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The purpose of this thesis was to investigate how brand awareness can be increased
on social media and what steps it includes. The aim was to identify clear methods for
a small business to achieve this. The thesis, commissioned by vuokravaunut.fi,
aimed to clarify the elements related to brand awareness as well as create a plan for
increasing brand awareness on social media.

The frame of reference addressed the key elements of brand and branding. Addi-
tionally, the thesis explored social media as a marketing communication element,
and its strengths and influencing methods. The focus of the social media was on
three channels and specific characteristics. Furthermore, a social media plan was
viewed by using the SOSTAC model. Social media plan in the appendix has been
hidden at the client company’s request.

Based on the findings in the frame of reference, social media is an important tool for
increasing brand awareness. Consumers are demanding more humanized and com-
munity-oriented branding. Social media allows brands to build communities and
maintain real-time communication. The results are most useful for small business
brands that do not yet have an active presence on social media. The results provide
comprehensive overview of branding elements and significance of a brand. In social
media, branding and building a brand awareness requires continuous adaptation and
development.

Keywords: brand, branding, brand awareness, social media as a mar-
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Oman median tekeminen tavoitteellisesti ja kunnianhimoisesti kasvattaa myyn-
tia ja rakentaa brandimielikuvaa. Yrityksen liiketoiminnasta ja liiketoiminnallisista
tavoitteista muodostettu oman median kokonaisuudet myyvat, sitouttavat nyky-
asiakkaan, tavoittavat uusia kohderyhmia ja rakentavat brandimielikuvaa. (Kor-
honen 2020.) Sosiaalisen median kanavien kaytossa kannattaa miettia, mita ka-
navaa oma kohderyhma kayttad. Markkinoinnin siséltd myds rajaa kanavan va-
lintaa. (Kantola 2022.)

Suomen Yrittdjien sosiaalisen median asiantuntija Lotta Tammelin kertoo Ylelle
sosiaalisen median olevan tehokas viestintakanava, hyvassé ja pahassa. Mo-
nissa pienissa yrityksissa ei ole viestinnan asiantuntijaa auttamassa kriisiviestin-
nassa, jos sosiaalisessa mediassa lahtee yrityksesta ikava mylly pydrimaan.
(Salovaara 2023.)

Omaan mediaan panostaminen on sijoittamista tulevaisuuteen. Pitkdjanteisella
tekemisella voidaan luoda orgaanista likennetta ja aktiviteetteja sivustolle, jol-

loin sijoitus tulee kannattavaksi. (Korhonen 2020.) Jos omat resurssit eivat riita
sosiaalisessa mediassa toimivaan laadukkaaseen viestintaan, kannattaa sijoit-
taa ulkopuolisen apuun. Huonolaatuinen ja tokerdsti toteutunut mainonta voi

haitata yrityksen mainetta. (Kantola 2022.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on tarkastella niita tekijoita, joi-
den avulla pienyritys voi rakentaa brandia ja lisata brandintunnettuutta sosiaali-
sen median kanaviin tuotetun sisallon avulla. Branditunnettuuden lisaksi tar-
keéna tarkastelun kohteena oleva kokonaisuus on pienyrityksen sosiaalisen

median seuraajamaarien kasvattaminen.



Taman toiminnallisen opinnaytetydn tuloksena toimeksiantaja saa kayttokelpoi-
sen suunnitelman, jonka avulla yritys voi hytdyntaa sosiaalista mediaa brandi-
tunnettuuden kasvattamiseen. Suunnitelman tavoitteena on saada yritys kaytta-

maan sosiaalista mediaa tavoitteellisesti seka suunnitelmallisesti.

Opinnaytety0 keskittyy tarkastelemaan ilmi6ita B2C —liiketoiminnan eli kuluttaja-
asiakashankintaan keskittyvan yrityksen nakokulmasta. Tarkastelussa ovat suo-
malaiset pienet yritykset sekd mikroyritykset. Koska téllaisissa yrityksissa mark-
kinoinnin resurssit ovat hyvin rajalliset, keskitytaan opinnaytetydssa muutamaan
olennaisimpaan sosiaalisen median kanavaan. Suunnitelman keskitssa ovat In-
stagram ja Facebook, mutta tietopohjassa ja suunnitelmassa kasitellaan lisaksi

TikTokia yhtena potentiaalisena tulevaisuuden kanavana.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Vuokravaunut.fi, joka on perustettu
vuonna 2007, ja se on pienyritys. Yritys on osakeyhti, ja silla on kaksi paa-
omistajaa seka yksi tyontekija, joka hoitaa operatiivista toimintaa.

Yrityksen markkinointia hoidetaan sisaisesti paatoimisesti markkinointialalla
tydskentelevan henkilon avulla. Markkinointia on tehty tahan asti vain maksullis-
ten mainosten kautta ja oman sosiaalisen median orgaanista postaamista ei ole
tehty.

2 Brandija sen merkitys

2.1 Brandin maaritelma

Brandi sanana on lahtdisin muinaisenglannista, ja se tarkoitti polttamista. Aluksi
brandilla merkittiin elaimet, eli silla osoitettiin omistajuus. Hiljalleen kauppiaat al-
koivat merkitsemaan tuotteitaan brandilla. (Busche 2024, 21.) Nykypaivana

brandin voi maaritella syvemmin kuin vain bradndinimen ja tuotteen kautta.



Brandi on mielikuva, jonka mahdollinen asiakas muodostaa, kun kuulee yrityk-
sen nimen. (McLaughlin 2011.) Mielikuvat ja kokemukset rakentavat brandin.
Asiakkaat haluavat samaistua brandin luonteeseen seka tuntea olevansa tarkeéa
ja erityinen. (Gad 2016, 2.) Brandi ei ole fyysinen tuote: se on mielessa muo-
dostunut kasitys yrityksesta (McLaughlin 2011). Brandi jaa kuluttajan mieleen
samalla tavoin kuin ennen vanhaan kaytetyt polttomerkit tuotteisiin. Kuluttaja
muistaa brandin ja sen merkityksen itselleen altistuessaan arsykkeille. (Busche
2024, 49.) Brandin tehtava on identifioida yrityksen tuottamat tuotteet ja palvelut
ja erottautua muista kilpailijoista. Taman lisdksi brandi luo uniikkia arvoa yli odo-

tusten tuotteiden ja palveluiden osalta. (Kotler & Keller & Chernev 2022, 63.)

Brandin havainnointi tapahtuu yksiltasolla. Yksild tuo brandin mielikuvaan
oman havaintonsa ja merkityksensa (Gad 2016, 49). Yritysten mahdollisuus vai-
kuttaa kuluttajille brandista syntyviin mielikuviin on rajallinen. Mielikuva bran-
dista on kuluttajan ajatusten ja tunteiden muodostama. Kuluttajat luovat brandiin
henkilokohtaisen siteen, joka voi muokkaantua osaksi identiteettia. (Kotler ym.
2022, 237.) Brandi antaa tuotteille merkityksen, jonka kuluttaja haluaa yhdistaa
omaan identiteettiinsa. Kuluttajan mieli muodostaa lopullisen mielikuvan bran-
dista. (Busche 2024, 20, 49.)

Tuotteiden seka palveluiden ennustettavuus ja luotettavuus olivat teollistumisen
jlkeen luotujen brandien tarkein tapa varmistaa asiakkaiden tyytyvaisyys. Ny-
kypaivana tuotteiden seka palveluiden ennustettavuus on oletusarvo, ja asiak-

kaat haluavat brandeiltéd henkilokohtaisempaa yhteytta. (Gad 2016, 1-2.)

