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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa muoviteollisuusalan yrityksen, Plastone Oy:n,
sosiaalisen median kanavia ja nain parantaa yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
Opinnaytetyo rajattiin siten, etta sosiaalisen median kanavista kehityksen kohteeksi valittiin

Facebook seka Instagram.

Opinnaytetyon tietoperusta keskittyy digitaaliseen markkinointiin seka siihen, minkalainen
vaikutus silla on yrityksen nakyvyyteen. Taman jalkeen kaydaan lyhyesti lapi merkittavimmat
sosiaalisen median markkinointikanavat seka niiden keskeiset toiminnot. Lisaksi avataan sosi-

aalisen median mahdollisuuksia, erityisesti B2B-markkinoinnissa.

Opinnaytetyo on kehittamismuotoinen ja kehittamismenetelmana Plastone Oy:n markkinoin-
nin nykytilan arvioimiseksi kaytettiin SWOT-analyysia. Taman jalkeen suoritettiin benchmar-
king, jotta saatiin kasitys siita, mitka sosiaalisen median julkaisujen aiheista ovat kiinnostavia
seuraajien keskuudessa. Tulosten perustella loydettiin toimeksiantajalle sopivimmat julkai-
suideat sosiaalisen median markkinointiin. Benchmarking suoritettiin ensin muoviteollisuus-
alan yrityksiin, jonka jalkeen sita laajennettiin myos muihin yrityksiin, laajemman kuvan saa-

miseksi.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin luomalla julkaisuideoita seka toimiva julkaisukalenteri,
joka sisaltaa suunnitelman kesakuusta vuoden 2023 loppuun. Julkaisukalenteri toteutettiin
benchmarkingista saatujen tulosten perusteella seka perehtymalla toimeksiantajayrityksen
ominaisuuksiin. Kalenteri helpottaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia tulevaisuu-

dessa, tarjoamalla apua julkaisujen aikatauluttamiseen seka suunnitteluun.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, Sosiaalinen media, Facebook, Instagram



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Business Management

Bachelor of Business Administration (BBA)

Henna Wikberg
Developing social media channels for a plastics company - Case Plastone Oy
Year 2023 Pages 43

The purpose of this thesis was to develop the social media channels of a plastics company
Plastone Oy, and in this way improve the visibility on social media. Of all the social media

channels, this thesis focuses on Facebook and Instagram.

The background of the thesis is in digital marketing and its impact on the visibility of a com-
pany. After this, the most common social media marketing channels and their main functions
are briefly introduced. In addition, the opportunities afforded by social media, especially in

B2B-marketing, are explored.

The current state of Plastone Oy’s marketing was reviewed through SWOT analysis. After
that, a benchmarking study was conducted to discover which topics in social media publica-
tions are the most interesting among followers. Based on these results, the most suitable con-
tent ideas for Plastone Oy’s social media marketing were found. The benchmarking study was
first carried out on other plastics companies, and then it was extended to other industries to

get a broader perspective.

The objectives of the thesis were achieved by creating content ideas and a functional social
media release calendar which includes a plan from June to the end of the 2023. The social
media release calendar was implemented based on the results from the benchmarking and by
researching the client company’s features. The created calendar will facilitate the company’s
social media marketing in the future by offering a tool to schedule and plan content for social

media.

Keywords: Digital marketing, Social media, Facebook, Instagram
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1 Johdanto

Digitalisaation myota yritysten markkinointi keskittyy yha enemman verkkoon, silla erityisesti
sosiaalinen media kasvattaa jatkuvasti suosioitaan kuluttajien keskuudessa. Perinteisen mark-
kinointiviestinnan lisaksi sosiaalinen media tarjoaa uusia keinoja yritysten ja kuluttajien vali-
seen kommunikointiin seka mahdollistaa vaivattoman viestinnan asiakkaan ja yrityksen valilla
(Chaffey 2019, 68). Mobiililaitteet ovat mahdollistaneet sen, etta verkkoon paasee missa ja
milloin vain. Kuluttajalla on verkossa laaja valikoima tuotteita ja palveluja, joita eri yritykset
tarjoavat, ja naiden yritysten joukosta on helppo loytaa juuri ne, jotka vastaavat kuluttajan
tarpeisiin. Erityisesti sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia, Facebookia, LinkedInia
seka Twitteria, seurataan jatkuvasti ja niiden kautta kuluttaja voi loytaa helposti mielenkiin-

toisia yrityksia ja niiden tarjoamia palveluja. (Chaffey 2019, 14.)

Kun katsotaan asiaa yritysten nakokulmasta, haasteena on se, miten saavuttaa kuluttajien
huomio ja erottua muista samoja palveluja tarjoavista toimijoista. Enta mista asioista naky-
vyyden rakentaminen koostuu? Mita eri kanavia yrityksilla on kaytettavissa markkinointiin sosi-
aalisessa mediassa, ja miten valita juuri ne oikeat kanavat? Opinnaytetyossani etsitaan vas-
tauksia muun muassa naihin kysymyksiin, kartoitetaan kilpailevien yritysten sosiaalisen me-
dian markkinoinnin keinoja seka opitaan kilpailijoiden menestystekijoista ja poimitaan niista

toimeksiantajayritykselle sopivat toimenpiteet.

Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii muoviteollisuuteen keskittyva yritys nimeltaan Plas-
tone Oy. Opinnaytetyon aihe rakentui toimeksiantajan kanssa kaydyn sosiaaliseen mediaan
liittyvan keskustelun pohjalta. Yritys ei talla hetkella panosta tarpeeksi sosiaaliseen mediaan,
vaikka se luo monia mahdollisuuksia yritykselle, varsinkin nakyvyyteen liittyen. Lisaksi se on
edullinen kanava tuoda yrityksen palveluja esille ja luoda kiinnostusta potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa. Opinnaytetyon aiheena onkin taman takia yrityksen sosiaalisen median
kanavien kehittaminen. Tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle ideoita sosiaalisen median
julkaisuihin seka lopputuloksena toteuttaa julkaisukalenteri toimeksiantajan kayttoon loppu-
vuodelle 2023. Julkaisukaleterin ideana on toimia henkiloston apuna sosiaalisen median jul-

kaisujen ajoittamiseen seka tarjota ideoita itse julkaisuihin.



2 Plastone Oy: taustatietoa ja nykytila

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimiva Plastone Oy (myohemmin Plastone) on vuonna 1980
perustettu muoviteollisuusalan yritys, joka on keskittynyt tuotannossaan erityisesti ruiskuva-
lumenetelmaan. Yritys toimii Nurmijarvella ja sen paaasiallinen toimiala on muovituotteiden
valmistus. Plastonella on toimipisteita seka Suomessa, etta Virossa, jossa yritys toimii nimella
Plastone Oul. Yritys on osa Saxo-konsernia, johon kuuluu myos Mekalasi Oy seka Aina Wireless
Oy. Plastonen liikevaihto oli vuonna 2021 4,5 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos oli 29 tu-
hatta euroa. (Fonecta 2022.) Henkilostoa yrityksella on kokonaisuudessaan talla hetkella va-

han reilu 200, joista noin 40 tyoskentelee Nurmijarven toimipisteessa.
2.1 Tuotteet ja asiakkaat

Plastonen palveluihin kuuluu erilaisten muovikomponenttien valmistus. Tuotteet valmistetaan
paasaantoisesti erilaisilla tuotantokoneilla ruiskuvalumenetelmalla. Taman lisaksi kasin teh-
tava kokoonpano seka esimerkiksi liimaustehtavat ovat osa tuotteiden valmistusprosessia. Yri-
tys myos suunnittelee ja valmistaa muotteja tuotteiden valmistusta varten. Tuotantotiloista
loytyy perustuotantotilojen lisaksi puhdastilat, joissa pystytaan valmistamaan tuotteita esi-
merkiksi terveydenhuollon tarpeisiin. Puhdastilat ovat standardin ISO 14644-1 mukaisesti luo-

kiteltuja ja niiden ilma suodatetaan HEPA-suodattimien lapi. (Plastone 2023.)

Yrityksen asiakaskunta koostuu niin kotimaisista, kuin ulkomaisistakin yritysasiakkaista. Suo-
men lisaksi myynti kohdistuu muun muassa Viroon, Yhdysvaltoihin seka Kiinaan. Plastonella on
pitkaaikaisena ja luotettavana toimijana vakiintunut asiakaskunta, mutta myos uusia asiak-
kaita hankitaan seka uusia projekteja suunnitellaan jatkuvasti. Plastonella keskitytaan nimen-
omaan B2B-myyntiin, silla pienet myyntierat eivat ole kustannussyista kannattavia. Tuottei-
den valmistuserissa on useimmiten niin sanottu vahimmaistilausmaara, jotta pystytaan var-
mistamaan valmistusprosessin kustannustehokkuus. Nain ollen tarkeimpia asiakkaita ovat suu-

ret yritykset tilauserien ollessa suurempia pieniin toimijoihin verrattuna.
2.2 Sosiaalisen median kanavat ja tavoitteet

Sosiaalisen median alustoista Plastonella on talla hetkella kaytossa Instagram seka LinkedIn.
Naista jalkimmaista paivitetaan aika ajoin, mutta Instagram-tili on sen sijaan jaanyt vahem-
malle huomiolle. Viimeisin julkaisu Instagramiin on tehty 13.10.2022 ja tasta edellinen
8.3.2019. Tasta voidaan paatella, etta suunnitelmallisuus ja aikataulutus puuttuvat Instagra-
min suhteen kokonaan. Yrityksella on olemassa myos kotisivut, joita paivitetaan tarpeen mu-
kaan. Plastonen nakyvyytta voisi parantaa kehittamalla yrityksen sosiaalisen median kanavia
ja nain kiinnittaa paremmin huomiota esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.
Yrityksen toiveena on, etta olemassa olevien kanavien lisaksi luotaisiin myos Facebook-tili.

Facebookin avulla halutaan tuoda yrityksen toimintaa ihmisten tietouteen ja tavoittaa



mahdollisesti uusia asiakkaita. Yrityksen tavoitteena sosiaalisen median suhteen on laajentaa
sosiaalisen median markkinointikanaviaan ja sita kautta parantaa nakyvyytta. Taman vuoksi
naita kanavia tulisi kehittaa ja luoda niihin mielenkiintoista ja ajankohtaista sisaltoa. Yritys
kaipaa tavoitteita somemarkkinointiin ja apua siihen, milloin ja minkalaista sisaltoa on kan-

nattavaa julkaista.

Kehittamiskohteiksi valikoituivat yhteisen keskustelun ja harkinnan jalkeen Facebook, seka
Instagram, silla nama kanavat kaipaavat eniten kehittamista talla hetkella. Yrityksen LinkedIn
tilille paivitetaan silloin talloin tarkeimmista asioista ja vaikka julkaisuja ei tehda kovin usein,
yritys on siella muuten aktiivinen; muiden kayttajien julkaisuihin reagoidaan ja kommentoi-
daan aika ajoin. Tasta syysta sen kehittaminen tassa kohtaa ei ole etusijalla, vaan keskitytaan
eniten kehittamista kaipaaviin kanaviin. LinkedIniin voidaan keskittya valittujen kanavien ke-
hittamisen jalkeen. Koska yrityksella ei ole ollenkaan Facebook-tilia, on tallainen tarkoitus
luoda ja tuoda yrityksen palveluita esille myos talla alustalla. Yrityksen olemassa olevasta In-
stagram tilista ei haluta luopua, vaan sita on tarkoitus kehittaa niin, etta julkaisuihin saadaan

mielenkiintoisen sisallon lisaksi saannollisyytta.

3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen teknologia on luonut vaylan yrityksille tavoittaa asiakkaita nopeasti ja helposti.
Yritysten onkin nain vaivatonta saada esimerkiksi ilmoituksia tai kampanjoita kulkemaan ku-
luttajien tietoisuuteen, eika tahan vaadita edes suurta taloudellista panostusta. Teknologia
kuitenkin kehittyy koko ajan ja uusien ohjelmien ja tekniikoiden haltuunotto vaatiikin jatku-
vaa kouluttautumista, jotta yritykset pysyvat ajan tasalla digitaalisen markkinoinnin toimen-
piteissaan. Digitaalinen markkinointi on yksinkertaisesti selitettyna markkinointia verkossa di-
gitaalisen teknologian avulla. Se kasittaa hurjan maaran eri osa-alueita, joiden hallitseminen
vaatii monipuolista osaamista. Nain ollen yrityksen digitaaliseen markkinointiin tarvitaan
usein kokonainen tiimi, silla kokonaisuus on niin laaja. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo
2020, 2-3.) Tama toki riippuu myo0s siita, minka kokoinen yritys on kyseessa, ja miten laajasti
digitaalista mediaa hyodynnetaan yrityksen markkinoinnissa. Siina missa suuret yrityksen tar-
vitsevat monen ihmisen panostuksen, pienissa yrityksissa tehtavan pystyy hoitamaan jopa yksi

tai kaksi henkiloa.

