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Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittdd sosiaalisen median strategia suomalaiselle B2B-
yritykselle. Opinnaytetydssa keskityttiin sosiaaliseen mediaan B2B-nakdkulmasta ja perehdyttiin
silhen, miksi ja miten B2B-yritysten tulisi olla sosiaalisessa mediassa seka miten sosiaalisen
median strategia rakennetaan.

Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona suomalaiselle digimarkkinoinnin yritykselle, jonka
palveluihin kuuluu laadukkaat kotisivut seka ratkaisut Google-mainontaan. Sosiaalisen median
strategian tarkoituksena oli antaa suuntaviivat, miten toimia sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen
median strategialle asetettin tavoitteiksi toimeksiantajan nakyvyyden kasvattaminen,
mielenkiintoisen tydnantajakuvan esilletuonti seka yhtenainen viestinta sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa perehdyttiin sosiaaliseen mediaan ja sen eri kanaviin seka
mahdollisuuksiin ja haasteisiin B2B-ndkdkulmasta. Lisdksi teoriaosuudessa kaytiin api
sosiaalisen median strategian eri osia, sisaltostrategiaa sekad strategioiden merkitystd B2B-
yrityksissa. Empiriassa esiteltiin valmis sosiaalisen median strategia toimeksiantajalle ja verrattiin
sen eri osa-alueita teoriaan.

Vaikka tama strategia kehitettiin toimeksiantajayritykselle, on tastd hyotya myos muille B2B-
yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita ottamaan sosiaalisen median osaksi liiketoimintaansa.
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DEVELOPING A SOCIAL MEDIA STRATEGY FOR
A B2B COMPANY

The purpose of this thesis was to create a social media strategy for a Finnish digital marketing
company. The thesis focused on social media from B2B perspective and examined why and how
B2B companies should be on social media. Another main thing was to focus how social media
strategy is built.

The thesis was accomplished as an assignment for a B2B company who offers high-quality
websites and solutions for Google advertising. The purpose of this social media strategy was to
provide guidelines for behavior on social media. With this strategy the company wanted to achieve
following goals: Increase both the visibility and employer branding and have consistent
communication on social media.

The theoretical part focused on social media and its different channels, and what are social
media’s opportunities and challenges from B2B perspective. In addition, it examined the key
elements of social media strategy, content strategy and the importance of strategies. The
empirical part of the thesis presents the finished social media strategy for the company and
compared its various elements with the theory.

Even though, this thesis was developed for a certain company, it can be beneficial for other B2B
companies that are interested in incorporating social media into their business.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi markkinoinnin vaikuttavimmista tydkaluista ja
sen merkitys on kasvanut valtavasti liiketoiminnassa, joten jokaisen yrityksen tulisi olla
sosiaalisen median kanavissa ollakseen mukana kehityksessa. Sosiaalisen median hy6-
dyntdminen voi kuitenkin tuntua haastavalta, jos yritykselld ei ole sosiaalisen median
strategiaa toiminnan tukena. Opinnaytetyon tarkoituksena onkin kehittaa sosiaalisen me-
dian strategia toimeksiantajalle, joka on suomalainen B2B-markkinoilla (business-to-bu-
siness) toimiva yritys. Toimeksiantajan palveluihin kuuluu kotisivut sekad Google-mainos-
ratkaisut. ldea opinnaytety0hon syntyi huomattuani, ettéd B2B-yrityksena he ovat kohdan-
neet edelld mainitun haasteen eli heilld ei ole kunnollista sosiaalisen median strategiaa

tukemassa heidan toimintaansa sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media on ilmiéna tutumpi B2C-markkinoilla (business-to-consumer), silla
sen tuomat mahdollisuudet on ymmarretty ottaa kayttoon tavoittelemalla kuluttajia sosi-
aalisessa mediassa. B2B-markkinoilla sosiaalisen median kaytté on harvinaisempaa,
silla B2B-yritykset eivat ole taysin vakuuttuneita sosiaalisen median potentiaalista heidan
kannaltaan. Tasta syysta aion keskittyd opinndytetydssani B2B-ndkdkulmaan sosiaali-

sen median hyodyntamisessa.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittda realistinen sosiaalisen median strategia, jonka
avulla toimeksiantaja saa suuntaviivat sosiaalisen median kayttaytymiselle. Tavoitteena
on kasvattaa yrityksen nakyvyyttd saanndlliselld, yhtenaiselld seka visuaalisesti miellyt-
tavalla viestinnalla sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median strategian avulla yritys
haluaa myos nayttaa merkityksen mielenkiintoisena tyonantajana seka korostaa tyonte-
kijéiden hyvinvoinnin tarkeyttd, unohtamatta asiakastarinoiden tarkeytta. Sosiaalisen
median strategian tavoitteena on olla selkea niin, etta jokainen tyontekija ymmartaa, mi-
ten sosiaalisessa mediassa viestitdan menestyksekkaasti. Talla taataan se, etta sosiaa-
lisen median kanavien yllapito ei katkea ja kaikki pystyvat osallistumaan sen paivittami-

seen halutessaan.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan sosiaalista mediaa ja sen merkitysta markki-
noinnin tyokaluna, toimeksiantajan kannalta olennaisia sosiaalisen median kanavia seka
sosiaalisen median sisaltomarkkinointia. Edellda mainittujen lisaksi kasitellaan sosiaali-
sen median hyo6tyja ja haasteita. Kolmannessa luvussa kdydaan 1api sosiaalisen median

strategiaan kuuluvia eri osia ja strategian merkitystd B2B-yritykselle. Neljannessa
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luvussa esitellaan valmis tuotos eli sosiaalisen median strategia toimeksiantajalle. Lo-

puksi kdydaan lapi tydn onnistumisia seka haasteita ja viimeisid pohdintoja.
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2 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN TYOKALUNA
B2B-YRITYKSESSA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan palveluita sekd sovelluksia, joissa yhdistyy sen tar-
keimmat ominaisuudet eli sisdlldntuottaminen, kayttajien valinen keskustelu seka tiedot-
taminen. Sosiaalinen media eroaa perinteisestéd mediasta siten, etté viestinta ei ole yk-
sipuolista, vaan kayttajat paasevat osallistumaan keskusteluun muun muassa kommen-
toimalla ja jakamalla sisaltoja seka tykkdamalla julkaisuista. Toiminnassa yhdistyy yhtei-
sOllisyys, verkostoituminen ja sosiaalisuus. Sosiaalisen median peruspiirteitd ovat help-
pous, maksuttomuus seka nopea sisaistettavyys. (Hintikka 2015.) Sosiaalista mediaa
kaytetdan osana digitaalista markkinointia (digimarkkinointi), joka kasittda kaiken sah-
kdisesti tapahtuvan markkinoinnin. Muita digimarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi ko-
tisivut, sisaltdmarkkinointi ja hakukonemarkkinointi. Perinteisestd markkinoinnista se
eroaa siten, ettd se on nopeampaa, mukautuvampaa sekd edullisempaa. Esimerkiksi
digimarkkinoinnin kampanjat pystytaan suunnittelemaan nopeammalla aikataululla ja ne

ovat muokattavissa myéhemminkin. (Suomen hakukonemestarit 2021.)

Liike-elaman yleisimpiin termeihin kuuluvat B2B (business-to business) ja B2C (busi-
ness-to-consumer). B2B-yrityksella tarkoitetaan yritysta, joka myy palveluitaan tai tuot-
teitaan toiselle yritykselle. B2B-yritykselle ominaista ovat suuret keskiostokset, useam-
man kuin yhden henkildn osallistuminen ostoprosessiin sekd pidempi myyntiprosessi.
B2C-yritys on puolestaan yritys, joka myy palveluitaan tai tuotteitaan kuluttajille. (Alonso
2019.)

Jokaisen yrityksen tulisi olla sosiaalisessa mediassa lasna, koska sielta tavoittaa kulut-
tajat. Nykyaan onkin harvinaista, jos jokin yritys ei Idytyisi sosiaalisesta mediasta. "Some-
aktiivisuudesta on muodostunut merkki yrityksen uskottavuudesta, edelldkavijyydesta,
halusta kehittya ja kyvysta seurata trendeja sekd ennakoida tulevaa” kirjoittavat Ahonen
ja Luoto (2015, 31). Aktiivinen paivittdminen sosiaalisessa mediassa on kuitenkin harvi-
naisempaa B2B-yrityksille. B2B-yritykset uskovat, ettéd sosiaalinen media soveltuu pa-
remmin B2C-yrityksille, silld he keskittyvat tavoittamaan yksil6ita. Tutkijat ovat kuitenkin
korostaneet sosiaalisen median tarkeytta myos B2B-yrityksissa, silla sita kautta yritykset
voivat kommunikoida asiakkaiden kanssa, luoda uusia suhteita, tunnistaa mahdollisia
kumppaneita B2B-myynnissa. Lisaksi sosiaalisen median alustojen kautta yritykset luo-
vat brandikuvaa. (Lashgari 2018.)
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Sosiaalisen median tulon jalkeen yritysten tapa lahestya ja kommunikoida asiakkaiden
kanssa on muuttunut huomattavasti. Sosiaalisen median siséllyttdminen integroituun
markkinointiviestintdan vaatii oikeat keinot, jotta siitd saa kaiken potentiaalisen hyédyn
irti. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tapaa, jolla yritys kertoo tuotteistaan ja palve-
luistaan ulkoisille sidosryhmille, kuten esimerkiksi yhteistydkumppaneille. Sen lisaksi,
etta silla pyritddn myynnin kasvattamiseen, silla tavoitellaan pitkaaikaisia tuloksia. (Melt-
water 2021.) On huomattu, ettd suurimmat esteet sosiaalisen median menestykselle
B2B-yrityksissa ovat sosiaalisen verkostoitumisen puute alalla, epavarmuus siitd, hyo-
dyttaako sosiaalinen verkostoituminen brandia ja henkiloston tiedottomuus liittyen sosi-

aalisen median paivittdmiseen. (Lashgari 2018.)