Lasnaolo niin fyysisessa kuin digitaalisissa ymparistdissa on bréandien kannalta
tarkeaa. Hyvasta ja yndenmukaisesta asiakaskokemuksesta on tullut yksi tar-
keimmasta brandin ominaisuudesta. Sen vahvistamiseksi brandit ovat entista

enemman ottaneet sosiaalisten yhteisdjen roolia. (Atherton 2023, 14.)

Palvelun ja tuotteen liséksi bréndien tulee tuottaa lisdarvoa asiakkaille (Kotler
ym. 2022, 235; Busche 2024, 39, 50). Kaupallisuus on edelleen osa bran-

daysta, mutta brandi on paljon muutakin kuin itse tuote tai palvelu. Aiempaa



suuremmassa roolissa onkin brandin kuluttajalle tuottama lisdarvo. (Gad 2016,
23))

Brandielementit ovat valineita identifioitumiseen ja erottautumiseen muista bran-
deista (Kotler ym. 2022, 242; Keller & Swaminathan 2020, 142). Brandielement-
teja voidaan joskus kutsua myds brandi-identiteetiksi, ja ne ovat tavaramerkitet-
tavia (Keller & Swaminathan 2020, 142).

Tarkeimmille brandielementeille on useita eri maaritelmia kirjoittajasta riippuen:

o Kotler (ym. 2022, 242—-243): brandin nimi, logo, symbolit, motto ja pak-

kaus.

e Keller ja Swaminathan (2020, 142): brandin nimi, logo, URL, symbolit,
henkilbhahmo (character), puolestapuhuja (spokeperson), slogan, (mai-

nos)savel, pakkaus seka kyltit.

o Kapferer (2012, 164): brandin nimi, brandin symboli, logo, brandin 1&hto-

maa, markkinointiviestintd seké pakkaus.

e Buche (2024): brandilupaus, brandin tarina, nimi, logo, brandipersoona,
brandin &ani (tone of voice), brandivarit, typografia, kuvakieli (imagery),

aanibrandays (audiobrandays), hinta ja pakkaus.

Kotler ym. (2022, 244) pitavat sekundaarisia brandiassosiaatioita tarkeana vah-
van brandin rakentamisessa. Nama sekundaariset assosiaatiot ovat mielleyhty-
mi&, joita markkinoijat linkittavéat brandin muihin merkityksellisiin informaatioihin
kuluttaja muistissa. Brandin voi linkittad yritykseen itseensa, maantieteellisesti
brandin [ahtdmaahan, jakelukanaviin, toisiin brandeihin, hahmoihin (character),
puolestapuhujaan (spokeperson), urheilu- ja kulttuuritapahtumiin sek& kolman-
sien osapuolten lahteisiin, kuten esimerkiksi palkintoihin ja arvosteluihin. (Kotler
ym. 2022, 244.) Brandielementtien kokonaisuus muodostaa brandi-identiteetin



(brand identity) (Keller & Swaminathan 2020, 167). Brandi-identiteetti k&site

avataan luvussa 3.1 ja brandielementteja kasitella&n tarkemmin luvussa 3.2.

2.2 Hyvan maineen ja vahvan brandin merkitys liiketoiminnalle

Aulan ja Mantereen (2005, 31) mukaan maine on puheen ja keskustelujen
kautta leviava mielipide tai arviointi, joka erottaa yrityksen muista samankaltai-
sista. Maine on vaikeasti maariteltavissa, ja se muodostuu yrityksen toiminnalli-
sen ja kommunikatiivisen ulottuvuuksista. (Aula & Mantere 2005, 49-50.) Maine
on moniulotteinen ja sen arviointi tapahtuu sidosryhmien kautta (Aula & Mantere
2005, 31, 49, 50; Kapferer 2012, 27; Tombleson & Wolf 2023, 203; Atherton
2023, 198).

Kuluttajat tekevat paatoksia yritysten maineen perusteella ja arvioivat sen luo-
tettavuutta (Aula & Mantere 2005, 19-20; Tombleson & Wolf 2023, 201-204;
Atherton 2023, 198). Yrityksiltéa vaaditaan vastuullisuutta ja eettisyytta seka hy-
via tekoja. Kuitenkin yritysten hyvien tekojen motiiveja kyseenalaistetaan. Usein
tahan katkeytyy ajatus, etta yritys pyrkii piilottamaan jotain kuluttajilta. (Aula &
Mantere 2005, 15.) Kuluttajat arvioivat brandeja niiden yhteisollisilla vaikutusten
kautta. Brandi, joka on rikkonut kuluttajien asettamia sosiaalisia moraaleja, voi
joutua boikottiin. (Tombleson & Wolf 2023, 206.)

Maine, positiivinen tai negatiivinen, on merkittava asia yrityksille. Nykypaivana
yritys oikeuttaa olemassaolonsa maineen avulla ja se antaa sille tarkoituksen.
Yritys rakentuu maineen kautta ja se on yksi menestyksen avaimista. (Aula &
Mantere 2005, 19, 31-32.) Nain ollen maineella voidaan sanoa olevan mark-
kina-arvoa. (Aula & Mantere 2005, 19, 31-32; Kapferer 2012, 27; Tombleson &
Wolf 2023, 207.) Mainetta voidaan kuvata yrityksen puolustuskeinoksi (Kapferer
2012, 28; Tombleson & Wolf 2023, 203; Atherton 2023, 198). Maine, joka on
hyva tai parempi kuin kilpailijoilla, tuo yritykselle vélillista tuottoa (Aula & Man-
tere 2005, 58).



Maineen rakentaminen ja siitd huolehtiminen on tarkeaa brandille. Jos yrityksen
maine on positiivinen, yrityksella on paremmat mahdollisuudet reagoida kriisei-
hin ja palautua niista johtuvista mainehaitoista. (Tombleson & Wolf 2023, 201
203.) Yritys voi esimerkiksi hyddyntaa lehdistod, PR:a eli suhdetoimintaa, mai-
nostusta, erilaisia raportteja tai harjoittaa hyvantekevaisyytta oman maineensa
rakentamiseen (Kapferer 2012, 27). Sosiaalinen media on vapauttanut ja kas-
vattanut kommunikointia niin kuluttajien ja brandien valilla sek& kuluttajalta toi-
selle. Sosiaalisen median avulla Word-of-Mouth (WOM) vaikutus on kasvanut
huomattavasti, ja silla voi olla positiivisia ja negatiivisia vaikutuksia. (Atherton
2023, 196: Tuten 2024b, 77.) WOM tarkoittaa puhetta tai kirjoitusta, jota henkild
jakaa brandista, sen tuotteesta tai palvelusta muille (Keller & Swaminathan
2020, 236; Kotelr ym. 2022, 321; Tuten 2024b, 76).

2.3 Pienen yrityksen brandi

Brandin rakentaminen pienelle yritykselle on haastavaa. Pienelle yritykselle luo-
vuus on tarkeaa markkinoinnissa, jotta rajallinen budjetti ja resurssit riittavat.
Yrityksen kannatta keskittya yhteen tai kahteen tarkeimpaan brandi assosiaa-
tioon seka brandielementtiin erottautuakseen kilpailijoista. Niita tulisi johdonmu-
kaisesti vahvistaa markkinoinnissa. (Keller & Swaminathan 2020, 605.) Pienen
yrityksen tulee siis keskittya markkinointiin ja olemaan johdonmukainen (Keller
& Swaminathan 2020, 605; Storey, 2008).

Pienen yrityksen bréandille on erityisen tarkeaa olla luova markkinointikampan-
joissaan. Kampanjoiden tulisi herattdd mahdollisimman paljon huomiota ja
saada nakyvyytta brandilleen. Pienet yritykset usein riippuvaisia WOM:ista luo-
dakseen vahvan, muistettavan, valittavan ja uniikin brandiassosiaatioita. Bréan-
din kannattaa hydédyntad mahdollisimman monia toisen asteen brandiassosiaa-
tion saavuttaakseen kuluttajien huomion. (Keller & Swaminathan 2020, 606.)
Pienen yrityksen brandin on tarkea vahvistaa persoonallisuutta ja sen arvoja.
Brandi erottautuu kilpailijoistaan juuri persoonallisuudellaan. Pienessa yrityk-
sessa asiakaspalvelu on suuressa roolissa brandin rakentamisessa. (Storey
2008.)



