla oli 1475 seuraajaa. Profiilista nousi ensimmaisena esille vi-
suaalisesti miellyttava varien kayttd ja hienot elementit. Profiilikuvana toimi tdssakin kana-
vassa yrityksen logo ja biossa yrityksen esittely on kirjoitettu englanniksi. Se oli sopivan

lyhyt ja antoi kuvaa bréndin persoonasta. Bioon oli laitettu my6s linkki yrityksen
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verkkosivulle, mutta toimialaa ei ollut lisatty Instagram-tilin nimen alle. Yritys hyédynsi hyvin

kohokohtia referenssiensa esittelyyn, ja niille oli suunniteltu omat kansikuvansa otsikoineen

(Kuva 14).
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Kuva 14. Franz Designin Instagram-profiili 2.6.2021 (Franz Design Oy 2021)

Franz Designin Instagram-feedissa oli kaytetty erilaisia keinoja yhtenaistamaan ilmetta.

Joissakin kohdin kuvat tai elementit esimerkiksi jatkuivat seuraavassa julkaisussa luoden

feediin isompia kuvia. Rivikohtaista sommittelua oli my6s kaytetty paljon, eli laitettu yhdelle

kolmen kuvan riville samantyylisia tai jatkuvia kuvia. Joukossa oli satunnaisesti myos "ke-

vyempia” kuvia ja videoita, jotka eivat istuneet niin hyvin visuaaliseen ilmeeseen, mutta yh-

tenevaisyys oli silti riittdva muiden kuvien ansiosta. Kuvia oli paljon myds referensseista

seka projektien etenemisesta. Sisalto oli suurilta olin samaa kuin Facebookissa, mutta kuvia

oli muokattu tai sommiteltu valilla hieman eri lailla, jotta ne sopivat paremmin Instagram-

feediin. Julkaisujen tykkdysmaarissa oli ajoittain suuriakin eroja, mutta esille nousivat
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mielenkiintoiset, projekteista kertovat ja tarinamaiset sisallét seka visuaalisesti kauniit tila-
kuvat. Julkaisuissa oli usein kuvan lisdksi myds melko paljon tekstia, jotka toivat esille yri-
tyksen ammatillista osaamista. Yritys ei havaittavasti hyédyntanyt muita julkaisutapoja In-

stagramissa kuin syétejulkaisuja, lukuun ottamatta yhta videota IGTV:ssa.

LinkedIn-tilildan Franz Designilla oli 433 seuraajaa, ja 16 ilmoitettua tyontekijaprofiilia. Yri-
tyksen kuvaus ja palveluiden esittely oli tehty englanniksi, mutta julkaisut olivat suomen
kielelld. About-valilehdelle oli lisatty kaikki olennaiset tiedot, linkki verkkosivuille seka yrityk-
sen toimintaa kuvaavia avainsanoja. Julkaisuja oli hieman vahemman kuin muissa yrityksen
somekanavissa, mutta ne olivat saaneet melko paljon tykkayksia. Sisaltotyyppeja olivat esi-

merkiksi tyopaikkailmoitukset, referenssit seka uusien tyontekijoiden esittelyt.
Yritys C: Ledtek

Ledtek.fi on verkkokauppa, joka myy seka kuluttajille ettd yrityksille led-valaistustuotteita.
Yrityksella on tili Facebookissa, Instagramissa, Linkedlnissa, YouTubessa, Pinterestissa
sekad Twitterissa. Tassa tutkimuksessa tehtiin havaintoja naista kaikista kanavista YouTu-

bea lukuun ottamatta.

Ledtekin Facebook-sivulla oli tutkimusta tehdessa 746 tykkaajaa ja 798 seuraajaa. Yleis-
ilme oli siisti ja kaikki oleelliset tiedot aukioloaikoineen oli lisatty Tietoja-osioon. Profiilissa
oli myos WhatsApp-painike, josta yritykseen on helppo olla yhteydessa. Toimialaksi tilin
nimen alle oli kirjattu vain "Tuote/palvelu”, mutta sivun vasemman palkin tietoihin oli lisatty
tarkemmin tietoa yrityksesta ja sen palvelu-/tuotetarjonnasta. Profiilikuvana oli yrityksen
logo, ja kansikuvana varikas referenssikuva, johon oli lisatty yritystd mainostavaa tekstia

laatikon muodossa (Kuva 15).
10-vuoden kokemus
Tietoa

Laatua

Nopea toimitus

@ledtekfi - Tuote/palvelu {© WhatsApp
Etusivu Tietoja Kuvat Videot Lisdsd » il Tykkaa @ Viesti Q

Kuva 15. Ledtekin Facebook-profiili 2.6.2021 (Ledtek 2021)
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Kansikuva ei ollut erityisen persoonallisesti tai taitavasti toteutettu graafisesta nakokul-
masta, joten paremmailta olisi voinut nayttaa pelkka valokuva referenssista sellaisenaan tai
joku muu yrityksen toimialaan tai tuotteisiin liittyva kuva. Julkaisutahti Facebookissa oli
melko tihea toukokuun osalta, mutta aikaisemmin se oli vaihdellut enemman. Tykkayksia ja
kommentteja julkaisut kerasivat niukasti, mista voidaan paatella, ettei maksettua mainontaa
todennakdisesti ole kaytetty tehostamaan nakyvyytta. Sisallot eivat mydskaan kannusta-
neet erityisesti vuorovaikutukseen, vaan niissa tuotiin enemman yksipuolisesti esille yrityk-
sen tuotteita ja referensseja. Toistuvin sisaltotyyppi olikin tehtyjen valaistusten ja tilojen esit-
tely ja niista kertominen lyhyesti. Paljon oli myos (uutuus)tuotteiden esittelyja linkityksilla
yrityksen verkkosivuille. Visuaalisina elementteind kaytettiin laadukkaita kuvia seka jonkin

verran myos havainnollistavia videoita.

Yritys l0ytyi Instagramista nimella ledtekfi, ja tililla oli 793 seuraajaa. Toimiala oli lisatty ni-
men alle profiiliin, ja bion kuvaus naytti mielenkiintoiselta hymidineen. Myés linkki verkko-
kauppaan oli lisatty profiiliin. Kohokohtia oli hyédynnetty eri tuotteiden seka toimitilojen esit-
telyihin. Feedin kuvat olivat tyyliltaan yhtenevaisia, silla ne olivat melkein poikkeuksetta ti-
lakuvia tehdyista valaistuksista. Joukossa oli myds videoita esimerkiksi toteutetuista led-
tahtitaivaista. Julkaisuissa kaytettiin hashtageja todella runsaasti, jopa liilkaakin, ja yrityksen
oma hashtagi toistui kaikissa julkaisuissa. Tykkays- ja kommenttimaarat olivat In-
stagramissa paljon suuremmat kuin Facebookissa, vaikka siséallot olivat suurilta osin sa-
moja. Syotejulkaisujen lisaksi yritys hyddynsi tarinoita seké Reels-videoita. Tarinoissa jaet-
tiin paivittaistd elamaa toimistolla ja "kulisseissa” I1&ahinna kuvien ja pienten tekstien muo-
dossa. Yleisesti Ledtekin Instagram-profiilista sai ammattimaisen ja laadukkaan kuvan,

mutta sisaltotyypit olivat melko yksipuolisia.

LinkedIn-profiili yrityksella oli visuaalisesti hieman varittdmampi kuin muut someprofiilit. Yri-
tyksen nimi tassakin kanavassa oli Ledtekfi. Esittelytekstit profiilissa oli tehty suomeksi, niin
kuin julkaisujen tekstitkin. Profiilissa oli selkeasti esilla yrityksen toimiala, sijainti seka linki-
tys verkkokauppaan. Seuraajia LinkedIn-tililla oli vain 17, eika yhtaan tyontekijaa ollut linki-
tetty profiiliin. About-valilehdelle oli taytetty kaikki tarkeat tiedot seka oleellisia avainsanoja
Specialities-kohtaan. Tamakin yritys havaittavasti kaytti LinkedIn-tilidan vain ollakseen na-
ennaisesti lasna kanavassa, silla julkaisuja sinne oli tehty vain yksi kappale. Voi olla, etta

sivu oli myods melko tuore, eika sita ollut viela ehditty ottaa aktiivisempaan kayttoon.

Ledtekilla oli myds Pinterestissa yrityssivu, mutta sita ei kaytetty aktiivisesti. Seuraajia ei
ollut ollenkaan, ja kuukausittaisia nayttdjakin vain nelja kappaletta. Sivulle oli lisatty muu-

tama kuva yrityksen tuotteista, ja niiden yhteyteen linkit yrityksen verkkosivuille.
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Yritys D: House Lahti

House Asunnot Lahti Oy on lahtelainen kiinteistonvalitysfirma. Kyseinen yritys valittiin ver-
tailuun mukaan aktiivisen ja nayttavan sometoimintansa, seka vahvan ja tyylikkdan brandi-
iimeensa vuoksi. Yritykselld on aktiivisessa kaytdssaan Facebook-, Instagram- seka Lin-
kedIn-sivut. Lisdksi kiinteistonvalittgjillda on ammattikdytdéssd myds omat somekanavansa,

joissa he julkaisevat esimerkiksi myynnissa olevien kohteiden esittelyja.

House Lahden Facebook-tililla oli tutkimusta tehdessa 1705 tykkaajaa ja 1808 seuraajaa.
Ulkoasu oli hyvin tyylikas ja huokui ammattimaisuutta. Kansikuvana oli yrityksen logo tum-
malla taustalla seka yhteystiedot kuvan alareunassa. Profiilikuvana oli sama logo, mutta
vaalealla taustalla. Toimiala oli lisatty nimen alle, ja kaikki yhteydenottoa varten tarvittavat
tiedot I6ytyivat helposti Tietoja-palkista. Sijaintia tai aukioloaikoja ei ollut kerrottu profiilissa.
Sisaltoja julkaistiin ainakin 1-2 kertaa viikossa, ja ne olivat melko monipuolisia. Tykkayksia
ja jakoja julkaisuilla oli melko hyvin, mutta kommentteja niukasti. Yritys toi kuukausittaisissa
julkaisuissaan esille tyontekijoitdan ja heidan saavutuksiaan myyntitydssa. Lisaksi julkai-
suissa esiteltiin myyntiin tulevia ja myynnissa olevia kohteita sekd mainostettiin yrityksen
palveluita, jaettiin alaan liittyvaa ammattitietoa seka kerrottiin yrityksen tarinaa. Kuvat olivat

tyyliltaan yhtenevia seka erittain laadukkaita ja tyylikkaita.

Yrityksen Instagram-tililla oli 626 seuraajaa, mika on huomattavasti vahemman kuin Face-
bookissa. Profiilin yleisilme oli yksinkertainen ja tyylikas. Profiilikuvana oli yrityksen logo, ja
toimiala oli mainittu nimen alla. Bion kuvaus oli lyhyt ja ytimekas; se sisalsi sloganin, pienen
kuvauksen yrityksen toiminnasta seka linkin kotisivuille. Kohokohtiin oli kiinnitetty yhden ot-
sikon ja kansikuvan sisdan myynnissa olevia kohteita. Instagram-feedi oli visuaalisesti yh-
tenevainen, silla siind toistuivat samat varit ja elementit (Kuva 16). Kaikki henkilokuvat oli
otettu samalla mallilla mustan taustan edess3, ja tyontekijoilla oli kuvissa joko puvut tai muut

siistit vaatteet.



47

Kuva 16. House Lahden Instagram-feedi 2.6.2021 (House Asunnot Lahti Oy 2021)

Henkildesittelyiden lisaksi toistuvia sisaltdja olivat tilakuvat asunnoista, joiden yhteydessa
kerrottiin yrityksen periaatteista, toiminnasta tai saavutuksista. Sisallét olivat aika lailla sa-
moja, kuin Facebook-sivulla, ja tykkaysmaarat olivat myds melko samalla tasolla molem-
missa kanavissa. Erityisen vuorovaikutuksellista toiminta tdssd kanavassa ei ollut, mutta
voi olla, etta sita harjoitettiin enemman kiinteistonvalittajien omissa somekanavissa. Muita

Instagramin julkaisumuotoja ei havaittavasti hyddynnetty kuin syotejulkaisua.

LinkedInissa yrityksella oli 337 seuraajaa seka 7 linkitettya tydntekijaa. Profiili- ja kansikuvat
olivat samat kuin Facebookissa. Yrityksen kuvaus oli lyhyt ja ytimekas, ja profiilissa oli myos
CTA-painike yrityksen verkkosivulle. Kaikki sisall6t sivulla oli tehty suomen kielella. About-
valilendella oli myyntipuheen tyyppinen kuvailu yrityksen toiminnasta, oleelliset tiedot seka
linkki verkkosivulle. Specialities-kenttaa ei ollut hyddynnetty ollenkaan. Julkaisut olivat tas-
sakin kanavassa pitkalti samoja kuin muualla somessa, mutta tyontekijoiden omat LinkedIn-
profiilit tuntuivat olevan aktiivisemmassa kaytéssa. Niilla jaettin House Lahti -yrityssivun

sisaltdja seka muiden kayttdjien ja yritysten alaan liittyvia julkaisuja, ja lisaksi osallistuttiin
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aktiivisesti keskusteluihin. Yrityssivu tuntui olevan enemman kayntikortti yritykselle, jonka
tyontekijoiden tyoprofiileissa tapahtui suurin osa vuorovaikutuksesta ja markkinoinnista so-

messa.
Yritys E: Kyro Distillery Company

Kyrd Distillery on maailmallakin tunnettu ruistislaamo Isokyrdsta, Pohjanmaalta. Yritys va-
littiin benchmarking-tutkimukseen, koska se hyddyntaa sosiaalisessa mediassa erityisen
hyvin brandipersoonansa esiintuomista, tarinallistamista ja monikanavaisuutta, seka nousi
esille myds aktiivisuutensa ja yhtenevan visuaalisen ilmeensa vuoksi. Kyro Distillery harjoit-
taa seka B2B- ettd B2C-myyntia, ja somekanavista yrityksella on kaytdssaan Facebook,
Instagram, LinkedIn, Pinterest, Twitter sekd YouTube. Tassa tutkimuksessa seurattiin yri-

tyksen toimintaa naista neljassa ensimmaisessa kanavassa.