Myds rekrytointi on mahdollista tehda sosiaalisessa mediassa kustannustehokkaammin
verrattuna maksullisiin portaaleihin. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista tehda rekry-
tointi suorahakuna kayttamalla tyontekijalahettilasta ja osallistuttamalla yrityksen tyonte-
kijat rekrytointiprosessiin mukaan. Suorahaut ilmestyvat hakijalle tietyilla avainsanoilla ja
sita kautta han I0ytaa tydpaikkailmoituksen. Tydntekijalahettilds puolestaan kertoo oman
kokemuksensa yrityksessa, esimerkiksi kuinka han on siirtynyt kesatyontekijasta vaki-
tuiseksi tyontekijaksi. Tyontekijalahettilasta kayttaessa vahvistuu yrityksen tyonantaja-
kuva ja onkin kannattavaa hyodyntaa tallainen mahdollisuus rekrytoinnissa. Samalla
tyontekijat voivat jakaa tyOpaikkailmoitusta omissa sosiaalisen median kanavissaan

maksimoidakseen nakyvyyden. (Alma Talent 2017.)

2.1 Kanavat

Sosiaalisen median kanavilla tarkoitetaan sovelluksia ja alustoja, jotka mahdollistavat
sisallon luomisen sekd kommunikoinnin toisten kayttgjien kanssa. Tana paivana Ioytyy
monia eri sosiaalisen median kanavia ja ne lisdantyvat jatkuvasti. Tasta syysta yritysten
on hankalaa tietda mita kanavaa heidan tulisi hyddyntaa ja oikean kanavan kayttoonotto
on tarkeda, jos halutaan onnistua markkinoinnissa. (Lahtinen 2021.) Kuvasta 1 pystyy
nakemaan, etta suosituimpia kanavia Suomessa olivat vuonna 2020 Facebook, In-
stagram, WhatsApp, Youtube ja LinkedIn. Sosiaalisen median strategiaa kehittaessa
keskitytaan tarkeimpiin kanaviin toimeksiantajan kannalta eli Facebookiin, Instagramiin
seka yritysblogiin. LinkedInistakin kerrotaan hieman, silla toimeksiantajalta 10ytyy kayt-
taja sieltd. Opinnaytetytssa ei kuitenkaan keskitytty Linkedlniin, mutta yritys voi tulevai-

suudessa soveltaa strategiaa myos siihen.
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What social media platforms do you use?

Share of respondents

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
whatsapp | <
acetook |, 5
vouitu. | 5
nstagrar |, 5+
pinecest | -
Snapcrot. | =
iktok | ¢+
Reddit [N s+
Tumbir -2%

Kuva 1: Suosituimmat sosiaalisen median kanavat 2020 (Statista 2020.)

Facebook on yhteisdpalvelu, joka on tarkoitettu verkostoitumiseen ja sen yllapitdmiseen.
Tarkeimpia ominaisuuksia ovat paivitysten jakaminen, yhteisoihin liittyminen oman mie-
lenkiinnon mukaan seka sosiaalisten suhteiden yllapitdminen. Facebookista 16ytyy tana
paivana lahes 3 miljoonaa suomalaista ja se onkin Suomen toiseksi kdytetyin sosiaalisen

median kanava. (Tilastokeskus 2010.)

Yritysten keskuudessa Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, silla siella yri-
tykset pystyvat kohdentamaan markkinoinnin hyvinkin tdsmallisesti haluamalleen koh-
deryhmalle toisin kuin muissa sosiaalisen median kanavissa ja markkinoinnin tehokkuus
pystytaan mittaamaan ja tulokset raportoidaan. Facebook tarjoaa yrityksille tavan ohjata
asiakkaat heidan palveluiden luokse. Tasta syysta myos kilpailu kayttajien huomiosta
Facebookissa on erittain kovaa. Jotta B2B-yritys hyotyisi Facebookista sosiaalisen me-
dian markkinointitarkoituksessa heidan tulee panostaa kohdennettuun sisalléntuottami-

seen seka erottua kilpailijoista. (Toivakka 2021.)

Instagram on Facebookin omistama sovellus, jossa jaetaan kuvia ja videoita. Jaetun si-
sallon kuvateksteihin lisataan hashtageja eli aihetunnuksia, jonka avulla kayttajat 1oyta-
vat ja seuraavat samalla aihetunnuksella I0ytyvia julkaisuja. (Gaille 2016.) Sovellusta
kaytetdan henkildkohtaisen sisallén jakamiseen, mutta vuodesta 2016 Iahtien sovelluk-
seen on pystynyt luomaan my®os yritystilin. Sitd kautta asiakas voi sisallén katsomisen
lisdksi ottaa yhteyttd puhelimitse tai sdhkopostilla "ota yhteyttd”-painikkeesta, l1ahettaa
yksityisviestin tai klikata suoraan linkkia, joka vie yrityksen sivuille. Henkilokohtainen tili

ja yritystili eroaa siten, etta yritystilista 10ytyy yrityksille tarkoitettuja toimintoja. Tallaisia
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toimintoja ovat esimerkiksi mainostaminen ja profiilin kavijatiedot. (Huttunen, 2020.) Yri-
tystilin avulla yritys pystyy rakentamaan brandiaan, silla kuvien ja videoiden avulla bran-
din sanoma tulee selkedmmin esille. Jaetulla sisalléllia pystytddn houkuttelemaan uusia
asiakkaita. (Gaille 2016.) Sosiaalisen median strategiassa Instagramin kayttoon tulee
kiinnittdd huomiota, silla kanava on rennompi kuin esimerkiksi LinkedIn tai Facebook.
Sisallénkin siis tulisi olla rentoa, kuten esimerkiksi paivityksia tyopaikalta tydpaivan ai-
kana. Instagramia kaytetaankin enemman brandin seka tunnettavuuden kasvattamiseen
kuin liidien kalasteluun. (Raisanen 2017.) Liidilld tarkoitetaan sellaista henkil6a, joka
osoittaa kiinnostuksen myyjayritysta kohtaan jattamalla yhteystietonsa yrityksen sivuilta
I6ytyvan yhteydenottolomakkeen kautta tai markkinointikampanjassa kerattyjen yhteys-

tietojen valitykselld (Ruokolainen 2018).

LinkedIn on kanava ammatillista verkostoitumista varten. Se toimii tydntekijoiden ja tyon-
hakijoiden ns. kohtaamispaikkana. Henkilokohtaisella profiililla kasvatetaan omaa asian-
tuntijakuvaa. LinkedIn-profiilista 16ytyy tietoa kayttajan koulutuksesta, osaamisesta seka
tyokokemuksesta. B2B-yrityksille LinkedIn-profiili on mainio markkinointikanava, koska
sielta yritys pystyy tavoittamaan liiketoimintansa kannalta tarkeitad paattajia seka kohde-
ryhmia. Maksullisilla ominaisuuksilla on mahdollista kohdentaa markkinointi halutulle
kohderyhmalle. Yritykset kayttavat LinkedInia myos rekrytointiin. Tahan on olemassa il-
mainen alusta, jossa yritys jattda tyopaikkailmoituksen ja siten yksityiset LinkedIn-kayt-
tajat voivat selata tyopaikkailmoituksia tyopaikkahakuominaisuudella LinkedInissa.

(Suomen digimarkkinointi 2021.)

Linkedlnissa yrityksen on mahdollista liittya ryhmiin toimialoja rajaamalla. Yritys voi yh-
distaa sopivat jasenet ja hakutydkalun 16ytaddkseen potentiaalisia asiakkaita kontaktoitu-
akseen. Kontaktipyyntdon voi liittdd henkildkohtaisen saateviestin, missa yritys voi ker-
toa kuinka 16ysi kyseisen profiilin ja syyt miksi haluaa kontaktoitua. (Suomen digimarkki-
nointi 2021.)

Yritysblogi on samantapainen kuin perinteinen blogi, mutta sisalléltdan aiheet liittyvat
yritykseen ja yrityksen toimintaan. Yritysblogin tarkoituksena on tuoda esiin yrityksen asi-
antuntevuus seka kertoa sen toiminnasta yksityiskohtaisemmin. Tarkeinta on pitaa si-
saltd laadukkaana ja mielenkiintoisena, jotta yritys saa kaiken mahdollisen hyodyn irti
yritysblogistaan. Yritysblogin avulla yllapidetaan suhteita vanhojen asiakkaiden kanssa,
houkutellaan uusia asiakkaita sekd kommunikoidaan saman alan yritysten kanssa. (Ful-
more 2012; Komulainen 2016.)
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Yritys hyotyy blogista monin tavoin, kuten esimerkiksi saamalla lisdnakyvyytta. Lisdnaky-
vyys lisda kavijoita yrityksen verkkosivuilla seka sisaisten linkkien avulla hakukonenaky-
vyys paranee. Blogin avulla yritys vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita ja hou-
kuttelee uusia mahdollisia asiakkaita luokseen. Lukuisien analyysityokalujen avulla yritys
pystyy hankkimaan tietoa lukijoistaan ja blogistaan, kuten paikkakunnat missa blogi on
suosituin tai mité blogitekstid on luettu eniten. Tama on arvokasta informaatiota yrityk-

sille, koska sen avulla yritys voi kehittda toimintaansa paremmaksi. (Genero 2016.)