Yksi isoimmista haasteista digitaaliseen markkinointiin liittyen on se, kuinka tulla nahdyksi.
Internetin maailma kasittaa lahes loputtoman maaran erilaisia ilmoituksia, mainoksia ja jul-
kaisuja, joiden sekaan on helppo hukkua. Yritysten tehtavana on keksia keinoja oman organi-
saation ja sen tarjonnan saattamiseksi kuluttajien tietouteen. Kun mietitaan markkinoinnin
suunnittelua, kaikki lahtee asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Siksi onkin tarkeaa tutkia ja seu-

rata asiakkaan tarpeita seka kayttaytymista digitaalisessa ymparistossa. Lahtokohtana on



asettua asiakkaan asemaan ja ymmartaa hanen tapaansa kayttaa verkkomedioita. Nain yrityk-
set saavat tietoa kuluttajan mieltymyksista ja pystyvat kohdentamaan markkinointiaan oi-
keille asiakasryhmille, jolloin markkinointitoimenpiteista saadaan mahdollisimman tehok-
kaita. Markkinoinnin on tarkeaa olla totuudenmukaista ja yrityksen on pystyttava tayttamaan
lupauksensa ja nain ollen vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. (Blomster ym. 2020, 4.) Yrityksella
on hyva olla selkea suunnitelma seka tavoitteet markkinoinnin suhteen. Kun toimenpiteet on
hyvin suunniteltu ja realistiset tavoitteet asetettu, on niiden onnistumista ja toteutumista
helppo seurata ja nain saada selville, mitka toimenpiteista ovat oikeasti kannattavia. Jarke-
vat tavoitteet ovat tarkkoja, mitattavissa olevia, saavutettavissa, realistisia seka aikaan si-
dottuja. (Charlesworth 2020, 28-29.)

Kaikki digitaalisen markkinoinnin kanavat eivat kuitenkaan sovi jokaiselle, vaan yrityksen teh-
tavana on loytaa itselleen ja tarjoamilleen palveluille seka tuotteille sopivimmat markkinoin-
titoimenpiteet. Eroja kanavavalintojen valilla on erityisesti B2B- seka B2C-markkinoinnin va-
lilla. B2B-markkinointi on yritysten valista, kun taas B2C on kuluttajamarkkinointia eli markki-
noinnin kohteena on naissa molemmissa eri tahot. Tama taytyy siis ottaa huomioon markki-
noinnin suunnitteluvaiheessa. B2B-myynnissa ostopaatokseen johtavia tekijoita on huomatta-
vasti enemman B2C-myyntiin verrattuna. Paatoksentekoon osallistuu usein monta eri henki-
03, jotka tekevat kohteelle kattavan taustaselvityksen ennen yhteydenottoa. Kohdeyrityk-
sista selvitetaan muun muassa taloustietoja, vastuullisuutta, lapinakyvyytta, verkkosivuja
seka sosiaalisen median sisaltoja. (Menestystarinat 2021.) Nain ollen on tarkeaa, etta yritys
pystyy pitamaan kokonaiskuvansa johdonmukaisena seka luottamusta herattavana. Yrityksen
markkinointisisallon taytyy siksi olla houkuttelevaa seka informatiivista, jotta se rohkaisee po-

tentiaalista asiakasta siirtymaan ostopolulle.

Kuten aikaisemmin mainittu, digitaaliseen markkinointiin liittyy monia osa-alueita. Naita ovat
muun muassa verkkosivut, display-mainonta, sahkoposti- ja mobiilimainonta, hakukoneopti-
mointi (SEO), hakusanamainonta (SEM) seka sosiaalinen media. Varsinkin B2B-markkinoinnissa
yksi tarkeimmista tyokaluista on hakukonemarkkinointi eli hakusanamainonta seka hakuko-
neoptimointi. Menestystarinat (2021) kertovat tutkimusyhtio Forresterin selvityksesta kayneen
ilmi, etta B2B-asiakkaista jopa 90 %:n ostopolku alkaa Google -hakuja tekemalla. Taman
vuoksi hakukoneoptimointiin panostaminen on hyvinkin kannattavaa. Nama tyokalut kuitenkin
vaativat rahallista panostusta, joten tassa opinnaytetyossa keskitytaan sen sijaan markkinoin-

tiin sosiaalisessa mediassa. Muihin osa-alueisiin ei siis tassa kohtaa syvennyta sen enempaa.

4  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on ymparisto, jossa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ver-

kon valityksella. Se yhdistaa yksityisia henkiloita keskenaan tai yritysten kanssa ja
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mahdollistaa myos yrityksia kohtaamaan toisensa. Talla hetkella Suomalaisista 4,62 miljoonaa
eli 83,3 % kayttaa sosiaalista mediaa ja tama maara vain jatkaa kasvamistaan (Suni 2023).
Maailmanlaajuisesti kayttajia on 4,76 miljardia eli 59,4 % vaestosta (Datareportal 2023). Kayt-
tajamaarien kasvaessa myos yritysten on kannattavaa siirtya sosiaaliseen mediaan kohdatak-

seen potentiaalisia asiakkaita.

Yritysten markkinointi onkin tasta syysta siirtynyt yha enemman verkkoon, erityisesti sosiaali-
seen mediaan. Tavallisten markkinointikanavien, kuten TV:n, radion, sanomalehtien seka
verkkosivujen sijaan yha useampi yritys kayttaa markkinoinnissaan sosiaalista mediaa, kuten
Facebookia, Instagramia, LinkedInia seka Twitteria (Coles 2014, 3). Nama kanavat tarjoavat
yrityksille uusia mahdollisuuksia vanhojen medioiden rinnalle tai niilla voi jopa korvata vanhat
markkinointitoimenpiteet kokonaan. Kuluttajan tunnistaessa jonkin tarpeen, han luultavasti
lahtee etsimaan palveluntarjoajaa ensimmaiseksi verkosta. Tama onkin nopea ja tehokas tapa

loytaa tarpeelleen vastinetta.

Sosiaalisen median markkinointi ei ole kuitenkaan pelkastaan sisallontuottamista, vaan siihen
liittyy erilaisia osa-alueita, kuten seuranta, mittaaminen ja analysointi. Yksi hyva keino sosi-
aalisen median markkinoinnin kehitykseen on seurata omaan alaan liittyvia trendeja. Myos kil -
pailijoiden sosiaalisen median sisaltoja seuraamalla voi loytaa ideoita oman markkinoinnin
suunnitteluun. On myos tarkeaa analysoida, miten yrityksen markkinointitoimenpiteet toimi-
vat. Monet sosiaalisen median kanavat sisaltavat erilaisia hallintatyokaluja, joihin sisaltyy
analytiikkaominaisuus. Sen avulla on helppo seurata esimerkiksi seuraajamaaran kehitysta tai
luodun sisallon tavoittavuutta. (Suni 2021b.) Analysoimalla toimenpiteita eri mittareilla, on

helppo seurata mitka toimenpiteet ovat kannattavia ja mitka vaativat edelleen kehittamista.

Sosiaalisen median markkinointiin liittyy monia etuja verrattuna muihin mediakanaviin. Yksi
suurimmista eduista on kustannustehokkuus. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei valtta-
matta maksa yhtaan mitaan ja vastineeksi on mahdollista saada nakyvyytta jopa ympari maa-
ilman. Sosiaalisen median markkinointiin on toki kaytettavissa myos maksullisia palveluita,
mutta maksuttomalla eli orgaanisella medialla parjaa jo pitkalle. Monissa markkinointialan
artikkeleissa on sanottu, etta orgaanisen median kaytto olisi vahentymassa, mutta Meltwater
(2023) kertoo State of Social Media-kyselytutkimuksessaan selvinneen painvastoin. Orgaanisen
sosiaalisen median avulla on vaivatonta rakentaa yhteytta yrityksen kohderyhmiin. Kun tata

yhteytta halutaan kasvattaa, voi mukaan lisata myds maksullisen median lisapalveluita.

Sosiaalinen media mahdollistaa myos nopean kommunikoinnin yrityksen ja asiakkaan valilla.

Perinteisen sahkopostin rinnalla asiakas voi saada palvelua somekanavien kautta. Tama mah-
dollistaa kommunikoinnin reaaliajassa, jolloin asiakas voi saada vastauksen kysymyksiinsa va-
littomasti. Myos palautteen saaminen asiakkaalta helpottuu ja yritys voikin saada palautetta

tuotteestaan suoraan sosiaalisen median kanaviinsa. (Coles 2014, 5.) Nain yrityksen ja
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asiakkaan on helppo olla vuorovaikutuksessa ja sopia esimerkiksi mahdollisesta hyvityksesta

vaivattomasti.

Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy parantamaan myos asiakasymmarrystaan, silla sosiaalisen
median kanavilla on helppo seurata, mista kohderyhmat keskustelevat ja mita mielta he eri
asioista ovat. Samalla yritys pystyy itse antamaan kasvot organisaatiolleen seka luomaan yri-
tyksesta inhimillista ja asiantuntevaa kuvaa osallistumalla keskusteluihin. Kun yritys osallistuu
keskusteluihin sosiaalisessa mediassa, eika vain ainoastaan mainosta yritystaan, jaa yrityksen
brandi paremmin ihmisten mieliin ja tata kautta puheisiin. Talla tavalla yrityksen tunnettuus

lisaantyy kuin itsestaan. (livonen 2023.)

Kun yrityksen tunnettuus kasvaa, johtaa se mahdollisesti uusiin asiakaskontakteihin. Kun yri-
tys laajenee ja asiakaskunta kasvaa, silla on suora yhteys myos yrityksen liikevaihtoon. Sosiaa-
lisen median markkinoinnin avulla onkin siis mahdollista kasvattaa yrityksen nakyvyyden ja
tunnettuuden lisaksi myos yrityksen taloutta. Myos sosiaalisen verkoston rakentaminen kay
entista helpommin sosiaalisen median valityksella, eika verkostoituminen enaa tapahdu vain

erilaisissa seminaareissa tai tapahtumissa (livonen 2023).

Yksi sosiaalisen median eduista on jatkuva oppiminen. Sosiaalisessa mediassa voi oppia erilai-
sia asioita keskustelujen tai siella jaettavan tiedon ja nakemysten kautta. Seuraamalla sosiaa-
lisen median trendeja, voi oppia uusia tekniikoita ja taitoja esimerkiksi markkinointiin liit-
tyen. (livonen 2023.) Naita opittuja asioita kannattaakin hyodyntaa oman yrityksen sosiaalisen
median markkinoinnin kehittamisessa, jotta yrityksen markkinointitekniikat pysyvat ajan ta-

salla.
4.1 Sosiaalisen median markkinointikanavat

Kun rakennetaan ja suunnitellaan yrityksen sosiaalisen median markkinointia, ei kannata
miettia vain sita, kuinka monta ihmista mikakin kanava tavoittaa. On ensiarvoisen tarkeaa
miettia, mita kanavia yrityksen asiakkaat kayttavat ja suunnata ensisijaisesti naille alustoille.
(Datareportal 2023a.) Kaikki sosiaalisen median kanavat on rakennettu tiettya tarkoitusta var-
ten, joten yritysten kohderyhmat vaikuttavat eri alustoilla. Yritys, joka myy tuotteitaan suo-
raan kuluttajalle, kohtaa asiakkaansa luultavasti Facebookissa tai Instagramissa, kun taas to-
dennakoisin yritysten valinen kohtauspaikka on LinkedIn tai Twitter. Tama ei kuitenkaan ole
poikkeukseton saanto, vaan myos yritykset voivat kohdata toisensa esimerkiksi Facebookissa,
esimerkiksi silloin, kun yritys tutkii mahdollisia yhteistyokumppaneita ja heidan taustojaan.
Yritysten on tarkeaa perehtya kayttamiinsa kanaviin, jotta he pystyvat mukautumaan niiden
kulttuuriin. Sisallon halutaan olevan aitoa ja kuluttajat haluavatkin tuntea, etta yritys on ai-
dosti lasna sosiaalisen median kanavillaan. Sosiaalisessa mediassa on lukuisia erilaisia markki-
nointialustoja, mutta suosituimmat kanavat maailmanlaajuisesti ovat Facebook, YouTube,

WhatsApp seka Instagram (Datareportal 2023a). Tassa kohtaa ei kuitenkaan lahdeta
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tutustumaan kaikkiin mahdollisiin alustoihin, vaan keskitytaan vain muutamaan suosituimpaan

sosiaalisen median kanavaan, jotka esitellaan lyhyesti.
4.1.1 Facebook

Facebook on talla hetkella suosituin sosiaalisen median kanava. Sen on perustanut yhdysvalta-
lainen Mark Zuckerberg vuonna 2004. Tammikuussa 2023 Facebookissa oli 2,9 miljardia aktii-
vista kayttajaa ympari maailman. (Kemp 2023.) Suomessa Facebook kayttajia on 2,4 miljoo-
naa eli 43,3 % koko vaestosta (Suni 2023). Facebook tarjoaa ilmaisen alustan yrityksille mark-
kinointiin, ja nain ollen se on tehokas kanava nakyvyyden luomisessa. Facebook tarjoaa myos
asiakkailleen alustalla monipuolista sisaltoa, kuten kuvia ja videoita. Myos kommunikointi yri-
tyksen ja asiakkaan valilla on vaivatonta. Conley (2023) kertoo VaynerMedian toimitusjohta-
jan Gary Vaynerchukin suosittelevan jokaiselle yritykselle Facebookia, varsinkin markkinoin-

nin suunnittelun aloitusvaiheessa.

