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Taman opinndytetyon tavoitteena oli luoda yritykselle markkinointiviestinnédn kanavat
sosiaaliseen mediaan tunnettavuuden lisdédmiseksi. Tunnettavuuden lisddmisessa hyo-
dynnettiin yrittdjan henkilobrandié ja yrityksen markkinointiviestinta toteutettiin sita tu-
kien. Tyon toimeksiantaja oli Kirvesmies A. Kamaréinen, joka on vuonna 2020 perus-
tettu rakennusalan yritys.

Tyon tarkoituksena oli tuoda esille brandin ja henkildbrandin hyotyja kohdeyritykselle,
seka brandin keinoja ja vahvuuksia markkinointiviestinnan apuna. Kyseessa on toimin-
nallinen opinnéytety®, koska tuloksena syntyi yritykselle sosiaalisen mediaan tilit Face-
bookiin ja Instagramiin. Tyd koostui teoriasta seka kaytannon osuudesta. Teoriassa ké-
siteltiin brandin keskeisimmat kasitteet, sekd tarkemmin henkil6branddysté. Teoriassa
kaytiin lapi myos lyhyesti markkinointiviestintd sekd sosiaalinen media. Kaytannon
osuudessa kaytiin 1api sosiaalisen median profiilien luominen, niiden analysoiminen
seka jatko-ohjeita yritykselle. Kaytdnndn osuudessa hyddynnettiin teorian oppeja. Léh-
tokohta tydlle oli yrityksen tunnettavuuden lisaédminen.

Tyon tuloksena saatiin kohdeyritykselle luotua markkinointiviestinnén alustat, joita voi-
daan hyddyntaa jatkossa.
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Abstract

The aim of this thesis was to create marketing communication channels for the company
to increase awareness on social media. To increase awareness, the entrepreneur's per-
sonal brand was utilized, and the company's marketing communications were imple-
mented with its support. The work was commissioned by Kirvesmies A. Kamaérainen, a
construction company founded in 2020.

The purpose of the work was to highlight the benefits of the brand and the personal brand
for the target company, as well as the brand's means and strengths as an aid to marketing
communications. This is a functional thesis, as the result was social media accounts for
Facebook and Instagram for the company. The work consists of theory and practice part.
The theory dealt with the most important concepts of the brand, as well as personal
branding in more detail. In theory, marketing communications and social media were
also briefly reviewed. The practical part covered the creation of social media profiles,
their analysis, and further instructions for the company. In the practical part, the lessons
of theory were utilized. The starting point for the work was to increase the company's
awareness.

As a result of the work, marketing communication platforms were created for the target
company, which are easy to utilize in the future.
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1 JOHDANTO

Brandi, brandin viestinta ja sosiaalinen media ovat yleisesti ottaen etenkin suurem-
mille yrityksille ja organisaatioille tuttuja kasitteitd. Brandi kasitteena voi tuntua mo-
nelle pienemmalle yritykselle kaukaiselta, mutta todellisuudessa brandin rakentami-
sesta ja sen hahmottamisesta on paljon hy6tyd kokonaisuuden hahmottamisessa eten-
kin markkinointiviestinndssa. Markkinointiviestint4dd voidaan harjoittaa ilman selkeda
brandid, mutta brandin maarittdmiselld saadaan selkeytettya viestinnan vaikutusta toi-
mintatapoihin. Brandin maarittdmisen avulla syntyy laajempi tietoisuus yrityksen ar-
voista, viestistd, kuvasta sek& kokonaisvaltaisesti toiminnan ja tekojen vaikutuksesta

mielikuvan syntymiseen.

Tassa tydssa kasitelladn teoriassa brandia, seka siihen liittyvia keskeisia késitteita, ku-
ten henkil6brandia, brandin visuaalisuutta ja brandin markkinointiviestintaa. Liséksi
markkinointiviestintdd tarkastellaan sosiaalisen median kautta. Tyon toiminnallinen
o0sa on toteutettu uudehkolle rakennusalan yritykselle, jonka on perustanut pidemman
ajan rakennusalan ammattilainen, jolla ei ole mahdollisuutta kéyttaa suuria maaria ra-
haa markkinointiin ja viestintdan. Sosiaalinen media on ennestéén tuttu viestinnan va-
line yritykselle. Erityisesti Facebook on ollut jo pitk&an yrittajan henkilokohtaisessa
kaytossd, joten siksi se tahénkin tydhon sosiaalisen median padkanavaksi valikoitui.
Instagramin avulla puolestaan laajennetaan yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa. Liséksi Facebook ja Instagram toimivat saumattomasti yhdessd, silla esimerkiksi
julkaisut voidaan jakaa toisen kanavan kautta molempiin. T&mé& nopeuttaa ja monipuo-

listaa jatkossakin yrityksen markkinointiviestintaa.

Tarve oli luoda sosiaalisen median kanavat yritykselle paaasiallisesti informaation ja-
kamista varten, eikd niinkdan puhtaasti markkinointia varten. Sosiaalisen median ka-
navien avulla tuodaan nakyvammaéksi yrityksen toimintaa ja taustoja. Toki vaikka péa-
tavoite ei ole niink&&n markkinoida, on viestinta silti markkinointiviestintaa, silla vies-
tinn&ll4 halutaan lisata samalla n&kyvyyttd seké yrityksen tunnettavuutta. Viestinnan

keskeisia asioita on yrityksen tiedot ja ajankohtaiset asiat. Tyon tarkoituksena on luoda



mahdollisimman helppo ja yksinkertainen tapa viestia kuluttajalle, jotta se olisi mah-

dollisimman vaivatonta, mutta tehokasta ja hyddyllista yrittajalle jatkossa.

Kirvesmies A. Kamardinen on aloittanut toimintansa vuonna 2020, mutta koska yrit-
t4j& on pitkdaikainen toimija alalla, on vahva asiakaskunta jo olemassa. Tyon avulla
halutaankin tuoda yrityksen taustoja, yritt4jd4 ja hanen henkil6brandidan, yrityksen
toimintatapaa ja toitd nakyvaksi. Tamén vuoksi markkinointiviestintd on myos oleel-
linen osa téaté tyota. Yritys on vahvasti sidoksissa yhteen henkil6on ja se on yrityksen
perustaja, keulahahmo ja ainoa tyontekijé talla hetkella. Taman vuoksi tydssa nimen-
omaan tuodaan yritysbrandin sijasta henkilobrandi& vahvasti esille, seka teoriassa etté
kaytannodssa. Toisin sanoen tassa tapauksessa yrityksen brandi on yhté kuin henkil6-
brandi, silla yrityksessa toimijoita on vain yksi ja henkild on vahvasti yrityksen kasvot.
Molemmat henkilobréndi ja bréandi ovat kasitteind hyvin ajankohtaisia, mutta ehké hie-

man tuntemattomia tdmén yrityksen toimialalla.

2 TARKOITUS, TAVOITTEET JA VIITEKEHYS

2.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Ty0ssé luodaan yritykselle kanavat informaation viestintédan ja brandimielikuvan ra-
kentamisen apuvalineiksi. Tyon tarkoitusta lahestytdan seuraavien kysymysten avulla:
Mité asioita tulee ottaa huomioon brandin mielikuvan rakentumisessa sosiaalisen me-
dian avulla? Minkalainen rooli visuaalisuudella on viestinngssa? Minkalainen vaikutus
selkeélld brandill& on tunnettavuuden lisddmisessa? Mita hydtya henkilébrandista on
yritykselle? Miten se vaikuttaa viestintaan ja yrityksen kokonaiskuvan luomiseen seka
mielikuvaan? Miten henkil6bréndistd on hyotya kiinnostavuuden, aitouden ja persoo-
nallisuuden lisdédmisessé sosiaalisessa mediassa? Néiden kysymysten avulla saa selke-
amman kuvan tyon todellisesta tarkoituksesta, kun tydssa kaydaéan lapi kysymyksiin
liittyvat vastaukset. Paatarkoitus tyolle on selventdd brandin vaikutusta ja hyotyjé koh-

deyritykselle.



Teoriassa paneudutaan vastaamaan tyon tarkoituksen kysymyksiin. Teoriassa kasitel-
l4&n tyon kannalta keskeiset kasitteet sekd paneudutaan tarkemmin henkilébréndiin.
Teoriassa kasitelladn myos lyhyesti markkinointiviestintd, mutta tydssa ei paneuduta
tarkemmin markkinointiin tai markkinointiviestinnédn yksityiskohtiin. Sen sijaan
enemman paneudutaan sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin silla tarkoitus on tuoda
yrityksen brandi& selkedmmin esille kohderyhmalle sosiaalisessa mediassa. Tyon kéy-
tdnndn osuudessa tavoite on lisatd uudehkon yrityksen bréndin tunnettavuutta sosiaa-

lisen median kanavien avulla.

2.2 Viitekehys

Kuviossa 1 kuvataan teoreettinen viitekehys ja kuvion lahtékohtana toimii yritys, silla

yritys on tyon lahtokohta ja sen pohjalta lahestytadn myds teoriaa.

Yritys

Aitous Johdonmukaisuus Kanavat

Facebook Instagram

Yhtenidinen viesti

Nikyvyys

Kuvio 1. Késitteellinen viitekehys

Yritys on tyon l&dhtokohta ja sen kautta tarkastellaan muita keskeisia asioita. Teorian
keskeiset késitteet ovat brandi ja markkinointiviestinta. Yrityksen bréndi toimii tyén

keskitssa ja siksi brandin merkityksen lapikdyminen teoreettiselta kannalta on téssa



tyossa oleellista. Brandin viestintdalustana toimii padasiallisesti sosiaalinen media,
seké sen yhdet suosituimmat alustat, kuten Facebook ja Instagram. Kanavien avulla on
tarkoitus lisata yrityksen nakyvyytta yritykselle, unohtamatta kuitenkaan viestia ja vi-

suaalisen ilmeen yhtenaisyytta.

3 BRANDI

3.1 Brandin késite

Kielitoimiston sanakirjassa (2021) kuvaillaan sanaa bréndi seuraavanlaisesti:
“tuote(merkki), yritys, henkild tms., jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu tai syn-
tynyt laaja (myonteinen) tunnettuus”. Kuvailu ei varsinaisesti ole vaard, mutta siita
voidaan olla montaa mieltd. Brandi on abstrakti kasite ja se ei ole mik&an konkreetti-
nen tuote, vaan se syntyy ihmisten mielissa. Tarkemmin madariteltyna se syntyy yri-
tyksen ulkopuolisten mielessd, silla se on mielikuva yrityksestd, sen palveluista tai
tuotteista. (Salonen, 2020) Se on ulkoinen mielikuva yrityksesta tai henkilosta seka
kasitys arvosta, jota hénelle luodaan (Uusitalo, 2014, s. 15). Se on monien osien
summa, joka vakiintuu kuluttajien mielessa vasta pitkan ajan kuluessa, silla se muo-
dostuu kohtaamisista seké eri léhteistd saatavan vaikutuksen tuloksena. (Pohjola,
2019, s. 81) Brandi on kaikkea sitd, mita yrityksesta on kuultu ja nahty, tai minkalaisia
kokemuksia siihen liittyy. Yritykselle brandi onkin sama asia kuin maine henkil6lle,
eli se pitad sisélldédn sen mitd muut ajattelevat yrityksestd, mité siita puhutaan tai mita
tulee ensimmaisend mieleen, kun se mainitaan. (Venaldinen, 2019) Mielikuvan syn-
tyyn vaikuttavat myos asiakkaan taustat, aikaissmmat kokemukset seka yleiset usko-

mukset.