Yrityksella oli 78854 tykkaajaa ja 79722 seuraajaa Facebookissa. Profiili oli visuaalisesti
brandin iimeeseen sopiva ja sisalsi kaikki oleelliset tiedot yrityksestd, kuten toimialan, si-
jainnin, pienen englannin kielisen esittelyn, linkin verkkosivulle, yhteystiedot seka aukiolo-
ajat. Facebook-profiiliin oli myds tehty suora linkki yrityksen tarinasta kertovaan videoon
heidan YouTube-sivullaan, seka linkitetty yrityksen Twitter- ja Instagram-tilit. Etusivulla na-
kyivat myos yrityksen tulevat tapahtumat, kuten Kyrofest 2021. Profiilikuvassa esiintyivat
yrityksen tyontekijat, ja kansikuva oli vakiintunut mustavalkoinen brandin persoonaa esiin-
tuova kuva pellosta, jossa juoksee alastomia miehia. Julkaisutahti Facebook-sivulla oli ti-
hea: noin 2—4 kertaa viikossa. Julkaisut olivat saaneet paljon reaktioita ja myds jakoja. Tyyli
sisalldissa oli humoristinen ja persoonallinen, taysin brandin identiteettiin sopiva. Sisalto-
tyyppeja oli hyddynnetty monipuolisesti: tuotteiden esittelyja, tarinan ja henkildiden esiin-
tuomista, tapahtumista tiedottamista, tyopaikkailmoituksia ja huumoripilkahduksia tislaa-
mon arjesta. Visuaalisina elementteind hyddynnettiin seka laadukkaita kuvia etta videoita.
Varimaailma oli hillitty ja yndenmukainen. Eniten tykkayksia ja kommentteja olivat keran-

neet humoristiset julkaisut seka uutuustuotteiden esittelyt.

Instagram-tilillaan yrityksella oli yli 30 tuhatta seuraajaa. Profiilin tyyli oli melko pelkistetty ja
mydskin taysin brandi-ilmeen mukainen. Profiilikuvana toimi sama kuin Facebookissa, ja
bion teksti kertoi yrityksen tarinan Iyhyesti englannin kielella. Tekstin alle oli myos laitettu
linkki yrityksen kotisivuille. Instagram-feedi oli yhtenainen, harkittu kokonaisuus, jossa tois-
tuivat samat visuaaliset elementit (Kuva 17). Monet kuvista olivat mustavalkoisia, mutta
ajoittain esiintyi my6s pienia varipilkkuja elavoéittdmaan kokonaisuutta. Samaa fonttia oli
hyodynnetty kaikissa tekstia sisaltavissa kuvissa, ja tuotekuvat oli toteutettu samaan pel-
kistettyyn tyyliin. Kuvat olivat laadukkaita ja aiheiltaan myds trendikkaita seka ajantasaisia.

Visuaalisina elementteina kuvien lisdksi kaytettiin myés melko paljon lyhyita videoita.
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Kuva 17. Kyron Instagram-feedi 2.6.2021 (Kyrd Distillery Company 2021b)

Instagram-julkaisut oli selkeasti optimoitu juuri kyseiseen kanavaan, silla niissa oli melko
paljon eroavaisuuksia verrattuna Facebookiin. Visuaalisuus oli etusijalla, ja kuvien yhteen-
sopivuutta oli mietitty. Tykkays- ja kommenttimaarat julkaisuissa olivat suuria, eika niissa
ollut suuria eroja julkaisujen valilla. Kuvatekstit oli kirjoitettu englanniksi ottaen huomioon
myOs kansainvaliset asiakkaat ja seuraajat. Hashtageja yrityksella oli kaytdssaan sopivasti:
pari yrityksen omaa seka vaihtuvia, kuvien aiheisiin liittyvia hashtageja. Toiminta kanavassa
oli my6s hyvin vuorovaikutuksellista, silla yritys kysyi kuvateksteissdan usein kysymyksia
seka vastasi innokkaasti saamiinsa kommentteihin. Instagramin Tarinat oli satunnaisessa

kaytdssa, mutta ei paivittdin. Reels-videoita oli julkaistu kanavaan myds muutama kappale.

Yrityksella oli 8733 seuraajaa LinkedInissa ja 38 linkitettya tydntekijaa. Yritysprofiilista sai
ammattimaisen kuvan. Kansikuva oli sama kuin Facebookissa, mutta profiilikuvaksi oli lai-
tettu mustalla pohjalla valkoinen teksti, jossa luki brandin fontilla yrityksen nimi seka sijainti.
Profiilissa nimen alla oli lyhyt slogan, toimiala seka yrityksen kotipaikkakunta. Alle oli myds

laitettu suora linkki yrityksen verkkosivuille. About-valilehdella kerrottiin lyhyesti yrityksen
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tarina, jonka alla oli linkki verkkosivulle, toimiala, yrityksen koko, sijainti, yritystyyppi ja pe-
rustamisvuosi. Specialities-kenttaa oli myds hyédynnetty avainsanojen listaukseen. Sisal-
toja julkaistiin LinkedIniin selkeasti harvemmin kuin muihin somekanaviin. Sisallét olivat am-
mattimaisempia ja virallisempia, joten kanavan luonne on tassakin tapauksessa otettu hyvin
huomioon. Yritys jakoi myds muiden yritysten julkaisuja sivullaan, ja otti niihin kantaa. Melko
paljon oli myés julkaisuja, joissa haettiin yritykseen tydntekijaa. Sisallot toivat esille yrityksen
ammattiosaamista, palveluita ja tuotteita sekd kdynnissa olleita projekteja ja yrityksessa ta-
pahtuvia asioita. Julkaisut olivat vaihtelevasti joko englanniksi tai suomeksi. Tykkayksia ja
kommentteja oli melko paljon, ja yritys osallistui myds aktiivisesti vuorovaikutukseen mui-

den kayttdjien kanssa.

Pinterest ei ollut Kyrolla niin aktiivisessa kaytdéssa kuin muut somekanavat. Tililla oli 61 seu-
raajaa ja lahes 200 000 naytt6d kuukaudessa. Profiili oli luotu brandiin sopivalla tyylilla, ja
sisaltdja oli tehty jonkin verran. Profiilikuva oli sama kuin Instagramissa, ja kansikuvana
kaytettiin tuttua mustavalkoista kuvaa, jossa alastomat miehet juoksevat pellolla. Profiilin
kuvauksesta kavi ilmi, millaisesta yrityksesta on kyse ja missa se sijaitsee. Myos linkki yri-
tyksen verkkosivulle oli lisatty profiiliin. Yritystililla sisaltja oli keratty neljaan eri kategori-
aan: Kyro People, Isokyrd, The home of Kyrd, Design Typeface and such ja Awards. Naihin
tauluihin oli tallennettu otsikoiden aiheisiin liittyvia kuvia ja videoita. Ensimmaisessa kate-
goriassa tuotiin esille yrityksen tydntekijoita, toisessa sijaintia ja tislaamoa, kolmannessa
brandi-ilmeen suunnittelua, ja neljdnnessa voitettuja palkintoja. Visuaalisina elementteina

kaytettiin enemman kuvia kuin videoita.
5.3 Tutkimuksen yhteenveto

Benchmarking-tutkimuksessa saatiin selville, mitd sosiaalisen median kanavia vertailuun
valitut yritykset kayttivat, miten niita kaytettiin, ja millaisia erilaisia sisaltdtyyppeja niissa hyo-
dynnettiin. Havaintoja tehtiin lisaksi profiilien ja julkaisujen visuaalisuudesta. Vertailuun va-
littujen yritysten sosiaalisen median kaytdsta tehdyt havainnot on tiivistetty seuraavaan tau-
lukkoon (Taulukko 1).
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- Facebook = Aktiivinen paivitys = Tyontekijoiden esittelyt = Hyvat profiili- ja kansikuvat
« Instagram = Monipuclinen ominaisuuksien * Tuotekuvaukset « Yleisiime ammattimainen ja
« Linkedin hy&dyntdminen - Arvonnat raikas
« Twitter - Eri siséltétyyppejd «» Referenssit - Feedi hieman tasapainoton
- Ammattimaisia ja laadukkaita = Linkit blogiin - Brandi-ilme yhteneva kaikissa
siséltéja kanavissa
- Facebook - Melko aktiivinen péivitys, - Projektien esittely ja kulku - Yleisilme visuaalisesti
+ Instagram mutta ei kovin saannéllinen » Ty6paikkailmoitukset miellyttéva: varit, elementit
« Linkedin « Hyvin hyédynnetty hashtageja » Yrityksen tarinan ja ihmisten » Feedissé hyddynnetty
- Joltain osin suppea kanavien esiintuonti yhdistévid elementteja
ominaisuuksien hyédyntdminen | - YhteistyGkumppaneiden sis&liét | « Brandi-ilme yhteneva kaikissa
- Asiakkaiden suositukset kanavissa
- Facebook - Tihed julkaisutahti vimeaikoina = Tuotteiden ja palveluiden « Yleisiime ammattimainen ja
« Instagram - Toiminta ei erityisen esittelyjd/mainostusta yrityksen toimialaan sopiva
« LinkedIn vuorovaikutuksellista » Referenssit - Facebookin kansikuva hieman
- YouTube - Siséltotyypit yksipuolisia - Tarinoissa péivittaista tékerésti toteutettu
« Pinterest = Kanavien ominaisuuksia elamaa - Laadukkuus ja yhtenevaisyys
« Twitter hyddynnetty melko hyvin - Videoitakin hyddynnetty
- Facebook » Aktiivinen toiminta kaikissa » Tydntekijéiden ja heidén + Yleisilme hyvin yhteneva,
- Instagram kéytdssd olevissa kanavissa saavutusten esittely tyylikés ja ammattimainen
« Linkedin = Ominaisuuksien hyédyntaminen | - Myytévien kohteiden esittely « Bréndi-ilme vahvasti esilla

« Kiinteisténvéilittajien
omat somekanavat

ja personointi vahéista
= Vuorovaikutuksellisuus painottui
vélittajien omiin kanaviin

« Palveluiden seka yrityksen

arvojen esiintuonti

kaikissa kanavissa

- Laadukkaat kuvat, joissa
toistuivat samat vérit/elementit

- Facebook = Tihed julkaisutahti = Tuotteiden esittely - Persoonallinen ja selked

« Instagram - Erittain vuorovaikutuksellista - Tarinat ja henkilot brandi-ilme, esilld joka kanavassa
« LinkedIn toimintaa - Tapahtumista tiedottaminen » Yhtendinen vérimaailma, fontit,

+ Pinterest = Avainsanojen ja hashtagien « Tyépaikkailmoitukset elementit jne

« Twitter toimiva hyédyntaminen - Tislaamon arkea humoristisesti | * Laadukkaat kuvat ja videot

- YouTube - Vahva bréndi-persoona « Yhteisty6kumppaneiden sisallét | = Feedi harkittu kokonaisuus

Taulukko 1. Benchmarking-tutkimuksen yhteenveto. Yritykset: A: KVS, B: Franz Design, C:
Ledtek, D: House Lahti, E: Kyro Distillery Company

Kaikilla vertailtavilla yrityksilla oli somekanavista kaytdssaan Facebook, Instagram seka
LinkedIn, ja vaihtelevasti myods Twitter, YouTube ja Pinterest. Facebookissa ja In-
stagramissa toiminta oli jokaisella yritykselld melko aktiivista. LinkedInia taas hyddynnettiin
vaihtelevasti; osalla yrityksista se toimi vain kayntikorttina, kun taas osa julkaisi sinne sisal-
toja aktiivisesti. Toimiva julkaisutahti somekanavissa vaikutti olevan kahdesta neljaan jul-

kaisua viikossa.

Videota sisaltotyyppina kaytettiin yllattavan vahan, vaikka se yleensa herattaa katsojan huo-
mion paremmin kuin kuva. Joidenkin yritysten kohdalla bréandin persoona ei tullut erityisen
hyvin esille julkaisuissa, mutta toisilla se taas oli erittdin hyvin nakyvissa. Vuorovaikutuksel-
linen toiminta oli myds vaihtelevaa, mutta paapiirteisesti yritykset eivat toimineet kovin vuo-
rovaikutuksellisesti siltd osin, mitd ulkoisena tarkkailijana pystyi havainnoimaan. Erilaisia
sisaltotyyppeja kaytettiin melko monipuolisesti, mutta useimmat kayttivat selkeasti eniten
jotakin tiettya tyyppia. Julkaisujen reaktiomaarien perusteella eniten huomiota herattaneiksi

sisaltotyypeiksi nousivat ihmisten, kuten tyontekijoiden, esittelyt, laadukkaat tilakuvat
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referensseista lyhyine tarinoineen, persoonaa esiin tuovat humoristiset paivitykset ja kuvat,
seka uutuustuotteiden esittelyt. Visuaalista iimetta tarkasteltaessa yhteista kaikilla yrityksilla
oli ammattimaisuus, tyylikkyys seka kuvien laadukkuus. Joillakin ilmeen yhtenevaisyys eri
kanavissa oli vahvempaa kuin toisilla, mutta kaikki olivat selkeasti panostaneet visuaalisuu-

teen etenkin Instagramissa. Esiin nousivat yhdistavat elementit ja varit seka selkeys.

Benchmarking-tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntéda Tomitecin somestrategian rakenta-
misessa, esimerkiksi tehdessa kanavavalintoja ja julkaisuaikataulua, sekd suunnitellessa
sisdltdja ja visuaalista ilmettd. Hyvaksi havaittuja asioita ei voida kuitenkaan suoraan kopi-
oida, vaan on otettava huomioon yritysten erilaisuus seka kaytetyn tutkimusmenetelman ja

aineistonkeruumenetelman puutteellisuudet.
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6 Sosiaalisen median strategia yritykselle
6.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on vuonna 2007 perustettu led-valaisimiin erikoistunut yritys
nimeltadan Tomitec Oy. Yritys valmistaa, valmistuttaa ja maahantuo led-valaisimia seka te-
kee valaistussuunnitelmia ja -asennuksia kotimaassa. Paaasiallinen toimiala on sahko-
lamppujen ja valaisimien valmistus, mutta yritys harjoittaa myo6s tukku- ja vahittaiskauppaa.
Tomitecin toimipaikka sijaitsee Lahdessa ja sen yhteydessa on yrityksen varastomyymala.
Yrityksen omistaa sen perustaja Tomi Karhula, jonka lisaksi yrityksessa tydskentelee vaki-

tuisesti yksi henkilo.