2.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on keino tuottaa ja jakaa ajankohtaista sekd arvokasta sisaltoa yri-
tyksesta. Sosiaaliseen mediaan on mahdollista jakaa paljon erilaista sisaltéa. Yrityksen
tarkein tehtava sosiaalisessa mediassa on tuottaa sisaltoa, joka kiinnostaa juuri heidan
kohderyhmaansa. Sisalldontuotanto voi olla esimerkiksi kuvien jakamista Instagramissa,
keskustelun avaamista Facebookissa tai videoiden tuottamista Youtubessa. Nykyaan
yhdessa sosiaalisen median kanavassa pystyy jakamaan useampaa erilaista sisaltoa.
Erilaisilla sisallilla yritys luo brandikuvaansa ja jakaa tietoa yritystoiminnastaan. Sisal-
I6ntuotanto voi sisaltdd asiantuntevuuden esillepanoa, toimialan tapahtumien kommen-
toimista, kysymyksiin vastaamista seka keskusteluun osallistumista. (Kankkunen & Os-
terlund 2012, 99.)

B2B-yrityksille sisaltomarkkinointi toimii hyvana tyokaluna luotettavan brandistatuksen
hankkimisessa ja yllapidossa. Yritys pystyy hyodyntamaan sosiaalista mediaa monella
tavalla ja jakamaan sinne hyvin erilaista sisaltdéa. Viestinta voi olla opettavaista eli infor-
maation jakamista, tiedottavaa eli alan ajankohtaisista asioista uutisoivaa, viihdyttavaa
eli esim. "Paiva toimistollamme”-paivityksia ja tarjouksia seka tapahtumia tarjoavaa si-
saltéa. Sisaltdjen yhdistaminen on my6s mahdollista ja kannattavaakin riippuen tietenkin
yrityksen toimialasta. Tarkeinta on kuitenkin muistaa sisallontuottamisessa, etta yleison
pitda pystya tunnistamaan millaista sisaltda heille tarjotaan, jotta he saavat syyn seurata
tilia ja yritysta. (Lahtinen 2021.) Sosiaalisen median hyddyntdminen on haasteellisem-
paa B2B-yrityksille kuin B2C-yrityksille, koska naiden sektoreiden valilld on eroja tuot-
teissa, palveluissa ja markkinoinnissa. B2B-yrityksen taytyy ymmartaa asiakkaiden tar-
peet, paatdksenteot ja ostoprosessit, jotta pystyy luomaan arvokasta sisalt6a asiakkail-

leen. Arvokas sisalto kiteytyy hyodyllisyyteen, olennaisuuteen, oikea-aikaisuuteen seka
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houkuttelevuuteen. (Holliman & Rowley 2014.) Yrityksen kotisivuilla esiintyvat laaduk-

kaat asiantuntevat artikkelit luovat kuvaa patevista tyontekijoista.

Yritysblogeissa korostuu sisallon kiinnostavuus. Yritys hyotyy blogista parhaiten viesti-
malla ihmiseltd ihmiselle. Tarinankerronta ja ajankohtaiset aiheet omilla nakokulmilla
hdystettynad ovat tarkeita yritysblogin sisallén piirteita. Alkuun sisaltd kannattaa pitaa ly-
hyena, jotta lukijan mielenkiinto sailyy ja tdssa voi hyddyntaa tekstiin upotettuja linkkeja.
Yritysblogin sisallélla pyritddan saamaan keskustelua aikaan lukijoiden kanssa, joten si-

sallon tulee olla helppoa luettavaa ja innostavaa. (Kortesuo 2018.)

2.3 Sosiaalisen median hyddyt ja haasteet

Sosiaalisen median hyodyt voivat olla valtavia, kunhan se osataan tehda oikein. Sen
avulla yritys voi oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin monien erilaisten seurantaty6-
kalujen avulla. Seurantatydkalujen avulla selvitetaan yleensa demograafisia ominaisuuk-
sia, kuten ika, sukupuoli ja asuinpaikka. (Ahonen & Luoto 2015, 35.) Nain yrityksen koh-
deryhma pystytdan tunnistamaan paremmin ja sita kautta heidat pystytaan tavoittamaan.
SeurantatyOkaluilla keratyn datan avulla pystytdan kohdentamaan markkinointi erittain
tehokkaasti sosiaalisessa mediassa. Maksetun mainonnan avulla tama kohdentaminen
tapahtuu entista tehokkaammin. Facebookissa pystyy kohdistamaan mainonnan muun
muassa sijainnin, tydén, mielenkiinnon kohteiden, sukupuolen tai sen mukaan, mita lai-
tetta kaytetdan. (Lahtinen 2021.)

Toinen suuri hyoty markkinoinnista sosiaalisessa mediassa on sen kustannustehokkuus.
Useimmiten sisallon tuottaminen omiin kanaviin on taysin ilmaista ja sillakin paastaan jo
pitkalle. Maksetulla mainonnalla voi kuitenkin saavuttaa enemman nakyvyytta. Maksetun
mainonnan hinnatkin vaihtelevat paljon eri alustojen valilla. Esimerkiksi Facebookissa
maksettu mainonta on hyvin edullista verrattuna LinkedIniin. Markkinoija saa kuitenkin
paattaa kuinka paljon rahaa haluaa kuluttaa mainoskampanjoihin, mutta samalla han voi
paattdd maksaako nakyvyydestd eli kuinka moni ihminen ndkee kampanjan, vai klik-

kauksesta eli kuinka monta kertaa kyseista mainosta klikataan. (Lahtinen 2021.)

Sosiaalisen median avulla yrityksen on myds mahdollista tuoda imagoaan ja brandiaan
esille uusilla tavoilla seka ennen kaikkea tuoda yritys lahemmaksi asiakkaita. Se tarjoaa
myos lukuisia mahdollisuuksia verkostoitua muiden yritysten, mahdollisten tyontekijoi-

den ja yrittdjien kanssa. Sosiaalisen median avulla ihmiset ja asiat yhdistyvat ympari
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maailmaa reaaliajassa, joten mahdolliset yhteistybkumppanit ovat myods 16ydettavissa
sieltd. Samalla kun on mahdollisuus verkostoitua muiden yritysten kanssa, on mahdol-
lista seurata kilpailijoiden toimintaa. Sita kautta pystyy peilaamaan omaa yritysta kilpaili-
joihin ja miettia, mita voisi tehda paremmin erottuakseen kilpailijoista. (Ahonen & Luoto
2015, 100-101.)

B2B-yrityksissa sosiaalinen media toimii vahvistimena markkinajohtajuudessa, syventaa
asiakassuhteita, parantaa hakukonesijoituksia sekd brandin tunnettavuutta markkinoilla
(Chaffey 2018). Ei pida myoskaan unohtaa sita, etta jokaisen ostopaatoksen tekeva hen-
kilo on my0s yksityishenkilo, vaikka kyse onkin B2B-toiminnasta. Talléin myos he tarkis-
tavat verkosta ja sosiaalisesta mediasta I6ytyvat tiedot yrityksesta. Hyva sosiaalisen me-
dian paivittdminen auttaa top-of-mind-aseman saavuttamisessa, silla mielenkiintoinen
seka osuva sisallontuottaminen ohjaa kayttajia etsimaan tietoa yrityksen sivuilta ja tata
kautta se ohjaa kayttajat yritysten kotisivuille. Myynti voi kasvaa liildigeneroinnilla sosiaa-
lisen median avulla. (Newberry 2018). Liidigeneroinnilla tarkoitetaan mahdollisten asiak-
kaiden houkuttelua (Ruokolainen 2018).

Lukuisten mahdollisuuksien lisdksi sosiaalisella medialla on haittapuolensa. Se vaatii yri-
tykselté lasndoloa sekd nopeaa reagointia asiakkaiden kysymyksiin ja tarpeisiin. Sosi-
aalisessa mediassa jaettu negatiivinen palaute ja/tai siihen reagoiminen huonolla tavalla
saavuttaa lyhyessakin ajassa monia ihmisia ja sen seurauksena heikentaa yrityksen mai-
netta. (Lovering 2019.)