3 Brandays

3.1 Bréandayksen maaritelma

Brandays on identitoitumisen muoto, jolla erottaudutaan muista (Tombleson &
Wolf 2023, 23; Kotler ym. 2022, 236; Keller & Swaminathan 2020, 58). Bran-
days siséltaa niin aineettomia (maine ja arvo) seké aineellisia ominaisuuksia
(symboolit ja logot) (Tombleson & Wolf 2023, 23). Brandays auttaa luomaan
mielikuvallisia yhteyksia tuotteista ja palveluista, jonka perusteella he tekevat
ostopaatoksen. Brandays on strategiaa, jonka avulla luodaan brandille arvoa.
(Kotler ym. 2022, 236; Keller & Swaminathan 2020, 58.) Brandays on brandiele-
menttien ja brandimielikuvan yhteyden vahvistamista. Tarkoituksena on kehittaa
brandia niin, ettd sen aineelliset ominaisuudet (logot ja symbolit) saavat merki-
tyksen. (Tuten 2024a, 371.)

Brandi-identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen brandille. Se
koostuu samoista piirteista kuin miké tahansa identiteetti. Se kehittyy saman-
lailla kuin henkilon identiteetti. (Aaker 1996, 68—70; Kapferer 2012, 149.)
Brandi-identiteetti koostuu bréandielementeista, jotka erottavat sen muista bran-
deistd. Brandi-identiteetti lahtee viestittajan puolelta, kun taas brandimielikuva

on vastaanottajan havainnointia. (Kapferer 2012, 150-151.)

Branditunnettuus (brand awereness) viittaa kuluttajan kykyyn tunnistaa brandi
(Tuten 2024a, 371; Keller & Swaminathan 2020, 72). Tunnettuus on brandin

kannalta tarke&é, koska se vahvistaa brandiin liitettyja asenteita ja assosiaati-
oita eli brandimielikuvaa. Vahva branditunnettuus vaikuttaa kuluttajan osto va-
lintoihin brandille suotuisasti. Kun branditunnettuus on hyvalla tasolla, voidaan
alkaa muodostaa brandimielikuvaa. (Keller & Swaminathan 2020, 72-73, 76.)

Brandimielikuva (brand image) muodostuu bréandiin liitetyistd asenteista seka
assosiaatioista (Tuten 2024a, 371; Keller & Swaminathan 2020, 76; Gad 2016,
51). Brandimielikuva koostuu brandiattribuuteista (brand attributes) seka brandi-
hyddyista (brand benefits). Brandiattribuutit ovat brandin palveluita tai tuotteita

kuvaavia ominaisuuksia. Brandi hyodyt ovat kuluttajien liittAméat henkilokohtaiset



arvot ja merkitykset brandin palvelulle tai tuotteelle. Brandipaaoma (brand
equity) on brandin arvo, minka se lisaa palveluihinsa tai tuotteisiin. Asiakaslah-
toinen brandipddoma mitataan asiakkaiden vahvasta tunnettuudesta ja tuttaval-
lisuudesta brandia kohtaan. (Keller & Swaminathan 2020, 58, 72, 76.) Bran-
dipddoma on lisaarvo, jonka kuluttajat ovat valmiita maksamaan bréandista kil-

pailijaan verrattuna (Aaker 1996, 320).

Brandikokemus (brand experience) voidaan hahmottaa brandiin liittyvien arsyk-
keiden herattamien aistimuksien, tunteiden, ajatuksien ja kayttaytymismallien
kautta. Naita arsykkeita kuluttaja voi kokea, kohdatessaan brandin viestintaa,
kaydessaan ostoksilla, tullessaan palvelluksi seké tuotteen kayttamisen aikana.
Brandikokemuksen voi jakaa neljaéan eri ulottuvuuteen: aistillinen ulottuvuus, af-
fektiivinen ulottuvuus, kaytdksellinen ulottuvuus seka kognitiivinen ulottuvuus.
(Tuten 202b4, 121-124.)

3.2 Asiakaskohtaamisen merkitys

Asiakaskohtaaminen on mika tahansa erillinen tapahtuma asiakaan ja palvelu-
tarjoajan valilla, joka liittyy ydintuotteen tarjoamiseen. Asiakaskohtaaminen on
siis kosketuspisteita yrityksen ja asiakkaan valilla, joita yritys voi hallita. (Bone
ym. 2017; Andreassen ym. 2017; Kotler ym. 2022,461.) Asiakaskohtaaminen
voi sisaltda erilaisia kontaktipisteita (touch-point), esimerkiksi mainoksen nake-
misen, nettisivuilla kdymisen seké asiakaspalvelun. Asiakkaan kokemat kontak-
tipisteet muodostavat asiakaskokemuksen (customer expirience). (Gad 2016,
90.)

Vahvan osallisuuden kulttuurin (participatory culture) rakentaminen brandin ym-
parille tuottaa suurta taloudellista hyotya, auttaa maineenhallinnassa seka erot-
taa brandin kilpailijoista. Osallisuuden kulttuurin kautta rakennettu brandi yh-
teisd voi auttaa kriisitilanteissa brandia. Fanit nousevat helpommin puolusta-
maan brandia ja jakavat oma-aloitteisesti sisaltt6d. (Tombleson & Wolf 2023, 50,
207.)



On tarkea ymmartaa, etta ennen kuin ihmiset alkavat ostamaan tuotteita, hei-
dan pitaa tykata brandista (Gil 2020, 38). Digitaalinen kommunikaatio on tehnyt
brandeista ja niiden kayttaytymisesta ndkyvampaa. Taman vuoksi on erityisen
tarkeaa, etta brandit ovat aidosti sitoutuneita asiakassuhteisiinsa. (Tombleson &
Wolf 2023, 217.) Menestyneet brandit nahdaan aitoina ja vilpittémina (Kotler
ym. 2022, 236).

Vahvasta asiakassuhteesta huolehtiminen hyddyttaa brandia, silla hyvan koke-
muksen saaneet asiakkaat jakavat informaatiota eteenpdain (Tuten 2024b, 26—
27; Gil 2020, 31; Tombleson & Wolf 2023, 204, 206). Asiakkaan kokemus voi
olla myds negatiivinen, jolloin bréandille on erityisen tarkeaa huomioida ja rea-
goida tilanteeseen. Jos asiakastilannetta ei hoideta oikein ja asiakas jakaa ko-
kemuksen, voi se pahimmillaan aiheuttaa negatiivisesti brandi mielikuvaan.
(Tuten 2024b, 26-27.) Tilanteiden korjaaminen ja siitéd kertominen kannattaa
tehda mahdollisimman nopeasti (Tuten 2024b, 27; Tombleson & Wolf 2023,
217). Mika tahansa negatiivinen uutinen brandisté voi tuhota bréandin arvoa no-
peasti. Taman vuoksi brandeille on erityisen tarkeaa olla asiakaslahtdinen. (Kel-
ler & Swaminathan 2020, 57.)

3.3 Systemaattiset keinot brandin rakentamiseen

Brandielementit ovat brandin rakentamia digitaalisia seké fyysisia tuotoksia,
jotka viestittavat merkitysta. Hyvin suunniteltuna ne kertovat brandin ilmapiirista
seka sen arvosta ja muistuttavat kuluttajaa saamastaan hyoddysta. (Busche
2024, 269.) Brandielementtien valinnassa kannattaa pohtia, mitka niisté vahvis-
tavat brandipaaomaa (brand equity). Monet vahvat brandit kayttavat useampaa
eri brandielementtia. (Kotler ym. 2022, 242; Aaker 1996, 93.)