Brandi koostuu siis yrityksen ulkoisista asioista, kuten mielikuvista, asenteista, usko-
muksista seka yrityksen siséisté asioista kuten arvolupauksesta, tarkoituksesta ja visu-
aalisesta identiteetistd. Brandi muodostuu, kun ulkoiset ja sisdiset asiat kohtaavat. Ul-
koisilla asioilla tarkoitetaan kaikkia niit4 asioita, jotka tulevat annettuna ja joihin yri-
tyksella ei itsellddn ole juurikaan sananvaltaa. Sisdisilld asioilla puolestaan



tarkoitetaan kaikkia niité asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa ja ne maarittavat myos
sen, miten yritys ndkee itsensd. Brandi ei siis ole tdysin yrityksen omissa ké&sissa,

vaikka yritys voi vaikuttaa paljolti sen syntymiseen. (Venaldinen, 2019)

Bréndia ja brandaysta kéasitteend viljelladn nykyéan paljon, mutta siihen liittyy myos
paljon vaaria kasityksia siitd mitd se on. Se ei ole yrityksen logo, nimi tai slogan,
vaikka nama kaikki liittyvétkin jollain tapaa branddaykseen ja ovat yleensa nékyvin osa
yritys brandid muun visuaalisen ilmeen liséksi. Voidaankin todeta, ettd brandi kasit-
teend on laajempi. Visuaalista ilmettd ei voi kuitenkaan tdysin vahéatell& tai unohtaa
téssé kohtaa, silld se on yksi olennainen osa bréndid. Etenkin logo toimii usein yrityk-
sen keulakuvana tai “kasvona”, sill&4 sen pohjalta asiakkaalle syntyy useimmiten jon-
kinlainen mielikuva yrityksestd ilman aikaisempaa kokemusta. Mielikuvan syntymi-
seen vaikuttavat nimi, symbolit, muodot tai vérit, joten ei ole sattumaa tai yhdenteke-

vad mika on bréndin visuaalinen ilme. (Salonen, 2020)

Vaikka bréandi itsessédén on aineeton, se luo odotuksia asiakkaille, silla vahvasta ja hy-
vasta brandista kuluttajat ovat yleensa valmiita maksamaan enemman. Se ei synny it-
sestadn, vaan usein sen rakentamiseen tarvitaan suunnitelmallisuutta sekd pitkajantei-
syyttd. Rakentamisessa taytyy ottaa huomioon monet eri osa-alueet, silla kaikki toi-
minta vaikuttaa bréndiin. Miten toimitaan, milta vaikutetaan ja mitka ovat arvot, ovat
kaikki hyviéd kysymyksid. Hyvin rakennetussa vahvassa brandissé on yleensa suunni-
teltu tarkasti jokainen yksityiskohta, joka jollain tapaa vaikuttaa mielikuvan syntymi-
seen. Harvemmin mikaén on silloin sattumanvaraista, vaikka taysin ei mikaan yritys
pysty omaa bréndi&én hallitsemaan, silla viimekédessé se syntyy kuluttajien mielessa.
Brandimielikuvaan pystytaan kuitenkin vaikuttamaan seké ohjailemaan sité, joten sys-
temaattinen brandin rakennus ei ole misséd&n nimessa turhaa yritykselle. (Venal&inen,
2019) Bréndi on yritykselle oiva myynnin apuvéline ja olennainen kilpailukeino (Uu-
sitalo, 2014, s. 15). Parhaimmissa tapauksissa brandéys on viety niin pitkalle, etta se
ulottuu yrityksen jokaiselle osa-alueelle ja on liiketoimintasuunnitelmaa vastaava eli

ohjailee koko toimintaa. (Salonen, 2020)

Bréndaysta voidaan l&dhestyé siis kahdesta nakokulmasta. On sisainen nakdkulma, jol-
loin se jalkautuu yrityksen jokaiselle osa-alueelle. On myds olemassa ehka se
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tunnetumpi eli ulkoinen nakdkulma, jolloin pyritdan luomaan mielikuvaa muille ja

tuomaan yritystd mahdollisimman ndkyvaksi. (Salonen, 2020)

Bréandiin liitetaan erilaisia termeja ja muita késitteitd on myds useita, mutta yleisimpié
ovat kuitenkin maine, imago, arvot, bréndistrategia sekd asiakaslupaus. Maine ja
imago mielletddn yleensd samaksi asiaksi tai ajatellaan, ettd ne ovat yhta kuin brandi.
Maine tarkoittaa ulkopuolisten brandista vélillisesti muodostamaa kuvaa, joka ei ylei-
sesti muodostu tunteiden kautta, vaan se muodostuu enemminkin kokemusten kautta.
Se on siis sama kuin se, ettd mista yritys tunnetaan tai mistd yrityksen maine johtuu.
Imago puolestaan syntyy aina tunteiden kautta ja se on ulkopuolisten bréndistd muo-
dostama kuva, mihin on vaikuttanut koettavissa olevat ominaisuudet sekd muodostajan
henkildkohtaiset tunteet. Imagoa voitaisiinkin tarkastella siten, etta mita mielta yrityk-
sesta ollaan tai mité tunteita se heréttadd. Brandin imago on silloin se mik& on yleisin
ja vahvin kuva. Vaikka namé kaksi kasitetta ovat oleellisia osia, on brandi itsessédén
paljon monimuotoisempi kuva, kuin maine ja imago yhteensa. (Kortesuo, 2011, s. 9—
10)

Arvot ovat yrityksen perusperiaatteita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa seké toimi-
vat perustana brandaykselle. Arvoihin perustuu vahvasti myos yrityksen arvolupaus,
joka on sama kuin asiakaslupaus. Se kiteyttad sen hyodyn, mitéd asiakas saa tuotteesta
tai palvelusta ja myos sen, miksi yritys erottuu joukosta. Brandi syntyykin ainoastaan
tarjoamansa lisdarvon, imagon ja maineen kautta. Brandistrategia puolestaan on suun-
nitelma brandin rakentamiseen ja siihen liittyviin asioihin, kuten miten erotutaan, mika
on arvolupaus, miten tavoitetaan asiakkaita, mik& on nykytila ja mitka ovat kohderyh-

maén tarpeet. (Kortesuo, 2011, s. 27)

Bréndaykseen liittyy monia eri muotoja. Ehk& tunnetuimmat ovat yritysbrandi, asian-
tuntijabrandi ja henkil6bréndi. N&iden vélinen ero on se, ettd onko kyseessa henkilg,
yritys vai organisaatio. Yritysbrandi on ndisté selkedsti tunnetuin muoto, sill4 olemme
tottuneet tormaamaan siihen paivittaisessa elamassamme jatkuvasti ja se tuntuu olevan
helpoin tunnistaa. Asiantuntijabrandi ja henkilobrandi noudattava samankaltaisia lain-
alaisuuksia, mutta henkil6bréndi on néista arkisempi ja tunnetumpi kéasite. Eroavaisuus
naiden vélill4 on se, ettd tdytyy olla jonkin alan tai asian asiantuntija, jotta voi luoda

itselleen asiantuntijabrédndin, mutta meilla jokaisella voi olla henkilébréndi. Itsestaan
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selvien asioiden liséksi yritysbrandin ja henkilobrandin erot puolestaan ovat, etta yri-
tysbrandi rakennetaan, kun taas henkilobrandi enemmaénkin syntyy kuin itsestaan. Mi-
kaan brandi ei kuitenkaan synny yhtakkia tai taysin itsestddn, vaan se vaatii aikaa ja

vaivaa seka suunnitelmallisuutta. (Tarkka, 2019)

Brandin rakentamisessa voidaan erottaa mielikuvabrandi ja toiminnallinen bréandi.
Mielikuvabréndi tarkoittaa uskomuksia ja merkityksid, jotka kuluttajat kohdistavat ta-
varaan tai palveluun. Namé auttavat paatoksenteossa, joka pohjautuu pitkalti kulutta-
jan omaan persoonallisuuteen, tarpeisiin ja tilanteisiin. Toiminnalliset bréndit ovat
enemman selkeitd nimi& tuotteen ominaisuuksista ja toiminnoista. Brandin nimen on
tarkoitus luoda nopeasti késitys tuotteiden tai palvelujen toiminnallisista hyodyista,
eikd néiden arvot liity yleisesti kuluttajan persoonallisuuteen, vaan enemminkin toi-
minnallisiin ominaisuuksiin. Yleisesti katsottuna voisi ajatella, ettd monet suuret brén-
dit ovat nimenomaan mielikuva, silla kuluttajat tekevat enemmaén péatoksia tunne- ja
tarvepohjalta. Toiminnallisia bréndeja puolestaan on monella elamén osa-alueella il-
man, ettd valttdmattd niita niin selkedsti tunnistaisimmekaan. Voi olla, ettd nimen-
omaan tietyn brandin johdosta kutsumme huomaamatta kaikkia muitakin samankaltai-
sia tuotteita tietyn brandin nimelld. (Pohjola, 2019, s. 83)

Vahva bréandi on selked ja se auttaa kuluttajia yhdistamaan tuotteet, palvelut, visuaali-
set elementit sek& viestinnan brandiin nopeasti. On olemassa muutamia bréndejé kuten
Apple, Coca Cola ja Nike, jotka kuluttaja voi tunnistaa jo pelkén vérin, sloganin, logon
tai fontin perusteella. Tarkempia tunnistamiseen liittyvia seikkoja ei valttamatta edes
tarvita, koska kuluttaja tekee jo paéatoksen tunnistuksen, seké siihen liittyvien tunnesi-
teiden pohjalta. Tallainen branddys vaati omistautumista, resursseja seké aikaa eiké
brandaysta kannatakaan ajatella niin, ettd vain tunnetuimmat yritykset voivat rakentaa
brandejé tai se olisi vain heille kannattavaa. (Pohjola, 2019, s. 90)

Yrityksen ja sen brandin kannalta kannattaa tiedostaa mita tunnettavuudella halutaan
saavuttaa. Yleinen vastaus tahan kysymykseen on, ettd enemmaén asiakkaita, mutta tar-
kempi kysymys kuuluu, ettd missa sek& minkalaisia asiakkaita. Tama kysymys tarken-
taa sitd, ettd mité asioita tulee ottaa huomioon visuaalisuudessa sek& viestinnéssé, jotta
heratetddn huomio heidan keskuudessansa, jotka mahdollisesti voisivat olla tulevai-

suudessa uskollisia asiakkaita juuri kyseiselle brandille. Brandin uskotaan vaikuttavan