Tietoturva-uhat ovat my0s yksi sosiaalisen median haittapuolista. Perinteisen hakkeroin-
nin lisaksi tyontekijan alypuhelimessa olevan sovelluksen kautta voidaan murtautua ha-
nen hallussa oleviin tietoihin. Sosiaalisen median alustoilla kiertdd myds paljon erilaisia
haitallisia koodeja seka linkkeja, eika pida unohtaa mahdollisuutta tyontekijan mahdolli-
siin omiin virheisiin, kuten salaisen tiedon levittdminen tai ajattelemattoman mielipiteen
julkaiseminen, jonka seuraukset ovat negatiivisia. Namakin tietoturvauhat ovat kuitenkin
ehkaistavissa tekemalla kaikille tyontekijoille selvaksi kaytannot ja etiketit yrityksen sosi-
aalisen median toimintaperiaatteiden pohjalta ja esimerkiksi jarjestamalla koulutus tata
varten. Tietojarjestelman murtautujiin voi varautua oikeanlaisilla suojausohjelmilla seka

-toimenpiteilld, kuten tarpeeksi vahvoilla salasanoilla. (Rinta 2011.)

Haasteena on my0s usein se, ettd sosiaalisen median markkinointia on vaikea yllapitaa
systemaattisena ja jatkuvana menestyksena niin, ettd se tuo myds lisdarvoa yritykselle.

Sen ei pida olla irrallisena toimintana muista markkinointitoimenpiteista ja
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liketoiminnasta vaan toimia yhdessa naiden kanssa. Se vaatii suunnittelua, resursseja
seka hyvaa johtamista. Sisaltd ei synny sosiaaliseen mediaan itsestdan, joten paivitta-
misen tulisi olla luontevaa ja saanndllistd saavuttaakseen mahdollisimman ison hyodyn.
(Ahonen & Luoto 2015, 55-65.)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Sosiaalisen median strategia on apuvaline toimivalle ja tavoitteelliselle sisallén luomi-
selle. Sosiaalisen median strategian tulee olla osa markkinointisuunnitelmaa eika irral-
laan omana alueena. Tarkeaa olisi saada se sisallytettya luontevasti muiden toimenpi-
teiden joukkoon niin suunnitelmassa kuin kaytanndssakin. (Siniaalto 2014, 25.) Sen tar-
koituksena on selvittaa, mita ovat yrityksen tavoitteet, kohderyhma, oikeat kanavat ja
sisaltd sosiaalisessa mediassa. Strategian avulla yrityksen jokainen tyontekija on tietoi-
nen, miten ja miksi sosiaalisessa mediassa ollaan ja miten yritys hyotyy tasta. Strategi-
asta selviad my0s resurssit toteuttamiseen seka miten tuloksia aiotaan mitata ja miten
yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa voidaan kehittda. Sosiaalinen media kuiten-
kin eldad ja muuttuu jatkuvasti ja niin muuttuvat sen komponentitkin, joten sosiaalisen
median strategian tulee myos elad muutosten mukana. (Seppala 2016.) Viestinta-Pirit-

talla on hyvin havainnollistava kuvio sosiaalisen median strategian eri osista, jonka avulla

kasitteen ymmartaa paremmin.
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Kuva 2: Somestrategia (Seppala 2016.)
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Yrityksen on ensimmaiseksi maariteltdva mitd haluaa saavuttaa sosiaalisen median
avulla. Strategian ensimmainen vaihe on siis tavoitteiden maaritteleminen, niin kvantita-
tiilvisten kuin kvalitatiivisten tavoitteiden. Kvantitatiiviset tavoitteet edistavat liiketoimin-
taa, kuten myyntia seka kavijamaaria. Kvalitatiivisilla tavoitteilla voidaan esimerkiksi saa-
vuttaa lisda tunnettavuutta. Strategialla ei ole perustaa ilman maariteltyja tavoitteita, jo-
ten on tarkedd maarittaa ne suunnittelun alkuvaiheessa. Tavoitteita maarittaessa tulee
my0s ottaa huomioon pitkan ja lyhyen aikavalin tavoitteet. Pitkan aikavalin tavoitteet toi-
mivat ohjenuorana kehitystyolle, kun taas lyhyen aikavalin tavoitteet ovat jokapaivaisen
toiminnan tukena. (Siniaalto 2014, 26-30.)

Seuraavaksi on tarkeaa miettia, mika on yrityksen kohderyhma. Tunnistaessaan kohde-
ryhman, pystytdan maarittelemaan heidan tarpeensa ja tuottamaan sisaltéa, joka on kiin-
nostavaa heitd ajatellen. Kohderyhma on tarkea siitd syysta, silla sosiaalisessa medi-
assa on valtavat mahdollisuudet kohdentaa sisalté tarkoin haluamalleen ryhmalle. (Sini-
aalto 2014, 32-34.)

Kohderyhman avulla pystytaan myos selvittamaan, milta alustoilta potentiaaliset asiak-
kaat 16ytyvat. Sosiaalisen median kanavia on todella paljon ja ne lisdantyvat jatkuvasti,
joten on tarkeaa l6ytaa juuri oikeat kanavat yrityksen toiminnan kannalta. Oikeiden ka-
navien selvityksessa auttaa, kun tarkastellaan niita liiketoimintamallin, kohderyhman ja
myos maantieteellisesta nakokulmasta. Maantieteellisesti jokainen sovellus ei toimi kai-
kissa maissa, kuten esimerkiksi Kiinassa moni lansimaalaisista kanavista ovat kiellettyja.
B2B-yrityksilla kannattaa olla ehdottomasti yritysblogi, jos haluaa erottua kilpailijoistaan
rakentamalla asiantuntijakuvaansa ja samalla kuitenkin tuoda yrityksesta lahestyttavam-
man mielikuvan. (Siniaalto 2014, 51-53.)

Sisalléntuottaminen on sosiaalisen median menestyksekkdan hyoédyntamisen tarkein
komponentti, joten siksi on tarkkaan mietittdvd minkalainen sisaltd kiinnostaa yrityksen
kohderyhmaa ja milla tavoin sisalto edistaa tavoitteiden saavuttamista. (Seppala, 2016.)
Jokaiselle kanavalle tuotetaan niille sopivaa sisaltéd. Kanavien sisallét voidaan jakaa
lyhyisiin tekstisisaltdihin (Facebook, Twitter, LinkedIn jne.), pidempiin tekstisisaltdihin
(Blogit, Slideshare jne.) seka visuaalisen viestinnan kanaviin (Instagram, Pinterest jne.).
(Siniaalto 2014, 37) Kuitenkin kaikella tuotetulla sisallolla on sama tarkoitus: Herattaa
lukijan mielenkiinto ja saada aikaan seka tunnereaktio ettd keskustelu. Nain pystytaan
mahdollisesti hankkimaan uusia asiakkaita seka yllapitdad vanhoja asiakassuhteita. Ku-
vien ja videoiden avulla edesautetaan tekstin kertomaa tarinaa. (Siniaalto 2014, 34—43.)

Sisallon suunnittelussa voi olla hyddyllista tutkia kilpailijoiden tuottamaa sisaltéa. Ei sen
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takia, ettd kopioitaisiin kilpailijoiden sisaltéd vaan heidan paivityksistansa voi selvittda
millainen sisaltd on kannattavaa ja mika taas ei. Talla tavoin erotutaan kilpailijoista ja
yritys paasee tuomaan omia piirteitdan esille. (Muhonen 2021.) Ennen toimeksiantajayri-
tyksen sosiaalisen median strategian esittelya tutkittiin kilpailijoiden toimintaa sosiaali-
sessa mediassa benchmarking-menetelman avulla. Sen avulla pystytadan vertaamaan
kilpailijoiden toimintaa omaan toimintaan sosiaalisessa mediassa seka kartoittamaan
missa asioissa he onnistuvat ja missa eivat. Tallaisen analysoimisen avulla yritys pystyy

erottumaan kilpailijoistaan seka toteuttaa asiakkaiden odotukset. (Garst 2015, 47.)

Tone of voice on yrityksen viestinnan aanensavy, jolla he viestivat. Sen tulisi ilmaista
molempien seka brandin ettd asiakkaan arvoja. Tone of voice luo yritykselle kasvot ja
l[ahestyttavyytta sekad sen avulla brandin mielikuvaa pystytdan ohjaamaan haluttuun
suuntaan ja erotutaan kilpailijoista. (Inkinen 2019.) Sisaltéa tehdessa yrityksen tulisikin
miettid millainen on heidan tone of voice ja millainen visuaalinen ilme halutaan luoda.
Visuaalisen ilmeen avulla luodaan asiakkaalle tietty mielikuva yrityksesta ja sen tarjoa-
mista tuotteista tai palveluista. Naiden lisaksi, se on keino inspiroida ja viihdyttda ihmisia

seka saada heidat miettimaan. (Hendricks 2021.)

Sisalléntuottamisen tueksi on hyva luoda julkaisukalenteri. Se auttaa kokonaisuuden
hahmottamisessa, sosiaalisen median kanavien yhtenaisyyden yllapitamisessa seka jul-
kaisujen aikataulutuksessa. Sen tekemisessa paasee alkuun merkitsemalla aluksi tar-
keat tapahtumat, kuten kampanjat, juhlapyhat, oman alan ajankohtaiset tapahtumat ja
paattamalla aikataulutuksen julkaisuihin. Naiden ymparille on hyva lahtea rakentamaan
itse sisaltoja. (Meltwater 2019.) On myds tarkedmpaa panostaa laatuun kuin maaraan,
kerrotaan australialaisessa tutkimuksessa B2B-yrityksen sosiaalisen median viestin-
nasta. Tutkimuksessa saaduista tuloksista selviaa, etta liilan usean eri sosiaalisen me-
dian alustan kayttdmisesta seurasi keskusteluiden hajoaminen sekd myds yrityksen us-
kottavuuden lasku. Tuottaakseen laadukkaampaa ja osuvampaa sisaltéa seuraajilleen,
yrityksen tulee keskittyd yhteen tai muutamaan sosiaalisen median kanavaan. (Gruner
& Power 2018.)