Tomitecin palvelutarjontaan kuuluu valaistussuunnittelu, valaisinvalmistus ja -modifiointi,
valaisin- ja sahkdasennukset seka lasermerkkaus. Maahantuonnin paatuotteita ovat led-
nauhat, valonheittimet, led-lamput seka terassi- ja askelvalot. Yrityksen tarjoamat valaisin-
ratkaisut ja tuotteet soveltuvat esimerkiksi myymaléihin, teollisuuden ja logistiikan tiloihin,
toimistoihin, taloyhtidihin sekd koteihin. Lisaksi tuote- ja palvelutarjontaan kuuluvat muun
muassa korvikelamput, alue- ja katuvalaistus, arkkitehtuurivalot, yrityslogot seka talonume-

rot.

Yrityksen asiakaskunnasta suurin osa on jo pitkdan koostunut yrityksista, kuten sahkoliik-
keista ja kiinteistonomistajista, mutta kuluttaja-asiakkaiden osuus on jatkuvassa kasvussa.
Talla hetkella Tomitec Oy:lla on yhteensa noin 1500 asiakasta. Yrityksen liikevaihto vuonna

2019 oli 1,4 miljoonaa euroa, ja se nousi 38,1 %.
6.2 Nykytila-analyysi

Tomitecin tdmanhetkista toimintaa sosiaalisessa mediassa analysoitin SWOT-analyysin
avulla. Analyysin tavoitteena oli etsid vahvuuksia ja heikkouksia yrityksen tdhanastisesta
toiminnasta somessa. Lisaksi silld kartoitettiin ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia, joita sosi-

aaliseen mediaan markkinointikanavana voi liittya.

SWOT-analyysi on tunnettu ja helppokayttdinen tydkalu, jota voidaan kayttaa esimerkiksi
yrityksen tdamanhetkisen tilanteen tai jonkin yksittaisen liiketoimintaan vaikuttavan osa-alu-
een tai kehittamiskohteen analysointiin ja arviointiin. Analyysin I0ydoksia voidaan kayttaa
erilaisten valintojen ja toimintasuunnitelmien perusteena yrityksessa. Loydettyjen vahvuuk-
sien kohdalla tulisi miettia, miten niita voidaan hyodyntaa ja vahvistaa entisestaan, kun taas
heikkouksien kohdalla pohditaan, miten niita lievennetdan tai poistetaan. Ulkoisista teki-
jOistd tehdaan suunnitelma, miten mahdollisuuksien hydédyntdminen varmistetaan, ja miten

uhkia valtetaan tai poistetaan. Perinteisen nelikenttdmuotoisen SWOT-analyysin huonona
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puolena voi olla sen I6yddsten pinnallisuus, mutta talta voidaan valttya rajaamalla tarkasti
analysoitava osa-alue. (Vuorinen 2013, 88—89.) Tassa opinnaytetydssa analyysi tehtiin yh-
dessa toimeksiantajan kanssa, jolloin nelikenttdan saatiin relevanttia, ajantasaista ja da-

taankin perustuvaa sisaltéa.

SWOT-analyysi tehtiin opinnaytetyon tekijan omien havaintojen pohjalta seka haastattele-
malla toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajaa, Tomi Karhulaa. Analyysin I0ydoksia kayte-
téan pohjana somestrategian tavoitteiden muodostamisessa seka kanava- ja kohderyhma-
valinnoissa. Seuraava nelikenttakuvio (Kuvio 8) tiivistaa SWOT-analyysin |6ydokset. Kuvion

jalkeen avataan jokaisen osa-alueen |6ydoksia viela kirjallisesti.

« Kiinnostus somen parempaan hyédyntdmiseen « Julkaisuvélit kanavissa melko pitkié

= Somen kayttd osittain jo tuttua - Sisaltdtyypit melko yksipuolisia, painottuen
(esim. Instagram, Facebook, maksettu kohteiden ja tuotteiden esittelyyn
mainonta, analytiikka) + Suunnitelmallisuus puuttuu

« Seuraajia jo haalittu Facebookissa ja «» Kaikkia somen mahdollisuuksia ei tunneta
Instagramissa «» Rajalliset resurssit kanavien aktiiviseen

- Ei ollenkaan negatiivista nakyvyytta yllapitoon

- Harjoitetaan jo jonkin verran seurantaa ja - Eri kanavien ominaisuuksia/luonteita tunneta

mittaamista, sek kehitetaan toimintaa niiden riittavan hyvin

pohjalta
« Kustannustehokkuus » Kehityksen nopeus
= Uudet kanavat, tekniikat ja trendit somessa - Resurssien/ajan riittdmé&ttémyys trendien
- Valtavat kohdeyleis6t harjalla pysymiseen ja aktiiviseen somen

= Markkinoinnin kohdennettavuus paivittdmiseen

- Tunnettuuden lisé&minen * Kilpailu suurta

- Joitakin asioita vaikea itse kontrolloida
--> negatiivinen nékyvyys ja imago
- Kaikki asiakkaat eivét ole somessa
- Somekanavien arvaamattomuus ja epavakaus

Kuvio 8. SWOT-nelikenttd yrityksen toiminnasta sosiaalisessa mediassa
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Vahvuudet

Suurimpana vahvuutena Tomitecin sosiaalisen median kaytdssa on kiinnostus oman toi-
mintansa kehittdmiseen seka uusien mahdollisuuksien kartoittamiseen. Yritys tiedostaa tar-
peen johdonmukaisempaan ja suunnitellumpaan toimintaan yrityksen somekanavissa. Yri-
tys on my6s oma-aloitteisesti ottanut selvaa sosiaalisen median eri ominaisuuksista ja ot-
tanut niitd kokeiluun. Sosiaalisen median kayttd on siis osittain yritykselle jo entuudestaan
tuttua. Yrityksella on talla hetkelld kaytdssaan Instagram sekd Facebook, joissa se on jo
haalinut jonkin verran sitoutuneita seuraajia. Uusille kanaville ollaan myds avoimia. Yritys
harjoittaa jonkin verran maksettua mainontaa somessa, seka analytiikan seurantaa, jonka
pohjalta on myoés kehitetty sisaltéja. Tomitecilla ei ole havaittavissa ollenkaan negatiivista
nakyvyytta verkossa, silla yritys korostaa rehellisyytta viestimisessaan, seka varjelee ima-

goaan hillitylla ja neutraalilla vuorovaikutuksella.

Instagramissa Tomitecilla on 486 seuraajaa. Profiili ndyttda ammattimaiselta, ja sisaltaa
oleellisia tietoja kuten yrityksen nimen, toimialaa kuvaavan ”sloganin” seka linkin yrityksen
verkkosivulle. Profiilikuvaksi on laitettu kuva Tomitecin toimipisteestd, jossa nakyy varikkain
led-valoin valaistu rakennuksen julkisivu. Instagramiin julkaistut kuvat ovat laadukkaan na-
kdisia ja tuovat esille yrityksen ammattiosaamista seka toimialaa. Yritys harjoittaa jonkin

verran maksettua mainontaa Instagramissa, ja se on tuottanut positiivisia tuloksia.

Tomitecin Facebook-sivua seuraa 599 ihmista. Tietoihin on lisatty toimipaikan osoite, yri-
tyksen palvelun lyhyt kuvaus, linkki yrityksen verkkosivulle, puhelinnumero seka aukiolo-
ajat. Sisallét ovat osittain samoja kuin Instagramissa, mutta erojakin 16ytyy. Julkaisuilla ta-
voitettujen kayttajien ja reaktioiden maara pysyvat melko tasaisina. Hiljattain yritys otti ko-

keiluun my6s Facebookin Kauppa-osion.
Heikkoudet

Seka Instagramissa etta Facebookissa sisaltéa julkaistaan melko harvoin. Julkaisutahti on
tahan mennessa ollut noin 0-3 postausta kuukaudessa. Sisaltotyypit ovat myds hyvin yksi-
puolisia painottuen kohteiden ja tuotteiden esittelyyn. Instagram-tili on linkitetty yrityksen
verkkosivujen Referenssit-osioon, jolloin sinne ei voida julkaista talla hetkelld muuta sisal-
to6a kuin referensseja. Ennen kaikkea sosiaalisen median kaytdsta puuttuu suunnitelmalli-
suus ja saanndllisyys. Kaikkia somen mahdollisuuksia tai kanavien ominaisuuksia ei myos-
kadan tunneta tai hyddynneta niin hyvin kuin olisi mahdollista. Sosiaalisen median paivitta-

miseen ja yllapitoon on myos rajallisesti aikaa seka resursseja.
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Mahdollisuudet

Sosiaalisen median hyddyntamisessa yrityksen markkinointiin korostuu kustannustehok-
kuus. Nakyvyytta, verkkosivuliikennettad ja jopa myyntia voidaan kasvattaa lahes ilmaiseksi
optimoimalla somekanavien orgaaniset sisallot ja hyddyntamalla eri kanavien mahdollisuu-
det. Tekniikka myos kehittyy nopeasti, joten uusia digimarkkinoinnin tyOkaluja ja kanavia
syntyy jatkuvasti, ja niiden kautta syntyy uusia mahdollisuuksia. Trendien harjalla pysymi-

nen on tarkeaa, silld parhaassa tapauksessa se synnyttaa valtavan kilpailuedun.

Yksi sosiaaliseen mediaan liittyvistd mahdollisuuksista on suurten kohdeyleisdjen tavoitta-
minen. Somekanavia kayttaa tana paivana niin moni, etta yrityksen nakyvyyden ja brandin
tunnettuuden kasvu on taattu vain olemalla l&sna suosituimmissa kanavissa. Sosiaalisessa
mediassa markkinointia voidaan myos kohdentaa paljon tarkemmin kuin muissa markki-
noinnin kanavissa, jolloin mahdollisuus tavoittaa aidosti yrityksesta kiinnostuneet henkilot

kasvaa.
Uhat

Suurimpana uhkana sosiaalisessa mediassa on sen jatkuva kehittyminen. Somekanavia
kuolee pois ja uusia tulee tilalle. Trendit vaihtuvat, ja uusia ominaisuuksia kehitetaan jatku-
valla syo6tolla. Ajan harjalla pysyminen vaatii paljon aikaa, sitoutumista ja resursseja. Naita
vaatii myos aktiivinen somekanavien paivittaminen, joten esimerkiksi muuttuvien olosuhtei-
den kuten tyéntekijdiden vahenemisen tai yllattavan kiireen vuoksi yrityksessa ei valttamatta
pystytdkaan jatkaa laaditun julkaisuaikataulun noudattamista. Myoés kilpailu somessa on
suurta, joten erottuakseen on yrityksen todella panostettava viestintdaansa ja sisaltdihinsa
kanavissa. Uhkana voidaan pitaa toisaalta myos sita, ettd kaikki asiakkaat ja tavoiteltavat
kohderyhmat eivat valttamatta ole sosiaalisessa mediassa ollenkaan. Tosin néita ihmisia
voidaan tavoittaa myos valillisesti, koska hekin varmasti tuntevat sosiaalista mediaa kayt-
tavia ihmisia, ja voivat sitd kautta saada tietoa yrityksesta. Yrityksen on silti kannattavaa

kayttaa jonkin verran myos perinteisempia markkinointikanavia.

Sosiaalisen median huonona puolena voi olla myds sen arvaamattomuus, silla kanavien
suosio voi yhtakkia tippua ja ne voivat saada negatiivista mainetta erinaisten syiden vuoksi.
Yritys ei pysty myoskaan taysin kontrolloimaan brandinsa imagoa verkossa, silla negatiivi-
set kommentit ja arvostelut ovat siella kaikkien nahtavilla ja voivat tuoda negatiivista naky-

vyytta.
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6.3 Tavoitteet ja kohderyhmat

Toukokuun 2021 lopussa toimeksiantajan kanssa kaydyn suunnittelupalaverin pohjalta
maariteltiin tavoitteita sosiaalisen median strategialle seka valittiin tavoiteltavat paakohde-
ryhmat. Tomitec Oy:lle suunniteltavan somestrategian paatavoitteeksi muodostui yrityksen
nakyvyyden kasvattaminen somekanavissa, ja sitd kautta tunnettuuden lisdaminen ylei-
sesti, seka yrityksen tuotteiden ja palveluiden myynnin lisdantyminen. Yritys haluaa kehittaa
erityisesti kuluttaja-asiakkaille kohdennettua viestintdansa, silla aiemmin somekanavien si-
sallot ovat olleet enemman yritysasiakkaille suunnattuja. Yrityksen toimitusjohtaja nosti pa-
laverissa esille havaitsemansa ongelman, etta ajoittain potentiaaliset asiakkaat ovat olleet
epavarmoja siita, myykao yritys palveluita ja tuotteita myos kuluttajille vai ainoastaan toisille
yrityksille. Sosiaalisessa mediassa tulisi siis nostaa paremmin esille se, etta yrityksella on
tarjontaa kaikille: seka kuluttajille etta yrityksille. Yksi tavoite strategialle on myds tuoda so-
siaalisessa mediassa paremmin esille brandin identiteettia, mihin kuuluu visuaalisen ilmeen
kehittaminen ja yhtenaistaminen. Lisaksi tavoitteena on saada lisaa asiakkaita Tomitecin

varastomyymalaan.

Paakohderyhmana Tomitecin markkinointiviestinnassa on jo pitkaan ollut yritysasiakkaat,
mutta kuluttaja-asiakkaiden maaran ollessa jatkuvassa kasvussa, haluaa yritys panostaa
enemman myos heihin kohderyhmana. Toimialan huomioiden kuluttaja-asiakkaiden seg-
menttiin kuuluvat esimerkiksi remonttia tekevat ihmiset, kodin sisustajat sekd moékin- ja ko-
dinomistajat. Facebook Business Suitesta havainnoitavien kavijatietojen mukaan talla het-
kelld Tomitecin Facebook-sivua seuraavista ihmisista suurin osa (67,9 %) on miehia. l1altaan
seuraajat sijoittuvat erityisesti miesten osalta eniten 35—44 ikaluokkaan, mutta naispuolisten
seuraajien ikdhaarukka pysyy melko tasaisena 25 vuodesta 64 vuoteen asti. Kavijatiedoista
voidaan myos havaita, etté eniten seuraajia tulee Lahdesta, koska se on yrityksen kotipaik-
kakunta. Nain ollen viestintd sosiaalisessa mediassa olisi kuluttajien kohderyhmassa kan-
nattavaa suunnata noin 25—-60-vuotiaille lahtelaisille miehille seka myds naisille. Toki ulko-
paikkakuntalaisetkin voivat olla potentiaalisia asiakkaita, joten kohdennusta ei tule tehda
myoskaan liian tarkasti. Kiinnostuksenkohteita kuluttajakohderyhmalld ovat esimerkiksi ra-

kentaminen, sisustus, puutarha/kasvit, saunominen ja mokkeily.