12

positiivisesti hinnoitteluun, seka yleisesti yrityksen arvoon, silla kuluttajat maksavat
enemmaén arvostamistaan brandeisté. Arvostus kuitenkin pohjautuu paljolti juuri niihin
mielikuviin tai kokemuksiin mité kuluttajalla on bréndista. Y leisesti brandit ja tunnetut
tuotemerkit vastaavat kuluttajien tarpeeseen saada tuotetta, jolla on selkeé arvo ja teh-
tavd, seka tarjoavat jotain mikd on selkeasti erilaista, ja silld nousevat esiin muista
kilpailijoista. Vahvojen ja tunnettujen brandien oletetaan yleisesti myos tuottavan li-
séarvoa asiakkaille. (Pohjola, 2019, s. 44)

Brandiin vaikuttavat monet seikat. Jos brandi& halutaan vahvistaa viestinnalla seka li-
s&td sen nakyvyyttd, tulee ensisijaisesti tiedostaa mitd tehdaan, miksi toimitaan, ke-
nelle viestitddn ja kuka viestii. Naiden kysymysten avulla syntyy selkedmpi kuva
omasta brandista. Tama selkeyttéa brandista kuvaa myos muille, silla brandin ominai-
suudet eivat saa olla ristiriidassa kesken&an. Téarkedd on myos tiedostaa, ettd brandin
rakentaminen on kaikkien vastuulla. Talla tarkoitetaan etenkin kaikkia yrityksen joh-
toportaan toimijoita, mutta parhaimmassa tapauksessa myds muita yrityksen toimijoita
sekd sidosryhmid. Toimijoiden tydskentelytapa, asiakaspalvelu tai viestinté yrityksesta
vaikuttaa siihen, ettd millainen mielikuva muille syntyy yrityksesta. Jokainen on siis
jollain tapaa vastuussa bréndin rakentumisesta ja vahvimmat bréndit tiedostavat taman

ja kayttavat tata resurssina branddyksessa. (Pohjola, 2019, s. 47)

Brandaykseen liittyvien hyotyjen tiedostaminen kasvaa koko ajan ja brandayksesta tu-
lee tunnetumpaa ja suositumpaa yritysten keskuudessa, ei vain pelkastaan markkinoin-
nin ja myynnin alalla, vaan myds muilla aloilla, kuten hallinnon ja tekniikan aloilla.
Brandiin ja branddykseen liitetddn myos koko ajan uusia termejé ja késitteitd, miten
sitd voitaisiin parantaa. Pohjimmainen tarkoitus pysyy kuitenkin samana, sill& tarkoi-

tus on identifioida tuotteen tai palvelun tuottaja brandin avulla. (Pohjola, 2019, s. 88)

3.2 Henkilobrandi

Henkilobréandi ja henkilobréandéys jakavat vahvasti mielipiteitd niin tavallisten ihmis-
ten kuin ammattilaistenkin keskuudessa, silla se ndhd&an useimmiten epdaitona ja
“muovisena”. (Yle kioski journal, 2018.) Mielipiteet jakautuvat kuitenkin useimmiten

kahtia, joko sitd inhotaan tai siitd innostutaan ja inspiroidutaan. (Kortesuo, 2018, s.
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166.) Toiset kokevat henkilobrandin vieraannuttavana ja epdaitona, kun taas toiset
ovat vahvasti sitd mieltd, ettd termi on vaarin ymmarretty. Vahvat mielipiteet asiasta
voivat johtaa siihen, ettd henkilobranddys tuntuu useimmista pelottavalta ja turhalta.
(Paékkonen, 2017, s. 88)

Todellisuudessa meill& jokaisella on olemassa jonkinasteinen henkilobrandi, sill& se
muodostuu mielikuvasta, joka ihmisilla meistd on seka siitd, milt4 vaikutamme ulos-
pain ja miten toimimme. Tdmé& on nimenomaan juuri sitd, ettd jonkinlainen henkil6-
brandi syntyy meille tahtomattakin. Se syntyy laheisten ja tuttujen keskuudessa ilman,
ettd olisimme sellaisen tietoisesti rakentaneet. (Padkkonen, 2017, s. 88-89) Henki-
I6brandays ei siis ole missdaan nimesséa sellaista, mita tulisi peléatd. Painvastoin sen sys-
temaattinen rakentaminen on usein kannattavaa, silla selked henkilébrandi hyodyntéaa
sek& ihmisté itseddn ettd edustamaansa organisaatiota. Tunnettu ja vahva henkil0-
brandi vahvistaa myds organisaation brandia, silla sitd kautta kuluttajat saavat parem-
man selvyyden siitd millaisia toimijoita organisaatiolla on. Aidosta ja oikeasta henki-
I6brandista on apua myds sosiaalisen median markkinoinnissa, silla ihmiset, jotka

esiintyvat omilla kasvoillaan, ovat yritysbréandeja kiinnostavampia. (Tarkka, 2019)

Henkil6brandi ei ole missédan nimessa ihmisen identiteetti, vaikka brandi voikin syntya
tahtomattakin. Paakkonen (2017, s. 88-89) mainitseekin Kirjassaan hyvin seuraavaa:
”Brandimme muodostuu siind pisteessd, missd muiden mielikuvat meistd kohtaavat
oman toimintamme”. Se on kuitenkin enemman ulkoinen kuva ihmisesté tietyn ryh-
man suoraan kokemana, silla kaikki se mitd emme tieda jostain, ei kuulu henkildbran-
diin. Henkilobrandi pohjautuu yritysbrandia enemman henkilén konkreettisiin toimin-
tatapoihin, tekemisiin, kohtaamisiin seka viestiin, eli kaikkeen mit& henkilo tekee ja
millainen han on. Henkildn arvot, uskomukset tai muut mieltymykset eivat vélttamatta
nay ulospadin ja ei taten suoranaisesti ole osa henkilobrandia. Ei tule kuitenkaan unoh-
taa, ettd ihmiset ovat inhimillisi& toimijoita, joten etenkin arvomaailmalla on suuri vai-
kutus meidén kayttaytymiseemme. Tall4 tavoin ndma ovatkin juuri niitd olennaisimpia
tekijoitd henkil6brandissé ja sen brandayksessd. Henkilon arvot ovat sen perusta ja
ydin, mika ohjailee ja tulisi ohjailla muuta toimintaa, muuten brandi ei ole selkea tai

se ei silloin valttamaétta ole oikea tai halutunlainen. (Kortesuo, 2011, s. 8-10)
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Henkilobrandin rakentamisen perustana ja ytimena tulisi olla se, ettd millainen sisim-
miltési olet sekd millaiseksi versioksi itsestasi haluaisit kehittyd. Sen ldhtdkohtana tu-
lisi olla arvot, jotka ohjaavat kédytdstasi oikeaan suuntaan sekéd antavat oikeanlaisen
viestin ulkopuolisille, eli oikeanlaisen kasityksen brandistasi. (Kiurujoki, 2020) Tar-
koituksena ei siis ole lahted muokkaamaan itsesta jotain mita ei ole, tai matkimaan
muita. Rakentamisessa tulisi keskittya itsensa tuntemiseen ja korostaa omia vahvuuk-
sia, seké lopettaa muiden kanssa kilpaileminen. (William, 2013) Oma arvomaailma
tulisi olla selked, silla tekosi, puheesi, tekstisi, kuvasi, videosi, tapaamisesi ja muu toi-
minta sosiaalisessa mediassa tai oikeassa eldmassa heijastuu siihen. Kaikki ndma vai-
kuttavat vaistamattakin brandin rakentumiseen. Brandin rakentamisessa tulisi siis Kiin-
nittdd huomiota kaikkeen viestintadn, mutta se muodostuu myds muustakin, kuten
siitd, ettd millainen ihminen olet. Tydnkuva tai tittelisi ei yksindan maarittele sita mil-
lainen olet, vaan ne ovat murto-osia kokonaisuudesta, eiké niill& pitéisi olla suurta ar-
voa henkilébréndin rakentamisessa. Paljon olennaisempaa on nimenomaan se, etta
millainen ihminen arvomaailmaltasi ja pohjimmiltasi olet, joten korosta niitd ominai-
suuksia. (Kortesuo, 2011, s. 23-25)

Joillekin ihmisille on rakentunut henkilobréndi ik&an kuin itsestadn ilman, ettd asian
eteen olisi nahty sen enempaa vaivaa tai harkintaa. Brandin rakentamista voidaankin
lahestyd kahdelta kantilta. On niita henkil6ita, joille rakennetaan tietoisesti brandi ja
yleensa nditd voivat olla esimerkiksi artistit, jotka haluavat erottua joukosta ja saada
mahdollisimman paljon nakyvyyttd. On myos niita henkiloitg, jotka vain tekevat jut-
tuja ja ovat joko tunnettuja omalla osaamisalueella tai yleisesti erindisten asioiden an-
siosta. Rakennetun bréndin taustalla voi olla isompikin porukka suunnittelemassa sita
ja se saattaa pitaa sisallaan paljon sellaisiakin asioita, jotka ei l&htokohtaisesti ole hen-
kilo& ominta itseddn. Tahan vaikuttaa hyvin vahvasti se, mika on henkil0bréandin p&a-
maaré. Lahtokohtaisesti henkilobrandin tulisi kuitenkin pohjautua siihen henkiléon it-
seensd, eika keksittyihin asioihin. HenkilGille, joille brandi on rakentunut vahitellen ja
itsestdén, se on syntynyt heidan tekojen ja saavutusten kautta monien vuosien tulok-
sena. Usein kaykin niin, ettd ndama henkil6t myohemmaéssa vaiheessa havahtuvat tdhén
jaalkavat tietoisestikin Kiinnittdmaan huomiota siihen, mitka asiat tukevat jo olemassa

olevaa brandia tai minké&laiseksi haluaa bréndié lahted muokkaamaan. (Salonen, 2021)
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Henkilobrandin laatu voi vaihdella ja sithen vaikuttaa monet tekijat, mutta vahvimmin
siihen vaikuttaa se, ettd kuinka aito bréndi on. Aito ja johdonmukainen tekeminen luo-
vat vahvan henkilobrandin ja tukevat samalla haluttua mielikuvaa. (Kauppalehti,
2019) Aitous liséé uskottavuutta seké luottamusta henkilébrandid kohtaan, joten tér-
keinta on olla oma itsensé. Kaiken perustana on se, etta kuinka hyvin tuntee itsensa,
silld jos alkaa kopioimaan muita tai esittdmé&an jotain muuta kuin on, ei se silloin ole
sinun brandisi. Vahva itsetuntemus, luotto itseensé ja omaan tekemiseen seka jatkuva
itsensé kehittdminen tukevat henkil6brandia. On myos helpompaa luoda hieman epé-
taydellisempi ja rosoisempi kuva brandistd, kun pohjalla on vahva itsetuntemus. Mi-
kali halutaan rakentaa vahva brandi, samat asiat patevat seka yritys- ettd henkilobran-
dayksessa ja luottamus on molemmissa keskeinen menestystekija. Vahvat brandit
edustavat oman alansa osaamista parhaimmillaan, seké tuottavat tulosta ja toimivat

hyvana esimerkkind muille (Vahtola, 2020, s. 156)