Conleyn (2023) mukaan talla hetkella noin 70 miljoonaa yritysta markkinoi Facebookin valityk-
sella maailmanlaajuisesti. Facebook onkin yksityisen kayton lisaksi oiva tyokalu myos yrityk-
sille markkinointiin, silla alustalle pystyy luomaan niin yksityisen kayttajatilin, kuin yritystilin-
kin. Yritystilin ominaisuuksiin kuuluu se, etta muut kayttajat pystyvat antamaan arvioita yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Yritystililla pystyy myos liittamaan mainoslinkkeja kuviin tai
videoihin. Facebook tarjoaa lisaksi laajan valikoiman analytiikkatyokaluja, joiden avulla yritys
pystyy seuraamaan esimerkiksi markkinoinnin onnistumista tai analysoimaan asiakkaitaan ja
heidan kayttaytymistaan. (Conley 2023.) Nain yritys pystyy muokkaamaan ja kehittamaan
markkinointiaan Facebookista saadun analytiikan avulla, jolloin markkinoinnista pystytaan te-

kemaan entista tehokkaampaa.
4.1.2 Instagram

Instagram on Facebookin tavoin yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Talla het-
kella kayttajia on maailmanlaajuisesti 2 miljardia (Datareportal 2023a.) Suomessa kayttajia
on 2,3 miljoonaa eli 41,5 % vaestosta (Suni 2023). Vuonna 2010 perustettu Instagram tarjoaa
kayttajilleen alustan, jolla pystyy visualisoimaan yrityksen toimintaa ja tuomaan esille esi-
merkiksi yrityksen tuotteita tai palveluja. Jaettavan sisallon ei kuitenkaan tarvitse rajoittua
vain tuotteisiin, vaan kuvissa tai videoissa voi esitella esimerkiksi yrityksen tyontekijoita ja
heidan tarinoitaan tai kertoa yrityksen toiminnasta tai arvoista. (Hubspot & Iconosquare
2023.) Tarkeinta on, etta sisaltoa luodaan yrityksen asiakkaita varten ja opitaan, mika toimii

markkinoinnissa ja mika ei.

Instagramissa voi perustaa yritysprofiilin, jonka avulla on helppo analysoida esimerkiksi seu-

raajien ikajakaumaa tai maantieteellista sijaintia seka yrityksen julkaisujen suosiota.
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Yritysprofiiliin pystyy lisaamaan yksityista profiilia enemman tietoja, kuten yrityksen yhteys-
tiedot, helpottamaan asiakkaiden yhteydenottoa yritykseen. Instagram tarjoaa mahdollisuu-
den luoda ilmaista sisaltoa, mutta valikoimaan kuuluu myos mahdollisuus maksullisiin palve-
luihin. Ilmaiseen tarjontaan kuuluvat kuvat, videot, kelat seka tarinat. Maksullisiin palvelui-
hin, jotka ovat kaytossa vain yritysprofiilissa, kuuluvat Instagram-mainokset. (Leppanen
2020.) Mainoksen voi tehda mista tahansa julkaisusta: kuvasta, videosta tai tarinasta. Mai-
nosta luodessa kayttaja valitsee itse budjettinsa, kohderyhmansa seka mainoksen sisallon.
Mainoksiin on hyva lisata linkki, joka johtaa yrityksen sivulle tai itse tarjouskampanjaan. In-
stagram soveltuu erityisesti B2C-yrityksille, mutta nykyaan myos yha useampi B2B-yritys on

ottanut kanavan haltuunsa.
4.1.3 LinkedIn

My0s vuonna 2003 julkaistu LinkedIn on yksi suurimmista sosiaalisen median alustoista ja silla
on 900,2 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti eli noin 11,2 % koko vaestosta kayttaa sita
(Datareportal 2023b). Linkedln on maailman suosituin B2B-verkosto ja sen tarkoitus on yhdis-
taa ihmisia ja yrityksia. Lisaksi sen avulla on helppo laajentaa liikekontaktien verkostoa. Alus-
talla eivat ainoastaan kohtaa yritykset keskenaan, vaan se on myos tehokas kanava yritysten

ja tyontekijoiden yhdistamiseen. (Coles 2014, 54).

Yksityinen LinkedIn-kayttaja voi profiilissaan kertoa tyohistoriastaan, osaamisestaan seka saa-
vutuksistaan. Nain mahdollinen yritys nakee, onko kayttajalla sellaisia ominaisuuksia, joita
heidan yrityksensa tarvitsee. Taman takia kannattaakin keskittya profiilin luomiseen ja kayt-
taa aikaa sen hiomiseen. (Coles 2014, 54.) Yritysprofiileissa on hyva kertoa selkeasti mita yri-
tys tekee ja mita palveluja se tarjoaa. Nakyvyytta on mahdollista saada julkaisemalla sisaltoa
esimerkiksi tapahtumista, joihin on osallistunut ja merkitsemalla niihin mukana olleita yritys-
kontakteja. LinkedlInissa voi kontaktien luonnin lisaksi mainostaa yrityksen tuotteita ja palve-
luja. Tata voi toki tehda myos muilla sosiaalisen median alustoilla, mutta LinkedInissa mai-
nonta kohdistuu tavallisten kuluttajien sijaan enemmankin B2B-asiakkaisiin. (Coles 2014, 73-
75.)

4.1.4 Twitter

LinkedInin lisaksi vuonna 2006 perustettu Twitter on yksi eniten kaytetty sosiaalisen median
kanava B2B-markkinointia harjoittavien yritysten joukossa. Kayttajia on maailmanlaajuisesti
556 miljoonaa ja Suomessa 1,5 miljoonaa (Datareportal 2023a; Suni 2023). Twitteria selaava
henkilo ei useinkaan ole ostoaikeissa, vaan selaa postauksia kuluttaakseen aikaa tai etsiak-
seen mielenkiintoisia aiheita. Yritysten Twitterin kaytto perustuukin taman vuoksi enemman-
kin asioiden uutisointiin seka tiedon jakamiseen. Twitterissa yritykset pystyvat toki mainosta-
maan tuotteitaan tai palvelujaan, mutta suurin etu on se, etta yritykset pystyvat keskusteluja

seuraamalla tarkastelemaan, mita muut heista ajattelevat. (Kelsey 2017, 75.) Nain ollen on
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helppo seurata mita mielta muut yrityksestasi ovat ja samalla on mahdollisuus vastata oma
nakemys asioihin. Kuluttajilla on tapana ilmaista varsinkin huonot kokemuksensa aaneen ja
jakaa ne toisille. Twitterissa yritykset voivat seurata keskusteluja ja tuoda esille oman kan-
tansa esimerkiksi sellaisissa tapauksissa, kun kuluttaja purkaa pettymyksensa sosiaaliseen me-
diaan. (Coles 2014, 92-93.)

Twitterissa voi jakaa omia julkaisuja eli twiitteja tai vastata muiden julkaisuihin. Nama twii-
tit on rajattu 140 merkkiin, joten ne ovat yleensa hyvin lyhyita ja ytimekkaita. On siis tarkeaa
kertoa asiansa tiivistetysti ja mahdollisesti liittaa jokin linkki esimerkiksi artikkeliin, johon
viittaa. Nain lukija voi halutessaan tutustua asiaan tarkemmin kyseisen linkin kautta. Twitter
tarjoaa siis alustan, jossa kayttajien on helppo olla vuorovaikutuksessa keskenaan ja keskus-
tella erilaisista ajankohtaisista asioista. Julkaisuun on hyva liittaa myos niin sanottu hashtag
eli avainsana, esimerkiksi #muovi. Taman avulla muut kayttajat voivat loytaa kyseiseen avain-
sanaan liittyvat julkaisut. (Kelsey 2017, 77.) Naita samoja hashtageja kaytetaan Twitterin li-
saksi myos Facebookissa ja Instagramissa. Kun kayttaja hakee julkaisuja tietylla hashtagilla,
tuloksena on julkaisuja, jotka sisaltavat kyseisen avainsanan. Nain julkaisut voivat saada na-

kyvyytta myos seuraajakunnan ulkopuolella aiheesta kiinnostuneiden keskuudessa.
4.1.5 Muut kanavat

Naiden jo esiteltyjen kanavien lisaksi myos muita sosiaalisen median kanavia on kirjava
maara. Seuraavaksi on lueteltu eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat, pois lukien jo ai-
kaisemmin mainitut, seka Datareportalin (2023a) ilmoittamat maailmanlaajuiset kayttajamaa-
rat: YouTube (2,514 miljardia), WhatsApp (2 miljardia), TikTok (1,051 miljardia), Snapchat
(635 miljoonaa) seka Pinterest (445 miljoonaa). Naihin kanaviin ei tassa kohtaa perehdyta sen
syvemmin, vaan niiden paapiirteet, perusidea seka mahdollisuudet markkinoinnissa kaydaan

seuraavaksi lyhyesti lapi.

Vuonna 2005 perustettu YouTube on kayttajamaaran mukaan toiseksi suosituin sosiaalisen me-
dian kanava heti Facebookin jalkeen. Se on erinomainen vayla sosiaalisen median markkinoin-
tiin, silla sen suosio perustuu videoihin ja niiden tunteita herattavaan vaikutukseen. Palvelua
kaytetaan paaasiassa viihteen- ja uutisten seurantaan, mutta myos yritysten seurantaan seka
vahvistamaan ammatillista verkostoa. (Meltwater 2021a.) Oman kanavan luominen on taysin
ilmaista, kuten myos videoiden lisaaminen palveluun, mutta on hyva muistaa, etta videoiden
suunnittelu, kuvaaminen ja editointi vaatii kuitenkin paljon resursseja. YouTubessa kayttajat
voivat seurata toisiaan ja kommentoida toistensa videoihin. Nain alustalla on mahdollisuus
saada palautetta videoista ja onkin tarkeaa olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa ja vas-
tata videoihin tulleisiin kysymyksiin. Videoihin voi myos lisata jonkin CTA:n (call to action),

jonka avulla saadaan katsoja suorittamaan jokin haluttu toiminto. Yritys voi esimerkiksi lisata
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videoon kehotuksen vierailla yrityksen verkkokaupassa. Nain potentiaaliset asiakkaat loytavat

helposti yrityksen tarjoamien tuotteiden pariin. (Deiss & Henneberry 2020, 148-152.)

WhatsApp seka Snapchat ovat molemmat matkapuhelimissa kaytettavia pikaviestipalveluita,
jotka ovat korvanneet lahes kokonaan perinteiset tekstiviestit. Naissa palveluissa viestittely
on nopeaa ja kaiken lisaksi ilmaista. Vuonna 2019 julkaistussa WhatsAppissa on mahdollista
keskustella yksityisesti tai ryhmassa, joko viesteilla tai videopuheluiden valityksella. What-
sAppia kaytetaan ensisijaisesti viestittelyyn perheen ja ystavien valilla, mutta sovellusta kayt-
tavat myos monet yritykset. WhatsAppiin voi luoda yritysprofiilin, jonka avulla on mahdollista
jakaa asiakkaille esimerkiksi tietoa yrityksesta ja sen palveluista, sijaintitietoja tai erilaisia
dokumentteja. Naista viesteista on mahdollista saada myos tilastoja, joita analysoimalla pys-
tyy selvittamaan esimerkiksi sita, kuinka paljon yrityksen lahettamia viesteja ylipaataan ava-
taan (Meltwater 2021b.)

Vuonna 2011 julkaistun Snapchatin suosio perustuu katoaviin viesteihin, mika tarkoittaa sita,
etteivat viestit saily sen jalkeen, kun ne on kerran katsottu. Paaasiassa palvelussa lahetetaan
kuvia ja videoita, mutta myos tekstiviestien lahettaminen on mahdollista. Snapchatin kaytta-
jakunta koostuu lahinna nuorisosta, mutta vahitellen myos vanhemmat ikaryhmat seka yrityk-
set ovat alkaneet ottaa sovellusta haltuun. Yritykset voivat kayttaa Snapchatia markkinoinnis-
saan muun muassa jakamalla videoita esimerkiksi yrityksen paivittaisista toiminnoista, yritys-
kulttuurista tai tapahtumista. Myos erilaiset kilpailut lisaavat kuluttajien mielenkiintoa yri-
tysta kohtaan. Snapchatissa on lisaksi mahdollisuus maksulliseen mainontaan ja se onkin talla
alustalla esimerkiksi Facebookiin tai Instagramiin verrattuna huomattavasti edullisempaa.

(Suomen Digimarkkinointi Oy 2023.)

TikTok on palvelu, johon kayttajat voivat ladata erilaisia itse kuvattuja videoita. Se julkaistiin
vuonna 2016 eli se on muiden markkinointikanavien joukossa suhteellisen uusi kanava. Videoi-
den suosio on kasvanut merkittavasti viime vuosien aikana ja yritysten kiinnostus TikTokia
kohtaan onkin alkanut pikkuhiljaa kasvamaan (Meltwater 2023). TikTok on erinomainen ajan-
viettopalvelu, eika sen kaytto markkinointitarkoituksissa ei ole viela talla hetkella kovinkaan
yleista. Tama on kuitenkin hiljalleen muuttumassa, silla mainosratkaisujen kehittyessa sen
kaytto markkinointitarkoituksiin on lisaantymassa hurjaa vauhtia. lhmiset ovat yha kiireisem-
pia ja tietoa halutaan nopeasti, joten markkinointisisallon toivotaan olevan lyhytta ja ytime-
kasta. Kaikki ylimaaraiset ja turhat hopinat saavat kuluttajan mielenkiinnon vain hiipumaan.