Vaikka tdssad somestrategiassa painotetaan kuluttaja-asiakkaita kohderyhmana, on hyva
ottaa huomioon my®ds yritysasiakkaat, silla niitd on kuitenkin viela suurin osa Tomitecin asia-
kaskunnasta. Viestintaa ja sisaltdja voidaan suunnitella ottaen huomioon molemmat koh-
deryhmat, silld usein B2B-markkinoinnissa toimii hyvin myds B2C-markkinoinnin keinot. Si-
saltdja voidaan ajoittain myds suunnitella selkeasti joko kuluttajille tai yrityksille, kunhan ta-

sapaino naiden valilla sailyy. Suunnittelupalavereista saadun tiedon mukaan Tomitecin
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yritysasiakkaista suurin osa on sahkdliikkeitd, maahantuonti- ja tukkuliikkeita seka kiinteis-
tonomistajia. Naiden lisdksi kohderyhmaan kuuluvat tarkemmin esimerkiksi toimistot, kun-
tosalit, ravintolat, uimahallit/kylpylat, kauneusalan yritykset, teollisuus- ja logistiikka-alan yri-
tykset, tavaratalot, kauppakeskukset, erikoismyymalat seka julkisen yleishallinnon ja palve-
luiden toimijat kuten Lahden Kaupunki ja muut kunnat, kirjastot, teatterit, sairaalat, koulut
seka palvelutalot. Kohderyhma on siis laaja, mutta sita voidaan rajata myds tarkemmin ny-
kyisen asiakaskunnan seka sosiaalisen median analytiikan pohjalta esimerkiksi kohdennet-
taessa maksettua mainontaa. Maantieteellisesti kohderyhmaan kuuluvat ensisijaisesti Lah-
den ja Paijat-Hameen alueella toimivat yritykset, mutta etenkin orgaanisia sisaltdja suunni-

tellessa tulee muistaa myds mahdolliset potentiaaliset asiakkaat muualla Suomessa.
6.4 Kanavat

Koska Tomitec Oy:lla on jo kdytdéssdan Facebook ja Instagram, kannattaa naitd kanavia
hyoddyntaa jatkossakin, mutta suunnitelmallisemmalla ja tuloksellisemmalla otteella. Toimin-
taa kanavissa voidaan kehittaa ottamalla laajemmin kayttéon niiden tarjoamia ominaisuuk-
sia, kehittamalla niihin parempia sisaltdja, laatimalla selkea julkaisuaikataulu seka hyoédyn-
tamalla maksettua mainontaa. Taman opinnaytetyon luvuissa 2—4 kasiteltyyn teoriaan seka
luvussa 5 laaditun benchmarking-tutkimuksen tuloksiin pohjaten Facebook ja Instagram
ovat sellaisia kanavia, joissa yrityksen kannattaakin olla aktiivisesti lasna. Facebookissa on
hyodyllista olla jo kanavan suuren suosion vuoksi, silla siella voidaan tavoittaa laajasti seka
kuluttajia etta yrityksia. Instagramissa taas tavoitettavuus painottuu kuluttajakohderyh-
maan, mutta on hyva muistaa, etta lisdantyvissd maarin myos yritykset kayttavat sita bran-

dien seuraamiseen tai jopa hankintojen suunnitteluun.

Naiden lisdksi hyddyllinen kanava olisi LinkedIn, koska sitéd kautta voidaan tavoittaa hyvin
etenkin muita yrityksia. LinkedIn-profiili myds lisda yrityksen luotettavuutta potentiaalisen
asiakkaan silmissa seka tuo esille yrityksen ja sen tydntekijoiden ammatillista osaamista.
LinkedInissa voidaan viestintad ja sisallot suunnitella erityisesti yrityskohderyhmalle sopi-
vaksi, ja markkinointia voidaan lisaksi kohdentaa tarkemminkin LinkedInin kohdennustyo6-

kaluilla.

Toimeksiantajan kanssa toukokuussa 2021 kaydyssa palaverissa kavi ilmi, ettd yritys on
huomannut tarpeen yrityssivun luomiselle myds Pinterestiin. Potentiaaliset asiakkaat hake-
vat verkosta tuotteita ja ideoita valaisimiin sek& valaistukseen liittyen, jolloin Pinterest-jul-
kaisut naista aiheista voisivat olla hyddyllisid. Niiden kautta aiheista kiinnostuneet ihmiset
voisivat 16ytdd Tomitecin verkkosivuille ja paatya jopa maksaviksi asiakkaiksi yritykselle.
Pinterest-profiili voisi nain ollen olla hyodyllinen Tomitecille erityisesti kuluttaja-asiakkaiden

houkuttelemiseen sekd nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattamiseen.
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Toimeksiantajan toiveiden seka taman opinnaytetydprosessin aikana hankitun tiedon poh-
jalta Tomitecin kayttéon valittiin seuraavat kanavat: Facebook, Instagram, LinkedIn ja Pin-
terest. Uusien kanavien lisaksi paatettiin perustaa yritykselle Instagramiin uusi profiili pel-
kastaan referensseja varten. Nain voidaan linkittaa kyseinen tili yrityksen verkkosivujen Re-
ferenssit-osioon, ja muuttaa jo olemassa oleva tili padkanavaksi, jossa jaetaan monipuolisia
sisaltdja, harrastetaan vuorovaikutuksellista toimintaa seuraajien kanssa sekad markkinoi-
daan aktiivisesti. Uusien kanavien kayttédnotosta raportoidaan tarkemmin tdman opinnay-

tetydn luvussa 6.9.
6.5 Sisallot

Tomitecin sosiaalisen median kanaviin tehdaan sisaltdja asiakaslahtoisesti, eli suunnitel-
laan sisallét kohderyhmien tarpeiden ja kiinnostuksenkohteiden mukaisiksi. Yrityskohderyh-
malle kohdistetuissa sisalldissa tuodaan esiin Tomitecin ammattiosaamista, monipuolista
tuote- ja palvelutarjontaa seka luotettavuutta. Kuluttajakohderyhmalle taas pyritaan sisalto-
jen avulla rakentamaan helposti lahestyttavaa ja tuttavallista brandi-imagoa. Sisalldissa
hyddynnetaan tarinallistamista, eli tuodaan esille yrityksen tarinaa ja aitoja ihmisia, tapah-
tumia seka kokemuksia. Lisaksi sisaltdja pyritdan suunnittelemaan ostopolun kaikissa eri

vaiheissa oleville potentiaalisille asiakkaille.

Siséaltdjen rakentamisessa tulee kiinnittda erityistd huomiota yksityiskohtiin. Visuaalisten
elementtien tulee olla laadukkaita ja harkittuja, ja kirjoitusasun selkea seka virheetdn. Esille
tuotava persoona eli brandin puhetyyli tulee olla yhteneva kaikissa kanavissa, vaikka sisal-
16t voivatkin vaihdella virallisista ja ammattimaisista kevyempiin ja jopa humoristisiin. Tomi-
tecin puhetyylia somekanavissa kuvaavat muun muassa seuraavat adjektiivit ja ominaisuu-
det: tuttavallisuus, asiantuntijuus, leikittely, rehellisyys, visuaalisuus seka rento mutta asial-
linen. Julkaisuissa voidaan kayttaa hillitysti hymidita ja huutomerkkeja elavoéittdmaan teks-
tia. Pyritaan myos lisdamaan hashtageja jokaiseen julkaisuun. Tarkein on yrityksen oma
hashtag #tomitecoy, seka olennaisesti yrityksen toimintaan ja tuotteisiin liittyva #led. Halu-
tessa kayttoon voi ottaa myds yhden tai kaksi hashtagia lisda, esimerkiksi #ledlahti ja #to-
miteclahti. Lisaksi julkaisuihin lisataan myds niiden aiheisiin tai yrityksen sijaintiin ja toi-
mialaan liittyvia, vaihtuvia hashtageja. Hashtagien maara tulisi pitaa maltillisena: noin 3-5

per julkaisu.

Sisaltéja suunnitellaan mahdollisimman monipuolisesti niin, etta tasapaino erilaisten sisal-
totyyppien valilla sailyy. Apuna ja inspiraationa voidaan hyddyntaa esimerkiksi tdaman opin-
naytetydn luvussa 4.2 esiteltyd Niku Creativen somekalenteria, tydssa toteutettua
benchmarking-tutkimusta seka muiden yritysten sosiaalisen median tileja. Sisaltdja suunni-

tellessa on pidettava silmalla myos erilaisia juhlapyhia ja merkkipaivia, oleellisia tapahtumia,
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muutoksia tai tiedotusluontoisia asioita, ajankohtaisia artikkeleita tai lehtijuttuja, alaan liitty-

via trendeja seka yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden toimintaa.
6.5.1 Kanavakohtaiset sisallot

Sisaltdjen suunnittelussa pyritaan siihen, ettei kaikissa somekanavissa julkaista aina taysin
samoja sisaltdja, vaan optimoidaan ne kanavan luonteen ja kanavassa tavoitettavan koh-
deryhman mukaan. Seuraavien alaotsikoiden alla kdydaan kanavakohtaisesti 1api, millaisia
sisaltdja kannattaa tehda, ja listataan erilaisia julkaisuideoita Tomitecin hyodynnettavaksi
sosiaalisen median kanavissaan. Sisaltdideat on jaettu aiheittain seitseman otsikon alle sel-

keyttdmaan erilaisten sisaltétyyppien hyddyntamista.
Facebook

Facebookissa sisaltdéa pyritdan luomaan seka kuluttajille ettd yrityksille. Jokaisessa julkai-
sussa tulisi tekstin liséksi olla jokin visuaalinen elementti kuten kuva tai video, jotta se he-

rattdd paremmin ihmisten huomion. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 2) on kategorioit-

tain ideoita erilaisista sisaltotyypeista Tomitecin Facebookiin.

SISALTOIDEOITA FACEBOOKIIN

Referenssit |hmiset ja Tarinat Myymaéla Tuotteet/palvelut Osallistaminen Asiantuntijuus  Ajankohtaisuus
Kuvat ja videot Tyontekijoiden Myymalan esitily | YSiltaisen luotisen BT 2T Tarjoukset ja
kohteistaffiloista ekt kuvil d tai kuvi esittely videona tai Arvonnat o0saamisen ka 5
eistaftilois! esittelyt kuvineen videona tai kuvina lemes Je— mpanjat
Projektin L . . Asiakkaiden
edistyminen / Asiakastarinat Ykﬁﬂ:‘;‘:;::; U"“";zti';zfye'de" Kysymykset kysymyksia ja niihin |  Uutuustuotteet
kulissit myy vastauksia
EenEEl | Bl | o] | uuaenihiandee | e | M | W
=t lainauksina ulkoapain e | Wy | ARl merkkipaivat
kohteista pa : yksityiskohtaisesti pa
Yrityksen tarinaa Tyarkea mm‘;’:;":;‘:;m Alaan littyvat Tapahtumat,
Ja arvoja myymélassa voi kaytiaa uufiset/artikkelit yhteistydt
Tann:ia !(!.I|_I_SS?I813;' Referenss_lkuvan Tie wontoiset
tydpaivasta / avulla mainonta asiat ia muulokset
tyontekijasta tietyn alan ynityksille Ja

Taulukko 2. Sisaltéideoita yrityksen Facebook-sivulle

Edellisessa kuvassa "lhmiset ja Tarinat”, "Myymala” seka "Osallistaminen” -otsikoiden alla

olevat sisaltotyypit soveltuvat hyvin asiakkaan ostopolun alkuvaiheisiin eli tietoisuuden
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kasvattamiseen ja kiinnostuksen herattamiseen. Harkinnasta ostopaatdksen tekemiseen

(L] (L]

taas auttavat "Referenssit”, "Tuotteet ja Palvelut”, "Asiantuntijuus” seka ”Ajankohtaisuus” -
teemojen alle listatut sisallot. Monet sisaltétyypit saattavat sopia myos useaan eri ostopolun
vaiheeseen riippuen julkaisun tarkemmasta sisallésta. Ostopolun viimeiseen vaiheeseen eli
ostopaatdksen tekemiseen tulisi kannustaa myés muihin vaiheisiin suunnitelluissa sisal-
I6issa esimerkiksi kehottamalla ottamaan yhteytta tai vierailemaan verkkokaupassa. Mui-
denkin somekanavien sisalldnsuunnittelussa voidaan soveltaa samaa ohjeistusta ostopolun

eri vaiheiden huomioimisesta.