Henkilobrandié ei rakenneta itsed vaan kohderyhmaa varten, vaikka siind on pohjim-
miltaan kyse oman arvon rakentamisesta. Mikéli se ei tarjoa mitéan lisdarvoa kenelle-
kaan, se ei silloin ole mydsk&an brandi. Selkeét tavoitteet, seké kuva siitd millainen
brandi halutaan rakentaa auttavat rakentamisessa. (Kortesuo, 2011, s. 27) Lisaksi tar-
vitset usein alustan mill& voit toimia sek& viestid muille osaamisestasi tuottamastasi
lisdarvosta. Useimmiten alustana toimivat erilaiset sosiaalisen median viestintdkana-
vat, mutta se voi olla myds aivan jokin muu tapa kuten puheet, lehtiartikkelit tai ihan
yleisesti keskustelut muiden ihmisten kanssa. Henkilébréndin rakentumiseen tarvitaan
myo6s olennaisesti ulkopuolisia, silla se ei muodostu ilman heitd, kuten ei mikéaan
brandi. (Salonen, 2020)

Tuntemattoman toimijan ilman vahvaa verkostoa voikin olla vaikeampi lahted raken-
tamaan laajasti tunnettua brandid. Siksi onkin hyva luoda ensin kontakteja ennestaan
tunnettujen toimijoiden kanssa, sekd tehda yhteisty6té heidén kanssaan. Ei ole yhden-
tekevéé keiden toimijoiden kanssa teet yhteistyotd, silla heillda on huomattava vaikutus
henkilobréandin rakentumiseen, silla henkilosta kertoo paljon se ketké ovat hanen ka-

vereitaan, ja keiden kanssa han on tekemisissa. (Kiurujoki, 2020)

Bréndiviestinndssa on erityisesti kiinnitettdvd huomiota johdonmukaisuuteen, mikali

halutaan uskottavuutta. Johdonmukaisuudella ei tarkoiteta taysin siloteltua Kiiltavaa
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pintaa, vaan asioita, jotka toistuvat ja luovat selkedmman kuvan henkilosta. Pelkalla
kiillotetulla viestinnalla harvemmin saadaan luotua taysin aitoa vaikutelmaa. Se tulee
enemmankin esiin viestiméalld myds henkilokohtaisempia asioita, kuten esimerkiksi
kiinnostuksen kohteita tai vapaa-ajan tekemisid. Tarkoitus ei ole kuitenkaan viestia
kaikkia henkilokohtaisia asioita karkean autenttisesti, vaan ennemminkin tuoda pieni
ripaus sitd, muuten silotellun viestinnan kaveriksi. (Kortesuo, 2011, s. 28-29)

Henkilobrandéys voi vaikuttaa joko vaikealta tai yksinkertaiselta, mutta saadakseen
siitd selkedmmaén kuvan, on mainittava esimerkki henkilobrandéayksesta ja sen vah-
vuudesta. Kéytéan tassa esimerkkind Formula 1:sté ja tarkemmin formuloiden kuljetta-
jia ja heidan henkilébréandejansa siing, ettd minkélainen vaikutus niilla on organisaa-
tion toimintaan kokonaisuudessaan. Kun puhutaan formuloista, monelle meisté ensim-
maisend tulee mieleen nopeat autot, Ferrari seka kuljettajat. Laji on tunnettu vaaralli-
suudesta ja nopeudesta, kun taas Ferrari yksistddn on niin ikoninen yritysbréandi, etta
vaikka lajista ei mitdén tietdisikaan, se tulee useimmilla ensimmaisend mieleen. Fer-
rarin liséksi lajissa operoi kuitenkin yhdeksan muuta tallia ja yhteensé lajissa on kak-
sikymmentd formula-auton kuljettajaa. Voisi luulla, ettd Ferrarin liséksi muutkin tallit
olisivat tunnettuja brandejd, mutta todellisuudessa monet kuljettajat ovat talliaan tun-
netumpia. (Global F1 Fan Survey, 2021, s. 16-20, 30-37)

Kuljettajat ovat urheilijoita ja ulospdin laji voi vaikuttaa yksilosuoritukselta, kun to-
dellisuudessa se on paljon enemman tiimipelid kuin uskoisikaan. Kaytannossa kuljet-
tajat ovat julkisuuden henkil6ita, sill& he ovat lajin ndkyvimmat kasvot. Tdman vuoksi
moni kuljettaja on pakostakin rakentanut itselleen tietynlaista henkilobréandi& unohta-
matta kuitenkaan sitd mitd he edustavat. Tall4 tavoin he vahvistavat omaa brandi&an,

seké luovat ndkyvyytta tallille ja koko lajille. (Kuva 1.)
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Kuva 1. Formula 1 bréandéys sosiaalisessa mediassa. (valtteribottas, alfaromeo, f1,
2022)

Lajin parissa tdma henkildbrandays osataankin hyodyntéa siten hyvin, etta kaikki osa-
puolet hyotyvét siita jotenkin. Toki tdmantapaisessa brandayksessd on omat rajoit-
teensa ja haasteensa, mutta etuja on kuitenkin enemman. Taman laajuista henkilobrén-
din hyodyntamisté osataan jo monilla muillakin toimialoilla hyddyntaé, mutta edelleen
enemmisto yrityksisté ei halua tukea henkilobréandien rakentamisessa, silla he pelkééa-
vat esimerkiksi menettdvansa tyontekijan jollekin toiselle brandin nakyvyyden kautta.
Todellisuudessa tydntekijoiden henkilobrandeista olisi todennédkoisesti yritykselle
suurempi hyoty, silla ne lisdévat nakyvyytta. Talla tavoin yritys voisi saada helpommin
lisdd tyontekijoita. Yritysten olisi hyvé tukea henkilobrandaysté ja joissain tapauksissa
myos alkaa itse tietoisesti rakentamaan niitd. Etenkin pienemmille yrityksille tasta on
suurempi hyoty, kuin pelkén yritysbrandin luomisesta, sill& henkil6t, persoonat ja hah-

mot ovat kiinnostavampia kuin Kiillotetut yritysbrandit. (Salonen, 2021)
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3.3 Bréandin visuaalisuus ja viestinta

Brandin visuaalisuus tulee monelle ensimmaéisend mieleen, kun puhutaan bréndista,
tdma ei ole ihme, silld onhan nékoéaisti yksi vahvimmista aisteistamme. Visuaaliset
elementit jaavat vahvemmin muistiin, siksi ei ole yhdentekevad millainen on yritys-
brandin visuaalinen ja ndkyvin osa. Visuaalisuus kattaa kaiken mik& on tuotteesta tai
yrityksesta silmin havaittavaa, sill& onkin suuri rooli halutun mielikuvan rakentami-
sessa. Kéytannossé se tarkoittaa kaikkia niita visuaalisia keinoja, mitéd halutaan kayttaa
apuna tavoitteiden mukaisen mielikuvan rakentamisessa, luodakseen visuaalinen ilme
seké identiteetti brandille. Visuaalisuuden tehtava on k&ytdnnossé nostaa bréndi esiin
sekd luoda tunnistettavuutta ja siksi se on etenkin viestinnéssa erittdin oleellinen osa
brandia. (Pohjola, 2019, s. 49)

Tunnettavuuden lisdksi visuaalisuuden tarkoituksia voi olla herattéa tunteita seké oh-
jata minkélaisena yritys koetaan. Vaikka visuaaliset elementit yleisesti ottaen jaavat
helpommin mieleen, kaikki mihin liittyy jokin tunne, muistetaan vield paremmin. Oli-
sikin hyva, etta yritykselld olisi selked visio seka tavoitteet sille, ettd mita visuaalisuu-
della halutaan saavuttaa, mitd tunteita silla pyritddn herattdmaan sek& minkalaisena
halutaan tulla muistetuksi. Mikali visuaaliset elementit ovat réikeitd ja huomiovérein
varitetty, toimialasta riippuen mielletdén se usein halvaksi. Vihreé ja etenkin tummem-
man vihre& vari taas viestii luotettavuutta, arvokkuutta seka vaurautta. Naihin asioihin
tulisi kiinnitta4 erityistd huomiota jo alkuvaiheessa, silla kaikilla nailla visuaalisilla
elementeilld on vaikutusta yrityksen nimesta aina logoon asti. Mita aikaisemmin ym-
maérretddn se, ettd brandi on kaikkea tatg, sitd selkedmpad kuvaa yrityksesta pystytaan
luomaan. (Pohjola, 2019, s. 189-194)

Vérit, tekstit, muodot ja muut elementit viestivét tahtomattakin yrityksen luonteesta,
toimialasta tai mielikuvasta, silla meill& ihmisilla on taipumus luoda merkitysta kai-
kelle omien kokemusten ja ndkemysten pohjalta. Pelkilla henkilokohtaisesti kauniilla
elementeilla ei siis valttdmatta viesti oikeista asioista tai saavuta luotuja tavoitteita.
Toimiala voi vaikuttaa valintaan jonkin verran, silla joillain toimialoilla korostetaan
selkeyttd ja yksinkertaisuutta. Neutraalit varit, selkeét kuviot ja yksinkertaiset koko-
naisuudet nahdéan viestivan ammattitaidosta, varteenotettavuudesta seké uskottavuu-

desta tietyilla toimialoilla. Jollain toimialoilla taas on tarkedmpéaa heréttdd huomiota
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raiskyvilla kokonaisuuksilla ja véreill4. Toisilla toimialoilla taas on tarke&é korostaa
informaatiota ja henkilokohtaisia kohtaamisia viestinndssa, koska silla halutaan vah-
vistaa luottamusta yritystd kohtaan. Henkildkohtaisia kohtaamisia visuaalisuuden
kautta voidaan lisatd tarinoiden muodossa videoilla tai kuvilla. Tallin yrityksesta tu-

lee useimmiten myos helposti l&hestyttdvampi. (Pohjola, 2019, s. 133-150)

Mikali halutaan heréttédé entista enemman kiinnostusta, hyva keino on valita yksittai-
nen hahmo viestinnélle, silld ihminen kiinnittd4 ensin huomiota visuaaliseen hahmoon.
Hahmo voi olla yrityksen johtohahmo tai keulakuva, mutta se voi myos olla yrityksen
tyontekija tai muu vastaava. Hahmo tai hahmot heréttavat kiinnostusta, ja henkilon
kasvot luottamusta. Hahmoilla saadaan kiinnitettyd huomiota helpommin kuin pelkilla
teksteilla tai visuaalisilla muodoilla, silla yleensa ihminen kiinnittda ensin huomion
hahmoon ja vasta sitten alkaa lukemaan viestid. Sama korostuu myds viestinndssa kay-
tettavissé valokuvissa. (Pohjola, 2019, s. 52)