(Meltwater 2023.) Tallaiseen nopeaan mainontaan TikTok on juuri oikeanlainen alusta.

Kuvapalvelu Pinterest tarjoaa kayttajilleen alustan, johon ladata kuvia toisten kayttajien nah-
tavaksi. Vuonna 2009 perustetun alustan suosio perustuu visuaalisuuteen ja kuvien kertomaan
tarinaan. Suosituimmat sosiaalisen median julkaisut sisaltavat usein kuvia, ja siksi sanonta,

kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, sopii Pinterest markkinointiin erinomaisesti. Alustan



16

kayttajat ovat paaosin yksityisia henkiloita, mutta myos yritykset ovat ottaneet palvelun kayt-
toonsa visuaalisen markkinoinnin merkeissa. Pinterestia kayttaessaan yrityksen on tarkeaa
ymmartaa miten muut kayttajat toimivat alustalla. Pinterestissa tulee panostaa kuvien laa-
tuun ja houkuttavuuteen, joten markkinointimateriaali on syyta suunnitella ja toteuttaa har-
kitusti. Alusta toimii varsinkin B2C-markkinoinnissa, silla yritys pystyy esittelemaan tuottei-
taan suurelle yleisolle houkuttelevien kuvien avulla ja lisaamaan kuviinsa linkin esimerkiksi
suoraan verkkokauppaansa ja nain tarjoamaan helpon siirtymisen ostopolulla eteenpain.
(Deiss & Henneberry 2020, 188-189.)

Kuten aikaisemmin mainittu sosiaalisen median kanavien maara on valtava. Koska opinnayte-
tyossa keskitytaan enimmakseen Facebookiin seka Instagramiin, ei tassa kohtaa perehdyta
muihin kanaviin sen enempaa. Kaytetyimmat kanavat kaytiin lyhyesti lapi, jotta niiden mah-
dollisuuksia markkinoinnissa voidaan pohtia myohemmin, kun markkinointitoimenpiteissa on
ensin paasty alkuun valituilla kanavilla. Kun valituille kanaville on tehty markkinointipohja,

on sen avulla helpompaa lahtea laajentamaan myos muihin kanaviin.
4.2  Sosiaalisen median mahdollisuudet B2B-markkinoinnissa

Opinnaytetyossa keskitytaan B2B-markkinointiin, silla toimeksiantaja keskittyy nimenomaan
B2B-myyntiin. Kun lahdetaan suunnittelemaan markkinointitoimenpiteita, on loydettava yri-
tykselle oikeat kanavat. Se mita sosiaalisen median alustoja valita markkinointikanaviksi riip-
puu siita, mika on yrityksen kohderyhma. Jos kyseessa on B2C-markkinointi eli yritys markki-
noi suoraan kuluttajille, taytyy suunnata niihin kanaviin, joita kuluttajat itse kayttavat. Sa-
moin taytyy toimia myos B2B- eli yritysten valisessa markkinoinnissa eli suunnata sinne, missa
muut yritykset viettavat aikaansa. Nain loydetaan yrityksen seka asiakkaan valiset kohtaamis-
paikat, jolloin markkinointi todennakoisimmin saavuttaa oikean kohteen. B2B-markkinoinnissa
naita kohteita ovat siis toiset yritykset, ja nimenomaan naiden yritysten paattajat, silla ta-
voitteena on loytaa ratkaisu, joka hyodyttaa molempia osapuolia. B2B-markkinointi on haasta-
vampaa verrattuna B2C-markkinointiin ja siksi onkin tarkeaa tuottaa saannolliseen tahtiin si-
saltoa yrityksen sosiaalisen median kanaville, silla lasnaolo ja tavoitettavuus ovat tarkeassa

asemassa ja voi tuoda myos etua kilpailijoihin nahden. (Menestystarinat 2023.)

B2B-markkinoinnissa tarkeinta on nakyvyyden lisaaminen ja sita kautta luottamuksen rakenta-
minen myyjan ja asiakkaan valilla. Yleensa yritysten valisissa myyntitapahtumissa on kyse
isommista projekteista, joihin liittyy muun muassa suuria taloudellisia riskeja. Nain ollen luot-
tamus myyjaan taytyy olla erinomaisella tasolla, silla luottamuksen taso vaikuttaa suoraan
asiakkaan ostopaatokseen. (Menestystarinat 2021.) Kun halutaan tietaa mika alusta tarjoaa
yritykselle eniten nakyvyytta B2B-kentalla, taytyy tarkastella, milla kanavilla muut yritykset
vaikuttavat. Meltwaterin (2023) State of Social Media-kyselytutkimuksen mukaan pohjoismai-

sista B2B-yrityksista LinkedInia kayttaa 97 %. B2B-markkinoinnin asiantuntijoiden mielesta
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LinkedIn onkin sosiaalisen median markkinointikanavista kaikkein tarkein. Jo vuosien ajan yri-
tykset ovat kohdanneet toisensa parhaiten juuri kyseisella alustalla, mutta nykyisin sen rin-
nalle on noussut yha vahvemmin myos Facebook seka Twitter (Leake, Vaccarello & Ginty
2012, 30). Naista kanavista yritykset loytavat toisensa etsiessaan toimijaa, joka vastaa heidan

toivomaansa tarjoamalla haluttua tuotetta tai palvelua.

Meltwaterin (2023) kyselytutkimuksesta selviaa, etta Facebook on LinkedInin jalkeen toiseksi
tarkein kanava markkinoinnissa. Pohjoismaisista sosiaalisen median ammattilaisista Faceboo-
kia kayttaa jopa 89 %. Suosio perustuu Facebookin monipuolisuuteen, mita tulee sen markki-
nointityokaluihin. Facebookissa on mahdollisuus nakyvyyden tavoittelemiseen karkeasti kah-
della tavalla: orgaanisesti ja maksetun mainonnan avulla. Orgaanisesta nakyvyydesta on kyse
silloin, kun yritys julkaisee itse sisaltoa sivullaan. Tallainen mainonta on taysin maksutonta.
Maksettua nakyvyytta saa Facebook Adsin avulla luomalla maksettuja mainoksia yrityksen ni-
missa. Nama mainokset nakyvat seuraajien Facebook-sivun uutisvirrassa sponsoroituina julkai-
suina. Facebook-mainonnan tehokkuus perustuu siihen, etta Facebookissa suunnitellun mai-
noksen voi julkaista monelle eri kanavalle samanaikaisesti. Facebookissa luotu mainos nakyy
yrityksen halutessa myos Instagramissa, Audience Networkissa seka Messengerissa. Maksullisen
nakyvyyden avulla saa enemman liikennetta yrityksen kanaville verrattuna orgaaniseen naky-
vyyteen, joten tama vaihtoehto kasvattaa todennakoisemmin yrityksen myyntia. Vaikka Lin-
kedIn onkin suosituin B2B-markkinointialusta, yritysten paattajat viettavat enemman aikaa
Facebookissa. Nain ollen B2B yritysten kannattaa suunnata markkinointia myos Facebookiin.
(Suni 2021a.)

Taman perusteella B2B markkinoinnissa tarkeimmat kanavat ovat LinkedIn, Facebook seka
Twitter. Yrityksen markkinointia suunnitellessa kannattaa siis suunnata ainakin naihin kana-
viin, jotta todennakoisyys yrityksen kohderyhman tavoittamiseen on mahdollisimman suuri.
Jotta nakyvyytta saisi vielakin enemman, kannattaa miettia laajentamista myos muille alus-
toille. Varsinkin sellaisiin, joihin ei valttamatta tarvitse suurta taloudellista panostusta. Yksi
tallainen kanava on Instagram. Facebookia ja Instagramia kaytetaan usein kasi kadessa ja jul-
kaisut onkin helppo jakaa molempiin kanaviin samanaikaisesti. Esimerkiksi jakaessa tarinan
Instagramissa, on mahdollista valita toiminto, jonka avulla julkaisu jaetaan automaattisesti
myos Facebookin. Nain markkinointia pystyy tekemaan tehokkaasti kahdella kanavalla saman-
aikaisesti. Instagramissa yrityksen toimintoja on myos vaivatonta seurata visuaalisesti selaa-
malla profiilin kuvavirtaa. Nain voi nopealla silmayksella saada kuvan yrityksen tarjoamista
palveluista seka esimerkiksi yrityskulttuurista. Erityisesti Instagramissa pystyy korostamaan
muun muassa yrityskulttuuria seka arvoja visuaalisin keinoin ja tama onkin suositeltavaa, silla

persoonallisuus on sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeaa. (Sisudigital 2021.)

Yrityksen on hyva olla myos itse aktiivinen sosiaalisen median kanavilla esimerkiksi kommen-

toimalla muiden kayttajien julkaisuja. Tama on helppo tapa saada nakyvyytta muiden
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kayttajien keskuudessa. Taytyy kuitenkin muistaa pitaa kommentointi asiallisena, ettei se vai-
kuta negatiivisesti yrityksen imagoon. Kuten YouTuben kohdalla todettiin, yksi hyva keino aut-
taa seuraaja eteenpain ostopolulla, on lisata julkaisuihin jokin CTA, joka saa potentiaalisen
asiakkaan mahdollisesti toimimaan halutulla tavalla. Tallaisen kehotuksen voi lisata mihin ta-

hansa julkaisuun, ei ainoastaan videoon.

5 SWOT-analyysi

Jotta yrityksen digitaalisen markkinoinnin, ja erityisesti sosiaalisen median markkinoinnin pro-
sesseista saadaan mahdollisimman toimivia, taytyy kehittamisprosessissa lahtea liikkeelle ny-
kytilan analysoinnista (Blomster ym. 2020, 4). Plastonen nykytilan analysoinnin tyokaluksi va-
littiin SWOT-analyysi, silla sen avulla pystytaan helposti ja nopeasti tarkastelemaan yrityksen
vahvuuksia ja heikkouksia seka sita, minkalaisia uhkia tai mahdollisuuksia yrityksella mahdolli-

sesti on edessaan markkinoinnin suhteen.
5.1  Maaritelma ja tarkoitus

SWOT-analyysi on tyokalu, jota voidaan kayttaa niin yrityksen perustamisvaiheessa, kuin yri-
tyksen eri toimintojen, kuten markkinoinnin, suunnittelussa ja kehittamisessa. SWOT-analyy-
sin avulla pystytaan tarkastelemaan yrityksen sisaisia voimavaroja, eli vahvuuksia (strengths)
ja heikkouksia (weaknesses). Naiden lisaksi otetaan huomioon myaos yrityksen toimintaympa-
risto seka sen vaikutus yritykseen. Nama ulkoiset tekijat on jaettu kahteen osioon: mahdolli-
suudet (opportunities) ja uhat (threats). (Viitala & Jylha 2013, 43.)

Menetelman avulla pystytaan tunnistamaan yrityksen heikkoudet seka sita kohtaavat uhat.

Tunnistamisen jalkeen pyritaan kehittamaan keinoja niiden minimoimiseen, esimerkiksi tun-
nistettujen vahvuuksien avulla. Analyysin avulla loydetaan myos uusia mahdollisuuksia, jotka
yritys voi ottaa huomioon kehittaessaan toimintaansa. SWOT-analyysissa ei ole tarkoitus vain
kirjata ylos asioita, vaan jotta menetelmasta olisi hyotya, taytyy sen perusteella ryhtya jon-

kinlaisiin toimenpiteisiin haasteiden voittamiseksi. (Viitala & Jylha 2013, 43.)
5.2  SWOT-analyysi Plastone Oy:n markkinoinnista

SWOT-analyysi aloitettiin tunnistamalla ja tarkastelemalla ensin yrityksen sisaisia vahvuuksia
seka heikkouksia. Plastonen suurimpana vahvuutena voisi pitaa yrityksen pitkaa historiaa alan
toimijana. Kokemusta muoviteollisuuden alalta Plastonelle on kertynyt jopa 40 vuotta. Nain
ollen monipuolista osaamista loytyy runsaasti muoviteollisuuden eri prosesseista. Tama on
asia, mika helposti kiinnittaa huomiota potentiaalisissa asiakkaissa, silla se herattaa luotta-
musta yrityksen osaamiseen. Luottamus onkin yksi tarkein tekija B2B-myynnissa. Vahvuuksiin

voi lukea my0s toiminnan vastuullisuuden ja yritys pyrkiikin kaikessa toiminnassaan
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esimerkiksi ymparistotehokkuuteen. Tasta esimerkkina kierratys, kuten virheellisten tuottei-
den uusiokaytto raaka-aineena. Plastonelle onkin myonnetty osoituksena vastuullisista proses-
seista erilaisia laatusertifikaatteja, kuten I1SO9001, 1SO14001 seka 1SO13485. Vastuullisuus on
myos yksi tarkea tekija, jota asiakkaat arvostavat etsiessaan sopivaa toimijaa tai yhteistyo-
kumppania, joten tallaisia asioita kannattaa korostaa markkinoinnissa. Yhtena vahvuutena
voisi nahda myos yrityskulttuurin ja vallitsevan hyvan yhteishengen seka positiivisen ilmapii-
rin. Nama asiat vaikuttavat esimerkiksi tyontekijoiden motivaatioon, tyossa jaksamiseen seka

yleisesti tyossa viihtymiseen ja luovat positiivista kuvaa myos yrityksen ulkopuolelle.