Perinteisten syotejulkaisujen lisaksi Facebookissa voidaan hyddyntaa tarinaosiota, jonne
sopivat hieman arkisemmat ja hiomattomammat sisallét. Kauppa-osio on myds yrityksen
kaytdssa, joten sinne lisataan tuotteita tarpeen mukaan. Nakyvyytta kannattaa valilla tehos-
taa maksetulla mainonnalla, joka kohdennetaan tarkasti tavoiteltaville kohderyhmille. Uu-
delleenmarkkinointia kannattaa myos kayttaa, mita varten Facebook-pikseli tulisi asentaa

yrityksen verkkosivuille.
Instagram

Instagramiin voidaan julkaista osittain samoja sisaltdja kuin Facebookiin, erityisesti kuvan
ollessa julkaisun paaosassa. Kuvia voidaan rajata tarpeen mukaan sopivamman mallisiksi,
ja niiden tulee olla tyyliltdan yhtenevia, jotta niista muodostuu visuaalisesti nayttava In-
stagram-feedi. Instagramissa esille kannattaa nostaa esimerkiksi tuotteita ja palveluita,
jotka ovat kuluttajien ostettavissa. Lisaksi tassa kanavassa voidaan julkaista kevyempaa ja
jopa humoristista sisaltéa. Profiilikuvaksi voidaan laittaa joko yrityksen logo tai jokin selkea
yritysta ja sen toimialaa kuvastava kuva. Nimeksi kannattaa laittaa yrityksen koko nimi. Toi-
miala lisdtdan nimen alle Luokka-kohtaan. Bioon olisi hyva kirjoittaa sloganin lisaksi lyhyesti
esimerkiksi ranskalaisilla viivoilla yrityksen luonteesta tai tarjonnasta ja tuoda esiin paikalli-
suus. Tassa olisi hyva kayttaa myds hymidita tai muita erikoismerkkeja. Lisaksi bioon kirja-
taan ainakin yksi yrityksen kaytdssa oleva hashtag seka linkki yrityksen verkkosivulle. Eri-
laisia sisaltdideoita Tomitecin Instagram-julkaisuihin annetaan seuraavassa taulukossa
(Taulukko 3).
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Referenssit lhmiset ja Tarinat Myymala Tuotteet/palvelut Osallistaminen Asiantuntijuus  Ajankohtaisuus
Kuvat ja videot Tyontekijoiden Myymalan esitety | Yioitiisen fuoticen SIS Tarjoukset ja
kohteistaffloista cttehvt kuvi d tai ki esittely videona tai Arvonnat osaamisen K it
eistaftilois! esittelyt kuvineen videona tai kuvina kuvina asiintuonti ampanj
- L . L . . Asiakkaiden
F_'rqek_tln Yksdylsas_lakkalden Ykslhﬂs_K?hh_a Uutl.lust.uotlelden Kg.r%;yl??l}akset, kyselyt kysymyksia ja niihin Uutuustuotteet
edistyminen tarinat myymélasta esittely ja &anestykset .
vastauksia
. . . . Palvelun tai tuotteen
Ennen.& [ e Asiakaspalautteet Myymélzdrakennus, | Tuotevinkit ja -ideat Kehph.ls tmm|ntaa_n jostakin Juhlapyhat ja muut
-tyyppiset kuvat i - o . (esim. kommentoi o o
) lainauksina sijainti esim. harrastuksiin o yksityiskohdasta merkkipavat
kohteista tai tagaa..) .
kertominen
Rentoja kuvia Yrityksen tarinaa Tyoarkea Myydyinuote + | -\ vritykselts tai Tiedotusluontoiset
. . § S miten eri tavoin sitd .
kulisseista ja arvoja myymalassa o tuotteesta/palvelusta asiat ja muutokset
voi kayttaa
Rentoa tyontekoa ja Verkkokaupan
filistd 1oissd mainostus

Taulukko 3. Sisaltéideoita yrityksen Instagram-sivulle

Syoétejulkaisujen lisaksi tehdaan kevyempaa sisaltda tarinoihin, ja halutessa voidaan kayt-
taa myos Keloja, seka IGTV:ta videoiden julkaisuun. Maksettua mainontaa kannattaa hyo6-
dyntaa jatkossakin, ja Instagram-Kauppa voidaan ottaa myds kayttoon jossakin vaiheessa,
jotta kuluttajat voivat helposti ostaa tuotteita sovelluksen kautta. Liséksi Instagram-profiilin
Kohokohtiin lisataan muutama eri kategoria ja suunnitellaan naille visuaalisen ilmeen mu-

kaiset kansikuvat.
LinkedIn

LinkedIniin voidaan julkaista osittain samoja sisaltdja kuin Facebookiin, mutta keskittyen
enemman informatiivisiin ja yrityksen ammattiosaamista korostaviin sisaltéihin seka yrityk-
siin kohderyhmana. Linkedlniin profiilikuvaksi olisi hyva laittaa yrityksen logo, ja kansiku-
vana voidaan kayttda samaa kuin Facebookissa. Profiilin nimen alle kirjoitetaan lyhyt slo-
gan tai kuvaus yrityksesta mielellddn englanniksi. CTA-painikkeeksi laitetaan linkki yrityk-
sen verkkosivulle. About-vélilehdelle voidaan kirjoittaa joko suomeksi tai englanniksi enem-
man tietoa yrityksesta. Sinne listataan myds ainakin linkki kotisivulle, puhelinnumero, toi-
miala, yrityksen koko, sijainti seka perustamisvuosi. Specialities-kohtaan lisataan yrityksen
toimintaan liittyvia avainsanoja. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 4) on erilaisia sisal-

toideoita julkaistavaksi Tomitecin yrityssivun seinalle.
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Referenssit Ihmiset ja Tarinat ~ Myymaéla Tuotteet/palvelut Osallistaminen Asiantuntijuus  Ajankohtaisuus
Kuvat ja videot Tyontekijoiden Myymalan esittely ‘;'::f&’*;"d:;::e; Kesvmvksel A"‘g:’ﬁ‘j;"n" 1 Y’"Vt';s_"f:;’_':a“"
kohteistattioista | esitielyt kuvineen | videona tai kuvina ; ysymy amISSr fJouiset
kuvina esiintuonti kampanjat
5 Yrityksen
Projektin Yritysasiakkaiden Yksityiskohtia IRl | e | B st
¥ ) R ; julkaisuihin tai s Uutuustuotteet
edistyminen tannat myymélasta esittely uutisiin/artikkeleihin liketoimintaan
liittyvat paivitykset
Ennen_& jélkeen AR Myvmélirakennus Palveluiden Valalstus\.'_mhl_l\elyn Pal_velt.ln_oslammen ) Tiirke_lm_nﬁl
-tyyppiset kuvat [— ulkoanain T alan yrityksille vaiheet ja toteutus juhlapyhat ja muut
kohteista pd +foimintakehote yksityiskohtaisesti merkkipgivat
Yrityksen tarinaa | /*Siak@sneuvonia, | Myydyin tuols + Alaan littyvat Tapahtumat,
; 3 suunnittelu ym miten eri tavoin sita utisetfartikkelit istyt
ja arvoja myymalassa voi kaytiza uutiset/a i yhteistyd
Referenssikuvan Vanhat sisaliot fos | Tiedotusluontoiset
B TV vield ajankohtaisia) asiat ja muutokset
tistyn alan yrityksille I !

Taulukko 4. Sisaltdideoita yrityksen LinkedIn-sivulle

Aluksi kannattaa panostaa vain yrityssivun rakentamiseen ja orgaanisiin syotejulkaisuihin.
Jatkossa voi miettia, olisiko myds Linkedlnin maksetulle mainonnalle tarvetta, silla sita
kautta sisaltéjen kohdentaminen onnistuu paremmin. Myos Insight Tagin asentaminen yri-
tyksen verkkosivulle on kannattavaa, jotta uudelleenmarkkinointi ja konversioseuranta on-

nistuu paremmin. Lisaksi yrityksen tyontekijoiden LinkedIn-tilit on hyva linkittaa yrityssivulle,

ja he voivat jakaa yrityksen julkaisuja myos omilla sivuillaan.

Pinterest

Pinterestiin julkaistaan vain visuaalisesti kauniita kuvia ja videoita, jattden tekstipuolen niu-
kaksi. Voidaan siis hyddyntaa osittain samoja kuvia ja videoita kuin Instagramissa. Kuviin
litetdan aina linkki yrityksen verkkosivuille tai kauppaan, josta tuotteen voi ostaa. Pinteres-
tissa voidaan luoda my6s maksettuja mainoksia, mutta aluksi Tomitecin kannattaa keskittya

vain profiilin luomiseen ja visuaalisen ilmeen rakentamiseen kuvien avulla. Kuviossa 9 esi-

tetaan sisaltoideoita Pinterest-julkaisuihin.
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SISALTOIDEOITA PINTERESTIIN

Yksittaisen tuotteen Myydyin tuote +

Kuva.t a V.'d?c't h{lyymalan_esm_ely esittely videonatai  miten eri tavoin sité
kohteistaftiloista videona tai kuvina . o s
kuvina voi kayttaa
ST G LT Yksityiskohtia Uutuustuotteiden [
-tyyppiset kuvat mwmalasts esittel hauska/esteettinen
kohteista vy y yksityiskohta
: P_(aunnt : Myymalarakennus,  Tuotevinkit ja -ideat Kauniit
yksityiskohdat ja . . i :
. sijainti esim. harrastuksiin sisustuskuvat
rohkeat varit

Kuvio 9. Sisaltoideoita yrityksen Pinterest-sivulle

Pinterestiin julkaistaviin kuviin voidaan liittdd myos yrityksen logo tai nimi, ja jokin toiminta-
kehote tai muu lisateksti. Otsikot ja kuvaukset tehdaan selkeiksi ja lyhyiksi, ja niista on kay-
tava ilmi, minne julkaisuun lisatty linkki johtaa. Kuvien tyyli pidetdan mahdollisimman yksin-
kertaisena, mutta huomiota herattavana. Kuvat tulee olla korkealaatuisia ja mielelldan pys-
tysuuntaisia 2:3 kuvasuhteella (esim. 1000 x 1500 pikselid). Videoiden kohdalla tulee kiin-
nittda huomiota vahvaan aloitukseen, pituuteen seka visuaalisuuteen. Aloitus on oltava no-
pea ja huomiota herattava, ja ihannepituus on 15 sekunnista 1 minuuttiin. Videomainos saa
olla lyhyempikin: 6—15 sekuntia. Videota on pystyttdva seuraamaan myds ilman danta, joten

visuaalisuus on etusijalla. Kansikuvaksi kannattaa valita videon sisallésta kertova kuva.

Omien materiaalien lisaksi Pinterestiin voi olla hyva kerata erilaisia inspiraatiotauluja mui-
den kayttdjien julkaisuista kanavassa. Esimerkiksi sisustukseen, rakentamiseen ja erityi-
sesti valaistukseen liittyvista kuvista voidaan koota esteettisia kokonaisuuksia, josta muut-

kin kayttajat ja Tomitecin seuraajat voivat inspiroitua.
6.5.2 Visuaalinen ilme ja julkaisumallit

Suunnitellessa visuaalista ilmettd Tomitecin somekanaviin  otettin  huomioon
toimeksiantajan toiveet seka yrityksen luonne ja toimiala. Muuten opinnaytetydn tekijalla ol

melko vapaat kadet suunnittelussa, silld yritykselld ei ollut kdytdssdan minkaanlaista
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graafista ohjeistusta, ja brandi-ilmettd oli myds tarkoitus uudistaa pian. Inspiraatiota
julkaisujen ulkoasuihin, visuaalisiin elementteihin seka Instagramin feediin ja bioon etsittiin
muun muassa muiden yritysten somekanavista sekd muualta internetista, kuten
Pinterestista. Apuna kaytettiin myods tassa opinnaytetydssa kasiteltya teoriaa seka luvun 5
benchmarking-tutkimuksessa havainnoituja asioita. Visuaalisen iimeen suunnittelu painottui
Instagramiin, mutta samoja vareja, fontteja ja visuaalisia elementteja voidaan kayttaa
yrityksen kaikissa somekanavissa, seka tarpeen mukaan myds muissa yrityksen

markkinointimateriaaleissa.

Koska yrityksen toimintaan liittyvat vahvasti erilaiset valaistukset ja varikkyys, haluttiin
vareilla leikitelld myo6s visuaalisessa iimeessa. Paavariksi valittiin limen savyinen neonvari,
koska vastaavanlaista oli kaytetty yrityksessd aiemmin muun  muassa
markkinointimateriaaleissa seka varastomyymalan sisdseinien maalauksessa. Limen
lisdksi vareinad tullaan kayttdamaan ainakin vihredan taittavaa turkoosia seka sinista.
Instagram-feedin visuaalista ilmetta Iahdettiin rakentamaan idealla, ettd paavari vaihtuu
ikdan kuin liukuvasti tietyin valiajoin. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, ettd ensimmaisessa
kuudessa julkaisussa, eli kahdessa feedin rivissa, kaytetdan limen varisia elementteja,
minka jalkeen vari vaihtuu turkoosiksi, sen jalkeen siniseksi, ja niin edelleen. Tata ajatusta
havainnollistaa seuraavassa kuvassa (Kuva 18) vasemmalla esitetty Instagram-feedin

varikartta.

R=9 G=116 B=204

R=33 G=33 B=33

BLACK

R=5 G=209 B=156

WHITE

R=208 G=255 B=0

Kuva 18. Sosiaalisen median julkaisuissa kaytettavat paavarit
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Edellisen kuvan vareja kaytetdan eri tavoin julkaisun visuaalisesta tyypista riippuen. Jois-
sakin julkaisuissa varista tehdaan filtteri valokuvan paalle, ja joissakin siitd muodostetaan
kuvioita tai esimerkiksi raamit tekstille tai kuvalle. Jokaisen julkaisun ei tarvitse sisaltaa ky-
seista varia, vaan joukossa voi myds olla tavallisia varillisia sekd mustavalkoisia valokuvia.
Yhtenaisyys kuitenkin sailyy, kun noin joka toisessa kuvassa on jokin rivin varin mukainen
elementti tai yksityiskohta. Naiden lisaksi julkaisuissa voidaan kayttaa mustaa ja valkoista

seka erittdin tummaa harmaata (R=33, G=33, B=33).

Koska osa sosiaaliseen mediaan julkaistavista kuvista tulee sisaltamaan tekstielementteja,
oli oleellista kiinnittda huomiota varien lisaksi myos typografiaan. Kirjasintyypin haluttiin ole-
van mahdollisimman selkea ja yksinkertainen, mutta ei kuitenkaan liian tavallinen. Seuraa-

vassa kuvassa esitetdan vaihtoehtoina olleita kirjasintyyppeja (Kuva 19).

seravek: OTSIKKO LIHAVOITUNA!

Pienta tekstid ja korostettu kohta

appte s neo: OTSIKKO LIHAVOITUNA!

Pienta tekstid ja korostettu kohta

varine: OTSIKKO LIHAVOITUNA!
Pientd tekstid ja korostettu kohta

car. OTSIKKO LIHAVOITUNA! A

Pienta tekstid ja korostettu kohta /

e

-

—

Kuva 19. Kirjaisintyypin valinta

Naista vaihtoehdoista fontiksi valittiin kuvassa alimmaisena esiintyva Cairo. Cairo Black so-
pii hyvin isoihin otsikoihin, joilla pyritdan herattdmaan katsojan huomio. Se on sopivan yk-
sinkertainen ja silti persoonallinen. Cairon ohuemmat tyypit taas soveltuvat hyvin leipateks-

tiin tai kuviin, joissa tekstia on enemman kuin muutama sana.

Instagramin visuaalisen ilmeen suunnittelun tavoitteena oli, etta yksittaiset julkaisut muo-
dostaisivat ajan kanssa yhtenevan, harkitun ja visuaalisesti miellyttdvan layoutin yrityksen

Instagram-sivulle. Julkaisuille suunniteltiin erilaisia mallipohjia, joita voidaan vaihdella
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sisaltétyypin mukaan. Kuvissa, joissa teksti on padosassa, voidaan kayttaa yksinkertaista
mallia, jossa tausta on tummanharmaa ja tekstin ymparilla on varillinen muodoltaan vaihte-
leva kehys. Vaihtoehtoisesti tekstin taustalle voidaan laittaa kuva esimerkiksi referenssista,
ja peittaa se varillisella filtterilla. Tall6in tekstin fontin tulee olla paksu ja suuri. Kuvan ollessa
julkaisun padosassa voidaan se laittaa julkaisuksi sellaisenaan, tai voidaan tehda kuvakol-
laasi. Sisalloiltdan arkisemmat kuvat, esimerkiksi kulisseista, tydnteosta tai ihmisista, muo-
kataan mustavalkoisiksi. Valokuvia voidaan valilla myos jakaa osiin niin, etta pienista ku-
vista muodostuu feedissd yksi isompi kuva. Seuraavassa kuvassa (Kuva 20) esitetdan

suunnitellun visuaalisen ilmeen mukaisia mallipohjia kaytettavaksi erilaisissa Instagram-jul-

kaisuissa.