Suunnittelun alkuvaiheessa on tarkeaa tarkastella toimialakohtaisia normeja ja kéytéan-
toja, mikali haluaa erottua joukosta tai painvastoin sulautua joukkoon. Brandin visu-
aalisuus tarkoittaa viestinnédn visuaalisuutta, mutta myos tuotteita ja toimitiloja. Visu-
aalisuuden suunniteluun viestinnassa vaikuttavat valitut viestinnan alustat ja kanavat.
Katumainoksissa taas taytyy ottaa eri asioita huomioon, kun suunniteltaessa sosiaali-
sen median kanavissa julkaistavaa siséltod. Katumainosten tulisi yleisesti aina olla jol-
lain tapaa huomiota heréattavi, jotta ne jadvat ihmisten mieleen paremmin nopeallakin
vilkaisulla. Sosiaalisen median visuaalinen ilme tulisi olla enemman selkedd, tunnis-
tettavaa sek& samankaltaista muun visuaalisen sisallon kanssa, jotta nopeallakin vil-
kaisulla tulisi katsojalle ké&sitys siitd kuka tai mika on kyseessa. Tasta syysté sisallon
olisi hyva jollain tapaa olla persoonallista ja selkeé&sti yrityksen nékgistd, jotta mieleen
jaisi vahva yhtendinen mielikuva. Rdikeitd tempauksia tai muuten vahvasti erilaista
sisaltod ei nopealla vilkaisulla vélttamaéttd osata yhdistaa oikeaan yritykseen. Talloin
yritys ei anna selkedd kuvaa itsestaan eiké siten ja& ihmisten mieleen, ja tima ei myds-
kaan kasvata tunnettavuutta yhtéd tehokkaasti. (Pohjola, 2019, s. 90-115)

Visuaalisuus on erittéin tehokas brandin viestinndssé kaytetty keino ja se on oleellinen
osa ensivaikutelmaa. Visuaalisuudella on muutamia tehtdvié ja nditd voidaan mitata

sen tehokkuudella ja toimivuudella. Mitattavat tehtdvat ovat huomioarvo,
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kiinnostavuus, tunnistettavuus, vaikuttavuus seké sitouttaminen. Kaytannossa néilla
mitataan sitd, ettd kuinka hyvin brandin viesti erottuu muista, herattadko se kiinnos-
tuksen ja miten nopeasti, onko viesti tunnettavaa ja vahvistaako se brandia. Mittauk-
sella voidaan myos selvittaa se, etta saako viesti toivotun reaktion. Visuaalisuuden te-
hokkuutta viestinndssa tutkittaessa on vaikea tutkia yksittaisten elementtien toimi-
vuutta, silla kokonaisuudella on niin suuri painoarvo. Yksittaiset elementit kuitenkin
luovat kokonaisuuden ja usein ne ovatkin ne pienet yksityiskohdat, jotka vaikuttavat

mieleenpainuvampaan lopputulokseen. (Pohjola, 2019, s. 55)

Bréandin kannalta visuaalisuus ja viestinté ovat vahvasti kytkoksissa toisiinsa. Molem-
milla halutaan herattdd huomiota seka tuottaa reaktio kuluttajissa. Etenkin viestinnan
tavoite on yleensa siirtad potentiaalisia asiakkaita eteenpdin paatoksenteossa tai luoda
positiivinen kokemus, jotta he kertovat siitd eteenpdin muille potentiaalisille asiak-
kaille. Viestinndssa niin kuin monessa muussa brandin osa-alueessa tulee ottaa monia
asioita huomioon. mutta oleellisin osa etenkin viestintad, joka tapahtuu verkossa ja
sosiaalisessa mediassa tulee tiedostaa se, ettd mediaymparist6t luovat bréandille erilai-
sia toiminta ympéristojé. Visuaalisuuden kannalta tdmé tarkoittaa sité, ettd eri asiat
toimivat eri ymparistoissa esimerkiksi logon olisi hyva olla mukautuvainen eri muot-
teihin, kuten tarvittaessa suureksi kuvaksi tai pieneksi pyoreédksi profiilikuvaksi. Toi-
nen esimerkki on videot eri sosiaalisen median alustoilla. Yleisesti ottaen YouTubessa
julkaistaan yli kymmenen minuutin pituisia videoita tai pidempid, kun taas TikTokissa
jopa kahden minuutin video voi olla jo liian pitkd. Yleisesti kaikissa sosiaalisen me-
dian alustoilla tyypillista on, ettd useimmiten ihmiset kiinnostavat brandeja enemman.
Ihmisilla, persoonilla tai olemassa olevilla henkildbrandeillda saadaan luotua samais-
tuttavuutta ja sitd kautta kuluttajilla voi olla helpompi l&hestya bréndia. VVaikka brandi
ei haluasikaan viestinnan avulla tavoitella helposti lahestyttdvaa kuvaa, niin yleensa
silti halutaan luoda jotain samaistumispintaa, jotta tuote kiinnostaa enemman. (Poh-
jola, 2019, s. 49,70)
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4 SOSIAALINEN MEDIA OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

4.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi koostuu kaikista niisté teoista mitd tehdda&n myynnin kasvattamiseksi.
Markkinointiviestintd puolestaan koostuu samoista elementeistd, mutta keskittymalla
enemman viestitettaviin asioihin. Viestintd on kaikkea nidkyvaa mitd tehddan, toimi-
taan ja minkélaista kuvaa luodaan eri l&hteissa. Kéytdannosséd markkinointiviestintd on

paljon erilaisia tekoja, mitka ovat kytkoksissa toisiinsa. (tutorialspoint, n.d.)

Sosiaalinen media on nykypaivana yksi kéytetyimmistd ja tunnetuimmista markki-
noinnin viestinnan valineista. Se on yksi monista vaihtoehdoista, sill& perinteinen me-
dia, henkilokohtainen myynti, asiakaspalvelu, mainoskyltit, yrityksen toimitilat ja mo-
net muut digitaalisen markkinoinnin keinot ovat yhta lailla markkinointiviestintaa.
Etenkin kun puhutaan digitaalisesta markkinoinnista, yleisin on sosiaalinen media,
mutta mahdollisuuksia on monia muitakin, kuten verkkosivut, séhkdpostimainonta ja
hakusanaoptimointi. Perinteisempia markkinointiviestinnan keinoja ovat henkilékoh-
tainen myynti ja perinteinen asiakaspalvelu. Tydeldamassa ja erityisesti yritysmaail-
massa kaikkeen toimintaan liittyy viestinta ja kaikki on viestintdd. Markkinointivies-
tinnén erottaa siten, ettd sen paatavoite on olla tiedottavaa ja useimmiten hyvin suun-

niteltua informaation jakamista ja hyvin selkeéa viestintaa. (tutorialspoint, n.d.)

4.2 Sosiaalisen median kanavat

4.48 miljardia ihmistd maailmassa kayttaé sosiaalista mediaa, se on noin puolet maa-
ilman vdestostd. On myos tutkittu, ettd sosiaalisen median kéyttajalla on kdytossaan
keskimadrin 6.6 alustaa ja suurin osa kayttaa sosiaalista mediaa puhelimellaan. (Dean,
2021) Sosiaalinen media on kuitenkin vain yksi markkinointiviestinnén tyokaluista,
mutta kiistatta yksi tehokkaimmista, sill& tiedon saa nopeasti, sitd on helppo kayttéa ja

oikein tehtynd tieto saadaan levidmaan laajallekin alueelle. (Barhart, 2022)

Bréandi, brandimielikuva seka bréandin imago ovat monen asian summa. Kaikki mita

yritys tai henkild tekevat tai mit4 he edustavat luovat sitd mielikuvaa mista lopulta
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muodostuu bréndi. Sosiaalinen media on monelle tarkea markkinoinnin sek& viestin-
nan tyokalu, eteenkin pienemmét yritykset keskittdvat markkinoinnin péaaasiallisesti
sosiaaliseen mediaan, sill4 sen avulla on ehka hieman helpompi ja yksinkertaisempi
markkinoida tuotteita, palveluita tai pelkastaan lisata nakyvyytta. Oleellista on tunnis-
taa kohderyhmd, silld sosiaalisen median alustoja on nykyp&ivand monia, eika niissa
kaikissa kannata valttamaétta yrityksen olla samanaikaisesti. Parempi keskittaa resurs-
sit yhteen tai korkeintaan pariin, sillé se ei palvele yritysta eiké potentiaalista asiakasta,
mikali yrityksella on monella alustalla tili, mutta ei ehdi olemaan aktiivinen oikein
missaan. Toki isommilla organisaatioilla ja yrityksilla, mitkd p&&asiallisesti toimivat
sosiaalisessa mediassa tdma ei valttamatta pade, silla halutaan saada mahdollisimman
suuri nakyvyys mahdollisimman monella sosiaalisen median alustalla. (sperling inter-
active, 2022)

Sosiaalisen median alustat ovat paéasiallisesti monelle henkil6lle ja yritykselle tuttuja
sekd perusperiaatteet tiedetdan usein, vaikka itse henkildkohtaisesti ei kaikilla suosi-
tuilla alustoilla olisikaan. Yrityksen ja sen brandin kannalta kuitenkin on hyva ottaa
asiaoista hieman enemmén selvéa ja tutustua siihen mink&laiset markkinoinnin ja vies-
tinnén keinot toimivat millakin alustalla sekd mitka jutut juuri silla hetkelld toimivat
erityisen hyvin. Toki tassékin asiassa kannattaa kayda lapi brandin omat tavoitteet seka
ne asiat mitka tukevat sita brandia eika lahted kaikkiin villityksiin ja trendeihin mu-
kaan, silla sekaan ei valttdmatta aina ole hyva juttu varsinkaan sellaiselle yritykselle,
joka juuri on aloittanut viestinnan sosiaalisen median avulla. Tarkedmpaa on tiedostaa
oma haluttu viestintéatyyli silld kaikki tekeminen, joko vahvistaa jo olemassa olevaa
brandi& tai mikali vahvaa brandi4 ei viel& ole olemassa niin viestint4 voi tuntua seka-
valta eikd selkedd kuvaa brandista silloin synnykdan. Sosiaaliseen mediaan kuuluva
avoimuus ja lapinékyvyys tuovat yrityksen liiketoimintaan enemman mahdollisuuksia
kuin uhkia (P&dakkonen 2017, 87)

Facebook

Facebook on maailmanlaajuisesti yksi tunnetuimmista ja kdytetyimmistd sosiaalisen
median kanavista. Edelleen sit4 k&yttavat monet miljoonat ihmiset paivittain. Vuonna
2012 Facebook osti Instagramin, ja nykydan myos sosiaalisen median viestintdkanava