Sosiaalisen median strategiaan kuuluu myds tavoitteiden toteutumisen seuranta ja mit-
taaminen. Tavoitteiden toteutumisen seurannalla tarkoitetaan paivitysten ja seuraajien
aktiivisuutta sekd mainosten tavoittavuutta. Onkin tarkeaa, ettd strategiassa on maari-
telty kuka vastaa seuraajien esittamiin kysymyksiin seka kommentteihin ja seuraa aktii-
visuutta kanavissa. (Seppala 2021.) Mittareina toimii esimerkiksi seuraajamaara, klik-

kaukset seka katselukerrat. Mittarit auttavat havainnollistamaan tavoitteiden
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toteutumisen seurannan luvuilla konkreettisesti. (Siniaalto 2014, 64.) Mittaamiseen |6y-
tyy monia tyOkaluja, esim. Facebookin sivun kavijaseuranta, Instagramin yritystilin In-
sights sekd maksulliset tydkalut kuten Iconosquare ja Meltwater. Maksulliset tyokalut
ovat kannattavaa ottaa kayttoon, kun tavoitteet sosiaalisen median kaytolle ovat selkeat
ja tiedetdan mita sosiaalisella medialla halutaan saavuttaa. Seurannan ja mittaamisen
avulla voidaan analysoida seka kehittda sosiaaliseen mediaan julkaistua sisaltoa. Ana-
lysoinnilla selvitetdan, mitka julkaisut herattavat ihmisten mielenkiinnon ja miksi se keraa
enemman tykkayksia tai kommentteja ja naiden analyysien jalkeen toimintaa on hel-

pompi kehittda parempaan suuntaan. (Seppala 2021.)

3.1 Sosiaalisen median sisaltdstrategia

Sisaltostrategia eroaa sosiaalisen median strategiasta siten, etta siind perehdytaan ai-
noastaan sisallén suunnitteluun seka kehittamiseen. Sen avulla tehdaan asiakaslah-
toista seka liiketoimintastrategiaa tukevaa viestintaa. Sisaltostrategia myds tarjoaa tyo-
kalut sisalléon seurantaan ja verkossa tapahtuvaan kommunikoinnin kehittamiseksi. Yri-
tys saa kokonaisndkemyksen esimerkiksi siitd, mitkd ovat sosiaalisessa mediassa kay-
tyjen keskustelujen tavoitteet, miten sosiaalisen median viestinta toteutetaan ja mitka

ovat kohderyhmien kannalta mielenkiintoisia aiheita. (Ryan 2017.)

Lahtokohtana sisaltostrategialle on asiakaslahtdisyys. Sen voi laajalti ajateltuna katsoa
kattavan kaiken yrityksen sisalldntuotannon hallinnasta yllapidon resursointiin. Sisalto-
strategialla selvitetdan keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on yritysta
ajatellen kaikkein kannattavinta sekd asiakasryhmien motiiveja yrityksen palveluita ja
tuotteita hankkiessa. Ostajapersoona ja motiivipohjaiset segmentit tulevat ilmi sisalto-
strategiaa kehittaessa. Tassakin strategiassa on myos keskeista miettia tavoitteet ja tu-
loksien mittaaminen. Voidaan ajatella, etta sisaltdstrategian sekd brandin ydin on sama,
mutta niilla kahdella on kuitenkin eri tehtavat. Brandilla tarkoitetaan yrityksen identiteettia
ja sita, millainen yritys haluaa olla. Siséltdstrategialla varmistetaan, etta brandin arvolu-

paukset viedaan tarinoiksi. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

3.2 Sosiaalisen median strategian merkitys B2B-yritykselle

Monille B2B-yrityksille on haasteellista tuoda oma brandi esiin sosiaalisessa mediassa.

Oikein tehty sosiaalisen median strategia tuo selkeat ohjeet eri vaiheisiin, tarkan
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toimintasuunnitelman seka ohjenuoran potentiaalisten tavoitteiden saavuttamiseksi.
Strategian avulla toiminta sosiaalisessa mediassa tulee tutuksi kaikille yrityksen tyonte-
kijoille. Jotta yritys saa kaiken mahdollisen hyddyn irti sosiaalisen median strategiasta,
jokaisen tydntekijan on oltava perilla siita, miksi ja miten sosiaalisessa mediassa ollaan.
Sosiaalisen median strategian avulla yrityksen on mahdollista koota yhteiset pelisaannot
sosiaaliseen mediaan ja sielld julkaistaviin paivityksiin. Naiden avulla yrityksen tyonteki-
jat tietdvat paivitysten toteutustavat, kuten esimerkiksi koska ja kuinka usein sosiaaliseen
mediaan tulee julkaista, kuka vastaa yritykselle tulleisiin viesteihin ja kommentteihin seka

kuka seuraa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa keskustelua. (Lashgari 2018.)

Vaikka yrityksen brandi on saatu tuotua hyvin esille jokapaivaisessa liiketoiminnassa niin
brandin esilletuonti sosiaalisessa mediassa saattaa tuottaa vaikeuksia. Sosiaalisen me-
dian strategia olisikin kannattavaa kehittaa jo olemassa olevan markkinointisuunnitelman
ymparille ajan saastamisen kannalta. Kun sosiaalisen median strategia on osa yrityksen
liiketoimintaa, se saavuttaa tavoitteet sekd kustannustehokkaasti ettd helposti, olipa
kyse asiakastyytyvaisyyden lisddmisestd, myynnin kasvattamisesta tai asiakasvirran oh-

jaamisesta yrityksen kotisivuille. (Chaffey 2018.)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA
TOIMEKSIANTAJALLE

Tassa luvussa esittelen kehittdmani sosiaalisen median strategian toimeksiantajayrityk-
selle Viestinta-Piritan somestrategiaa (kuva 2.) soveltaen. Yritys on nuori, noin kolme
vuotta sitten perustettu B2B-yritys Varsinais-Suomesta, joka tarjoaa kotisivut seka
Google-mainosratkaisut yrityksien tarpeisiin. Palvelukonsepti on luotu asiakkailta saa-
dun palautteen pohjalta, useiden vuosien kokemuksella alalta seka yli tuhannen kotisi-
vuprojektin avulla. Yritykselta 10ytyy tuhansia heidan palveluitaan kayttavaa asiakasta.
Liikevaihtoa kertyi vuonna 2020 n. 1,2 miljoonaa, mika oli tuplasti vuoteen 2019 verrat-
tuna. Yrityksen tavoitteena onkin kasvaa ja kehittya koko ajan seka olla entistakin mer-

kittdvampi toimija pk-yrittdjien markkinoinnin tukena.

Sosiaalisen median strategian kehittamista varten tehtiin taustatutkimusta useiden teo-
rioiden avulla monista eri lahteista seka sita kautta ideoimalla. Ensimmaiseksi tarkastelin
toimeksiantajan digimarkkinoinnin nykytilaa seka kilpailijoiden aiempaa toimintaa Face-
bookissa, Instagramissa ja yritysblogissa. Sita kautta lahdin kehittdmaan sosiaalisen me-
dian paivitysideoita noin kuukaudeksi eteenpain. Sosiaalisen median strategia ei tieten-
kaan voi olla valmis viela tassa kohtaa, silla se vaatii jatkuvaa paivittamista ja kehitta-
mista. Strategian kehittdminen sisaltaa tavoitteiden, kohderyhman seka kanavien maa-
rittelemisen, paivitysideoita, seurantaa ja tulosten mittaamisen tavoitteiden onnistumi-

sessa.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin nykytila

Toimeksiantajalta 10ytyy toimintaa sosiaalisesta mediasta, mutta haasteena on suunni-
telmallisuuden seka yhtenaisyyden puute. Julkaisuiden tyylia seka sisaltoa ei ole suun-
niteltu etukateen ja siitd syysta niistd ei saa parhainta mahdollista hyétya nakyvyyden
hankkimisessa. Yritykselta puuttuu myos yhtenainen viestinnallinen suunta mukaan lu-

kien sen tone of voicen seké visuaalisen ilmeen.

Toimeksiantaja kayttaa viestinndssaan suomen kielta. Sosiaalisesta mediasta heilta 10y-
tyy toimintaa Facebookista, Instagramista, LinkedInista, Youtubesta ja heilld on oma yri-

tysblogi. Facebookissa yrityksen sivusta tykkaa reilut 400 henkil6a ja Instagramista
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I0ytyy reilut 500 seuraajaa, Linkedlnissa heilla on vahan yli 100 seuraajaa ja Youtubessa
alle 10 tilaajaa. Tasta syysta olen paattanyt keskittya yrityksen Facebookiin, Instagramiin
seka yritysblogiin, silld ne ovat tehokkaimmat kanavat tavoittavaa asiakkaita yrityksen
kannalta. Sosiaaliseen mediaan julkaisut hoitavat talla hetkelld paaosin yrityksen toimi-
tusjohtaja. Julkaisuja ei tule kanaville sdanndllisesti, esimerkiksi Instagramiin julkaistaan
noin 1-2 kertaa kuukaudessa. Facebookiin han jakaa samat paivitykset kuin Instagra-
miin, joten paivitystahti on sama. Yritysblogiin han on julkaissut taman vuoden aikana
ainoastaan kaksi kertaa. Julkaisut ovat hyvin vahaisia eikad palvele jo olemassa olevia
asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla jatkuvuuden seka asiakkaiden huomioon otta-

misen kannalta.