TAHAN JOKIN

TﬁHg’_iN JOTAKIN
TEKSTIA ESIMERKIKSI
TARJOUKSESTA

Tassa lisatietoa asiasta
tai esimerkiksi
toimintakehote.

. ¥ =

*Tahan jotain tekstid,
joka tuo esiin yrityksen
ammattitaitoa,
osaamista,
toimialaa tai vastaavaa,
mika kertoo
asiantuntijuudesta juuri
talla toimialalla.

@instagramtili

Kuva 20. Instagram-julkaisujen visuaalinen ilme

On tarkeaa ottaa huomioon tasapaino erilaisten kuvien valilla. Tama tarkoittaa sita, etta
samantyylisia julkaisuja ei laiteta montaa perakkain, ja erilaiset ilmeet toistuvat tasaisin va-
ligjoin. Tummanharmaata taustaa tulisi kayttaa hillitysti liian tumman yleisilmeen ehkaise-
miseksi, ja jokaisella feedin rivilla olisi hyva olla vahintaan yksi kuva, jossa esiintyy kyseisen
rivin teemavari. Tavallisen kuvan tilalta julkaisuissa voidaan valilla kayttaa visuaalisena ele-
menttind myos videota tai animoitua kuvaa, jossa voi olla esimerkiksi slideshow-tyyppisesti

vaihtuva kuva tai jokin muu liikkuva elementti.

Julkaisuja yhtenadistamaan suunniteltiin visuaalisia elementteja ja muotoja, jotka jatkuvat

Instagram-feedissa kuvasta toiseen. Esimerkkind on tummataustaisissa kuvissa esiintyva
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led-valonauhaa kuvastava graafinen elementti, joka jatkuu rivilta toiselle vaihtaen variaan
rivin teemavarin mukaan. Seuraava kuva (Kuva 21) havainnollistaa suunnitellun visuaalisen
iimeen mukaista Instagram-feedia, joka rakentuu hiljalleen erillisista julkaisuista. Julkaisu-

malleissa on kaytetty sisaltéina mallikuvia ja -teksteja.

TAHAN JOTAKIN
TEKSTIA ESIMERKIKSI
TARJOUKSESTA

juudesta juuri
talla toimialalla

TAHAN JOTAKIN
TEKSTIA ESIMERKIKSI
TARJOUKSESTA

Kuva 21. Suunnitelma Instagram-feedin visuaalisesta ilmeesta
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Edellisessa kuvassa esitetyt mallipohjat Instagram-julkaisuille annetaan toimeksiantajayri-
tyksen kayttéon, jotta se voi jatkossakin rakentaa visuaalisen ilmeen mukaisia somejulkai-

suja. Julkaisut rakennettiin kayttden Adobe lllustrator ja Photoshop -ohjelmia.

Tomitecin Instagramiin suunniteltiin myds visuaalisen ilmeen mukaiset kansikuvat profiiliin
kiinnitettaville Tarinoille eli Kohokohdille. Naiden tekemiseen kaytettiin selainpohjaista
suunnitteluohjelmaa, Canvaa, jota kasiteltiin lyhyesti taman opinnaytetyon luvussa 3.4.

Seuraavassa kuvassa (Kuva 22) nakyvat erilaiset suunnitellut vaihtoehdot kansikuviksi.
w7 V7 V7% V7 '
_WYYWALR  PROJEKTIT  TUOTTEET  JUURINYT
HOOD
N
i

Kuva 22. Vaihtoehtoja Instagram-kohokohtien kansikuviksi

Edellisen kuvan vaihtoehdoista kansikuviin valittiin oikealla ylhaalla olevan esimerkin visu-
aalinen ilme. Tomitecin Instagram-profiilin kohokohtiin tulee ainakin seuraavat kategoriat:
“Talonumerot”, “Palvelut”, "Tuotteet” ja “Myymala”. Naihin kansikuviksi laitetaan seuraavan
kuvan (Kuva 23) ikonit.

HE

Kuva 23. Instagram-kohokohtien kansikuvat kategorioille: Talonumerot, Palvelut, Tuotteet,
Myymala
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Visuaalisen ilmeen mukaisten julkaisujen rakentamiseen jatkossa yritys voi kayttaa osaa-
misensa mukaan joko Adoben graafista ohjelmistoa tai Canvaa. Tarkeinta on sailyttda yh-
tenevaisyys ja rakentaa kaikki julkaisut brandin ilmeeseen sopiviksi. Erityistd huomiota tulee
kiinnittda kuvien ja videoiden laadukkuuteen seka Instagram-feedin toimivuuteen visuaali-

sena kokonaisuutena.
6.6 Resurssit ja aikataulu

Paavastuussa Tomitecin sosiaalisen median kanavien paivittdmisesta ja yllapidosta on tois-
taiseksi yrityksen toimitusjohtaja, Tomi Karhula. Suositeltavaa on mahdollisuuksien mukaan
hyddyntaa myos ulkoista ammattilaista tai lisatydvoimaa, jotta somestrategian kayttdonot-
toon ja yllapitamiseen voidaan panostaa tarpeeksi, ja konkreettisen hyddyn syntyminen yri-
tykselle on todennakdisempaa. Somekanavissa harjoitettavan maksullisen mainonnan bud-
jetiksi asetettiin noin 300 euroa kuukaudessa, milla pitdisi saada todella hyvin kattavuutta

mainostettaville sisalloille.

Somen yllapitoon olisi hyva kayttaa edes vahan aikaa joka paiva. Kiireellisempiin ajanjak-
soihin voidaan varautua tekemalla valmiita julkaisuja etukateen ja ajoittamalla niitd. On hyva
laatia mahdollisimman pitkalle ajalle selked suunnitelma siita, minka tyyppista sisaltéa jul-
kaistaan minakin paivina. Julkaisut voidaan halutessa painottaa myos suosituimpiin vuoro-

kaudenaikoihin, jolloin ne tavoittavat mahdollisimman paljon yleis6a.

Julkaisuaikataulua selkeyttamaan Tomitecin kayttdoon rakennettiin kalenterimuotoinen
suunnitelma, johon Kkirjattiin kanavakohtaisesti ideoita julkaistavista sisaltotyypeista vuo-
deksi eteenpain (Liite 1). Julkaisukalenteri toteutettiin Microsoft Excel -ohjelmalla. Sita voi-
daan muokata ja hyddyntaa yrityksen somejulkaisujen suunnitteluun jatkossakin. Kuva 24

havainnollistaa kalenterin sisaltoa.

Sosiaalisen median jull lenteri
Tomitec Oy Somekanavien virikoodit: Facebook Instagram LinkedIn
2021 Heindkuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu
Arvonta,
i . ) . . Raksamessut, referenssi, PH-valofestivaali, Vinkki Instan joulukalenterista,
Tuotevinkki, referenssi Palkinnon/sertifikaatin tms ) L, _ - o S =
e palvelun esittely jouluinen valaistusvinkki |Itsengisyyspéivén toivotukset

Face-arvonnan mainostus,

Tuotevinkki, referenssi

tuotteen "tarina",
Palkinnon/sertifikaatin tms.
esiintuonti
Myymildrakennus,
Palkinnon/sertifikaatin tms

i

Raksamessut, kulissikuva/~
video, palvelun esittely

Raksamessut, palvelun
esittely

PH-valofestivaali,
jouluinen valaistusvinkki

PH-valofestivaali

Joulu-/adventtikalenteri
(kilpailu/arvonta),
Itsendisyyspaivdn toivotukset

Jouluinen tuote-
esittely/mainos,
itsendisyyspaivén toivotukset

Asiantuntijuus

Kulissikuva, asiantuntijuus

Vinkki tietyn alan yrityksille

Tyontekijan esittely,
verkkokaupan mainostus,
myymélirakennus

Tyontekijan esittely,
verkkokaupan mainostus

Tydntekijan esittely

Tyontekijan esittely,
asiantuntijuus,
sisustuskuva/-vinkki

Tyontekijan esittely,
sisustuskuva/-vinkki

Tydntekijan esittely,

Tuotteen esittely,
asiantuntijuus

Yksityisasiakkaan tarina,
tuotteen esittely

Tuotteen esittely

Kulissikuva/-video,
tuotevinkki/-idea
harrastukseen
Joulu-/adventtikalenteri
(kilpailu/arvonta), kulissikuva/-
video, tuotevinkki/-idea
harrastukseen

Asiantuntijuus

Kuva 24. Sosiaalisen median julkaisukalenteri yritykselle
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Julkaisukalenteriin suunniteltiin kuukausi- ja viikkotasolla tehtavat somejulkaisut Faceboo-
kiin, Instagramiin seka LinkedlIniin. Paasaantoisesti tavoitteena on julkaista sisaltéa Face-
bookiin ja Instagramiin vahintaan kaksi kertaa viikossa, ja LinkedIniin vahintaan kerran vii-
kossa. Pinterest jatettiin kalenterista pois, koska sinne julkaistavat sisallot ovat yksipuoli-
sempia ja niitd tehdaan harvemmin. Sinnekin pyritdan kuitenkin lisdamaan kuvia tai videoita
noin verran viikossa etenkin alkuvaiheessa tilin perustamisen jalkeen. Kalenterin julkai-
suideoiden lisaksi julkaistaan materiaalia myds Instagramin ja Facebookin tarinoihin, mika
on ohjeistettu julkaisusuunnitelman kalenterin alapuolella kirjallisesti. Ajankohtaisia ja tie-
dotusluontoisia asioita voi my0s julkaista somekanavissa kalenteriin merkittyjen sisaltdjen

lisaksi tai tilalta.
6.7 Somestrategian kayttédnotto yrityksessa

Opinnaytetydssa suunniteltua sosiaalisen median strategiaa alettiin ottaa yrityksessa vahi-
tellen kayttoon heinakuun 2021 aikana. Tomitecille perustettiin toinen Instagram-tili, jossa
julkaistaan jatkossa vain referenssikuvia. Jo olemassa olevalle tilille suunniteltiin ja julkais-
tiin nelja postausta syotteeseen, seka valiaikaisia sisaltdja Tarinoihin. Lisaksi tehtiin tuote-
video, jota markkinoitiin myds maksullisesti. Instagram-profiilin bion tekstia muokattiin infor-

matiivisemmaksi, ja lisattiin suunnitellut kansikuvat seka sisaltdja kohokohtiin (Kuva 25).

tomitecoy  Muokkaa profiiia O

231 julkaisua 504 seuraajaa 432 seurannassa

Tomitec Oy

Valaisinliike

Bring led lights into your life!
. | LED-tuotteet
= | Valaistussuunnitelmat ja asennukset
& | Yksityisille ja yrityksille
#tomitecoy
www.tomitec.fi

S 8 L %

ot Myymala Palvelut Tuotteet

B JULKAISUT GTV TALLENNETTL MERKITYT

Kuva 25. Tomitecin Instagram-profiili 20.7.2021 (Tomitec Oy 2021)
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Kun somestrategian mukaisia toimenpiteita alettiin laittaa kaytantdéon, Tomitecin Instagram-
tili sai noin kuukauden aikana 28 uutta seuraajaa. Instagramiin tehtyjen muutosten ja julkai-
sujen lisaksi yrityksen Facebook-sivulle suunniteltiin ja julkaistiin postaus, jota markkinoitiin
myo6s maksullisesti. Lisaksi perustettiin yritystili Linkedlniin, ja lisattiin sen profiiliin kaikki
tarvittavat tiedot seka profiili- ja kansikuvat. LinkedIn-sivulle suunniteltiin ja julkaistiin myds
ensimmainen postaus, jossa esitellaan yrityksen tuotetta. LinkedIn-yrityssivu kerasi noin
kuukauden aikana 51 seuraajaa. Tomitecille luotiin liséksi Pinterest-tili, jotta sinne voidaan
my0s alkaa julkaista sisalt6ja vahitellen. Seuraavassa kuvassa (Kuva 26) on yrityksen Fa-

cebook- ja LinkedIn-sivuille tehdyt julkaisut.

A Tomitec Oy

~ Tomitec Oy on paikassa Tomitec Oy. j
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#tomitecoy #led #valaistussuunnittelu #lahti Zioowieay el RbRoy ko

See translation

LED VALONH

YMMETRISELLA

EITIN

bttty (S vnatseon
Valaisinliike (<) WhatsApp |

o9 Tykkas () Kommentoi & Jaa

Kuva 26. Facebookiin ja LinkedIniin julkaistut postaukset

Tomitecin Instagramiin julkaistu maksullisesti mainostettu mainos tavoitti 29615 ihmista, ja
sai 45951 nayttokertaa kampanjan aikana. Mainokseen kaytettiin rahaa 150 euroa, ja sita
naytettiin 22 paivaa. Tavoitteena oli esitella yrityksen tuotetta ja saada siita tilauksia niin,
ettd ainakin mainokseen kaytetyt kulut saataisi katettua. Analyysitiedoista selvisi, ettd mai-
noksen linkkia painettiin 523 kertaa ja yrityksen Instagram-profiilissa vierailtin mainoksen
ansiosta 78 kertaa. Julkaisusta tykkasi 48 kayttgjaa, ja sitda kommentoi kaksi. Tomitecin

Instagram-tili sai myds nelja uutta seuraajaa. Mainoskampanjalle asetettu tavoite
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saavutettiin, koska yritys sai uusia tilauksia mainostetuista tuotteista mainoksen ansiosta.

Uudet tilaukset kattoivat hyvin mainontaan kaytetyt kulut, ja lisatuottoa myds syntyi.