WhatsApp on Facebookin omistuksessa. Facebook on perustettu helmikuussa vuonna
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2004 ja nopeasti perustamisen jalkeen kanava kasvoi rajahdysmaisesti ja noin kymme-
nen vuotta my6hemmin se tavoitti miljardin kayttajan rajapyykin. (McFadden, 2020)
Nykyaéan kanavalla on arviolta yli kaksi miljardia kdyttajad. (Statista research appart-
ment, 2022)

Facebook sosiaalisen median alustana ja kanavana on edelleen suosituin, vaikkakin
suosio on ollut laskussa viime vuosina. Yhdeksi syyksi arvioidaan kuvapalvelu In-
stagramin suosiota. Syitd todennékdisesti on monia muitakin, kuten kanavan kaupal-
listuminen rajusti sen alkuajoista, kuten monelle muullekin sosiaalisen median kana-
valle on ké&ynyt. Facebookin alkuperéiset toiminnot rajoittuivat paéasiallisesti uutis-
feedissd kuulumisten, ajatusten ja kuvien nopeaan julkaisemiseen. Nykyaan kanava
tarjoaa monipuolisesti erialisia toimintoja, kuten esimerkiksi videoiden julkaisemista,
erilaisten uutisten jakamista muista alustoilta, seka erilaisten suljettujen ryhmien pe-
rustamista. (McFadden, 2020)

Kanavan suosio perustuukin siihen, etté se tarjoaa niin sanotusti kaikkea kaikille seka
koko ajan kehittad alustaa sek& mukauttaa sita kayttéjilleen sopivammaksi. Moni kéyt-
t4ja pysyykin kanavalla varmasti vain yhden toiminnon takia kuten esim. suljettu
ryhma kotiruuille, jossa ihmiset jakavat ideoita ja resepteja toiset taas ostavat Face-
book marketplace -osion kautta kaytettya tavaraa ja jotkut kayttavat kanavaa pysyak-
seen perilld maailman tapahtumista. Kanavan vahvuuksia on monipuolisuus, eika
suurta kayttdjamaarad kannata myoskéan jattdd huomioimatta. Facebookia kéytetaan-
kin yleisesti tiedottamiseen erityisesti silloin, kun halutaan jokin tieto nopeasti monen

ihmisen tietoisuuteen. (Paronen, 2021)

Instagram

Instagram on péé&asiallisesti puhelinsovellus, mutta sovellusta pystytddn myos selaa-
maan tietokoneella verkkosivujen kautta. Instagram on nykyaan Facebookin omistuk-
sessa ja 0sa Facebook ”perhettd”. Kéytanndssa taméa nakyy siten, ettd mikéali kayttajalla
on molemmilla alustoilla profiili voi hdn jakaa Instagramissa julkaisemia videoita tai
kuvia suoraan Facebookiin. Instagram sovelluksen keskitssa on kuvien ja videoiden
jakaminen seuraajille. Videoita ja kuvia voi jakaa joko pysyvana julkaisuna omassa

profiilissa, joka sitten nékyy seuraajille tai niitd voi myos jakaa tarinana, joka poistuu
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24 tunnin kuluttua kokonaan. Tarinoita voi myos tallentaa oman profiilin kohokohtiin

mistd muut voivat k&yda niitd katsomassa haluttaessa myéhemmin. (Instagram.com)

Sovelluksella on yli miljoona aktiivista kdyttajaa, joista noin puolet kayttavat sovel-
lusta paivittain. Visuaalisesti sovellus on hyvin yksinkertainen ja selked, osittain siksi
sovellusta onkin helppo kéyttda. Instagram on hyvin suosittu yksityisten henkilGiden
keskuudessa, mutta myds monien yritysten keskuudessa silla sovelluksen kautta on
helppo myds tavoittaa ihmisié ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (sperling in-
teractive, 2022)

Merkittava alusta brandeille ja markkinoijille saada nakyvyyttéd laajemmin seké luoda
yhteyksié kuluttajien keskuudessa. Sen koetaan vaikuttavan positiivisesti ostoproses-
siin. P&&asiallisesti puhelin sovelluksena toimiva Instagram antaa hyvan mahdollisuu-
den bréandeille ja yrityksille suoriin viesteihin maksettujen mainosten kautta. Alustan
vahvuus on myaos, se ettd maksettuja mainoksia voidaan tehda monella tapaa. On pe-
rinteisempia mainostapoja, mutta ehka yksi tunnetuin Instagramissa kéytettava mai-
nostuksen tapa on muut ihmiset, jotka tyokseen mainostavat yritysten palveluja tai
tuotteita eli vaikuttajat. (sperling interactive, 2022)

Vuonna 2018 Instagram otti kayttéon TV (IGTV)- toiminnon, jonka avulla bréandit,
yritykset sekd ihmiset voivat luoda oman videokanavan hieman samalla tavalla kuten
YouTubessa. Kayttajat normaalitileilld voivat julkaista maksimissaan kymmenen mi-
nuutin mittaisia videoita, jotka tallentuvat kayttajan profiiliin. Isommat bréndit ja vai-
kuttajat voivat parhaimmillaan julkaista jopa tunnin mittaisia videoita, jotka ovat joko
Instagram live-toiminnon tallenteita tai valmiiksi kuvattuja videoita. Instagramilla on
tarina -toiminto, jonka avulla on helppo jakaa kuvia, videoita yritykset ja julkisuuden
henkil6t voivat jakaa arkisempaa seka helposti lahestyttavéa materiaalia, joka poistuu
24 jalkeen, mikali sité ei tallenna tilille erikseen. Toiminto mahdollistaa mainosmate-
riaalien julkaisun, patkia oikeasta eldmasté tai hetken mielijohteesta napsittuja vide-

oita, ajatuksia tai kuvia. (Instagram.com)
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5 TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Kirvesmies A. Kdmarainen Oy on perustettu vuonna 2020, eli kyseessa on suhteellisen
nuori yritys. Yritys toimii rakennusalalla ja p4&asiallisesti rakentaa taloja ja piharaken-
nuksia, mutta joskus myds muita rakennuksia yksityisille henkilGille. Rakennuspalve-
luja tuotetaan monen vuoden kokemuksella ja ammattitaidolla padasiallisesti Meri-La-
pin alueella. Yritys sijaitsee Torniossa, mutta asiakkaita on ollut paljon myds l&hikun-
nista. Yrityksen perustaja on pitkdaikainen toimija rakennusalalla, joten vankka asia-
kaskunta on jo olemassa. Nykyiset asiakkaat koostuvat paéasiallisesti ystavista ja tu-
tuista vuosien varrelta, mutta mukaan mahtuu my®és sellaisiakin, jotka ovat suosituk-
sien perusteella tulleet asiakkaaksi. VVaikkakin asiakaskunta on tall& hetkell& hyva, niin
tulevaisuutta ajatellen viestintaan olisi hyvéa kiinnittdd huomiota jo tassé kohtaan, jotta

yritysté saataisiin nakyville sosiaalisen median viestinnan avulla.

Yrityksen padosakas ja keulakuva Antti K&maérédinen on pitkaaikainen toimija alalla,
mutta yritys on melko uusi. Yritykselld ei ole mitéén virallisia nettisivuja eik& oikeas-
taan muitakaan viestinnan kanavia olemassa ennestédan. Toiveena oli luoda sivut yri-
tykselle Facebookiin ja Instagramiin informaation jakamiseen sekd muuhun yrityksen
viestintadn. Yrittdja itse on aktiivinen Facebookissa edelleen melkein péivittdin ja on
ollut tata jo vuosia. Han jakaa ahkerasti muiden julkaisuja, mutta myds omia kuvia
retkiltddn seké tyomailtaan. Kyseessd on yhden henkilén yritys, joten yritys linkittyy
todella vahvasti hdneen. Yrittdja itse on melko tunnettu persoona Meri-Lapin alueella
ja tunnettu ammattilainen kyseisell& alalla. Siksi uuden yrityksen bréandin mielikuvaa
ldhdetaankin rakentamaan paljolti yrittdjan henkilébréndin kautta, jolloin se samanai-

kaisesti tekee my0s yrityksesta ja sen brandistd mielenkiintoisemman ja aidomman.

Yritys itsessédén voi olla monelle tuntematon sen toimialueella, mutta yrittdja itse on
Jo hyvin saanut nimensé esille rakennuspiireissa Meri-Lapin alueella. Siksi viestintaa
lahestytaankin yrittdjan persoonan kautta seké hénen jo olemassa olevan henkilobran-
din kautta. HenkilObrandia ei ole tietoisesti rakennettu, eikd sen syntyminen ole kaynyt
yrittdjan mielessd, vaan enemman on keskitytty tydntekoon ja palvelujen tuottamiseen.

Selked henkilébréandi on kuitenkin olemassa ja yrittdja tunnetaan rakentamisen
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ammattilaisena, joka suhtautuu kaikkeen tekemiseensa pilke silmékulmassa, unohta-

matta kuitenkaan tyonjalked ja laatua ty0ssé.

Viestinnélla halutaan erityisesti heréttadé kiinnostusta yrityksen kohderyhmén keskuu-
dessa, eli potentiaalisten asiakkaiden, eika viestintadd ole tarkoitus toteuttaa kaikille.
Sosiaalisessa mediassa harvemmin toimii viestintd, joka olisi tarkoitettu kaikille, silla
silloin se jaa pintapuoliseksi ja vaisuksi eikd jaa ihmisten mieleen tai heréta tunteita.
Yrityksen kohderyhmaén vaikuttaa paljolti sijainti, silla toiminta keskittyy péaéasialli-
sesti Meri-Lapin alueelle, mutta harvoissa tapauksissa myds hieman kauemmaksikin.
Kohderyhmé&n muita ominaisuuksia ovat ikdhaarukka, joka on suunnilleen 25-75-vuo-
tiaat. Kilpailevia yrityksia on jonkin verran, mutta taysin samankaltaisia on huomatta-
vasti vdhemman samalla alueella. Suuremmat rakennusalan yritykset niin sanotusti

Kilpailevat eri luokassa.

6 TYON MENETELMA JA TOTEUTUS

6.1 Menetelmét

Sosiaalisen median kanavat toimivat yrityksen ja asiakkaiden valisiné viestinnan ka-
navina. Olennaista on se, etté yrityksen yhteystiedot sekd muu merkittava informaatio
I0ytyisi samasta paikasta ja olisi ajankohtaista. Yhteystietojen lisaksi sosiaalisen me-
dian kanavissa julkaistaan kuvia meneilladn olevista projekteista, jotta potentiaaliset
asiakkaat saavat kasityksen palveluista ja niiden tarjonnasta. Viestinnén avulla halu-
taan tuoda selke&mmin esille yrityksen tarjontaa sek& yritt4jan persoonaa eli henki-
I6brandia. Yrittdja on itse talla hetkell& yrityksen ainoa tyontekijd, mutta toivoisi tule-

vaisuudessa saavansa myds apukasia, silla jo nyt varauskalenteri tayttyy nopeaa tahtia.