Mita tulee yrityksen markkinoinnin heikkouksiin, suurimpana voisi pitaa sosiaalisen median ka-
navien suppeutta seka saannollisyyden puutetta sen suhteen. Taman vuoksi yrityksen nakyvyys
sosiaalisessa mediassa on hyvin vahaista. Yrityksella on omien nettisivujen lisaksi kaytossa ai-
noastaan LinkedIn seka Instagram. Naista jalkimmainen on lisaksi jaanyt lahes huomiotta
viime aikoina. Vaikka LinkedIn onkin tarkein somekanava B2B-markkinoinnissa, se ei yksinaan
riita nakyvyyden laajentamiseen. Yhdeksi heikkoudeksi voisi lukea myos markkinoinnin suunni-
telmallisuuden puutteen. Ennakkoon suunniteltu markkinointi tekee siita sujuvampaa, yhte-
naisempaa seka saannollisempaa, joten tama on yksi asia, johon yrityksen tulisi panostaa

enemman.

Yrityksen sisaisten vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamisen jalkeen siirryttiin tarkastele-
maan ulkoisia tekijoita eli mahdollisuuksia seka uhkia. Jos mietitaan muovialan mahdollisuuk-
sia yleisesti, tarvetta muoviteollisuudelle on laajasti, silla muovia kaytetaan niin monessa eri
tarkoituksessa. Muovi on materiaalina korvaamaton ja sen kaytto on hyvin energiatehokasta
(Muoviteollisuus ry 2022b). Taman asian esilletuonti markkinoinnissa on siis tarkeaa, jotta
asiaa saadaan paremmin ihmisten tietoisuuteen. Suomessa valmistetaan laajasti erilaisia muo-
vituotteita aina tuotepakkauksista terveydenhuollon valineisiin ja elektroniikkalaitteisiin
(Muoviteollisuus ry 2020). Muovin kayttomahdollisuudet ovat siis lahes rajattomat. Yhtena
mahdollisuutena voisi nahda uudet tuotteet ja toiminnot, joita yritys voi tuoda esille markki-
noinnissaan. Yrityksen tuotannon puolelta loytyy puhdastilat, joissa pystytaan valmistamaan
erilaisia tuotteita esimerkiksi laaketieteen ja terveydenhuollon tarpeisiin. Tama on yritykselle
suuri etu, joka mahdollistaa entista laajemmat mahdollisuudet erilaisten tuotteiden valmista-
miseen. Yhtena suurena mahdollisuutena voisi mainita uudet markkinointikanavat. Laajenta-
malla markkinointia nykyista laajemmin eri kanaviin, yrityksen on mahdollista lisata nakyvyyt-

taan kuluttajien keskuudessa.

Mahdollisena uhkana voisi nahda viimeaikaisen hintojen nousun. Viime vuoden aikana muovi-
raaka-aineiden saanti on ollut ongelmallista muun muassa koronaviruksen seka yleisen maail-
mantilanteen takia, mika on vaikuttanut raaka-aineiden kallistuessa myos valmistuskustannus-
ten nousuun. (Muoviteollisuus ry 2022a.) Kun kulut nousevat, taytyy luonnollisesti kiristaa eri

osa-alueiden budjetteja. Nain ollen kulujen noustessa, mahdollisuus panostaa taloudellisesti
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esimerkiksi uusiin markkinointitoimenpiteisiin pienenee. Uhaksi voi luonnollisesti luokitella
myos kilpailijat. Osa kilpailijoista on suurempia toimijoita, jotka pystyvat panostamaan mark-
kinointitoimenpiteisiin enemman. Samalla kilpaillaan samoista asiakkaista, joten kilpailu na-

kyvyydesta kovenee. Kuviossa 1 on esitetty SWOT-analyysi Plastone Oy:n markkinoinnista.

SWOT

/ Vahvuudet Heikkoudet

= Pitkd kokemus = Sosiaalisen median kanavat: ndkyvyys
= Monipuolinen osaaminen = S3innollisyyden puute
= Vastuullisuus = Suunnitelmallisuuden puute

= Yhteishenki / yrityskulttuuri

Mahdollisuudet Uhat
= Muovituotteiden kysynta = Hintojen nousu: sdastétoimenpiteet
= Uudet asiakkaat/tuotteet = Kilpailijat

= Uudet markkinointikanavat

o )

Kuvio 1: SWOT-analyysi, Plastone Oy:n markkinointi

5.1  Tulokset ja paatelmat

SWOT-analyysin perusteella Plastonelta loytyy mukavasti erilaisia vahvuuksia, ja mahdollisuu-
det muoviteollisuuden alalla ovat lahes rajattomia. Yrityksen tilanne on talla hetkella suh-
teellisen vakaa, vaikka joitakin heikkouksia yritykselta loytyykin. Naita heikkouksia pyritaan
kuitenkin parantamaan jatkuvasti. Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on ollut jo pit-
kaan puutteellista, eika sen suhteen ole ollut minkaanlaisia tavoitteita tai suunnitelmia. Kun
eletaan digitalisaation aikakaudella, nakyvyys sosiaalisessa mediassa on yksi parhaimmista
keinoista tuoda itseaan ja palvelujaan muiden tietoisuuteen. Se ei myoskaan vaadi suuria ta-
loudellisia investointeja vaan hyvinkin pienella budjetilla parjaa, eika esimerkiksi kayttajati-
lien luominen sosiaaliseen mediaan maksa mitaan. Plastonea kohtaavat uhat eivat ole ylitse-
paasemattomia, mutta markkinoinnin kehittaminen vaatii kuitenkin sopeutumista uhkien luo-

miin rajoituksiin. Kaiken kaikkiaan yrityksella on siis hyvat lahtokohdat lahtea kehittamaan
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keinoja nakyvyyden parantamiseksi sosiaalisessa mediassa ja erityisesti yrityksen vahvuuksia

kannattaa tuoda esille markkinoinnissa.

6  Benchmarking

Menetelmaksi yritysten kayttamien sosiaalisen median kanavien tarkastelemiseen paatettiin
valita benchmarking, jossa kohderyhmana on niin kilpailijoita muoviteollisuuden alalta, kuin
muidenkin alojen yrityksia. Benchmarkingin avulla saadaan tietoa siita, minkalainen sisalto
mahdollisesti houkuttelee asiakkaita ja kiinnittaa huomion verkossa. Benchmarking-menetel-
man avulla voidaan tarkastella muiden toimijoiden menestykseen johtavia toimia. Kohteena
on yleensa hyvin menestyvat yritykset, joiden toimintaa tarkastellaan, seka opitaan oman yri-
tyksen toimintaan sovellettavia keinoja nykyisten toimintamallien parantamiseksi. Aluksi teh-
daan pohjatyo ja valitaan tarkasteltava alue, jota halutaan kehittaa. Taman jalkeen valitaan
vertailuun ne yritykset, joiden tavoista halutaan oppia ja kerataan tietoa siita, miksi nama
yritykset ovat toimissaan niin menestyksekkaita. Tietoa voidaan hankkia monin erilaisin kei-
noin, esimerkiksi etsimalla tietoa verkosta tai vierailemalla valituissa yrityksissa. Kaikki yritys-
ten toimintatavat eivat valttamatta sovellu kaikille, vaan benchmarkingin avulla pyritaan loy-
tamaan juuri omalle yritykselle sopivat keinot menestyksen parantamiseksi. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2015, 186.)

Plastonen tapauksessa halutaan tietaa, miten eri yritykset toimivat sosiaalisen median kana-
villa, erityisesti Facebookissa ja Instagramissa. Benchmarking on jaettu kahteen osaan: kilpai-
lijayrityksiin ja muiden alojen yrityksiin. Kilpailijayritysten somekayttaytymista tarkastele-
malla voidaan saada selville, minkalaiset julkaisut ovat suosituimpia, ja voidaan tehda johto-
paatoksia siita, mitka asiat voisivat kiinnostaa seuraajia ja mitka aiheet ovat sovellettavissa
nimenomaan muoviteollisuusalan yrityksen markkinointiin. Kun tarkkailua laajennetaan alan
ulkopuolelle, saadaan laajempi kuva menestyvista markkinointitoimenpiteista sosiaalisessa
mediassa. Tavoitteena on siis selvittaa, minkalaiset sosiaalisen median julkaisut voisivat olla
toimivia juuri Plastonen markkinointiin, ja mika olisi sopiva julkaisutahti eri kanaville. Tarkas-
teltava alue tassa tapauksessa on siis sosiaalisen median julkaisujen aiheet ja aikataulutus yri-

tyksen markkinoinnissa.

6.1 Muoviteollisuusalan yritykset sosiaalisessa mediassa

Koska opinnaytetyon tarkoitus on parantaa toimeksiantajan sosiaalisen median kanavia, on
yrityksen nykytilan analysoinnin lisaksi hyva tarkkailla myos kilpailijoiden kayttaytymista sosi-
aalisen median kanavilla. Taman vuoksi tarkasteltiin erilaisten muoviteollisuusalan yritysten
sosiaalista mediaa, joiden toiminta on Plastonen kanssa samankaltaista. Verkosta etsiessa

esiin nousee monia tallaisia alan yrityksia, mutta lahempaan tarkasteluun paatettiin valita
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kuusi yritysta. Sosiaalisen median kanavien maara naiden yritysten keskuudessa ei ollut kovin
laaja, silla naita yritysten kayttamia kanavia loytyi vain nelja: Instagram, Facebook, LinkedIn

seka Twitter.

6.1.1 Kanavat

Yritysten sosiaalisen median kanavia tarkastellessa selvisi, etta kaikilla yrityksilla on kaytos-
saan LinkedIn. Kyseinen kanava onkin erinomainen vayla kontaktien luomiseen, varsinkin B2B-
markkinoinnissa. Yrityksista ainoastaan kaksi kayttaa Twitteria, mutta jopa neljalta yrityk-
selta loytyy seka Facebook-, etta Instagram-tili. Kuten aiemmin todettu, Facebookia suositel-
laan kaikille yrityksille, ei vain B2C-markkinointiin. Tama johtuu siita, etta Facebook on talla
hetkella ylivoimaisesti kaytetyin sosiaalisen median kanava. Myos Instagram on pikkuhiljaa

kasvattanut suosiotaan yhdeksi suosituimmista kanavista, varsinkin B2C-markkinoinnissa.

6.1.2 Julkaisujen aiheet ja aikataulutus

Kuviossa 2 ja 3 on esitetty kilpailijoiden julkaisujen aiheet Facebookissa ja Instagramissa seka
naiden aiheiden osuudet kaikista yritysten julkaisuista viimeisen kolmen vuoden ajalta. Aiheet
on jaoteltu kahteentoista eri kategoriaan seuraavasti: juhlapaivat, ilmoitukset/tiedotteet,
messut/tapahtumat, tuotantokoneen/tuotteen/menetelman esittely, paivittainen toi-
minta/yrityskulttuuri, vastuullisuus/saavutukset, historia/yritysesittely, tyopaikkailmoitus,

henkiloston esittely/haastattelu, hyvantekevaisyys/sponsorointi, hankinnat seka arvonta.

Yritysten julkaisut ovat melko yhtenaisia niin Facebookissa, kuin Instagramissakin. Suurin osa
yritysten julkaisuista on julkaistu molemmilla kanavilla. Yrityksista aktiivisimmat julkaisevat
Facebookissa suunnilleen viikoittain. Muiden yritysten julkaisutahti on vaihtelevan epasaan-
nollista; valilla julkaisuja on viikoittain tai kuukausittain, valilla julkaisujen valissa saattaa
menna useampi kuukausi. Eniten julkaisuja on tehty liittyen juhlapyhiin, tapahtumiin seka
erilaisiin ilmoituksiin. Vahiten on julkaistu arvontoihin, hankintoihin seka hyvantekevaisyyteen

liittyen.

LinkedlInissa julkaisujen maara on huomattavasti pienempi ja julkaisutahti harvempi verrat-
tuna Facebookiin tai Instagramiin. Myos osa julkaisujen aiheista on erilaisia vaihdellen kana-
van mukaan. LinkedInissa julkaisut painottuvat enemman yritysesittelyyn, tapahtumiin seka
yrityskulttuurin kuvaamiseen. Talla alustalla on myos tehty jakoja omalle sivulle yhteistyo-
kumppanien julkaisuista. Kaksi yritysta ei ole julkaissut LinkedInissa ollenkaan, kahdella jul-
kaisuja on muutama kymmen ja loput kaksi ovat tehneet vain muutaman julkaisun. Koska
opinnaytetyossa keskitytaan nimenomaan Facebookiin seka Instagramiin, ei tassa kohtaa huo-

mioida taman enempaa yritysten kayttaytymista muissa kanavissa.