Facebookissa mainostettu julkaisu tavoitti 20392 ihmista, ja julkaisuun sitoutumisia tuli 899
kappaletta. Reaktioita se kerasi 469, kommentteja 5, jakamisia 3 ja muita klikkauksia 204.
Mainos oli nakyvissa 20 paivaa, ja siihen kaytettiin 400 euroa, jolloin kustannus julkaisuun
sitoutumista kohden oli 0,44 euroa. Kaikki reaktiot ja kommentit julkaisuun olivat positiivisia,
ja Tomitecin Facebook-tili sai kampanjan aikana 59 uutta seuraajaa. Mainoksen tavoitteena
oli lisata yrityksen tunnettuutta ja saada lisaa kavijoita Tomitecin varastomyymalaan. Jul-
kaisusta havainnoitiin olevan hyotya etenkin nékyvyyden ja tunnettuuden kannalta, joten

sitd mainostettiin vield uudelleen 20 paivan kampanjan paatyttya.
6.8 Seuranta, arviointi ja kehittdminen

Somestrategialle asetettujen tavoitteiden pohjalta seurattavia mittareita ovat ainakin verk-
kosivuliikenne, seuraajamaarat somekanavissa, reaktioiden maarat julkaisuissa, julkaisujen
kautta tulleet yhteydenotot ja uudet asiakkaat, seka asiakasvirta Tomitecin varastomyyma-
l&ssa. Seurantaan voidaan kayttaa somekanavien omia analytiikkatyokaluja seka lisaksi ul-
koisia mittareita, kuten Google Analyticsia. Facebookissa ja Instagramissa seurantaa voi-
daan hoitaa Facebook Business Managerilla, jossa seurataan kavijatietoja ja seuraajien
seka reaktioiden maaria. Linkedlnissa analytiikkaa seurataan sivun Analytics-vélilehdelt3,
josta nakee esimerkiksi kavijdiden ja seuraajien maarat, demografiat seka julkaisujen vai-
kutukset. Pinterestissa voi seurata sisaltéjen, taulujen ja mainosten tehokkuutta Analyysi-
tiedot-valilehdella. Sielta kannattaa katsoa, minkalaiset julkaisut ovat olleet suosituimpia, ja

julkaista vastaavanlaista sisaltoa jatkossakin.

Somekanavien omat analytiikkatydkalut sopivat hyvin juuri siséltéjen kehittamiseen, silla ne
antavat tietoa toimivista sisaltotyypeista. Laajemman kokonaisuuden, kuten myynnin, tun-
nettuuden ja asiakasmaarien seurantaan voidaan kayttda Google Analyticsia, jolla seura-
taan esimerkiksi somekanavista tulevaa liikennetta yrityksen verkkosivuille sekd sitoutu-
mista ja toimintaan johtaneita klikkauksia. Lisaksi Tomitec voi itse havainnoida yhteydenot-
tomaaria seka asiakasmaaria heidan myymalassaan. Avuksi seurannan suunnitteluun voi
hyédyntaa tdman opinnaytetydn luvussa 4.2 kasiteltya teoriaa seurannasta, analysoinnista
ja mittauksesta. Somestrategian kayttdéonottovaiheessa seurantaa kannattaa harjoittaa ti-
heasti, jotta nahdaan, miten suunnitellut toimenpiteet ovat toteutuneet kaytanndssa, ja
ovatko ne tuottaneet tulosta. Strategian sisaltéa voidaan viela muokata seurannan tulosten

pohjalta. Tulevaisuudessa seurantaa on hyva tehda vahintaan puolen vuoden valein.
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7 Yhteenveto

Opinnaytetydn kehittamistehtavana oli rakentaa toimeksiantajalle, Tomitec Oy:lle, sosiaali-
sen median strategia, joka sisaltda konkreettisia toimenpiteita ja ohjeita sosiaalisen median
parempaan hyddyntamiseen osana yrityksen markkinointia. Tavoitteena oli kehittaa toimin-
taa sosiaalisessa mediassa johdonmukaisemmaksi ja tuloksellisemmaksi, markkinoinnille
asetetut tavoitteet huomioiden. Kehittamistehtavassa onnistuttiin, silld opinnaytetyon toi-
minnallisessa osuudessa kaytiin yksityiskohtaisesti 1api somestrategian eri vaiheet, joista
muodostui kattava ohjeistus yritykselle konkreettisine toimintaohjeineen. Yrityksen kayttoon
tehtiin my0s erillinen somestrategiaopas (Liite 2), johon tiivistettiin oleellisimmat asiat hel-

pottamaan somestrategian kayttéonottoa seka noudattamista.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa tehdyt valinnat ja suunnittelu tehtiin hyédyntaen
tyossa kasiteltya teoriaa, SWOT-analyysin 10ydéksia, benchmarking-tutkimuksen tuloksia
seka toimeksiantajan kanssa kaytyja suunnittelupalavereita. Naiden pohjalta maariteltiin
strategialle tavoitteet ja kohderyhmat, tehtiin kanavavalinnat yritykselle seka rakennettiin
sisaltdideoita somekanaviin, ja tehtiin alustava aikataulu julkaisuille noin vuodeksi eteen-
pain. Lisaksi suunniteltiin visuaalinen ilme yrityksen somekanaviin seka annettiin ohjeita

somestrategian onnistumisen seurantaan ja mittaamiseen.

Opinnaytety® saavutti sille asetetut tavoitteet, silla rakennettua sosiaalisen median strate-
giaa alettiin laittaa kaytantoon yrityksessa jo opinnaytetydprosessin aikana, ja siitéd havain-
noitiin olevan valitonta hyotya yritykselle. Tomitecille perustettiin LinkedIn- ja Pinterest-ilit,
seka toinen Instagram-tili jo olemassa olevan rinnalle. Lisaksi rakennettiin suunnitellun vi-
suaalisen ilmeen mukaisia valmiita julkaisuja yrityksen Instagram-, Facebook- ja LinkedIn-
sivuille. Excelilla toteutettu sosiaalisen median julkaisukalenteri annettiin yrityksen kayttoon
somejulkaisujen aikataulutuksen suunnittelua varten. Opinnaytetydn ansiosta Tomitec
paasi hyvin alkuun aktiivisemmassa ja tuloksellisemmassa somen kaytdssa, seka sai sel-
keat ohjeet jatkoa varten. Tulevaisuudessa opinnaytetyon tuotoksena syntynyt opas seka
julkaisukalenteri ja julkaisumallit auttavat yritysta kehittdmaan toimintaansa somessa enti-

sestaan seka yllapitdmaan saannollista ja johdonmukaista toimintaa somekanavissa.

Useimmat Tomitecin kilpailijat eli valaisimia ja valaistusratkaisuja tarjoavat yritykset eivat
havaittavasti ole erityisen hyvin nékyvilla sosiaalisessa mediassa, joten somen haltuunotto
voi pitkalla aikavalilld tuoda Tomitecille valtavan kilpailuedun. Nain ollen aktiivista toimintaa
somekanavissa kannattaa ehdottomasti pitaa ylla. Tassa opinnaytetyossa suunniteltu so-
mestrategia antaa hyvan pohjan sosiaalisen median kayttoon, mutta yrityksen kannattaa
jatkuvasti myds kehittaa toimintaansa seurannan pohjalta seka yllapitaa tietouttaan muut-

tuvista trendeista sosiaalisessa mediassa.
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Facebookin, Instagramin, LinkedInin ja Pinterestin lisaksi tulevaisuudessa potentiaalisia so-
mekanavia Tomitecille voisivat olla YouTube seka TikTok. YouTube-tili kannattaa toki pe-
rustaa vain, jos yrityksella on mahdollisuus kuvata sinne laadukasta videomateriaalia. Hyvia
sisaltdja voisivat olla esimerkiksi erilaiset opastavat videot, vinkit seka referenssien esittely
visuaalisesti nayttavien videoiden muodossa. TikTok voisi olla hyoédyllinen kanava tunnet-
tuuden kasvattamiseen, silla sen suosio kasvaa jatkuvasti myds vanhempien ikapolvien
keskuudessa, ja sita kayttavat lisdantyvasti myds eri alojen yritykset mainontaan seka vies-
tintdan. On hyva muistaa, ettd aluksi kannattaa kuitenkin keskittya jo olemassa olevien so-
mekanavien parempaan hyédyntadmiseen, ja ottaa uusia kanavia kayttdéon rajoitetusti huo-

mioiden somen yllapitoon kaytettavissa olevan ajan seka resurssit.

Sosiaalisen median lisadksi Tomitecin voisi olla kannattavaa tutustua digitaalisen markki-
noinnin keinoihin ja mahdollisuuksiin laajemminkin. Markkinointisuunnitelman tai jonkinlai-
sen vuosikellon tekeminen voisi olla hyodyllista, jolloin tassa tydssa toteutettu sosiaalisen
median strategia voisi olla osa laajempaa suunnitelmaa siita, miten, milloin ja mita kanavia
hyoédyntaen markkinointia harjoitetaan yrityksessa. Sosiaalisen median lisdksi potentiaalisia
digimarkkinoinnin keinoja Tomitecille voisivat olla sahkdpostimarkkinointi uutiskirjeen muo-
dossa, Display- eli bannerimainonta seka hakukonemainonta. Lisaksi hakukoneoptimointiin
kannattaa tutustua tarkemmin, ja sen avulla pyrkia parantamaan yrityksen tuottamien digi-

taalisten sisaltdjen nakyvyytta hakukoneissa.
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Liite 1. Sosiaalisen median julkaisukalenteri

2021

Sosiaalisen dian julk

1teri

Tomitec Oy

Heindkuu

Elokuu

Tuotevinkki, referenssi

Tuotevinkki, referenssi

Somekanavien vérikoodit:

Syyskuu

Arvonta,
Palkinnon/sertifikaatin tms
esiintuonti

Face-arvonnan mainostus,
tuotteen "tarina",
Palkinnon/sertifikaatin tms
esiintuonti

Myymaélarakennus,
Palkinnon/sertifikaatin tms
esiintuonti

Facebook

Lokakuu

Raksamessut, referenssi,
palvelun esittely

Raksamessut, kulissikuva/-
video, palvelun esittely

Raksamessut, palvelun
esittely

Instagram

Marraskuu

PH-valofestivaali,
jouluinen valaistusvinkki

PH-valofestivaali,
jouluinen valaistusvinkki

PH-valofestivaali

LinkedIn

ulukuu

Vinkki Instan joulukalenterista,
Itsendisyyspaivan toivotukset

Joulu-/adventtikalenteri
(kilpailu/arvonta),
Itsendisyyspaivan toivotukset

Jouluinen tuote-
esittely/mainos,
itsendisyyspaivan toivotukset

Asiantuntijuus

Kulissikuva, asiantuntijuus

Vinkki tietyn alan yrityksille

Tyontekijan esittely,
verkkokaupan mainostus,
myymaélarakennus

Tyontekijan esittely,
verkkokaupan mainostus

Tyontekijan esittely

Tyontekijan esittely,
asiantuntijuus, sisustuskuva/-
vinkki

Tyontekijan esittely,
sisustuskuva/-vinkki

Tyontekijan esittely,
asiantuntijuus

Tuotteen esittely,
asiantuntijuus

Yksityisasiakkaan tarina,
tuotteen esittely

Tuotteen esittely

Kulissikuva/-video, tuotevinkki/-|
idea harrastukseen

Joulu-/adventtikalenteri
(kilpailu/arvonta), kulissikuva/-
video, tuotevinkki/-idea
harrastukseen

Asiantuntijuus

Vinkki uudesta Insta-tilistd,
Myymala-mainos

"Tervetuloa", Talonumero-
tuotemainos

Myymala

Tyontekijan esittely,
asiakaspalaute, tuotteen
esittely

Tyontekijén esittely,
asiakaspalaute, tuotteen
esittely

Asiakaspalaute

Syksyn fiilisté, asiakastarina/-
palaute, etatyovinkki

Syksyn fiilista,
Asiakastarina/-palaute,
etatyovinkki

Asiantuntijuus

Myydyin tuote, yrityksen
tarinaa/arvoja

Myydyin tuote, asiakkaan
kysymys+vastaus, yrityksen
tarinaa/arvoja

Myydyin tuote

Verkkokaupan mainostus

Yksityiskohta myymalasta,
verkkokaupan mainostus

Asiakastarina/-palaute

Miten on vuosi mennyt

Joulu-/adventtikalenteri
(kilpailu/arvonta)

Miten on vuosi mennyt

Tuotteen esittely
(talonumerot), yrityksen
tarinaa/arvoja

Myyméla, yrityksen
tarinaa/arvoja

Tuote-esittely (epdasym.
pihavalo) yrityksille

Asiakasneuvonta
myyméldssa, vinkki tietyn
alan yrityksille

Referenssi/projekti,
yksityiskohta myymaélasta

Tuote-esittely

Mainos kuluttajille "syksyn
pimeisiin iltoihin", tulevat
raksamessut

Mainos kuluttajille "syksyn
pimeisiin iltoihin", tydarkea
myymaéldssa, tulevat
raksamessut

Referenssi

Halloween +
toimintakehote/kysymys,
mainostus tietyn alan
yrityksille

Halloween +
toimintakehote/kysymys,
referenssi

Mainostus tietyn alan
yrityksille

Referenssi, kodin
valaistukseen liittyva
vinkki

Referenssi, kodin
valaistukseen liittyva
vinkki

Referenssi

Joulun ja uudenvuoden
toivotukset

Joulu-/adventtikalenteri
(kilpailu/arvonta), Joulun ja
uudenvuoden toivotukset

Joulun ja uudenvuoden
toivotukset

Niiden lisdksi/sijasta:

7 Instagramin tarinoihin julkaistaan sisaltoa mahdollisimman usein (kulissit, arki, myymald, ihmiset, fiilikset, osallistaminen ym).

> Facebookin tarinoihin satunnaisesti esim. kulisseista videoita ja kuvia
% Pinterestiin pyritaan lisdédmaan kuvia/videoita (tuotteet, referenssit, sisustus ym.) noin kerran viikossa.