Miksi sitten tarvitaan viestintaa tai sosiaalisen median markkinointiviestinta, jos yri-
tykselld on hyvin asiakkaita jo olemassa? Tavoitteena olisi, etté toita olisi myds tule-
vaisuudessa ja ettd yritys saisi viestinndn avulla selkeytettya yrityksen mielikuvaa,
bréndid, nékyvyytta seka tunnistettavuutta.
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Pa4asialliset tavoitteet viestinnalle ovat siis informaation jakaminen, yrityksen naky-
vyyden lisédminen ja etenkin yrittdjan henkildbrandin tunnettavuuden lisédminen
alalla sek& muiden rakentamisesta kiinnostuneiden keskuudessa. Kéytdnnossé vies-
tintd tapahtuu paéasiallisesti julkaisujen avulla Facebookissa seké Instagramissa, kui-
tenkin siten, ettd Facebook on yrityksen padkanava, jonka avulla julkaistaan myds ku-
via Instagramissa. Julkaisut koostuvat enimmakseen kuvista, videoista tai molem-
mista. Facebookissa voidaan myds jakaa alan ajankohtaisia uutisia tai muita mielen-

kiitoisia julkaisuja, jotka tukevat kuitenkin yrityksen omaa viestintd vahvasti.

Visuaalisuus jaa ihmisten mieleen ja herattad huomion helpommin, kuin pelkka teksti.
Julkaisuiden kirjoituskielessé kuin myos videoissakin tulisi kuitenkin Kiinnittda huo-
miota tone of voice” eli 4dnensdvyyn, eli miten kirjoitetaan tai puhutaan. Onko puhe
enemmankin rentoa humoristista jutustelua vai padséantoisesti asiallisia asiapohjaisia
juttuja, on tarked ndkokulma. Kun omaa persoonallisuutta tuodaan esille murteen, pu-
hetyylin ja rennon jutustelun tavoin, valittyy viestistd aidompi ja helposti lahestytta-
vampi tunne. Varsinkin tassé tapauksessa murre saa kuulua ja omat hauskat vitsit ja
jutut saavat olla mukana viestinnassa, kuitenkin tietynlaista asialinjaa kunnioittaen.
Videoiden kautta on helpompi valittaa tdman kaltaista viestia ja haluttua mielikuvaa,
mutta yhtd hyvin sen saa nakyviin Kirjoituksissa ja julkaisuissakin. Mitd enemman
viestitetdan, sita selkedmméan kuvan muut saavat, sillad viestinnin tavoite on rakentaa
haluttua mielikuvaa ja kaikki tekeminen ovat osana tatd. Mikéli yrityksen sosiaalisen
median kanavat ovat monen henkilon kaytossa, tulisi &anensavy ja viestinta silti olla

linjassa, jotta haluttu brandi tulee selkedmmin esille.

Viestinnén visuaalisuus koostuu enimmékseen yrittdjan itse ottamistaan kuvista tyo-
mailta, mutta tiettyd varimaailmaa olisi hyva noudattaa, jotta viestinta ei olisi niin se-
kavaa ja se tukisi tavoiteltua mielikuvaa. Varimaailma koostuu puurakennuksen va-
reista, mustavalkoisista kuvista seka punaisesta, joka muodostuu perinteisestd “’punai-
nen mokki ja perunamaa” mielikuvasta. Visuaalisuudella halutaan viestittdd rakenta-
mista modernilla otteella tietyn asteista perinteikkyytta kunnioittaen. Perinteita kunni-
oittaen kuvissa saa nakya vanhemman aikakauden rosoisuus ja kotikutoisuus viestin-
nassé, eli kaikkien kuvien ei tarvitse olla viimeisen péalle muokattuja ja taydellisia.

Tietty selkeys omasta bréndistd seké siitda mitd siihen halutaan liittad, tulee huomioida.
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Mikali kuvat ovat liian kirjavia eivatka sovi muiden kuvien varimaailmaan, kuvasta
voi muokata mustavalkoisen, jolloin esimerkiksi Instagram profiili pysyy visuaalisesti

miellyttavan nékoisend kokonaisuutena.

Kuva 2. Yrityksen sosiaalisen median viestinnan paavaritys.

Yrityksen haluamaa mielikuvaa voidaan rakentaa muillakin tavoilla kuin pelkilla kau-
niilla kuvilla tydmailta. Tavoiteltua mielikuvaa tukevia aiheita voivat olla esimerkiksi
muut samaan aiheeseen liittyvat julkaisut, kuvat ja videot. Julkaisut voivat olla myos
luontoon, retkeilyyn, kotimaan matkailuun tai asumiseen liittyvid. Monipuolisuus pi-

t&a kiinnostuksen ylla todenndkdisemmin kuin jatkuvasti samankaltaiset kuvat.

Pienemmalle yritykselle viestinndssé on tarke&é keskittyd vuorovaikutukseen muiden
kanssa sosiaalisessa mediassa. VVuorovaikutus, eli kaikki yksityisviestit, kommentoin-
nit, merkinnat julkaisuihin ja muiden julkaisujen jakaminen ovat yhta lailla viestintaa
ja markkinointiviestintadd. Kaikki ndma teot vaikuttavat myos brandin ja sen mieliku-
van rakentumiseen. Mikali yrittdja on aktiivinen vuorovaikutuksessa, saa se silloin

my0s todennakdisemmin enemmaén nakyvyytté, sill& niin useimmat sosiaalisen median
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algoritmit toimivat. Parhaimmassa tapauksessa jos yritys itse jaksaa olla aktiivinen,
niin myos muut jakavat enemmén kokemuksia yrityksesta sosiaalisessa mediassa ku-
vien ja videoiden kautta. Mydskin se, etté asiakas jakaa kokemuksen lisdksi kokemuk-
sia kuvin ja videoin tydmaalta ja valmiista rakennuksesta tai muuten vain hyvasta pal-
velusta, niin se on etenkin pienelle yrittajalle arvokas mainos. Omalla toiminnalla voi
jonkin verran vaikuttaa miten muut suhtautuvat yritykseen ja sosiaalisella medialla on

suuri vaikutus tassakin suhteessa.

6.2 Toteutus

Tyon toteutus aloitettiin materiaalin kerddmisellda. Materiaali koostui padasiallisesti
kuvista ja videoista tyomailta, mutta muutamia kuvia oli myos yrittajasta itsestaan.
Kaikki kuvat ovat yrittdjan itse ottamia tai yrittdjan perheenjasenten. Menetelmien
sek& kuvamateriaalin pohjalta lahdettiin valitsemaan julkaistavat kuvat seka niiden jar-
jestys. Ennen kuvien varsinaista julkaisemista luotiin yritykselle tilit Facebookiin sek&

Instagramiin. Molempien kanavien profiilit ndkyvat tyohon liitetyista kuvista. (Kuva
3.jaKuvabs.)

Kuva 3. Instagram profiilin ndkyma.

Facebookiin profiilia luodessa tavoitteena oli luoda mahdollisimman nettisivumainen
profiili, mista 16ytyisi kaikki olennainen informaatio ja ajankohtaiset uutiset samasta

paikasta. Samalla kuitenkin julkaisemalla samoja materiaaleja kuin Instagramissa.



30

KIRVESMIES

A. KAMARAINEN OY

R I m
B Muokkaa

Kirvesmies A.
Kamarainen

@KirvesmiesA.Kamarainen -
Rakennusyritys

¢' Muokkaa toimintokuts @

Kuva 4. Facebookin profiili.

Kuvassa 3 nakyy yritykselle luotu Instagram profiili ja kuvassa 4 yrityksen Facebook
profiili. Profiilien luomisen jéalkeen lisattiin niihin molempiin yrityksen yhteystiedot
jainformaatiot. Profiilin informaationa on kaikki yrityksen oleelliset tiedot, jotta asia-
kas saa selville mink&lainen yritys on kyseessd, missa se sijaitsee ja yrityksen yhteys-
tiedot. Visuaalisesti profiilista tuli selked ja ensimmaiseksi julkaisuksi valikoitui kuva
yrittdjasta. Talla haluttiin tuoda selkeasti esille yrityksen toimihenkil6 ja keulakuva,
sekd samalla nostaa hénen rooliansa osana yrityksen brandié. Selkealla henkilokuvalla
haluttiin my0s heréttaa kiinnostusta, seké luoda persoonallisempaa ilmettd. Sama kuva

toimii myds yrityksen profiilikuvana Instagramissa sekd Facebookissa. (Kuva 5.)
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Kuva 5. Facebookin profiilikuva

Toisena julkaisuna liséttiin kolme kuvaa tydmaalta, seka kuva tyon lopputuloksesta,
jotta seuraaja saisi hieman kasitysta siitd mita tililla halutaan viestid. Samalla tuodaan
esille ammattitaitoa seka sitd, ettd minkalainen yritys on kyseessé ja minkalaisia pro-
jekteja se toteuttaa. Samat kuvat, mitka julkaistaan Instagramissa, julkaistaan myos
yrityksen Facebook sivuilla ja koska kanavat hieman poikkeavat toisistaan, on tama
hyva ottaa huomioon julkaisuja luodessa. Kuvien ja videoiden tulisi toimia myds Fa-
cebookissa. Kuvassa 6 nakyy kuvat julkaisuna Facebookissa, kun taas kuvasta 3 voi-
daan nahd4, ettd vain yksi kuva nékyy kerralla ja loput ndkyvét julkaisua pyyh-
kaisemalla. Molemmissa kanavissa julkaistiin tdysin samat kuvat samassa jérjestyk-
sessd. Kuvasta 7 voi ndhdd milté julkaisu kuvien seka tekstin kera nayttaa Faceboo-
kissa. Facebookissa tulee kiinnittdd huomiota enemman kuvien kokonaisuuteen, koska
Facebook valitsee itse minkd kuvan nayttdd suurimpana ja miten kuvat asettuvat jul-
kaisuun. Instagramissa taytyy kiinnittdd enemmaén erityista huomiota yhteen kuvaan
julkaisussa milla halutaan heréttéa kiinnostusta, jotta myoskaan muut julkaisun kuvat

eivat jaa nakematta.



Kirvesmies A. Kdmardinen
Hetki sitten « Instagram + ©

Kuva 6. Instagram kuvien julkaiseminen Facebookissa.

n Kirvesmies A. Kamarainen
¥ Julkaissut Johanna Kamarainen

4t-Q
Kirvesmiehen ajoneuvon tunnistaa muun muassa siita,
etta edessa lukee isolla KIRVESMIES. Talla hetkella
tekstia koristaa jaakiekon MM-kisojen kunniaksi myos
suomen lippu.