Brandielementtien kuuluisi olla mieleenpainuvia, merkityksellisia seka miellytta-
via. Naiden lisaksi elementtien tulisi olla siirrettavid, muuntautumiskykyisia ja
suojeltavia. (Kotler ym. 2022, 242; Keller & Swaminathan 2020, 142.) On tar-
kedd, etta brandielementteja on useampia, silla kaikki brandielementit eivat voi
tayttaa kaikkia kriteereja. Oikein valitut brandielementit ovat korvaamattomia

brandipadoman kasvattamiseen. (Keller & Swaminathan 2020, 147, 167.)
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Visuaaliset elementit ovat merkittava osa brandin rakentamisessa (Keller &
Swaminathan 2020, 154). Visuallisten elementtien tulee olla esteettisesti lin-
jassa, jotta kuluttajan on helpompi siirtda positiiviset tunteet brandista tuottee-
seen. Visuaalinen brandi-identiteetti on vahva tydkalu viestittamaan brandin ar-
voa ja brandille tarkeita arvoja. Brandin viestinndssa vedotaan aistien kautta ku-
luttajaan. Mita useamman aistin kautta brandin viesti vastaanotetaan, sita pa-
remmin se muistetaan. (Busche 2024, 189, 227, 265.)

3.3.1 Brandin nimi

Brandin nimen valinta on tarkeaa, koska siihen liitetdan tarkeimmaét assosiaatiot
brandista (Keller & Swaminathan 2020, 147; Busche 2024, 151). Brandin nimi

on yksi voimakkaimmista identiteetin lahteista (Kapferer 2012, 166).

Ihanteellisesti brandin nimi on helposti muistettava ja viittaa tuotteeseen ja sen
tuottamaan arvoon, johon positiointi pohjautuu. Sen liséksi nimen tulisi olla joko
hauska tai kiinnostava, luova, siirrettdvissa useampaan tuotteeseen ja maantie-
teellisesti eri alueille sek& merkitykseltaan kestéava ja ajankohtainen. (Keller &
Swaminathan 2020, 147.)

Nimen tulee olla vahvasti suojattu niin lain mukaan kuin kilpailutilanteissa (Kel-
ler & Swaminathan 2020, 147; Kapferer 2012, 186). Brandin nimen tulisi olla
helposti aannettavissa (Keller & Swaminathan 2020, 148 & Kapferer 2012, 8).
Sen pitaisi olla helposti ja yksinkertaisesti kirjoitettavissa. Monien brandien ni-
mista on muodostunut lyhyempia lempinimia, joita kuluttajat kayttavat. (Keller &
Swaminathan 2020, 148.) Brandin nimen tulisi olla muistettava ja tuttavallinen,
jotta se linkittyy jo olemassa oleviin tietoihin kuluttajan mielessa (Keller &
Swaminathan 2020, 149).

Brandin tunnistamisen kannalta on tarkead, etta nimi on erottuva, omalaatuinen
ja uniikki (Keller & Swaminathan 2020, 149; Kapferer 2012, 186). Brandin ni-
men voi valita esimerkiksi siten, etta se vahvistaa tuotteen tarkeinta piirretta, tai

siten, etta se kertoo sen tarkeimmasta hyodysta (Keller & Swaminathan 2020,



11

149). Nimen tarkoitus on antaa lisdmerkitysta ja valittda brandin henkeé (Kapfe-
rer 2012, 186).

3.3.2 Logot ja symbolit

Logot ja symbolit ovat usein helposti tunnistettavissa, ja ne ovat helposti siirret-
tavissa eri kulttuurien ja tuotekategorioiden vélilla (Keller & Swaminathan 2020,
154-155). Brandin olemus voidaan kuvastaa symbolien ja logojen kautta (Kap-
ferer 2012, 168; Aaker 19996, 84—85). Ne auttavat ymmartamaan brandin kult-

tuuria ja persoonallisuutta (Kapferer 2012, 168).

Busche (2024, 222) kertoo vahvojen logojen mahdollistavan brandeille aistilli-
sen/havainnollisen sujuvuuden (perceptual fluency) seka kasitteellisen sujuvuu-
den (conceptual fluency) kayttamista, mitka jattavat pysyvan vaikutuksen mie-
leen. Vahvan brandin logon nakeminen saa kuluttajan muistamaan bréandin no-
peasti (Busche 2024, 222).

Aistillinen/havainnollinen sujuvuus (perceptual fluency) pohjautuu logon visuaa-
lisiin ominaisuuksiin, jotka painautuvat kuluttajan mieleen (Busche 2024, 222).
Vahva esimerkki on Niken swoosh-logo, josta on helppo ja nopea tunnistaa
brandi (Busche 2024, 222; Aaker, 1996, 84).

Kasitteellinen sujuvuus (conceptual fluency) keskittyy logoihin liitettyyn merki-
tyksellisyyteen (Busche 2024, 222). Logoihin pystytaan liittamaan erilaisia omi-
naisuuksia tai metaforia, jotka kuluttaja yhdistaa brandiin logon ndhdessaan
(Busche 2024, 222; Aaker 1996, 85). Esimerkiksi Starbucksin merenneito voi
muistuttaa kuluttajaa kahvin tuoksusta ja kahvilan ilmapiirista. (Busche 2024,
222.)

Logot voivat olla kirjainmerkkilogoja (wordmark), jossa on brandin koko nimi. Ne
voivat olla abstrakteja merkkeja (abstract mark), jotka ovat geometrisia tai ei-ku-
vaavia muotoja, jotka symboloivat brandia. (Keller & Swaminathan 2020, 154—

155 & Busche 2024, 221.) Ne voivat olla tyyliteltyja kirjainmerkkilogoja (letter-
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form), jotka siséltavéat yhden tai useamman kirjaimen. Nama logot ovat huomat-
tavasti yksinkertaisempia kuin kirjainmerkkilogot. Logot voivat olla myos kuva-
tunnuslogoja (emblem), joissa brandin nimi on graafisen elementin sisalla.
Tasta hyvana esimerkkina toimii Starbucksin merenneitologo. Viidentena logo-
muotona on kuvamerkkilogo (pictorial marks), joka on kuva tai kuvake ilman
tekstia. Applen omena logo toimii hyvana esimerkkina tastd logomuodosta.
(Busche 2024, 221.) Logoja, joissa ei kayteta kirjaimia, voidaan myo6s kutsua
symboleiksi (Keller & Swaminathan 2020, 154).

3.3.3 Typografia ja varimaailma

Typografia on vahva elementti, jolla lis&dtd&dn muotoja, peittavyytta ja vareja teks-
teihin. Sen avulla voidaan vahvistaa haluttavia assosiaatioita ja hiljentaa ei-ha-
luttavia assosiaatioita. (Busche 2024, 234—240.) Kirjasintyypit kantavat merki-
tyksia, jolloin kuluttajat liittdvat ne jo olemassa olevaan tietoon brandista. Ne
luovat erottautuvia mielikuvia, jotka liitetddn brandin kokonaiskuvaan. (Busche
2024, 234-240; Jura 2022.)

Typografia muodostaa bréandin danen kirjoitettuna ja on tarkeaa, etta se on so-
piva brandipersoonaan. Typografia on silta asiakkaan tunteiden ja brandin vies-
tin valilla, vaikuttaen asiakkaiden mielikuviin brandista. (Cornell 2023.) Typogra-
fialla voidaan luoda kuvaa brandin persoonasta ja sita voi kayttaa niin kirjalli-
sena kuin kuvallisena tyokaluna. Kun brandi saa katsojan nakeméaan typogra-
fian kuvana se saa samanlaisen vaikutuksen aikaan kuin kuvakieli. Katsoja siis

tuplaa muistijaljen brandista. (Jura 2022.)