¢ Tiedostusluontoiset ja ajankohtaiset asiat, kuten tarjoukset ja kampanjat, uutuustuotteet, tapahtumat, yhteistyot/projektit, aukioloaika- ym. muutokset

F Maksetut mainokset

Katsaus yrityksesta / viime
vuodesta, loppiainen,
kuntosaleille kohdennettu
mainos

loppiainen, kuntosaleille
kohdennettu mainos

Katsaus yrityksesta / viime
vuodesta, kuntosaleille
kohdennettu mainos

Asiantuntijuus

Asiantuntijuus, kulissikuva/-
video

Referenssi, asiantuntijuus

Arvonta, sisustuskuva/-
vinkki

Arvonnan mainostus,
sisustuskiva/-vinkki

Asiantuntijuus

Referenssi

Referenssi, kulissikuva

Referenssi

Vappu

Vappu

Kesafiilista

Kesafiilista

Referenssi

Tuotteen esittely, referenssi

Arki jatkuu (myymaélassa),
tuotteen esittely

Referenssi

Ystdvanpaiva, asiakastarina/-
palaute

Ystivanpaiva, asiakastarina/-
palaute

Tuotteen esittely,

Referenssi/projekti

Naistenpaiva,
Referenssi/projekti

Referenssi/projekti

Paasidisen aukiolot,
toivotukset
Paasidisen aukiolot,
toivotukset,
osallistavaa/arvontaa
Paasiaisen aukiolot,
toivotukset

Asiakasneuvonta ym
myymélassa

Asiakasneuvonta ym
myymélassa

Asiakasneuvonta ym

Yksityiskohta myymalassa

Yksityiskohta myymélassa

Palvelun esittely

iakastarina/-palaute

myy

Talvista tunnelmaa,
verkkokaupan mainostus

Talvista tunnelmaa,
verkkokaupan mainostus

Asiantuntijuus

Yksityiskohta myymalasta,
tuotevinkki
kuluttajille/harrastukseen

Yksityiskohta myymalasta,
tuotevinkki
kuluttajille/harrastukseen
Vinkki tietyn alan yrityksille

Yrityksen tarinaa/arvoja

Kulissikuva/-video, keviista
fiilista

Yrityksen tarinaa/arvoja

Mainos/vinkki kuluttajille
mékkiin/terassiin liittyen

Mainos/vinkki kuluttajille
mokkiin/terassiin liittyen

Asiantuntijuus

Kulissikuva/-video,
tuotteen esittely

Kulissikuva/-video,
tuotteen esittely

Asiakastarina/-palaute

Juhannus-/kesévinkki mékille

Juhannus-/kesavinkki mokille

Asiantuntijuus

Asiakasneuvonta ym
myymalassa,
referenssi/projekti
Asiakasneuvonta ym
myymalassa,
referenssi/projekti
Asiakasneuvonta ym

Palvelun esittely/kuvaus

Laskiainen, asiakkaan
kysymys+vastaus

Palvelun esittely/kuvaus

Tuotteen esittely/tarina

Earth hour (myymala
kynttildnvalossa tms),
Tuotteen esittely/tarina

Tuotteen esittely/tarina

Palvelun kuvaus

Palvelun kuvaus, tydarkea
myymaélassa

Palvelun kuvaus

Myymalarakennus

Myymalarakennus

Myymélarakennus

Juhannus

Juhannus

Juhannus




Liite 2. Somestrategiaopas

—
THVISTETTY OPAS
SOMEN
KAYTTOON

TOMITEC OY B TOMITEC OY

Timén oppaan tarkoituksena on helpottaa somestrategian
Kayttoonottoa seki yllapitamistd yrityksessi.

Opas sisdltdd tiivistetysti ohjeita ja vinkk ittyen rakennetun
sosiaalisen median strategian eri aihealus
Sisélto:

3 - Tavoitteet
3 - Kohderyhmat

5-6 - Sisdltdideoita eri kanaviin
7 - Visuaalinen ilme

8 - Visuaalisuus Instagramissa
9 - Aikataulu

9 - Seuranta ja mittaaminen

5: Erika Heinonen
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TAVOITTEET,
KOHDERYHMAT JA
KANAVAT

SO

KO

MESTRATEGIAN TAVOITTEET

Yrityksen tunnettuuden kasvattaminen

Tuotteiden ja palveluiden myynnin lisddntyminen

Tietoisuuden lisddminen siitd, ettd yritys tarjoaa tuotteita ja palveluita my&s
yksityisille henkilille

Bréndin identiteetin yhtendistaminen ja esiintuonti

Asiakashankinta Tomitecin varastomyymaldan

HDERYHMAT

Somestrategiassa otetaan huomioon sekd kuluttaja- ettd yrityskohderyhmit.
Painotus on kuitenkin kuluttajissa.

KA

Kuluttajat:
o Miehet ja naiset
o Ika: 25-65

o Sijainti: Pdijat-Hame ja muu Suomi

o Kiinnostuksenkohteet: rakentaminen, sisustaminen, kodinomistus,
mokit, puutarha ja kasvit, saunominen

Yritykset:

o Pddkohderyhma: Sahkoliikkeet, maahantuonti- ja tukkuliikkeet seka
kiinteisténomistajat

o Lisdksi esimerkiksi: toimistot, kuntosalit, ravintolat,
uimahallit/kylpylat, kauneusalan yritykset, teollisuus- ja logf:
alan yritykset, tavaratalot, kauppakeskukset, erikoismyymala
julkisen yleishallinnon ja palveluiden toimijat

o Sijainti: Lahti ja P3ijat-Hdme

NAVAT

Instagram: padkohderyhmani kuluttajat. Yritykselld kaksi erillistd tilid, joista
toinen keskittyy referensseihin ja toinen monipuolisiin sis n. Hydtyna
kuluttaja-asiakkaiden houkuttelu ja mielekkaan sisallon luominen seuraajille,
seka yrityksen esilletuonti (l&pindkyvyys)

Facebook: kohderyhmina seka kuluttajat etta yritykset. Hydtynd mm. laaja
tavoitettavuus

Linkedin: kohderyhman yritykset. Hyétynd uusien yritysasiakkaiden
tavoittaminen, asiantuntijuuden korostuminen seka luotettavuuden
lisdaaminen (potentiaalisten) asiakkaiden silmissa.

Pinterest; kohderyhmand pddasiassa kuluttajat. Auttaa visuaalisen brandi-
identiteetin esilletuontiin, nakyvyyden kasvattamiseen sekd asiakkaiden
houkuttelemiseen

Mahdollisesti hyodyllisia kanavia tulevaisuudessa: YouTube, TikTok
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SISALLOT

TARKEAA SISALLOISSA:

Asiakasldhtoisyys, eli huomioidaan kohderyhman tarpeet ja
kiinnostuksenkohteet
Rehellisyys, luotettavuus, laadukkuus
Tarinallistaminen: tuodaan esille yrityksen tarinaa, aitoja ihmisia,
kokemuksia ja tapahtumia
Kuluttajakohderyhmille suunnatuissa sisalléissa korostuvat helppo
l&hestyttavyys ja tuttavallisuus
Yrityskohderyhmalle suunnatuissa sisalléissd korostuvat
ammattiosaaminen, monipuolinen tuote- ja palvelutarjonta seka
luotettavuus
Yksityiskohdat:

o Kuvat ja videot laadukkaita

o Kirjoitusasu selked ja virheetdn

o Bréandin ilme ja puhetyyli yhteneva kaikissa kanavissa

o Rennommissa, kuluttajille suunnatuissa sisalloissa kaytetaan

hillitysti hymigita yms. eldvoittamaan tekstia

o Hashtagit: ainakin #tomitecoy ja #led
Monipuolisuus: erilaisia sisaltotyyppeja (kts. seuraava sivu)
Siséltéjen optimointi eri kohderyhmille seké eri somekanavien
luonteisiin sopiviksi
Maksettu mainonta orgaanisten sisiltdjen tueksi
mainoskampanjat Facebookissa ja Instagramissa
Vuorovaikutuksellisuus: Kysymykset, ddnestykset, arvonnat
Eri siséltd-/julkaisumuotojen hyddyntadminen: Sybte, Stories, Kelat,
kiinnitetyt julkaisut, IGTV jne.
Visuaalisuus:

o Instagram-feedin yhtenevdisyys

o Julkaisut ja visuaaliset elementit samantyylisia

o Kaytetddn suunniteltua visuaalista ilmetta (varit, fontit jne.)

lliset
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SISALTOIDEOITA LINKEDINIIN

S I S A' LT O I D E O I TA E R I K A N A V | | N Referenssit Ihmisetja Tarinat ~ Myym&ld  Tuctteet/palvelut Osallistaminen Asiantuntijuus  Ajankohtaisuus

== i e Yksittaisen tuotteen Ammattitaidon ja Yrityksille suunnatut

Kuvat ja videot Tyontekijsiden Myymalan esitiely = 2 =

= % , esittely videona tai Kysymyksat osaamisen tarjoukset ja
kohteistattilosta esittelyt kuvineen videona tai kuvina i itk Fangrial

SISALTOIDEOITA FACEBOOKIIN ; ) - ey | It

Ercikin ; jukaisubin tai | TEMSSWMISSSNL | otieet

edistyminen tarinat myymélasta esittely i B im
Referenssit  Ihmiset ja Tarinat Myymala Tuotteet/palvelut Osallistaminen Aslantuntijuus  Ajankohtaisuus !

- ) " ion 'Emen_&Hheen' Asial o rake: Palveluiden mmmmyn Pdvelmoihll&n ) TIhe}'l!lrﬂ
o | Dotabin | e | e | e | e | Tl i | MU | M | T | sl | clloe | gt mad
Frojektin - Viihickoikn Usmshobicidon Salmtlen. Yrityksen tari Arcimenegwnts, - Myydyn back ¢ Alaan littyvat Tapahtumat,
mhuz;em Asiakaslarinal ey el Kysymykset w:nm:m Uuluusiuotieet hm:‘“ suunnillehs ym mu:nws.g ey mﬂyﬁ

“Ennen & jalkeen” i Pﬁv!illltllﬂlllﬂﬂ al ja st S
tyyppiset kuvat i = sl o W‘m”m‘“”"”", vatheet a ofeutus e Ceimibas Vanhat sisallot (jos | Tiedolusluontoiset
N lanauksn ulkoapain hamastksin | fesm kommenton) | merkkipaival | :;'n';"m"ﬂ"ﬂ"“ viela ajankohtaisia) | asiat ja muutokset
= Myydyin tuote +
v | oor | s e e
Tﬂmml Rﬂ:wlmm T
SISALTOIDEOITA INSTAGRAMIIN e T Yksittaisen tuotteen Myydyin tuote +
Kuvat ja videot Myymaélan esittely - : : : A
S : o esittely videonatai  miten eri tavoin sita
kohteistaftiloista videona tai kuvina : G
Referenssit |hmisetja Tarinat Myymald  Tuofteetpalvelut Osallistaminen Asiantuntjuus  Ajankohtaisuus kuvina Vol kayttaa
& s Yksillaisen tuoteen Ammatitaidon ja »
Kuval ja videol Tyonlekioid Myymalan esillel ¥ e : & Tarjoukset
lmNmsEI;\n:h esl:“lﬂhwr:n mmg.tmﬁ "’“""m";‘“:‘“"" e "“."”"’E; mm;‘a
‘ “Ennen & jalkeen” L . . Tuotteen
e Yksityiskohtia Uutuustuotteiden _
Projkin " : Kyt | oo | -tyyppiset kuvat myymalsta esittely hauska/esteettinen
el farnt et eilely ey kohteista yksityiskohta
“Ennen & jalkeer” o " < msmm:. alvoms t n foewt ot
hohloicts inauksina sijainti esim. hamastuksin i i) mmmmmmh merkkipaivat
minen .
Kauniit ar S -
yheilyiakohdat ja Myymélarakennus,  Tuotevinkit ja -ideat Kauniit
P 3 Myydyin tuote + 2 N . e g . v .
Renioja k Yrityksen fari Tyoark = Kysy yritykselia fai Tiedotusluontoisef
BB S el s | Sl [ertescy rohkeat varit sijainti esim. harrastuksiin sisustuskuvat
|
Rontoa lyoniskoa ja | Verkiokaupan
filista trssa ‘ mainostus.
|
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VISUAALINEN ILME

VARIT

Sosiaalisen median julkaisuihin kdytetadn paasaantoisesti seuraavan kuvan
mukaisia vareja.

733 G133 B=33

s
[ .
e

Re208 G255 =0

Kuvassa vasemmalla puolella on esitetty Instagram-feedissé kiytettd
vadrimaailma. Lisdksi voidaan taustana kdyttda oikealla puolella nakyvad
tummanharmaata varia.

FONTTI

Kun someen julkaistavaan kuvaan lisataan tekstielementtejd, tehdaan
ne kirjaisintyypilla Cairo.

—

car OTSIKKO LIHAVOITUNA!

Pienta tekstid ja korostettu kohta /

Cairon paksuinta muotoa voidaan kayttés isoissa otsikkoteksteissa,
joilla halutaan kiinnittaa katsojan huomio. Ohuemmat muodot sopivat
hyvin pienempiin teksteihin, kuten listoihin, lainauksiin ja pidempiin
tarinoihin.
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VISUAALISUUS
INSTAGRAMISSA

Instagramissa on kiinnitettava huomiota siihen, ettd perakkaiset syotejulkaisut sopivat
yhteen niin, ettd niista muodostuu yhteneva feedi. Seuraavassa kuvassa on esitetty malli,
Jota voi kdyttad apuna feedin suunnittelussa,

TRHAN I0TAKIN

ERK
TARIDUKSESTA

Instagramin kohokohtien kansikuvat tehd3é@n seuraavan kuvan mukaisiksi.

@&
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AIKATAULU JA
SEURANTA

AIKATAULU

e Tarkeintd on muistaa saanndllisyys. Julkaisuja voidaan myos ajoittaa
eteenpain, jos on kiireisempia aikoja. Erillistd Excelilld rakennettua
julkaisusuunnitelmaa voi kdyttaa apuna, ja samaa pohjaa voi
hyodyntaa jatkossakin aikataulutuksen seka sisaltgjen suunnitteluun.

»  Alussa voi keskittyd tarkemmin vain Instagramiin ja Facebookiin, jos
aika ei riitd monen kanavan ylldpitdmiseen. Naihin kanaviin olisi hyva
lisata syotejulkaisuja vahintaan kaksi kertaa vilkossa. Tarinoihin voi
lisdksi julkaista kevyempaa sisdltod lahes paivittain.

SEURANTA JA MITTAAMINEN

Seurataan erilaisten julkaisutyyppien analyysitietoja
somekanavien omien analyysitytkalujen avulla. N3in saadaan
tietda, millaiset siséllot herdttavat reaktioita.

& laajempaa seurantaa voidaan tehda esimerkiksi Google
Analyticsilla.

e Seurattavia ja mitattavia asioita ovat esimerkiksi:

[e]
o
e}
o
o
o

® Seurantaa kannattaa harjoittaa alussa tihessti, ja jatkossa ainakin
puolen vuoden valein. Talldin voidaan arvioida, mika toimii ja mikd

ei.

Verkkosivuliikenne

Toimintaan johtaneet klikkaukset

Seuraajamaarat somekanavissa

Julkaisujen reaktioiden maérat ja sitoutumiset
Julkaisujen ansiosta tulleet yhteydenotot ja myynnit
Asiakasvirta varastomyymaldssa

* Seurannan tulosten pohjalta kehitetdan jatkuvasti toimintaa
somessa.
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