Yrityksen kotisivuilla tapahtuvassa markkinoinnissa on kytkdkset Instagramiin ja Face-
bookiin. Ne I6ytyvat nettisivujen vasemmasta reunasta, josta sivulla vieraileva voi ne
avata. Tama on yksi keino johdattaa kohderyhma yrityksen sosiaalisen median kanaville.
Yrityksen toiminta on maksutonta sosiaalisessa mediassa, joten maksettua mainontaa
ei ole. Yritys pyrkii tuomaan sosiaalisen median julkaisuillaan tydnantajamielikuvaansa
esille julkaisemalla erilaisia kuvia toimistolta, jotka nayttavat "behind the scenes”-tyyli-
sesti paloja yrityksen tyopaivista. Yrityksen brandin vahvistamiseksi on tehty julkaisuja
satunnaisesti saavutuksista, muutoksista ja opettavaisista vinkeista seuraajille. Yritys-
blogissa on postauksia saavutuksista, uutisista yrityksen toimintaan liittyen, vuosikat-
sauksia seka asiantuntevia vinkkeja jakavia postauksia. Kokonaisuudessaan yrityksen
sosiaalisen median kanavat ovat hyvalla pohjalla ja kehityskelpoiset. Kilpailijoihin verrat-
tuna yrityksen sija sosiaalisessa mediassa on kohtalainen, mutta kehityksen mahdolli-

suuksia on aina.

4.2 Kilpailijoiden toiminta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median strategiaa suunniteltaessa, tulisi kartoittaa millaista toimintaa kilpai-
lijoilla on sosiaalisessa mediassa. Tahan toimiva toimenpide on benchmarking. Tata var-
ten valitsin kolme yritysta, jotka toimivat samalla toimialalla. Tarkastelin heidan aktiivi-
suuttansa sosiaalisessa mediassa, millaista sisaltoa he sinne tuottavat ja seuraajamaa-

rid. Toteutin toimenpiteen anonyymina kayttéen yrityksista nimia A, B ja C.

Ensimmaiseksi otin selvaa kayttivatko yritykset samoja kanavia kuin mita valitsin tahan
opinnaytetyohon tarkasteltavaksi eli Facebookia ja Instagramia seka 10ytyyko heilta yri-

tysblogia. Kaikilta valitsemiltani yrityksilta 10ytyivat kyseiset kanavat. Taulukosta selviaa,
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onko kilpailija aktiivinen kyseisessa sosiaalisen median kanavassa seka kuinka monta

seuraajaal/tykkaajaa heidan sivuillaan on.

Facebook

Instagram

Yritysblogi

A
Tykkaajat: 508

Noin 0-1 paivi-
tysta/viikko

Noin 1 paivi-
tysta/kuukausi

Seuraajat: 150

Noin 0-1 paivi-
tysta/viikko

Noin 1-2 paivi-
tysta/kuukausi
Noin 0-1 pos-
tausta/viikko
Noin 0-3 pos-
tausta/kuukausi

B
Tykkaajat: 857

Noin 1-2 paivi-
tysta/viikko

Noin 5 paivi-
tysta/kuukausi

Seuraajat: 391

Noin 0-1 paivi-
tysta/viikko

Noin 1-4 paivi-
tysta/kuukausi
Noin 0-1 pos-
tausta/viikko
Noin 0-1 pos-
tausta/kuukausi

Taulukko 1: Kilpailija-analyysi (Seuraajamaarat ja aktiivisuus)

c
Tykkaajat: 777

Noin 0-1 paivi-
tysta/viikko

Noin 1-4 paivi-
tysta/kuukausi

Seuraajat: 1078

Noin 0-1 paivi-
tysta/viikko

Noin 1-4 paivi-
tysta/kuukausi
Noin 0-1 pos-
tausta/viikko
Noin 0-1 pos-
tausta/kuukausi

Kaikilta yrityksilta 10ytyy valitut kanavat ja heidan aktiivisuutensa kyseisilla kanavilla on

myos melko samanlaista. Julkaisuiden maara viikossa on kaikilla nollasta julkaisusta yh-

teen julkaisuun per kanava, joka on melko vahaista varsinkin, jos julkaisuja ei tule edes

yhta kappaletta viikossa. Sivujen seuraaja-/tykkaajamaarat vaihtelevat enemman. A:lla

on selvasti vahemman tykkaajia seka seuraajia sivuillaan kuin B:lla ja C:lla. Selkeasti

eniten seuraajia Instagramissa on C:lla, mutta he myds itse seuraavat huomattavasti

enemman muita kayttajia kuin A ja B. Tama on toimiva tapa kerata seuraajia, mutta pitaa

myos muistaa etsia tilille seuraajia, jotka mahdollisesti voisivat olla kiinnostuneita yrityk-

sen tuotteista ja palveluista eli olisivat potentiaalisia asiakkaita. Huomasin my®és, etta C:n
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julkaisuiden tykkaajamaara oli samaa tasoa kuin A:n ja B:n eli tasta voi paatella, etta

seuraajat eivat ole sitoutuneita seuraajia. Kaikkien yritysten julkaisuista Instagramissa

tykkasi keskimaarin noin 10-30 henkilda. Toimeksiantajayrityksella julkaisuiden tykkaa-

jamaarat pyorivat samoissa luvuissa.

Seuraavaksi tarkastelin kilpailijoiden sisaltda eri sosiaalisen median kanavissa. Tassakin

kaytin samoja kanavia kuin edellisessa eli Facebookia, Instagramia seka yritysblogia.

Kirjasin taulukkoon 2 kuvaavilla sanoilla millaista sisaltoa kilpailijoiden sosiaalisesta me-

diasta loytyy.

Facebook

Instagram

A

Yritykseen liittyvaa
tietoa, vinkkeja,
ajankohtaisiin  ta-
pahtumiin liittyvaa
tietoa, tuote-esitte-
lyja,

tunteisiin vetoava
sisaltd, tutkimus-
tietoa

Yritykseen liittyvaa
tietoa, vinkkeja,
ajankohtaisiin  ta-
pahtumiin liittyvaa
tietoa, tuote-esitte-
lyja,

tunteisiin vetoava
sisaltd, tutkimus-

tietoa

B

Yritykseen liittyvaa tietoa,
tutkimustietoa, tuote-esit-

telyja, asiakastarinoita

Yritykseen liittyvaa tietoa,
tuote-esittelyja, tunteisiin
vetoavaa sisaltoéa, tydn-
antajakuvan esittelya, yh-
teistydkumppaneihin liit-

tyvaa sisaltoa,
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Cc

Tutkimustietoa, tuote-
esittelyja, yritykseen
littyvaa tietoa, asia-
kasreferensseja, tun-
teisiin vetoavaa sisal-

t6a, vinkkeja

Tutkimustietoa, tuote-
esittelyja, yritykseen
littyvaa tietoa, asia-
kasreferensseja, tun-
teisiin vetoavaa sisal-

t6a, vinkkeja
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Yritysblogi Tutkimustietoa, Tutkimustietoa, tunteisiin | Tutkimustietoa, asia-
vinkkeja, yrityk- | vetoavaa sisaltda, yrityk- | kastarinoita, vinkkeja,
seen liittyvaa tie- seen liittyvda tietoa, tuote-esittelyja

toa, tuote-esittelyja | tuote-esittelyja

Taulukko 2: Kilpailija-analyysi (Sisalto)

Sisalté oli hyvin samanlaista keskenaan kaikilla yrityksillda mukaan lukien toimeksianta-
jayrityksen. Kaikkien Facebook ja Instagram paivitykset koostuivat I&hinna yritykseen liit-
tyvista tiedottamisesta, kuten tydntekijéiden esittelyista, yrityksen tarjoamien palveluiden
esittelyistd, asiantuntijuuteen liittyvista postauksista seka ajankohtaisten tapahtumien liit-
tyvasta informoinnista. Jokaisen yrityksen kuvat seka videot olivat myds hyvin samanlai-
sia keskenaan ja samantyylisia toimeksiantajan kanssa. Yhtenainen viestinta seka visu-
aalinen ilme oli kuitenkin paremmassa kunnossa kuin toimeksiantajan. Yrityksien In-
stagramissa oli pyritty kayttamaan yritykselle sopivaa varimaailmaa, esimerkiksi jos yri-
tyksen logo on punainen niin kuvissa esiintyy punaista seka profiilin yleisesta ilmeesta

saa heti yhtenaisen kuvan. Kuvien laatuun on myos panostettu.

Kaiken kaikkiaan yritysten valisessa toiminnassa ei ollut huomattavia eroja, joka mieles-
tani kertoo siita, ettd B2B-yrityksissa kipuillaan sosiaalisen median paivittdmisessa yri-

tyksesta huolimatta.