Varit herattavat kognitiivista, emotionaalista ja fyysista reaktiota, jokaisella yksi-
I61l& on omat preferenssinsa. Vareilla on kulttuurista riippuen erilaisia assosiaa-
tiomerkityksia. (Busche 2024, 248; Storey 2008; Cornell 2023; Stone & Adams
& Morioka 2008.) Kylmat varit tuovat mieleen rauhallisuuden, kun taas lampimat
varit muistuttavat lammosta. Oranssin varin assosiaatioita on luovuus ja uniikki-
suus. Mustaan yleensa liitetaan auktoriteetti, eleganssi ja voima. (Stone ym.
2008.)
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Varit ovat yksi parhaimpia tapoja palauttaa muistoja brandista. Brandin paavarin
valitseminen on ratkaisevaa. Brandin varia tulee kayttaa kaikissa markkinointi-
materiaaleissa. (Storey 2008.) Vari on yksi ensimmaisista asioista, joka kiinnit-
taa kuluttajien huomion (Cornell 2023; Stone ym. 2008). Varien "omistaminen”
on yksi tarkeimmista asioista visuaalisuuden rakentamisessa. Brandin haluaa,

ettd aina varin nahdessaan kuluttaja liittdd sen brandiin. (Stone ym. 2008.)

3.3.4 Brandin kuvakieli

Brandi logojen, kirjasinmuotojen ja varien lisaksi kaytetaan grafiikkaa tukemaan
brandin ytimen kattavaa ymmartamista. Tata kutsutaan brandin kuvakieleksi
(brand imagery) ja se sisaltdd kuvat, kuvakkeet, illustraatiot, tekstuurit seké kaa-
vat (patterns). Visuaalinen kuvakieli auttaa kuluttajaa tulkitsemaan informaatiota
tehokkaasti seka tekemaan enemman ajatustydta merkitysten avaamiseen.
(Busche 2024 261-263; Cornell 2023.)

Videomedia on kasvattanut suosiotaan brandayksessa. Videoilla pystytaan ve-
toamaan tunteisiin ja kuvaamaan todenmukaisesti inhimillisyytté ja autentti-
suutta. Sosiaalinen media suosii videomediaa ja se on tarkea osa brandin ra-
kentamisessa. (Tombelson & Wolf 2023, 169.) Videot ovat osa visuaalista
brandi-ilmetta ja ne jakavat saman lailla brandin viestia kuluttajalle kuin brandin
kuvakieli. Video-tyylid méariteltdessa kannattaa ottaa seuraavat asiat huomi-

oon:

e Minkélainen videonopeus on nahtavissa brandin sisalléssa?

e Onko videoissa siirtymia - ja jos on, millaisia?

o Kaytetddnko selostusta (voice overia), jos kaytetaan, niin minkalainen on

yrityksen &anensavy (tone of voice)?

o Kaytetddnkd soundtrackia? Jos kaytetddn, niin millaista tunnelmaa ja

genrea halutaan kayttaa?
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e Miten teksti yhdistetd&n visuaalisten toimintojen kanssa videolla? Kayte-
taanko tekstityksia ja otsikkoja?

o Kaytetddnkd videoissa tiettya varitysta tai filttereita?
e Mika on valkoisen tilan osuus videossa?

e Onko videoissa kaytdssa toistuva ja tunnistettava aloitus (intro) ja lopetus

(outro)?
e Onko videoille asetettu animaatio-ohjeistuksia?

o Kaytetddnko tiettyja erikoisefekteja videoilla sdanndllisesti? (Bushce
2024, 264.)

3.3.5 Aanibrandays ja sloganit

Aanibrandays (audiobranding) on tunnistettavissa ja yksiloitavissa olevien &a-
nielementtien kayttamista brandi-identiteetin viestintaan. Aanibrandays voi sisal-
taa kokonaisen aanikirjaston, josta tarkein ja keskeisin resurssi on aanilogo (au-
dio logo). Aanilogo on brandin &anitunniste, jota voi verrata visuaaliseen logoon.
Se on lyhyt, mieleenpainuva aani, joka voi sisaltaa laulua, aaniefekteja seka
musiikkia. (Busche 2024, 265.)

Brandin &énikirjasto voi koostua aanilogon liséksi brandimusiikista, mainossave-
lesta seka brandin aanimaisema. Brandimusiikki (brand song) on kestoltaan
usean minuutin pituinen. Se tyypillisesti sisdltda puhetta tai laulua (vocals),
minké& tarkoituksena on viestittaa brandin arvoja ja identiteettid. (Busche 2024,
265; Kilian 2009, 44.)

Mainossavel (jingle) on melodia, joka on luotu brandille. Se on kestoltaan vain
muutaman sekunnin pituinen, ja sen tarkoituksena on olla helposti muistetta-

vissa seké yhdistettavissa brandiin. (Busche 2024, 266; Keller & Swaminathan
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2020, 161.) Brandin aanimaisema (brand soundscape) viestittaa brandin luon-
teesta, siina yhdistetddn aanen ominaisuuksia ja tekstuuria (Busche 2024, 266;
Kilian 2009, 44).

Sloganit ovat lyhyita lauseita, jotka viestittavat kuvaavaa ja vaikuttavaa infor-
maatiota brandista. Ne esiintyvat useimmiten mainoksissa, mutta niilla voi olla
tarkea rooli myds pakkauskissa. (Keller & Swaminathan 2020,158.) Slogan aut-
taa kiteyttdma&an brandin arvot ja kulttuurin, niin asiakkaille kuin tyontekijoille
(Aaker 1996, 58). Slogan kiteyttaa brandin olemuksen seka ydinmerkityksen, ja
viestittda uniikilla tavalla brandista (Aaker 1996, 58; Kotler ym. 2022, 243). Hyva
slogan auttaa branditunnettuuden seka -imagon rakentamisessa (Keller &
Swaminathan 2020,158-159).

3.3.6 Brandipersoona ja brandidani

Brandipersoonaa (brand personality) voidaan kuvailla samanlailla kuin ihmista
ja hanen persoonaansa (Aaker 1996, 142; Keller & Swaminathan 2020, 371;
Kotler ym. 2022, 245; Kapferer 2012, 159; Tombleson & Wolf 2023, 43). Brandi-
persoona sisaltaa ihmispiirteista ian, sukupuolen, yhteiskuntaluokan. Taman li-
saksi siihen voidaan sanoa kuuluvan elamatyyli (lifestyle) seké persoonallisuus
piirteet (lammin, ystavallinen). Hyvana esimerkkina voidaan pitaa Harley-David-
sonin brandipersoonaa. Sen persoona piirteet ovat macho, vapauden kaipuu ja
rakkaus Amerikkaan. (Aaker 1996, 141-144.)