Juhlapaivat

limoitukset / tiedotteet

Messut [/ tapahtumat

Tuotantokoneen / tuotteen / menetelman esittely

Paivittdinen toiminta / yrityskulttuuri

Vastuullisuus [ saavutukset

Historia / yritysesittely

Tyopaikkailmoitus

Henkiloston esittely / haastattelu

Hyvintekeviisyys / sponsorointi

Hankinnat

Arvonta

Kilpailijoiden Facebook julkaisujen aiheet

]
w

-

=
N
8
g

Q
]
=
(=]
=
w
I
(=]
]
wu
w
o
[
]
IS
o
IS
wv

u
[=]

Kuvio 2: Kilpailijoiden julkaisujen aiheet Facebookissa viimeisen kolmen vuoden ajalta

Juhlapaivat

Tuotantokoneen [ tuotteen / menetelmin esittely
Messut / tapahtumat

limoitukset / tiedotteat
Vastuullisuus [ saavutukset
Paivittdinen toiminta / yrityskulttuuri
Historia / yritysesittely
Tyonpaikkailmoitus

Henkildston esittely / haastattelu
Hyvantekevaisyys / sponsorointi
Hankinnat

Arvonta

Kilpailijoiden Instagram julkaisujen aiheet

o]

T

Hﬂ!
-
-
%)
3

o
w
=
[=]
=
w
]
=1
]
0]
w
o
w
0]
I
o
~
0]

%]
[=]

Kuvio 3: Kilpailijoiden julkaisujen aiheet Instagramissa viimeisen kolmen vuoden ajalta
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6.1.3 Kommentit ja rektiot

Eniten reagointeja ovat keranneet vastuullisuuteen ja varsinkin saavutuksiin liittyvat julkai-
sut, mutta myos henkiloston esittelyyn seka historiaan ja yritysesittelyyn liittyvat julkaisut
ovat keranneet paljon reagointeja. Juhlapaivatoivotuksiin on reagoitu melko tasaisin maarin,
kun taas tapahtumiin ja tuote-esittelyihin liittyvat julkaisut ovat keranneet reagointeja hyvin
vaihtelevasti. Kommentteja julkaisuihin ei ole tullut juurikaan. Poikkeuksena tahan ovat ar-
vonnat, joissa kommentointia on jonkin verran. Julkaisut ovat lahinna kuva- ja videojulkaisuja
eika pelkkaa tekstia sisaltavia julkaisuja ole ollenkaan. Lahes kaikki kuva- ja videojulkaisut on

avattu myos tekstin muodossa.

6.2  Muut yritykset sosiaalisessa mediassa

Kilpailijoiden toimien tarkastelun jalkeen, benchmarkingia laajennettiin myos muihin yrityk-
siin. Kohteeksi valittiin viisi suurta ja tunnettua suomalaista teollisuusalan yritysta, jotka kes-
kittyvat B2B-myyntiin. Osa valituista yrityksista tekee lisaksi myos B2C-myyntia. B2B-yritykset
kiinnostavat erityisesti siksi, etta Plastone keskittyy nimenomaan B2B-myyntiin. Nain ollen
voidaan paremmin (Oytaa juuri Plastonelle sopivia markkinointikeinoja, silla se mika toimii
B2C-markkinoinnissa, ei valttamatta sovellu B2B-markkinointiin. Valitut yritykset toimivat

muun muassa metsateollisuuden seka sahkontuotannon aloilla.

6.2.1 Kanavat

Muiden alojen yritysten kayttamat kanavat ovat taysin samoja keskenaan. Kaikilla valituilla
yrityksilla on kaytossaan Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter seka YouTube. Yritysten ka-
navavalinnat eivat erityisesti yllata, silla kaytossa ovat somemarkkinointiin yleisesti eniten
kaytetyt kanavat. Instagramin suosio yritysten keskuudessa kuitenkin yllatti hiukan, silla usein
se mielletaan enemmankin B2C-markkinointikanavaksi. Mutta kuten teoriaosuudessa jo to-
dettu, Instagramin kayttajamaaran kasvun myota sen suosio myos yritysten keskuudessa on

alkanut vahitellen kasvamaan.

Muovialan yrityksista poiketen muiden alojen yrityksilla on kaytossaan YouTube. Tama voi
johtua siita, etta koska benchmarkingiin valittiin suuria yrityksia, on niilla todennakoisesti
suuremmat resurssit markkinointiin. Vaikka videoiden lataaminen YouTube-alustalle ei maksa
mitaan, vaatii niiden suunnittelu ja toteuttaminen runsaasti resursseja, niin ajallisesti, kuin
rahallisestikin. Varsinkin panostettaessa laatuun, kustannukset voivat akkia nousta hyvinkin
suuriksi. YouTube on kuitenkin hyva markkinointivayla, silla videomuodossa tehty markki-
nointi herattaa helpommin kiinnostusta verrattuna tekstiin. YouTube on myos kanavavalintana
erinomainen, silla videomuotoinen markkinointi herattaa erityisen herkasti mielenkiintoa.

Toki videoita voi jakaa myos muilla kanavilla, ei vain YouTubessa.
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6.2.2 Julkaisujen aiheet ja aikataulutus

Benchmarkingissa perehdyttiin erityisesti yritysten julkaisuihin Facebookissa seka In-
stagramissa. Julkaisutahti molemmilla kanavilla on paaosin viikoittaista, mutta joskus julkais-
taan jopa useamman kerran viikossa. Julkaisutahti on siis muovialan yrityksiin verrattuna huo-
mattavasti tiheampaa. Yhden yrityksen julkaisutahti poikkeaa muista yrityksista, silla se jul-
kaisee lahes paivittain. Ajoittain julkaisuja on tehty jopa useamman kerran paivassa. Julkai-
sut ovat muodoltaan kuvia teksteineen, mutta ne ovat hyvin usein myos videon muodossa.
Kaikissa yritysten julkaisuissa on tekstin lisaksi myos kuva tai video, eika pelkassa tekstimuo-
dossa olevia julkaisuja ole ollenkaan. Julkaisuissa on kaytetty paljon seuraajille suunnattuja
kysymyksia. Tama on hyva keino osallistaa lukija julkaisuun ja nain mahdollisesti saada aikaan
reaktioita tai kommentteja. Yhdella yrityksista on osaan julkaisuista liitetty kysely tai visa,
jossa arvuutellaan johonkin aiheisiin liittyvia asioita. Tama on myos yksi tapa osallistaa seu-

raajia.

Yritykset ovat julkaisseet huomattavasti enemman Facebookiin, mutta jotkin julkaisuista on
kuitenkin julkaistu molempiin kanaviin. Molemmilla alustoilla on julkaistu eniten erilaisia il-
moituksia seka tiedotteita, mutta toiseksi suosituin aihe eroaa kanavien valilla. Facebookissa
julkaistaan toiseksi eniten tuote-esittelyihin liittyvia julkaisuja, kun taas Instagramissa
toiseksi suosituin aihe on paivittainen toiminta ja yrityskulttuuri. Molemmilla kanavilla sen si-
jaan vahiten on julkaistu juhlapaiviin ja tyopaikkailmoituksiin liittyen. Kuvioissa 4 ja 5 on esi-
tetty muiden alojen yritysten julkaisujen aiheet Facebookissa seka Instagramissa viimeisen

vuoden ajalta.
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Kuvio 4: Muiden alojen yritysten julkaisujen aiheet Facebookissa viimeisen vuoden ajalta
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Kuvio 5: Muiden alojen yritysten julkaisujen aiheet Instagramissa viimeisen vuoden ajalta
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6.2.3 Kommentit ja reaktiot

Julkaisuihin tulleet reaktiot vaihtelevat yritysten valilla paljon molemmilla alustoilla. Yrityk-
sista suurimmalla osalla eniten reagointeja keranneet julkaisut liittyvat saavutuksiin, tapahtu-
miin, yritysesittelyyn ja historiaan seka tuote-esittelyihin. Yhdella yrityksella suosituimmat
julkaisut liittyvat vastuullisuuden lisaksi yrityskulttuuriin seka tyonpaikkailmoituksiin. Tallai-
set aiheet ovat melko suosittuja myos muiden yritysten keskuudessa, mutta eivat kuitenkaan
kuulu suosituimpien joukkoon. Henkiloston esittelyt seka erilaiset ilmoitukset ovat kerannet
reaktioita melko tasaisesti kaikilla yrityksilla. Yhden yrityksen samana paivana tehdyissa jul-
kaisuissa reaktiot ovat keraantyneet vain yhteen julkaisuista. Tama voi johtua seuraajien kyl-

lastymisesta ja liiasta informaatiotulvasta.

Kummallakaan kanavalla julkaisuihin ei ole juurikaan kommentoitu ja jos kommentteja on,
niiden maara on paasaantoisesti yksi tai kaksi. Yksittaisiin harvoihin julkaisuihin on tullut use-
ampi kommentti, mutta mitaan yksittaista aihetta, joka keraisi kommentteja ei pysty tunnis-
tamaan. Eniten kommentoitujen julkaisujen aiheet vaihtelevat aina tuote-esittelyista saavu-

tuksiin ja tapahtumista henkiloston esittelyyn.
6.3 Johtopaatokset

Seka kilpailijoiden, etta muiden yrityksien julkaisuista eniten reaktioita keranneita aiheita
ovat vastuullisuus, saavutukset, tuote-esittelyt, henkiloston esittelyt seka historia ja yritys-
esittely. Muun muassa naita aiheita paatettiin valita myos Plastonen sosiaalisen median jul-

kaisujen aiheiksi, silla nama aiheet vaikuttavat kiinnostavan seuraajia kaikista eniten.

Osalla kilpailijoista julkaisutahti on hyvin epasaannollista, mika saattaa johtaa seuraajien
mielenkiinnon hiipumiseen. Muiden yritysten julkaisutahti oli sen sijaan saannollisempaa,
mika auttaa mielenkiinnon yllapitamisessa. Seuraajia ei kuitenkaan haluta hukuttaa julkai-
sutulvaan, joten monta kertaa paivassa tehtavat julkaisut eivat ehka ole hyva idea. Kun jul-

kaisuja on paljon, voi myos reaktioiden maara hiipua seuraajien kyllastyessa.

7  Julkaisukalenteri

Seka SWOT-analyysista, etta benchmarkingista saatujen tulosten perusteella suunniteltiin jul-
kaisukalenteri Plastonen sosiaalisen median julkaisujen tueksi (Liite 1). Julkaisukalenterin
tehtavana on toimia julkaisujen hallintavalineena ja nain varmistaa julkaisujen ajoitus ja
laatu. Kun julkaisukalenteria paivittaa ja yllapitaa saannollisesti, se toimii tyokaluna markki-

nointistrategiaa kehittaessa. (Meltwater 2019.)
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Julkaisukalenterin laatiminen on hyva aloittaa tunnistamalla vuoden merkittavimmat tapahtu-
mat ja merkita ne kalenteriin. On myos tarkeaa omaksua yritykselle oma tyyli julkaisuja teh-
dessa, jotta sisalto pysyy yhtenaisena. Taman jalkeen maaritellaan julkaisutahti seka sisalto
kussakin kanavassa. Paapaino julkaisuissa tulee olla asiakkaalle lisaarvoa tuottavissa julkai-
suissa, mutta joukkoon on hyva sisallyttaa myos yrityksen toimintaa koskevaa sisaltoa. Kun ka-
lenterille ja julkaisuille on luotu kehys, voidaan alkaa suunnitella itse sisaltoa. Julkaisukalen-
terin tulee olla ennen kaikkea selkea kokonaisuus, jotta sita on helppo lukea, eika sen kaytto

kaadu epaloogisuuteen. (Meltwater 2019.)

7.1 Julkaisuaikataulu ja markkinointikanavat

Vaikka sisaltoa suunnitellaan eri kanaviin, voidaan ainakin osa julkaisuista jakaa samaan ai-
kaan useammalle alustalle, mikali ne naihin sopivat, jotta yrityksen sosiaalinen media pysyy
yhtenaisena. Plastonen markkinoinnissa sosiaalisen median kanavista kaytossa on Facebook,
Instagram seka LinkedIn, ja julkaisukalenteri keskittyy naista kahteen ensin mainittuun. Myos
LinkedIniin voidaan julkaista samaa sisaltoa, kuin Facebookiin ja Instagramiin. Talla alustalla
sisalto voisi kuitenkin painottua enemman esimerkiksi tyonhakuilmoituksiin, LinkedInin ollessa
yritysten ja tyonhakijoiden kohtauspaikka, seka yrityksen saavutuksista kertomiseen, jotta

muut yritykset saavat niista tietoa. Tama kasvattaa luottamusta yritysta kohtaan.

Koska Instagram keskittyy enemmankin kuvalliseen ilmaisuun, on myos Plastonen julkaisujen
hyva olla visuaalisesti houkuttelevia. Taman vuoksi, jokaista ilmoitusluonteista asiaa ei valtta-
matta tarvitse julkaista Instagramin puolella, vaan tarkeampaa on keskittya kuvien laatuun ja
selkeyteen. Instagramin julkaisuissa voidaan esimerkiksi kuvata yrityksen tiloja, tuotantopro-
sesseja, tuotteita, tapahtumia tai vaikkapa henkilokuntaa tyon aaressa. Nain pystytaan nayt-

tamaan seuraajille yrityksen toimintaa kuvallisen kerronnan avulla.

Facebookiin julkaistaan Instagramia enemman sisaltoa ja julkaisuissa keskitytaan enemmankin
tiedottamiseen koskien yrityksen asioita, tapahtumia seka juhlapyhia. Nain ollen Facebook
toimii yrityksen tiedotuskanavana yrityksen ulkopuolelle. Julkaisuja tehdaan tiedottamisen
lisaksi myos esimerkiksi yrityksen eri toiminnoista kertomalla blogimaiseen tyyliin. Aiheina voi
olla esimerkiksi vastuullisuusasiat, henkilokunnan esittelyt, yrityksen historia tai mika vaan

mahdollisesti kiinnostusta herattava asia.