4.3 Strategia

Tassa luvussa esittelen kehittdmani sosiaalisen median strategian toimeksiantajalle. Ta-
man avulla toimeksiantajayritykselle on selkedd mita toimenpiteitd vaaditaan, jotta toi-
meksiantaja saavuttaa asettamansa tavoitteet sosiaalisen median strategialle. Osat,

jotka valitsin kehittamaani sosiaalisen median strategiaan, ovat esiteltyna kuviossa 1.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Nella Salminen



26

Miksi? Tavoitteet
Kenelle? Kohderyhma
Missa? Kanavat
Mita? Sisalto
Kuka? Yllapitajat

Mittaus | Tulosten analysointi ja seuranta

Kuvio 1: Sosiaalisen median strategian osat

Tavoitteena oli tehda strategiasta mahdollisimman selked, joten paadyin soveltamaan
Viestinta-Piritan somestrategiaa (kuva 2.). Strategian eri osiksi muodostuivat miksi, ke-
nelle, missa, mitd, kuka ja mittaus. Naiden osien avulla strategiasta tulee kaikki oleellinen

ilmi seka se on helposti seurattava.
4.3.1 Tavoitteet

Yrityksen haasteena oli se, etta heilla ei ollut strategiaa mita julkaisuvaiheessa olisi seu-
rattu. Heilld ei myodskaan ole ollut selkeita tavoitteita, joita he haluavat julkaisuillaan saa-
vuttaa. Keskustelu yrityksen toimitusjohtajan seka tuotannonjohtajan kanssa avasi na-

kokulmia molempien suunnalta, ja sen pohjalta maarittelimmekin tavoitteen heille.

Tavoitteena on kasvattaa yrityksen nakyvyytta eli kehittda sosiaalisen median strategia,
jonka avulla viestinnasta tulee saannollista, yhtenaista seka visuaalisesti miellyttavaa.
Toimeksiantajalle on tarkeaa korostaa heidan merkitystaan mielenkiintoisena tyonanta-
jana seka korostaa tyontekijoiden hyvinvoinnin tarkeytta yrityksessa, unohtamatta asia-
kastarinoita ja -referensseja. Sosiaalisen median strategian avulla, jokaiselle tydnteki-

jalle tulisi olla selkeaa miten sosiaalisessa mediassa tulisi viestia menestyksekkaasti.
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Nain taataan se, etta sosiaalisen median yllapito ei ole vain yhden henkilén vastuulla ja
nain ollen katkonaista vaan, ettd se olisi jatkuvaa ja kaikki pystyisivat osallistumaan sen
toimintaan. Kuitenkin olisi hyva olla yksi vastuuhenkild, jonka tehtdvana on huolehtia,

etta sosiaalisen median sisallontuotanto on halutulla tasolla.

Yksi taman sosiaalisen median strategian tavoitteista onkin aktiivisuus sosiaalisessa me-
diassa, milla tarkoitetaan saanndllistd paivitystahtia julkaisuissa seka vuorovaikutuk-
sessa. Aktiivisuudessa pitaa kuitenkin ottaa huomioon laatu. Laatuun on tarkedmpaa
panostaa kuin maaraan, koska silloin yrityksen uskottavuus ja vuorovaikutteisuus saat-
taa karsia. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan toimeksiantajan kannalta olennaisten yri-
tysten ja henkildiden seuraamista sekd heidan sisaltdihinsa reagoimista (kommentointi

ja jakaminen).

4.3.2 Kohderyhma

Onnistuneen sosiaalisen median strategian kannalta on olennaista miettia tarkkaan koh-
deryhma. Kokonaisuudessaan yrityksen kohderyhma on suhteellisen laaja eli kaikki pie-

net ja keskisuuret yritykset sekd B2B:n etta vahittdiskaupan puolella.

Kohderyhma tulisi miettid ennen sosiaalisten median kanavien valintaa, koska nain pys-
tytdan valitsemaan kanavat oikein ja sisdlté kohdistamaan oikeille kohderyhmille. Mo-
nelle yritykselle sisallén tuottaminen kohderyhmalle sopivaksi tuottaa haasteita. Taman
seurauksena viesti ei tavoita oikeaa kohderyhmaa eika nain ollen edesauta yrityksen

maarittelemien tavoitteiden saavuttamisessa.

4.3.3 Kanavat

Paatimme yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa, ettd sosiaalisen median strategi-
assa tarkastellaan Facebookia, Instagramia seka yritysblogia kehityksen kannalta.
Nama kanavat heilla ovat jo kaytossa ja nain ollen toimeksiannon avulla heille saadaan

toimiva suunnitelma kanavien kayttoon.

Facebook ja Instagram ovat niin sanotusti viihteellisempia kanavia kuin yritysblogi, joten
naissa kanavissa jaetaan kevyempaa ja viihdyttdvampaa sisaltdéa, kuten esimerkiksi tuo-
daan esiin tydnantajakuvaa ja yritysblogissa keskitytaan lahinna asiatekstiin. Nain kana-

vissa pysyy tasapaino kevyemman ja vakavasti otettavan sisallon tuottamisessa.
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Instagramiin jaettavien kuvien, videoiden ja tarinoiden avulla yritys pystyy viestimaan ar-
jestaan mainiosti. Nain saadaan heratettya tyonhakijoiden mielenkiintoa, silla he ovat

kiinnostuneita yrityksen arjesta seka tyontekijoista.

Nailla kolmella kanavalla yritysblogi mahdollistaa asiantuntevaan ja ammatilliseen sisal-
I6n tuotantoon, Facebook hiukan kevyemmin tuotettuun sisaltoon ja Instagramin kautta

mahdollisuuden kurkata yrityksen arkeen seka tyontekijoihin.

4.3.4 Sisaltd

Lahtokohtana sisallon luomisessa ovat saanndllisyys, yhtenaisyys ja tyontekijalahtoi-
syys. On myos tarkeaa, ettad ihmiset pitavat yritysta helposti lahestyttavana seka luotet-

tavana, silla silloin kynnys yhteydenottoon on matalampi.

Paivitykset ovat suomen kielelld, koska yrityksen asiakaskunta kohdentuu Suomeen. Yri-
tysblogin kieliasu on asiallisempaa, kun taas Facebook ja Instagram ovat rennompaa
kieliasultaan. Profiilin esittelyteksti Facebookissa seka Instagramissa pysyy samana,
silla se kertoo yrityksesta kaiken oleellisen seka yhteydenottotiedot ovat hyvin esilla. Yri-
tyksen julkaisuissa on jo entuudestaan kaytetty hashtageja seka yrityksen omaa hashta-
gia, joka auttaa asiakkaita loytamaan yrityksen katevammin. Taman liséksi asiakkaat
voivat kayttaa omissa julkaisuissaan yrityksen hashtagia, joka tuo liséa nakyvyytta toi-
meksiantajalle. Hashtageilla toimeksiantaja kuvailee toimintaansa ja sita kautta, kun
asiakas hakee esimerkiksi hashtagilla #digimarkkinointi toimeksiantajan julkaisuja tulee

nakyviin.

Yksi tarkeimmista tavoitteista oli yhtenaisyys, joten siihen kiinnitetaan jatkossa enem-
man huomiota. Tama pitaa sisallaan yrityksen visuaalisen identiteetin kehittamista seka
tuomista sosiaaliseen mediaan. Yrityksen kotisivut ovat todella laadukkaat, jossa on tar-
koin mietityt varit seka laadukkaat kuvat. Tata samaa tulisi olla myds heidan sosiaali-
sessa mediassansa. Kuvien ja videoiden laatuun tulee panostaa, jotta se kulkee kasi
kadessa yrityksen kotisivujen kanssa. Kuvien ja videoiden sisallén tulee sisaltaa yrityk-
sen tunnusvareja seka logoa, joka lisaa yhtenaisyytta. Sosiaalisen median tarkeimpia
ominaisuuksia on visuaalisuus, etenkin Instagramin. Laadukkaat kuvat houkuttelevat ih-
misia ja nain ollen kiinnittda heidan huomionsa. Yritysblogissa jaetaan enemman tekstia,
joten kuvat eivat ole keskipisteena siella. Facebookissa ja Instagramissa julkaisut kes-

kittyvat enemmankin kuviin kuin teksteihin, joten siella niiden laatuun ja sisaltoon tulee
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keskittyd enemman. Alypuhelimien kuvanlaatu on huippuluokkaa nykypaivana, joten
tama tavoite on helposti toteutettavissa. Profiiliin jaettavien kuvien tulisi olla selkeita, tar-

peeksi valaistuja, varimaailmoiltaan yritykseen sopivia seka sommiteltuja.

Aktiivisuus ja saanndllisyys ovat myos tarkeassa asemassa mita sisallon jakamiseen tu-
lee. Aktiivinen ja saanndllisesti paivitteleva yritys jad paremmin ihmisten mieleen ja ta-
voittaa paremmin uusia asiakkaita. Alkuun olisi hyva saada saanndllinen rytmi paivityk-
sille, joten paivitystahdiksi asetetaan kaksi kertaa viikossa Facebookiin seka Instagra-
miin seka yritysblogiin paivitetaan joka toinen viikko. Instagramin tarinaosioon voi kuiten-
kin paivitellda enemmankin ja rennommin, silla julkaisut pysyvéat siella 24 tuntia ja siella

on helppo osallistuttaa seuraajiakin mukaan aanestysten ja kysymysboksien avulla.