Brandipersoona voidaan rakentaa ihmispiirteiden liséksi tuotteen piirteiden
kautta. Tasta hyvana esimerkkind voidaan pitdd pankkipalveluita tarjoavia brén-
deja. Nama bréandit usein omaksuvat piirteitd, mita pidetaan pankkiireille tyypilli-
sind. (Aaker 1996, 145.) Brandipersoona on tarkead osa brandin rakentami-
sessa. Se auttaa brandin erottautumisessa muista samanlaisista yrityksista
seka se kasvattaa brandin padomaa. (Aaker 1996, 150-151.) Brandipersoona
antaa kuluttajalle mahdollisuuden samaistua siihen tai peilaamaan itse&én sii-
hen (Kapferer 2012, 159; Keller & Swaminathan 2020, 371).
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Brandidaani (brand voice) on keino erottautua kilpailijoista ja liittdd mielikuvia yri-
tykseen. Brandin danen valinnassa on tarked ymmartaa kohderyhmaa. Tarkoi-
tuksena on valita brandiéaani, joka vetoaa suurimpaan osaan kohderyhmasta.
Brandiaani tulee nékya kaikessa viestinnassa yhtenaisesti ja se kannattaa oh-
jeistaa tyontekojoille esimerkeilla. (Pulkka 2024; Sienkiewicz 2024). Brandi, jolla
on vahva ja erottuva brandi aani luo parempia suhteita asiakkaisiin. Brandi n&h-
daan myds enemman inhimillisen&, kun sen persoonallisuutta tuodaan esiin

brandi ddnen kautta. (Sienkiewicz 2024.)

3.4 Brandin tunnettuuden lisdaminen markkinointiviestinnan keinoin

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin peruselementeista, joita kutsu-
taan neljaksi P:ksi. Markkinointimixilla tarkoitetaan hallittavien markkinointimuut-
tujien yhdistelmaa, jota yritykset kayttavat edistddksensa myyntia. Nama 4 P:ta
ovat tuote (Product), hinta (Price), paikka (Place), markkinointiviestintd (Promo-
tion). (MASB 2024; Kotler ym. 2022, 64; Tuten 2024b,19; Smith 2020, 189.) Tu-
ten (2024b, 19) ehdottaa viela viidennetta p:ta lisattavaksi markkinointimixiin.
Tata han kutsuu osallistumiseksi (Participation). Sosiaalinen media on muutta-
nut markkinointia ja se vaatii muuntautumiskykya markkinoijilta. (Tuten 2024b,
19.) Sosiaalinen media kattaa kaikki traditionaalisen markkinointimixin 4 P:t&a
(Smith 2020, 190). Alla olevassa kuviossa 1 on havainnollistettu markkinointimi-
xin 4 P:t4, jotka ovat tuote (Product), hinta (Price), paikka (Place) seka markki-

nointiviestinta (Promotion) (Marketing Accountability Standards Board 2024).
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Tuote Hinta

4 p:ta

Markkinointi-

T Paikka
viestinta

Kuvio 1. Markkinointimixin 4 P: t& (mukaillen Marketing Accountability Stan-
dards Board 2024).

Markkinointiviestinnan keinojen avulla yritys pyrkii informoimaan, vakuuttamaan
sekd muistuttamaan kuluttajaa brandista. Markkinointiviestintaa tehdaan brandi-
aanen mukaisesti ja sen tarkoitus on luoda keskusteluyhteys ja suhde kulutta-
jiin. Markkinointiviestinn&n keinoja on paljon ja niité yhdistelemalla pystyta&n
kasvattamaan brandipddomaa seké branditunnettuutta. (Keller & Swaminathan
2020, 215; Kotler ym. 2022, 290.) Brandi tunnettuutta voi lisata luomalla brandia
tutuksi toistuvalla altistumiselle brandi elementeille. Mitd enemman kuluttaja
kuulee, ndkee tai ajattelee brandia, sitd varmemmin he sen muistavat. Mit& use-
ampaa brandi elementtia pystytaan vahvistamaan, sitd parempi. (Keller &
Swaminathan 2020, 74.)

Kaikkein tunnetuin markkinointiviestinnan keino on mainostaminen, mutta se ei
ole aina tarkein elementti (Keller & Swaminathan 2020, 215-216). Markkinointi-
viestinnan keinot ovat asiakaskosketuspisteitd, joiden kautta kuluttaja tutustuu
brandiin. Nait&d ovat esimerkiksi erilaiset Internet-pohjaiset klubit ja kuluttajayh-
teisot, tapahtumamarkkinointi, suhdetoiminta (public relations) sek& sponsoroin-
nit. (Kotler ym. 2022, 296.)
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Keller ja Swaminathan (2020, 218) mukaan kolme tarkeinta markkinointiviestin-
nan keinoa ovat mainostaminen (advertising) ja viestinta (promotion), vuorovai-
kutteinen markkinointi (interactive marketing) seka tapahtumat (events) ja koke-
mukset (experiences). Yrityksen tulee kayttaa erilaisia markkinointiviestinnan
keinoja kommunikoidakseen kuluttajalle tehokkaasti (Kotler ym. 2022, 296). Eri
markkinointiviestinnan keinot voidaan kohdentaa erilaisille markkinasegmen-
teille. Mainostaminen (advertising) voi pyrkid tuomaan uusia asiakkaita, kun
taas viestinta (promotion) palkitsee uskollisia asiakkaita. (Keller & Swaminathan
2020, 218.) Markkinointiviestinnan keinoin brandi pyrkii vaikuttamaan brandi-
mielikuvaan ja tunnettuuteen. Brandin viestinnén tulee olla erottautuva ja
uniikki, jotta brandi assosiaatiot vahvistuvat kuluttajien mielessa. (Keller &
Swaminathan 2020,76-77.) Brandin markkinointiviestinnan tulee olla yhtenai-
nen (Tuten 2024a, 288).

Naiden lisaksi WOM on voimakas tapa osoittaa luotettavuutta (credibility) ja
merkittavyytta (relevance) (Keller & Swaminathan 2020, 226). Kuluttajat keskus-
televat kaikkein eniten perheenjasentensa ja ystaviensa kanssa tuotteista ja
brandeista (Keller & Swaminathan 2020, 226; Tuten 2024b, 76; Gad 2016,
109). WOM sisaltaa mydos vaikuttajamarkkinoinnin (influencer marketing), jonka
vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen on kasvanut (Keller & Swaminathan
2020, 226; Tuten 2024b, 75). WOM voi vaikuttaa positiivisesti mielipiteisiin ja
myyntiin, seka se voi myods vaikuttaa negatiivisesti. On tarkea huomata, etté ku-
luttajiin vaikuttaa enemman negatiivinen WOM kuin positiivinen. Sosiaalisen
mediassa tiedon jakamisen helppouden vuoksi WOM voi kulkea eteenpdin vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla tai ilman sita. (Tuten 2024b, 74-77.)

4 Sosiaalinen media

4.1 Sosiaalisen median piirteet

Sosiaalinen media alusta, missa kayttajat jakavat teksteja, kuvia, &énta ja video
informaatiota muiden kayttgjien kanssa (Kotler ym. 2022, 316; Keller &
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Swaminathan 2020, 53; Tuten 2024b; 12—-17). Kaikki sosiaalinen media raken-
tuu suhteiden ja yhdessa osallistumisen (shared participation) ymparille. Sosi-
aalinen media on ylittanyt rajan massa median (mass media) ja henkilokohtai-
sen median (personal media) valilla. Sosiaalisessa mediassa pystytaan siis
viestimaan yhden tai muutaman henkilon seka tuhansien ihmisten kanssa sa-
maan aikaan. (Tuten 2024b, 12-13; Gil 2020, 2-3; Tombleson & Wolf 2023,
50-59.) Sosiaalinen media on taynna erilaisia kanavia eri tarkoituksiin (Tuten
2024b, 12-13).

Tuten (2024b, 12) jakaa sosiaalisen median kanavat neljaan eri alueiseen
(zones): Sosiaaliseen yhteisoon (social community), sosiaaliseen julkaisemi-
seen (social publishing), sosiaaliseen viihdyttamiseen (social entertanment)
seka sosiaaliseen kaupankayntiin (social commerce). Nama alueet ovat jaoteltu
kanavien ominaisuuksien mukaan, ja ne voivat sisdltda monia samankaltaisia
kanavia. Sosiaalinen yhteison kanavissa kayttajat pystyvat luomaan ja pitdmaan
ylla suhteita internetissa. Sosiaalisen julkaisun kanavilla kayttajat voivat jul-
kaista erilaisia sisaltdja. Ne voivat olla kuvia, videoita, blogeja seka musiikkia ja
audiota, riippuen kanavan toiminnasta. Esimerkiksi Facebook ja Instagram ovat

seka yhteiso- ja julkaisukanavia. (Tuten 2024b, 12-16.)