Jotta tili pysyy aktiivisena ja seuraajien mielenkiinto pysyy ylla, julkaisutahdin tulee olla
saannollinen. Muiden yritysten julkaisutahdin perusteella julkaisuja ei kannata tehda liian
harvoin, silla seuraajat kyllastyvat helposti passiiviseen tiliin. Julkaisuja ei myoskaan kannata
tehda liian usein, silla seuraajat saattavat ahdistua julkaisutulvasta. Julkaisutahdiksi pitaa siis
osata valita jotain naiden valilta. Taman perusteella julkaisutahdista paatettiin seuraavasti:
Instagramiin pyritaan tuottamaan sisaltoa noin 1-2 kertaa kuussa, ja koska Facebook on some-

kanavista suurin, panostetaan siihen ajallisesti enemman ja tarkoitus onkin tehda julkaisuja
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viikoittain ja aina tarpeen tullen. Julkaisuihin on hyva lisata myos aiheeseen liittyvia hashta-

geja, jotta julkaisut nakyvat myos seuraajia laajemmalle kayttajakunnalle.
7.2 Julkaisuideat

Ennen kuin mietitaan itse aiheita julkaisuille, tunnistetaan yritykselle sopiva tyyli. Koska Plas-
tone suhtautuu asioihin rennolla, mutta ammattimaisella tavalla ja tyoyhteisossa vallitsee
leppoisa ilmapiiri, huomioidaan tama tyylia kehittaessa. Yrityskulttuurista, toimintatavoista
seka yrityksen kokonaiskuvasta halutaan antaa lapinakyva seka luottamusta herattava kuva,
joten on luonnollista valita rento, mutta asiantunteva tyyli myos julkaisuihin. Markkinoinnin
lahtiessa liikkeelle asiakkaan tarpeista on tarkeaa tuottaa ihmislaheista ja vastuuntuntoista
sisaltoa ja pohtia minkalaista sisaltoa yrityksen asiakkaat haluavat nahda seka mita juuri he
haluavat tietaa yrityksen toimista. Julkaisuissa avainsanoja ovat siis: asiakaslahtoisyys, infor-
matiivisuus, lapinakyvyys, luotettavuus, vastuullisuus seka rentous. Niin kilpailijoiden, kuin
muiden alojen yritysten julkaisut on tehty joko kuva tai videomuodossa, silla pelkkaa tekstia
sisaltavat julkaisut hukkuvat kuvien ja videoiden joukkoon eivatka herata juurikaan huomiota.
Siksi kuvattomia julkaisuja ei myoskaan Plastonen someissa toteuteta. Seuraavaksi kaydaan
lapi erilaisia julkaisuideoita seka mietitaan, miten niita sovelletaan Plastonen sosiaalisen me-

dian markkinointiin.

Yritykselle luonnollista on ensinnakin tiedottaa yritysta koskevista asioista, joten tahan liitty-
via aiheita ovat muun muassa erilaiset ilmoitukset ja tiedotteet seka yrityksen toiminnasta
kertominen. Tahan sisaltyy myos erilaisten tyotehtavien kuvaus seka henkilokunnan esittelyt
ja terveiset. Yritys voi myos esitella julkaisuissa valmistamiaan tuotteita, tietenkin vain sil-
loin, jos asiakkaalta on siihen suostumus. Myos itse yritysta ja sen historiaa on hyva avata
ajoittain seuraajille. Nain seuraajat pystyvat saamaan kasityksen esimerkiksi yrityksen kehi-
tyksesta ja sen eri vaiheista. Yrityksen paivittaisten tyotehtavien esittely seka henkilokunnan
puheenvuorot antavat yrityksen toiminnasta lapinakyvan kuvan ja luovat nain luottamusta
seuraajien keskuudessa. Julkaisuissa halutaan myos tuoda esiin erilaisia alaan liittyvia asioita
tai ilmioita ja siksi esimerkiksi erilaiset tietoiskut muoviteollisuusalaan liittyen voisivat herat-

taa mielenkiintoa seuraajien keskuudessa.

Toinen hyva idea julkaisuihin on erilaisista tapahtumista, tempauksista seka messuista tiedot-
taminen. Nain annetaan seuraajille mahdollisuus tulla tutustumaan yritykseen, sen toimintaan
seka tuotteisiin kasvotusten. Talla tavoin luodaan seuraajien ja yrityksen valille luottamussuh-
detta antamalla mahdollisuus kasvokkaiseen vuorovaikutukseen. Tapahtumat ovat myos oiva
mahdollisuus tuoda alaa tunnetuksi ja raottaa ovea muoviteollisuuden maailmaan. Tulevasta
tapahtumasta ei kuitenkaan kannata julkaista moneen kertaan, etteivat julkaisut meneta

kiinnostavuuttaan, vaan kerta tai kaksi riittaa hyvin. Toki kuvia tapahtumasta voi julkaista
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useamman, mutta yhdessa julkaisussa. Talla tavalla tapahtuman kokonaiskuvaa seka ilmapii-

ria saa paremmin tuotua esille.

Juhlapaivat, kuten juhannus, joulu ja ystavanpaiva antavat mahdollisuuden yritykselle kertoa,
miten juuri he viettavat naita juhlia. Esimerkiksi naistenpaivana tyontekijoiden muistaminen
pienella lahjalla antaa yrityksen arvoista seka toimintatavoista hyvan kuvan ja parantaa nain
kuvaa yrityskulttuurista yrityksen sisalla. Nain ollen erilaisten juhlapaivaaiheisten julkaisujen
tekeminen on hyva keino tuoda esille positiivista kuvaa, silla tallaisia pienia hyvan tahdon
eleita arvostavat niin tyotekijat, kuin seuraajatkin. Koska juhlapaivajulkaisut eivat ole niita
kaikista suosituimpia, on ehka hyva keskittya vain isoimpiin juhlapaiviin. Julkaisuihin kannat-
taa lisata persoonallisuutta tai jokin yritykseen liittyva tiedote, esimerkiksi siihen liittyen, mi-
ten yritys itse kyseista juhlapaivaa viettaa. Nain samassa julkaisussa tulee juhlatoivotuksen

lisaksi esille myOs tietoa yrityksen toimintatavoista.

Sosiaalinen media on myos erinomainen vayla kertoa mahdollisista avoimista tyopaikoista yri-
tyksessa. Tyopaikkailmoitukseen voi lisata esimerkiksi kuvia tai videoita, ja antaa nain selke-
amman kuvan tyotehtavista. Somekanavat tarjoavat myos loistavan mahdollisuuden tyopaik-

kailmoituksen jakamiseen, jolloin seuraajat voivat jakaa ilmoitusta ystavilleen, perheelleen

seka tuttavilleen helposti muutamalla klikkauksella. Nain ilmoitus tyopaikasta leviaa laajalle
yleisolle kuin itsestaan. lhmiset viettavat sosiaalisen median kanavilla aikaa yha enemman ja
se onkin hyva vayla tavoittaa mahdollisia tyonhakijoita. Tyopaikkailmoituksiin liittyvat julkai-

sut voidaan jakaa myos LinkedInin puolelle.

Yksi tarkeimmista ja suosituimmista julkaisuaiheista on yrityksen vastuullisuus ja saavutukset.
Esimerkiksi toiminnan vastuullisuudesta kertominen antaa yrityksen toimintatavoista positiivi-
sen ja luotettavan kuvan. Ymparistovastuu on myos isossa osassa nykymaailmassa ilmaston-
muutoksen myota ja ihmisille onkin tarkeaa nahda, etta yritykset osallistuvat taisteluun il-
mastonmuutosta vastaan. Kestava kehitys, jatteen minimointi seka kierrattaminen ovat avain-
asemassa ymparistovastuullisissa teoissa. Nain ollen yrityksen toimenpiteista asian suhteen on
hyva kertoa avoimesti seuraajille, jotta luottamus yrityksen toimintaa kohtaan vahvistuu.
Luottamus on tarkein tekija yrityksen ja asiakkaan valisessa kaupankaynnissa, joten sen ra-
kentaminen ja yllapitaminen on ensiarvoisen tarkeaa. Saavutuksiin liittyvat julkaisut voidaan
jakaa myos LinkedInin puolelle. Vastuullisuuteen liittyy myos hyvantekevaisyys, joten mahdol-

lisista avustuksista, sponsoroinneista tai lahjoituksista on hyva kertoa sosiaaliseen mediaan.

Yksi asia, joka vetaa ihmisia puoleensa on erilaiset arvonnat. Julkaisut, jotka sisaltavat jon-

kinlaisen arvonnan ovat luultavasti yksia suosituimpia ja eniten kommentteja keraavia julkai-
suja sosiaalisessa mediassa, varsinkin B2C-myynnissa. Mahdollisuus ilmaiseen tuotteeseen tai
tavaraan herattaa laajasti mielenkiintoa ja mahdollisesti houkuttelee uusia ihmisia yrityksen

seuraajaksi. Nain yritys saa helposti lisaa nakyvyytta. Arvontoja voi kayttaa hyodyksi
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nakyvyyden tavoittelussa esimerkiksi pyytamalla seuraajia jakamaan julkaisun ystavilleen tai
pyytamalla merkitsemaan ystavansa julkaisun kommentteihin. Arvonnat eivat ole kuitenkaan
kovinkaan suosittu aihe julkaisuissa ainakaan B2B-yritysten keskuudessa, vaikka tarkastelun
perusteella juuri nama julkaisut keraavat eniten reagointeja seuraajilta. Siksi arvonnan jar-
jestaminen silloin talloin voi olla hyva idea, silla se saattaa herattaa seuraajia reagoimaan

julkaisuihin normaalia herkemmin.

Yksi aihe mika naiden ideoiden lisaksi tuli esille oli asiakaspalautteiden julkaiseminen yrityk-
sen kanavilla. Nimenomaan positiivisten palautteiden esilletuonti antaa yrityksesta luotetta-
van kuvan seka luo vaikutelman, etta yrityksen tuotteet ovat laadukkaita ja palvelut toimivia.
Palautteet voivat koskea yrityksen tuotteiden ja palvelujen lisaksi myos esimerkiksi yhteis-
tyota. Vaikka esimerkiksi Facebookissa on mahdollisuus antaa arvostelu suoraan yrityksen si-
vulle joko antamalla tahtia yhdesta viiteen tai perinteisesti kommentoimalla, osuvat tallaiset
esille nostetut palautteet paremmin seuraajien silmiin. Talloin ne mahdollisesti huomioidaan

helpommin, vaikka seuraaja ei niita varsinaisesti etsisikaan.

Julkaisukalenteriin aiheet on tunnistettu benchmarkingin tulosten perusteella ja niista kehite-
taan toimiva kokonaisuus yrityksen sosiaalisen median kanaville. Kalenteri suunnitellaan niin,
etta erilaisia aiheita on tasaisesti pitkin vuotta ja koko ajan suoritetaan seurantaa siita, mitka
julkaisut toimivat yrityksen markkinoinnissa. Suosituimmiksi todettuja julkaisuja pyritaan si-
joittamaan kalenteriin eniten, jotta sisalto pysyy todennakoisimmin seuraajille mielekkaana.
Kaikkia aiheita ei kuitenkaan pysty kalenteriin talla hetkella ajoittamaan. Tasta esimerkkina
erilaiset tapahtumat, joiden ajankohta ei ole viela tiedossa. Naita voidaankin lisata kalente-
riin aina, kun ajankohta selviaa. Myos mahdollisten tulevien saavutusten tai tunnustusten
ajoittaminen kalenteriin on samasta syysta mahdotonta. Kalenteriin luodaan lisaksi luettelo
erilaisista aiheista, joita voi lisata sopiviin ajankohtiin. Julkaisukalenteriin on merkitty vain
niin sanotut tavalliset julkaisut eli ne kasittavat kuvan tai videon teksteineen. Taman lisaksi
yritys voi halutessaan tehda julkaisuja tarinamuodossa esimerkiksi muistuttaakseen seuraaji-

aan tulevista tapahtumista tai ilmoittaakseen erilaisista tarkeista asioista.

7.3  Julkaisuesimerkit

Jotta yrityksen olisi helpompi saattaa ideat julkaisuiksi, on avuksi suunniteltu kolme esimerk-
kijulkaisua. Esimerkit ovat taysin keksittyja, eivatka niiden tekstit ole valttamatta totuuden-
mukaisia. Kuvat eivat liity Plastoneen, vaan ne on etsitty Internetin ilmaisesta kuvapalve-

lusta. Aiheita esimerkkeihin valittiin kolme ja niista tehtiin kaksi esimerkkijulkaisua Faceboo-

kiin (Kuviot 6 ja 7) ja yksi Instagramiin (Kuvio 8).

Kuvion 6 esimerkkijulkaisun aiheeksi valittiin juhlapaiva. Tallaiseen julkaisuun on hyva lisata
itse juhlapaivan toivotuksen lisaksi esimerkiksi tieto siita, miten juuri Plastonella kyseista juh-

laa vietetaan. Nain tuodaan esille yrityksen paivittaista elamaa ja yrityskulttuuria. Tyyliltaan
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julkaisu on rento ja siina myos osallistetaan lukija kysymyksen avulla. Taman tarkoitus on
saada seuraajat reagoimaan ja kommentoimaan julkaisuun. Kuvaksi on valittu suomalainen
jarvimaisema, silla usein juhannuksena ihmiset matkustavat kaupungista kesamokeilleen luon-

non aareen.