Julkaisuiden sisalto itsessaan noudattaa teemoja, jotka on mietitty yrityksen kohderyh-

maa ja tavoitteita ajatellen:

1. Tydnantajakuva (behind the scenes, tydntekijéiden hyvinvoinnin merkitys)
2. Asiakastarinat

3. Asiakkaiden koulutus

Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat yksi yrityksen tarkeimmista tavoitteista: korostaa hei-
dan merkitystadan mielenkiintoisena tyonantajana. Tahan kuuluu behind the scenes-tyy-
liset julkaisut, kuten esimerkiksi "tyopaiva toimistolla’-tarinaosuus Instagramissa. Ihmisia
ja mahdollisia tydnhakijoita kiinnostaa ndhda mita yrityksen peruspaiva pitaa sisallaan.
Samaan ryhmaan kuuluu yrityksen tarkea arvo eli tydntekijoiden hyvinvoinnin merkitys.
Toimeksiantaja valittdd tydntekijdidensa hyvinvoinnista, silld se vaikuttaa merkittavasti
myos tuloksiin. Tasta esimerkkind on tunnin kayttaminen tydajasta liikuntaan. Ehdotuk-
sena onkin, etta yritys nostaa viikoittain yhden tyontekijan yhdesta tiimista "somevaikut-
tajaksi” (sosiaalisen median vaikuttajaksi), jonka tarkoituksena on kertoa julkaisussa:
kuka on, mita tekee, mista tulee yms. Nain seuraajat paasevat tutustumaan tyontekijoihin
paremmin ja miten ihmiset paatyivat toihin yritykseen. Taman lisaksi tyontekija paivittaa
Instagramin tarinaosioon hetkia tyopaivan varrelta eli nayttaa seuraajille mita hanen tyo-
paivansa pitaa sisallddn. Tama on sitd behind the scenes-materiaalia, joka kiinnostaa

seuraajia.

Seuraavaan ryhmaan kuuluu asiakastarinat. On tarkedad myos esitelld tyon tulosta ja
saada palautetta asiakkailta. Nain lisdtdan yrityksen luotettavuutta, kun paasee nake-
maan heidan kadenjalkeadan seka palautetta asiakkailta. Heidan verkkosivuillaan onkin

jo kohta "Kokemuksia”, josta pdasee lukemaan asiakkaiden kokemuksia. Naita voi myos
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mainostaa Facebook ja Instagram sivuilla, jotta saadaan kaynteja ja ohjauksia yrityksen

verkkosivuille.

Kolmantena I6ytyy asiakkaiden koulutus. Toimeksiantajalle on tarkeaa, etta voivat jakaa
oppejaan myo6s muille ja silla tavoin sitouttaa heita seka olla vuorovaikutuksessa muiden
kanssa. Yritysblogiin on helppoa tehda opettavaisia asiateksteja mielenkiintoisista ai-
heista ja Instagramiin seka Facebookiin lisata lyhyita ja ytimekkaita opetusvideoita tie-

tyista aiheista seka myos lisata kuvia, joihin kirjoittaa pidempia kuvateksteja.

Naiden eri teemojen avulla yrityksen profiili sailyy mielenkiintoisena seka yllattavana.
Erilaiset julkaisut ja sisallot takaavat sen, etta paivitykset eivat ole samanlaisia eivatka
nain ollen kay tylsaksi. Yrityksen sosiaalisella medialla halutaan tuoda esiin heidan am-

mattitaitonsa, mutta samalla myo6s jakaa seuraajille rennompaa sisaltéa heista.

4.3.5 Yllapitajat

Tarkoituksena on, etta kuka vaan toimeksiantajayrityksesta pystyisi taman sosiaalisen
median strategian avulla paivittamaan heidan eri sosiaalisen median kanavia. Talla het-
kelld paivittdminen tapahtuu enimmakseen toimitusjohtajan toimesta. Tarkeda on, etta
kommentteihin, joita julkaisuihin mahdollisesti tulee, pyritdan vastaamaan tai vahintaan
tykkdamaan niista, jotta kommentoija tietaa, ettd se on huomattu. Nain paastaan toteut-

tamaan vuorovaikuttamista seuraajien kanssa.

4.3.6 Tulosten analysointi ja seuranta

Tuloksia on tarke&a analysoida seka seurata sosiaalisen median toiminnan kehittamisen
ja parantamisen kannalta. Sosiaalisen median tuloksien mittaaminen on kuitenkin perin-
teisia tapoja yksinkertaisempaa seka tarkempaa. Sisaltéjen onnistumisia voidaan mitata
esimerkiksi eri kannattavuuslukujen, tykkaysmaarien seka klikkausten avulla. Ne kerto-
vat, onko tuotettu sisaltd herattanyt tavoittelemien ihmisten mielenkiinnon ja onko sisal-
Idntuotossa onnistuttu niin hyvin, etta ihmiset ovat tehneet yrityksen toivomia asioita, ku-
ten klikanneet linkkia vieraillakseen yrityksen verkkosivuilla. Naiden avulla pystytaan
myo0s paattelemaan, miksi jotkin sisallot ovat tuottaneet enemman tykkayksia kuin toiset
ja tata kautta kehittamaan sisaltéja onnistuneiden sisaltdjen suuntaan. Tuloksia pysty-

tddn mittaamaan helposti, koska yrityksella on yritysprofiili ja néin ollen on saatavilla
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erilaisia tyokaluja mittaamiseen kuten esimerkiksi Facebook Insights, Instagram Insights
seka Google Analytics. Naiden kaikkien sekd myds muiden tydkalujen avulla on mahdol-
lista mitata kavijamaaraa, sivulle johtaneita hakusanoja, ensikavijoita ja minka osoitteen
kautta kavija 10ysi sivulle. Nailla tyokaluilla voidaan seurata myos, kuinka kauan aikaa
sivulla olla vietetty, kuinka paljon klikkauksia on tullut tietylle kuvalle tai videolle ja kuinka
moni on paatynyt sivulla vierailun jalkeen yrityksen omille verkkosivuille. Toimeksianta-
jan tulee myo6s mitata tuloksia, koska nakyvyyden kasvattaminen oli heille merkittavassa

osassa sosiaalisen median strategian tavoitteita asettaessa.
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5 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittda sosiaalisen median strategia toimeksiantajayrityk-
selle. Yrityksena toimi digimarkkinointitoimisto, jolta I0ytyi jo jonkin verran toimintaa so-
siaalisessa mediassa. Toiminta kuitenkin oli vahaista ja epasaanndllista eika siina ollut
runkoa tukemassa. Tavoitteena oli kehittaa sellainen strategia, jolla yrityksen sosiaalisen
median paivittdmisesta tulisi yhtenaista, sdanndollista ja visuaalisesti miellyttavaa. Sosi-
aalisen median strategian tulisi olla selkea niin, etta kuka vaan yrityksessa pystyisi osal-
listumaan sosiaalisen median kanavien paivittamiseen menestyksekkaasti. Taman stra-
tegian kehitin tutkimani teorian seka yritykselta saatujen haastatteluiden avulla. Haastat-
telin yrityksen toimitusjohtajaa kerran seka tuotantojohtajaa useampaan otteeseen ja nii-

den pohjalta kehitin heille strategian, joka vastaisi heidan toiveitaan.

Opinnaytetyon rajaamiseksi tassa strategiassa keskityttiin ainoastaan sosiaalisen me-
dian kahteen kanavaan Facebookiin ja Instagramiin seka yritysblogiin, koska ne koettiin
yrityksen kannalta tarkeimmiksi. Myohemmin strategiaa voi soveltaa my6s muihin kana-

viin halutessaan.

Prosessin aikana kohdattiin haasteita ja prosessi pitkittyikin pidemmaksi, mita olin alun
perin suunnitellut. Alkuun suurin haaste oli teoriaosuuden kirjoittaminen, silla hyvien 1ah-
teiden I6ytaminen oli vaikeaa. Loysin kuitenkin hyodyllisia [ahteita lopulta paljon. Toisena
haasteena koin kommunikaation toimeksiantajayrityksen kanssa, enka valttamatta saa-
nut tarpeeksi tukea heiltd tdman prosessin aikana, joka hiukan vaikeutti strategian suun-
nittelua. Toisaalta se antoi vapaammat kadet minulle kehittdd strategiaa sekad haastaa

itseani.

Mielestani onnistuin sosiaalisen median strategian kehittamisessa hyvin vastaamaan yri-
tyksen esittamia toiveita ja niin kuin aiemmin jo mainitsin, strategia ei voi olla valmis viela
tadssad vaiheessa ja siitd 10ytyy aina kehittdmisen varaa, silla yrityksen tavoitteet voivat

muuttua ja sosiaalinen media kehittyy koko ajan.

On hyva ottaa huomioon, etta strategiaa ei ole paasty vield kokeilemaan kaytanndssa.
Toivon kuitenkin, etta strategia tulee olemaan hyddyllinen yrityksen sosiaalisen median
paivittdmisessa ja sen pystyy sisallyttdamaan osaksi heidan jokapaivaistd toimintaansa.
Tulen varmasti kuulemaan tuotannonjohtajalta, kuinka strategia on toiminut ja mita stra-

tegialla saavutettiin.
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