4.2 Sosiaalinen media osana markkinointiviestintaa

Sosiaalinen media mahdollistaa markkinoijan luomaan julkisen &énen ja lasna-
olon internetissé. Se on tarkea osa digitaalista markkinointia. (Kotler ym. 2022,
316; Tuten 2024Db, 19). Sosiaalisen median avulla brandi voi luoda kuluttajan
kanssa syvempia ja laajempia suhteita (Kotler ym. 2022, 317; Gil 2020, 31;
Tombleson & Wolf 2023, 60). Sosiaalinen media on luonut markkinoijalle innos-
tavan ja tehokkaan tavan tavoittaa haluttu kohderyhma. Nykyaan sosiaalisen
median kampanjat voivat olla niin yksindisia kampanijoita ja/tai osa muuta mark-
kinointiviestinn&dn kampanjaa. (Tuten 2024b, 17, 24,106.) Tarkeimpia tavoitteita
sosiaalisen median kayttdmisessa osana markkinointiviestintaa on auttaa asia-
kasta kulkemaan ostoprosessin lapi (Tuten 2024b, 17, 24, 106; Smith 2020).
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Tuteni (2024b,25) maéarittelee sosiaalisen media markkinoinnin ostoprosessi

seuraavanlaisesti:

1. Lisda branditunnettuutta (increase awareness). Aktiivinen lasnéolo sosi-
aalisen median kanavilla niin maksettujen mainosten kuin orgaanisen si-

sallon kautta.

2. Vaikuta haluttavuuteen (influence desire). Sosiaalisen median kampanjat

voivat luoda kuluttajalle halukkuutta ostaa tuotteita.

3. Vahvista kokeilua (encourage trial). Kanta-asiakasohjelmat (loyalty prog-
rams) ja ilmaiset naytteet voivat saada kuluttajan kiinnostumaan. Sosiaa-
lisen median kautta voidaan hakea halukkaita mukaan ja jakaa kokemuk-

sia kayton jalkeen.

4. Edista ostamista (faciliate purchase). Sosiaalinen media toimii jakeluka-
navana monille lyhyille myyntikampanjoille. Monet kuluttajat seuraavat
brandeja saadakseen etuja, kuten pika-alennuksia, tarjouksia ja ryhma-

alennuksia.

5. Vakiinnuta brandiuskollisuutta (cement brand loyalty). Sosiaalisen me-
dian kanavat tarjoavat sitouttavia aktiviteetteja kuluttajille. Naiden avulla
varmistetaan, etta kuluttaja kayttaa enemman aikaa brandin parissa,
mik& puolestaan voi johtaa korkeampaan brandiuskollisuuteen. (Tuten
2024b,25.)

Sosiaalinen media sisaltdd maksetut (paid), omistetut (owned), ansaitut (ear-
ned) seka jaetut (shared) mediat. (Kotler ym. 2022, 266; Tuten 2024b, 22-24;
Tombleson & Wolf 2023, 52; Keller & Swaminathan 2020, 267.) Maksetut me-
diat voidaan luokitella mainoksiksi, joista brandi maksaa. N&itd mainoksia jul-
kaistaan kanavilla, jotka voivat saavuttaa paljon yleis6a. Omistettu media kasit-
téda kanavat, jotka brandi omistaa ja joita se hallitsee. Naita ovat esimerkiksi
brandin nettisivut ja omat blogit. Ansaittu media on bréandista riippumatonta ja
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heille maksutonta viestintdd. Onnistuessaan ansaittu media luo "pdhinad”
(buzz), joka vaikuttaa positiivisesti brandin ja kuluttajien suhteeseen. (Tuten
2024b, 22-24; Kotler ym. 2022, 266—-267.)

Jaettu media (shared media) on vapaata keskustelua brandista, sen tuotteesta
tai palvelusta, jota jaetaan seuraajien omassa kanavassa (Tombleson & Wolf
2023, 52). On tarkea tiedostaa, etta maksettu, omistettu ja ansaittu voivat toimia
paallekkain (Tuten 2024b, 24; Smith 2020, 201). Sosiaalisessa mediassa suurin
osa mainosarvosta (promotional value) tulee ansaitusta ja omistetusta mediasta
(Tuten 2024b, 77). Orgaaninen tavoitettavuus on yha vaikeammin brandien
saavutettavissa (Tuten 2024b, 177; Smith 2020, 201).

Sisaltomarkkinointi (content marketing) on strateginen markkinoinnin lahesty-
mistapa, jonka tavoitteena on luoda ja julkaista arvokasta, relevanttia seka yhte-
naista sisaltoa. Sen tavoitteena on houkutella ja sailyttaa tarkasti valittu kohde-
yleis6 seké viime k&dessé ohjata kuluttaja ostamaan. (Content Marketing Insti-
tute 2024.) Sisaltomarkkinoinnissa voidaan kayttaa orgaanista sisaltva (organic
content), kuluttajien tuottamaa siséltéa (concumer-solicited content), kuluttajien
palkkiota vastaan tuottamaa sisaltdéa (incentivized content) seka mainostajan
maksamaa sisaltoa toisen brandin tai median julkaisemana (sponsored con-
tent). (Tuten 2024b, 234-235.) Sisaltomarkkinointi voidaan ajatella siséltavan
markkinointimixin 4 P:n tuotteen seka markkinointiviestinnan (Smith 2020, 190).
Sisaltomarkkinointi on iso osa asiakkaan kokemusta. Sisaltémarkkinoinnin
avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja luoda kilpailuetua. (Smith 2020,221; Gil
2020, 28-31.) Sisaltomarkkinointi on yksi parhaimpia tapoja pienelle yritykselle
kasvattaa brandi tunnettuutta (Keller & Swaminathan 2020, 606).

4.3 Sosiaalisen median vahvuudet ja vaikutuskeinot

Sosiaalisen median ansiosta kuluttajien mahdollisuus l&ahestya (access) bran-
deja on kasvanut. Kuluttajat keskustelevat, osallistuvat, jakavat seka tekevat yh-
teistyota toistensa ja brandien kanssa. TAméan ansiosta kuluttajilla on valtaa vai-

kuttaa brandien toimintaan. Sosiaalisen median yleistyminen on muuttanut
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markkinointia. Nykyaan yritysten kannattaa hankkia asiakkaita, jotka tuovat asi-
akkaita. Brandin yhteison avulla pystytdan houkuttelemaan uusia asiakkaita.
(Tuten 2024b, 21; Gil 2020, 3, 31; Tombleson & Wolf 2023; 68.) Sosiaalinen
media on kaytettavissa ymparivuorokauden, joka takaa jatkuvan kommunikaa-
tion ja sitoutumisen/vuorovaikutuksen brandin fanien kanssa (Tuten 2024b, 107;
Gil 2020,17-18; Tombleson & Wolf 2023, 51).

Sosiaalisen median tarkeimpié vaikutuskeinoja on vuorovaikutustilanteiden hal-
litseminen seka markkinatutkimuksen tekeminen. Naita voidaan tehda kayttaen
sosiaalisen median mahdollisuuksia esimerkiksi "péhinan” ja WOM luominen,
alennuskoodien ja tarjousten tarjoaminen, kilpailuiden ja arpajaisten jarjestami-
nen, datan keraaminen ja leadien luominen. Sosiaalisen median avulla pysty-
tdan nostamaan saavutettavuutta (reach) ja esiintymistiheytta (frequency) suh-
teellisen alhaisella hinnalla. (Tuten 2024b, 106.) Sosiaalinen media oikein teh-

tyna voi kasvattaa pienté yritysta nopeasti ja tehokkaasti (Fountain 2024).