Kuva 7. Yrityksen viimeisin julkaisu teksteineen
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6.3 Tulokset

Tyon tulokset ovat keréatty toukokuun 2022 aikana. Yrityksen tilit ovat luotu kyseisena
aikana, joten tuloksia ei pystytty tdssd kohtaa kerddmaan pidemmalta aikavalilta.
Tuossa ajassa yrityksen Instagram tili on tavoittanut julkaisuillaan 186 tilia (kuva 8.),
kun taas Facebook on tavoittanut keskiméarin 15 kayttajaa per postaus. Facebookin
oletettiin olevan kohdeyrityksen suositumpi viestinnan kanava, mutta lyhyell& otan-
nalla toistaiseksi vaikuttaa siltd, ettd Instagram tavoittaa helpommin enemmén tileja.
Molempien profiilien yllapitoon seka julkaisuihin on panostettu saman verran tassé
kohtaa, sekd molemmissa on julkaistu tdysin samat kuvat. T&ssé tyossa haluttiinkin
nahda minkélainen suosio seké kattavuus profiileilla on, seka niiden eroavaisuudet
kaytanndssa, ennen kuin viestintad aletaan personoimaan profiileissa enemman kana-

vakohtaiseksi.

Kavijatiedot ®

Viimeiset 30 paivaa v 26. huhtik. - 25. toukok.

Kavijatietojen yleiskatsaus

nin, miten til
EIERELE

Tavoitetut tilit
Tileja sitoutunut

Seuraajia yhteensa

Jakamasi sisalto

3 julkaisua

Kuva 8. Instagramin kavijatietojen yleiskatsaus
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Kuvista 9-11 nakee selkeésti jokaisen julkaisun statistiikat. Ensimmainen julkaisu on
selkeasti tavoittanut eniten ihmisié, mutta saanut kuitenkin vahemman tykkayksié, kun
seuraava julkaisu, joka on varillinen. Yleisesti ottaen julkaisut ovat saaneet hyvin vuo-
rovaikutusta aikaan seka tykkayksia siihen nahden, kuinka monta seuraajaa yrityksella
on talla hetkelld. Kuvissa nédkyvéé viimeista julkaisua ei voida suoraan vertailla aikai-
sempiin julkaisuihin, silla se ei ole ehtinyt tavoittamaan vield lahesk&an niin montaa

tilia kun muut.

Julkaisut

Mika tahansa v Kattavuus v Viime vuo

Kuva 9. Instagram julkaisujen kattavuus.
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Julkaisut

Mika tahansa v Julkaisun vuorovaikutukset v

Kuva 10. Instagram julkaisujen vuorovaikutukset

Julkaisut

Mika tahansa v Tykkaykset v Viime vuc

Kuva 11. Instagram julkaisujen tykkéykset

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd kuvatekstilla ei ole suurta merkitystd, vaan
enemmankin silla, etté oliko kuva varillinen vai mustavalkoinen. Kuvien maaralla yh-
dessé julkaisussa ei vaikuttanut myodskaan olevan suurta merkitysté siihen, ettd kuinka
paljon tykkayksia kuva sai. Kuvamaarat per julkaisu vaihtelivat 1-3 vélilla ja kuvat

saivat melko saman méaran tykkayksia.
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6.4 Jatkokehitysideat

Viestinnéssa olisi hyvé tuoda esille yrityksen, seké erityisesti yrittajan nakoista vies-
tintda. Julkaisujen tulisi olla padasiallisesti kuvia ja videoita tyémaalta ja tydprojek-
teista, mutta kuvien tekstien ja viestin tulisi olla padasiallisesti lyhyita ja ytimekkéité
lausahduksia. Olisi tarkeaa, ettd téllainen viestittdminen onnistuisi yrittgjalta jatkossa-
Kin, jotta viestinta pysyisi omannakdisend, selkedna ja yhtendisend. Viestinnén In-
stagramissa ja Facebookissa olisi hyvé olla suhteellisen tasaista julkaisuiden osalta,
esimerkiksi noin 1-2 julkaisua per viikko olisi hyva tavoitetaso. Tarkeintd olisi se, ett4
julkaisuiden maaréat pysyisivat melko samanlaisena pitemmaén aikaan ja julkaisut eivét

tapahtuisi liian tihedsti tai harvoin.

Opinndytetytssé tuodaan vahvemmin esille yrittdjan henkilobrandia, se ei kuitenkaan
tarkoita sitd, ettd kaikki viestinta olisi vain yritt4jasta itsestdan. Tama tarkoittaa enem-
mankin sitd, ettd vaikka sosiaalisen median tilit ovat luotu yrityksen viestintaa varten,
niin niissé saa nakya myas yrittajan vapaa-aika ja vapaa-ajan persoona. Persoonaa voi
tuoda esille pienin& videopatking ty0paivisté tyOopaikalta. Tall& tavoin viestinté sailyy
persoonallisena ja mielenkiintoisena. Myds pienet palat arkea tai juhlaa ovat hyva lisa

muun viestinnan joukossa, silla ne vain lisdavat viestinnan aitouden tunnetta.

Jatkossa Facebookissa olisi hyva laajentaa viestintaa tavoilla, joita ei pystyté toteutta-
maan Instagramissa, kuten liittymall& osaan alan ryhmista ja olemalla aktiivinen alan
yhteisoissé. Erilaisten uutisartikkeleiden tai muiden internet-julkaisuiden jakaminen
on helppoa, joten laajempaa nakyvyytta voidaan hakea jakamalla alan muiden toimi-

joiden uutisia tai julkaisuja padasiallisesti Facebookissa.

7 YHTEENVETO, JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tyon tavoitteena oli luoda yritykselle markkinointiviestinnan kanavat, joiden avulla
yritys lisd4 brandin tunnettavuutta. Kanaviksi valikoituivat sosiaalisen median kanavat

Facebook ja Instagram, joihin luotiin yritykselle selkeét tilit, mista 10ytyy yrityksen
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yhteystiedot seka viimeisimmat julkaisut. Viestinnan suunnittelussa haluttiin ottaa eri-
tyiseen huomioon yrittdjan oma persoona. Yrityksen brandi tdssé tydssa on vahvasti
liitoksissa yrittdjan henkildbrandiin. Tarkemmin kuvattuna henkilébrandi oli tdman

tyon keskeisin brandi.

Viestintda suunniteltaessa otettiin myds huomioon yrityksen resurssit tilien yllapita-
miseen jatkossa. Tasté syysté viestintd on hyvin selkeéd, yrittdjan nakaoista ja helppoa,
jotta se sujuisi jatkossakin vaivattomasti yrittdjalta. Liséksi aikaresurssien ohella huo-
mioitiin myos varallisuus, silla yritykselld ei ole mahdollisuutta palkata ketéan erik-

seen hoitamaan yrityksen markkinointiviestintaa.

Teoriassa oli tarkeinta selkeyttad kohdeyritykselle brandin tarkeytta seké sen hyoétyja
markkinointiviestinndssa. Viestinndn visuaalisuutta sekd sen tarkeytta haluttiin myoés
korostaa, silla se on yleisesti mieleenpainuvin osa viestinndssé. Brandin rakentamiseen
sekd sen yllapitoon liittyvaa toimintaa tuotiin myos selkeasti esille, jotta brandi seka
sen eri kasitteet olisivat helpommin sisdistettavissa myos muille kuin brandayksen am-

mattilaisille.

Kéytannossd hyoddynnettiin teorian oppeja sosiaalisen median markkinointiviestin-
nassa brandin hahmottamisen kautta. Yrityksen brandille méariteltiin selkeét toimin-
tamenetelmat, joiden pohjalta luotiin tilit. Lopuksi yritykselle annettiin ohjeita jatkoa
varten, jotta samankaltainen viestintd jatkuisi pienin parannuksin. Ohjeita annettiin
my06s viestinndn laajentamista ja monipuolistamista varten, jotta yrityksen brandin
tunnettavuutta pystytaan lisaédméan laajemmalla alueella. Tyon kdytdnndn osuus to-
teutettiin lyhyelld aikavélilla, joten kaikkia menetelmi ja suunnitelmia ei ehditty ottaa
kaytantoon. Kuvien ja videoiden julkaisu tiheddn tahtiin ei olisi ollut kannattavaa, silla
se olisi voinut laskea kiinnostuksen melko nopeasti seuraajien silmissa. Etenkin uutena
kayttajand on parempi lahted hiljalleen rakentamaan profiilia sosiaalisessa mediassa
laajentaen viestintatapoja rauhallisesti, mutta méé&ratietoisesti edeten. Seuraava askel

yritykselle voisikin olla kontaktointi muiden samankaltaisten toimijoiden kanssa.

Markkinointiviestinndn tavoitteita ei tarkemmin ollut madritelty tassa ty0ssé, tavoit-
teena oli enemmankin lisatd tunnettavuutta ja ndkyvyytta yritykselle. Ndiden tavoittei-

den pohjalta tydssa onnistuttiin, sill& yritys sai nakyvyytta, seké tavoitti hyvin muita
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sosiaalisen median tilejd. Monipuolisemman viestinndn ja kommunikoinnin kanssa jéi

kuitenkin vielad kehitettavaa.

Opinnaytetyoni aihe oli ajankohtainen, ja siita oli toimeksiantajalle hyotyéd, koska yri-
tykselle luotiin kanavat markkinointiviestintad varten. Koko tyon prosessi oli opetta-
vainen ja etenkin aiheen rajaus ja ajanhallinta osoittautuivat haasteelliseksi, mutta
opinndytetyon projektia tehdessani oppisin hallitsemaan ajankayttéani paremmin.
Paallimmaisena tyosta jai mieleen, ettd tdmantapaisiin opinndytetdihin, jossa halutaan
saavuttaa pitemmalla aikavélilld konkreettisia tuloksia, tulisi varata keskimé&éaraista
enemman my0s aikaa projektin tyostdmiseen. Jo puolen vuoden lisatydskentelylld olisi
saavutettu parempia konkreettisia tuloksia tunnettavuuden lisédmiseksi. Tunnettavuu-
den lisdédminen useimmiten vaatii pitk&janteisempaé tyoté ja tarkkaa suunnittelua pa-
rikin vuotta eteenpdin. Samoin vahvan brandin jarjestelmallinen rakentaminen myds-

kaan harvoin tapahtuu vuodessakaan.

Tassa tydssa haluttiin soveltaa nditd kyseisid asioita yritykselle, jolla ei kdytanndssa
ollut juuri minkaanlaista pohjaa markkinointiviestinnélle eik& selkeélle bréndiviestin-
nalle. Vaikka tyossa ei sen tarkemmin selkeytetty yrityksen brandia tai yrittajan brén-
did, niin sitd ei silti tule vahatella markkinointiviestinnassa. Ty0ssé otettiin huomioon
jo olemassa oleva yrittdjan henkildbréndi, joka on hiljalleen syntynyt hdnelle vuosien
varrella. Kaytanngssa henkilobrandi otettiin huomioon markkinointiviestinnéssé siten,
ettd tiedostettiin ne asiat mitka ovat yrittdjan omat vahvuudet, arvot ja tavat tydsken-
nelld. Myds markkinointiviestintdd suunniteltaessa otettiin huomioon olemassa oleva
brandin mielikuva, mitka asiat tukevat sitd ja milla tavoin sitd voisi parantaa. Henki-

I6bréandin hyddyntdminen teki markkinointiviestinnan toteuttamisesta selkedmpéa.
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