E¥psone| Plastone Oy
22. kesa. 2023

Juhannus. Se kauan odotettu keskikesan juhla. Plastonen viki viettdd juhannusta
mm. mokkeillen, saunoen ja herkutellen. Osa aikoo kastaa varpaansa myds
jarvessa, saasta riippumattal

Miten sina vietat juhannusta? Jaa meille juhannusperinteesi, suosikkimuistosi tai
vaikka juhannuksen herkkureseptisi!

Plastonen vaki toivottaa kaikille oikein mukavaa ja rentouttavaa juhannusta!

Ub Tykkaa O Kommentoi A} Jaa

Kuvio 6: Esimerkkijulkaisu Facebook: Juhlapaiva (kuva: Pixaby 2016)

Toisen esimerkkijulkaisun (kuvio 7) aiheeksi valittiin ilmoitus ja ilmoituksen aiheeksi luonnol-
lisesti muovi. Tietoiskujen tarkoitus on tuoda lukijan tietoisuuteen erilaisia yritykseen liittyvia
ilmioita seka kertoa alaan liittyvista asioista, jotka eivat ehka ole lukijan tiedossa entuudes-
taan. Esimerkkijulkaisussa heratellaan lukijaa ymmartamaan muovin monipuolisuutta ja pohti-

maan muovin kayttokohteita laajemmin. Myos tassa julkaisussa on kaytetty kysymysta lukijan
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osallistamiseen seka kommentointiin johdattamiseen. Kuvaksi on valittu kuva pullonkorkeista,

jotka on valmistettu muovista.

Plastone Oy b
22. kesa. 2023

Matkapuhelin, tietokone, kahvinkeitin, pyykinpesukone, auto. Tiedatko, mika
ndita kaikkia yhdistaa? No tietenkin muovi! Kaikkien ndiden valmistuksessa
kdytetddn muovia raaka-aineena.

Jokapdivdisessd elamdssamme emme vdlttamatta tule ajatelleeksi mihin kaikkeen
muovia tarvitaan. Muovi on raaka-aineena korvaamaton ja sen
kayttomahdollisuudet ovat ldhes rajattomat!

Katso ymparillesi. Missa kaikkialla ndet muovia?

[ﬂ') Tykkaa D Kommentoi ﬁ} Jaa

Kuvio 7: Esimerkkijulkaisu Facebook: Muovi-info (kuva: Tankilevitch 2020)

Kolmas esimerkkijulkaisu (kuvio 8) on tarkoitettu julkaistavaksi Facebookin lisaksi Instagra-
miin ja sen aiheeksi valikoitui tyontekijan esittely. Kuvan tarkoitus on esittaa tyontekijaa
tyossaan ja nain nayttaa tyontekijan paivittaisia tyotehtavia. Kuvatekstissa esitellaan tyonte-
kijan tyotehtava seka hanen mielipiteensa Plastonella tyoskentelysta. Lukijaa johdatellaan
lukemaan koko haastattelu ja heratellaan mielenkiintoa lupaamalla haastattelussa tulevan
esiin mahdollisesti jotain yllattavaa. Julkaisuun on lisatty myos muutama hashtag helpotta-

maan myos muiden, kuin seuraajien loytamista julkaisuun ja sita kautta yrityksen profiiliin.
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#ese | plastone.fi

QY W

plastone.fi Plastonella huollossa tydskenteleva Lasse on ollut talossa jo
kahdenkymmenen vuoden ajan. Lassen mielestd parasta Plastonella
tyoskentelyssa on mukavat tyGkaverit ja rento ilmapiiri. Alta voit lukea lisaa
Lassen mietteitd Plastonesta ja saada selville ehkad myos jotain yllattavaa!
(Haastattelu) #muoviteollisuus #muovi #haastattelu

Kuvio 8: Esimerkkijulkaisu Instagram: Tyontekijan esittely (kuva: Podrez 2021)

7.4 Seuranta

Julkaisujen toimivuutta on hyva seurata, jotta nahdaan tuottaako tyo tuloksia. Seurantaan voi
kayttaa apuna julkaisualustojen tarjoamia analytiikkatyokaluja, jolloin seuranta onnistuu hel-
posti. Kun kyseessa on sosiaalinen media, yksi mittari on luonnollisesti seuraajamaara. Seu-

raajamaaran nousua tarkkaillaan saannollisesti, jotta nahdaan, laajeneeko yrityksen nakyvyys
markkinoinnin myota.
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Taman lisaksi sen, tavoittaako julkaisut ihmisia, voi nahda julkaisuihin mahdollisesti tulevista
reaktioista tai kommenteista. Myos yrityksen julkaisujen jakojen maara voi kertoa yrityksen
tekeman julkaisun tarkeydesta tai kiinnostavuudesta. Seuraamalla julkaisuihin tulevia reakti-
oita, voidaan paatella, mitka julkaisut ovat yrityksen seuraajien mielesta kiinnostavia ja
mitka eivat. Jos julkaisu keraa vain muutaman tai ei ollenkaan reaktioita, voidaan miettia oli-
siko parempi luopua kokonaan sen kaltaisista julkaisuista ja lisata suosituimpien julkaisujen
maaraa. Ei kuitenkaan kannata seurata vain reaktioiden maaraa, silla se kertoo vain yksittai-
sen julkaisun kiinnostavuudesta. Tarkeampaa on seurata kokonaisuutta ja sita, kuinka sitoutu-
neita seuraajat ovat kokonaisuudessaan julkaisuihin. Tata voi tarkastella esimerkiksi alustojen

omien analytiikkatyokalujen avulla. (Singh & Diamond 2020. 128.)

Seurantaa voidaan myos tehda myyntilukuja tarkkailemalla tai uusien yhteydenottojen maa-
ran perusteella. Kun toimet sosiaalisen median parantamiseksi on tehty, on hyva seurata vai-
kuttavatko tehdyt toimenpiteet myyntilukuihin. Jos kasvua ei ole havaittavissa, sosiaalisen
median julkaisut eivat todennakoisesti tavoita tarpeeksi laajaa asiakaskuntaa. Talloin on hyva

miettia erilaisia tukitoimia, kuten uusia aiheita tai markkinointivaylia.

Koska seuraajamaarat eivat kasva saman tien, ei kannata huolestua, jos ne eivat ole saman-
suuruisia kilpailijoiden kanssa heti ensimmaisen kuukauden jalkeen. Plastonen tilanteessa on
hyva seurata seuraajamaarien kasvua esimerkiksi vuoden loppuun ja taman jalkeen analysoida
julkaisujen toimivuutta. Taman jalkeen voi pohtia toimenpiteita jatkoa varten. Kun mietitaan
tavoitetta seuraajamaarille, yksi hyva keino on peilata kilpailijoiden seuraajamaariin ja tavoi-
tella vahintaan yhta suuria lukuja. Panostamalla ahkerasti markkinointiin, voidaan nakyvyy-

den kasvaessa paasta jopa suurempiin lukuihin kilpailijoihin nahden.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tuloksena syntyi julkaisukalenteri toimeksiantajan kayttoon loppuvuodeksi
2023. Ensimmainen ajatus oli tehda kalenterista paivakohtainen, niin etta siina nakyy kaikki
vuoden paivat, mutta talla tavalla kalenterista olisi tullut turhan laaja. Halusin, etta kalenteri
kokonaisuudessaan mahtuu yhdelle sivulle, jotta sen sisallon nakee nopeasti yhdella silmayk-
sella. Tama mielestani helpottaa aikataulun havainnointia. Kalenterin olisi voinut ehka tehda
vielakin selkeammaksi, mutta itse en keksinyt tahan sopivaa ratkaisua. Selkeytta yritin sen
sijaan tuoda muun muassa kanavien varikoodeilla seka lisaamalla varsinaisen kalenterin lisaksi

kokonaisnakyman julkaisuajankohdista.

Suosittelisin yritysta jatkamaan sosiaalisen median kanavien saannollista paivittamista ja nou-
dattamaan julkaisukalenterin suunnitelmaa. Pienia muutoksia on jopa suositeltavaa tehda,

silla esimerkiksi tulevia tapahtumia ei pystytty aikatauluttamaan kalenteriin ollenkaan.
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Saannollinen sisallontuotanto auttaa pitamaan seuraajat ajan tasalla yrityksen asioista ja
edesauttaa pitamaan mielenkiintoa ylla yritysta kohtaan. Koska julkaisukalenteri tarjoaa
myos ideoita julkaisuihin, sisallontuottaminen helpottuu huomattavasti. Esimerkiksi yritysesit-
telyyn, tapahtumiin seka yrityskulttuuriin liittyvia julkaisuja voi tehda myos LinkedInin puo-
lelle. Lisaksi tyopaikkailmoitukset on hyva lisata myos talle kanavalle sen ollessa yritysten ja
tyonhakijoiden kohtauspaikka. Yrityksen kannattaa myos seurata sosiaalisen media trendeja,
jotta sisalto pysyy myos jatkossa mielenkiintoisena. Yrityksen sosiaalisen median kanavien lin-
kit on hyva liittaa yrityksen kotisivuille, jotta sita kautta yrityksen loytaneet vierailijat paase-

vat tutustumaan naihin kanaviin sielta helposti suoraan.

Suosittelisin yritysta myos laajentamaan tulevaisuudessa esimerkiksi Twitteriin, silla se on
B2B-markkinoinnissa toiseksi kaytetyin kanava, joten siella yritys voisi saada nakyvyytta laa-
jemmin muiden yritysten keskuudessa. Twitterissa julkaisujen painopiste voisi olla esimerkiksi
muovialan trendeissa tai alan uutisista tiedottamisessa. Keskustelua voisi heratella kysymalla
muiden mielipiteita asioihin tai kertomalla, miten juuri Plastone ottaa asiat toiminnassaan
huomioon. Jos markkinointia halutaan laajentaa vielakin enemman ja yrityksella on siihen re-
sursseja, yritys voisi harkita myos YouTubea videomuotoisen markkinoinnin tehokkuuden
vuoksi. Videoiden suunnittelu ja toteutus vie toki aikaa, mutta en nae YouTuben mukaan ot-
tamista markkinointiin mahdottomana. Opinnaytetyossa mainitut WhatsApp, Snapchat, TikTok
seka Pinterest sopivat paremmin B2C-markkinointiin, mutta mikali innostusta riittaa, naita-
kaan kanavia ei tarvitse poissulkea. Varsinkin TikTokin kaytto markkinoinnissa on ollut viime
aikoina kasvussa, samoin kayttajamaarat ovat nousseet hurjaa vauhtia. TikTokin avulla voisi
esimerkiksi tuoda esille yrityksen paivittaista toimintaa tai yrityskulttuuria, ja nain vahvistaa

positiivista yrityskuvaa.

Jos yritys on valmis panostamaan digitaaliseen markkinointiin kokonaisuudessaan enemman,
myos taloudellisesti, suosittelen keskittymista hakukoneoptimointiin seka hakusanamarkki-
nointiin. B2B-asiakkaiden ostopolku alkaa useimmiten hakujen tekemisella esimerkiksi
Googlessa. Talla hetkella erilaisilla muoviteollisuuteen liittyvilla hakusanoilla haettaessa yri-
tys ei sijoitu hakutuloksissa ensimmaisten joukkoon. Itse asiassa yritysta ei loydy ensimmaisen
sivun hakutuloksista ollenkaan. Taman vuoksi potentiaaliset asiakkaat, jotka etsivat hakuko-
neiden avulla muovialan yrityksia, suuntaavat todennakoisesti kilpaileviin yrityksiin. Panosta-
malla hakukoneoptimointiin seka hakusanarkkinointiin yrityksella olisi suurempi mahdollisuus
olla hakukoneissa ensimmaisten joukossa, mika lisaisi yrityksen nakyvyytta seka kohdentaisi

enemman asiakasvirtaa yrityksen kanaville.

Toimeksiantaja kertoi opinnaytetyon olevan juuri sita, mita he toivoivat. Facebook ja In-
stagram-tilit aiotaan ottaa aktiivisempaan kayttoon ja niiden kaytto tulee olemaan jatkossa,
myos opinnaytetyossa laaditun suunnitelman jalkeen, paremmin suunniteltua. Toimeksiantaja

yllattyi siita, kuinka tarkea osa sosiaalisella medialla on yrityksen markkinoinnissa ja kuinka
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laajasti erilaisia asioita siina tulee ottaa huomioon. Toimeksiantaja kokee opinnaytetyon hyo-
dylliseksi seka uskoo siita olevan apua myos tulevaisuudessa. Sosiaalisen median kanavien laa-
jentaminen on toimeksiantajan mielesta tarkeaa, ja kun Facebook ja Instagram on otettu hal-
tuun, aikoo yritys laajentaa myos Twitterin puolelle. Lisaksi yritys aikoo kehittaa LinkedIn-tili-
aan julkaisemalla saannollisemmin sisaltoa myos sen puolelle. Myos yrityksen verkkosivuihin

aiotaan panostaa entista enemman, jotta ne pysyvat paremmin ajan tasalla.
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: Julkaisukalenteri

Liite 1

Julkaisukalenteri 2023
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