Sosiaalisen median vahvuuksia on onnistunut yhteison hallitseminen. Brandin
yhteiso on luotettava ja innokas seuraajakunta, joka mielellaén jakaa bréandin si-
saltoa eteenpain. Heidan jakamansa sisaltd toimii usein paremmin kuin brandin
maksama mediajulkaisu. (Gil 2020, 39; Tombleson & Wolf 2023, 50, 207.) Sosi-
aalinen media on mahdollistanut brandeille uuden tavan kuunnella, vastata
seka osallistaa (Tombleson & Wolf 2023, 206; Gad 2016, 115). Kuluttajien voi
olla helpompi antaa palautetta sosiaalisessa mediassa ja sitéa brandin kannattaa
hyodyntad. Negatiivinen palaute saattaa tuoda esille ongelmia, joita brandi ei
ole huomannut aikaisemmin. Sosiaalinen media on antanut brandeille uusia
mahdollisuuksia rakentaa ja hallita mainetta. (Tombleson & Wolf 2023, 207.)
Sosiaalinen media on hyva tydkalu branditunnettuuden kasvattamiseen (Foun-
tain, 2021).

Virtaukset (flows) liikuttavat informaatiota sosiaalisessa mediassa ja sen ulko-
puolella. Ne ovat markkinoijalle tarkeita, koska ne ovat toiminnallinen osa sosi-
aalista mediaa. Virtauksen vaikutus kaytokseen tai mielikuvaan riippuu aloitta-

jan vaikutusvallasta. Vaikutuksen laajuus riippuu aloittajan vaikutusvallasta tai
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lisen median vaikuttavimpia mahdollisuuksia bréandille (Tuten 2024b, 73-74,
Gad 2016,112). Sosiaalisen median yksi huonoista puolista ovat kayttajat, joita
kutsutaan trolls. He kohdentavat huomionsa yksil66n tai brandiin toivoen saa-
vansa emotionaalisen reaktion, jonka voivat jakaa eteenpain. (Tuten 2024b, 80;
Tombleson & Wolf 2023, 228.)

Viraalisti levinnyt sisalto (viral spread of content) on sisalto, joka koetaan tarke-
aksi jakaa eteenpain useiden yhteisdjen toimesta. Kayttajat vaikuttavat sen levi-
tykseen muokkaamalla, jakamalla seka osallistumalla WOM keskusteluun. (Tu-
ten 2024b, 75.) Kun viraalisisalto kehittyy, siitA muodostuu leikattu versio:
meme eli suomeksi meemi. Meemi voi sisaltda musiikkia, lauseita, ideoita, slan-
gia, muotitrendeja tai jaettuja tapoja. Viraalisisaltta voi verrata virukseen, se

lahtee pienesta piiristd kasvaen epidemiaksi. (Tuten 2024b, 75.)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan tehda isojen seuraajamaaria omaavien julkisten
kanssa, mutta myos pienempid seuraajamaarid omaavia vaikuttajien kanssa.
Naita vaikuttajia kutsutaan mikrovaikuttajaksi (microinfluencers). Mikrovaikutta-
jat yleensa ovat keskittyneita yhteen sosiaaliseen yhteiséon. (Tuten 2024b, 90.)
Vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan yksi sosiaalisen median tarkeimmista
markkinoinnin vaylista. Huomioon otettavaa on, etta sosiaalisen median kaytta-
jat odottavat moraalista kaytosta vaikuttajalta ja brandiltd. Tiettyjen moraalien
rikkominen voi johtaa vaikuttajan ja brandin mielikuvaan negatiivisesti. (Tuten
2024b, 95.)

4.4 Sosiaalisen median kanavat ja niiden erityispiirteet

Sosiaalisen median kanavat ovat keskenaén erilaisia, ja niiden hyddyntamiseksi
tulee brandilla olla hieman erilaiset strategiat. Jokaisessa kanavassa on erilai-

nen tyyli katsoa sisdltod seka kanavien algoritmit ovat erilaisia ja ne vaikuttavat
nakyvyyteen. (Gil 2020, 192.) Sosiaalisen median kanavat ovat tydkaluja yhtey-
den luomiseen (Tombleson & Wolf 2023, 52). Sosiaalisessa mediassa on 5 mil-

jardia aktiivista kayttdjad vuonna 2024. Eri sosiaalisen median kanavissa on
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eroja kayttdjien demografiassa, sisaltotyypeissa ja sisaltokaytossa. (Peek
2024.)

4.4.1 Facebook

Facebook on yksi eniten vierailluista sivustoista maailmassa. Facebookissa on
2 biljoonaa kayttajaa kuukaudessa. Brandin ldytaminen ja asiakaskunnan saa-
vuttaminen ei ole vaikeaa. (Gil 2020, 27, 58, 182, 192.) Facebookissa voi jul-
kaista tarinoita, tekstijulkaisuja, kuvia ja videoita (Gil 2020, 27, 58, 182, 192;
Tombleson & Wolf 2023, 112). Facebookissa julkaisut néakyvat olennaisuuden ja
sitoutumisen mukaan. Facebook jakaa orgaanista sisaltéa noin 1 % brandin
seuraajista. Facebook on ilmoittanut vahentavansa brandisisallon nakyvyytta il-
maiseksi. Nain ollen maksettu media on tarkea tydkalu Facebook nakyvyyden
kannalta. (Gil 2020, 58, 182, 188.)

Yksi Facebookin suosimista sisédltomuodoista on lyhyet natiivivideot (Short-
Form native videos). Nama videot ovat suoraan julkaistu Facebookin alustalle ja
niiden tulee olla lyhyité ja erottuvia. Videon tulisi koukuttaa katsoja ensimmais-
ten sekuntien aikana, jotta katsoja ei skrollaa ohi. Videot, jotka julkaistaan suo-
raan Facebookin alustalle saavat enemman nakyvyytta (Gil 2020, 60;
Tombleson 2023, 112). Videot voivat olla erilaisia tutoriaaleja brandin tuottee-
seen tai palveluun liittyen (Gil 2020, 60).

Seuraavaksi tarkein sisaltémuoto ovat live-videot. Lyhytmuotoisten videoiden
tapaan myos live-videot pydrivat Facebookin omalla alustalla. Facebook nostaa
nakyville sisaltdd, joka ei vie kayttdjia pois sen alustalta. Live-videot ovat suora-
toistoa, joka valittyy suoraan brandin omille seuraajille. Facebook lahettaa ilmoi-
tuksen seuraajille, kun live-video alkaa. Live videot antavat mahdollisuuden
kommunikoida seuraajien kanssa ja vastata kysymyksiin. Usein ndma voivat
olla paivityksia uusista asioista seka kysymyksia ja vastauksia (Q&A) kertoja.
(Gil 2020, 60—61; Tombleson & Wolf 2023, 112.)

Julkaisut voivat olla tekstia kuvien kanssa tai ilman. Pelkat tekstia sisaltavat jul-

kaisut eivat herata paljoa sitoutumista, vaan tarvitaan huomiota herattava kuva
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mukaan. (Tombleson & Wolf 2023, 112.) Facebook arvostaa julkaisuja, jotka
aloittavat keskustelun. Sosiaalisuus on tarkeaa ja brandin kannattaa julkaista si-
saltod, joka herattdd keskustelua. Esimerkiksi seuraajilta voidaan kysya julkai-
sussa brandin merkityksesta heidan elaméassaén. Taman lisaksi kaikki julkaisut,
joissa on paljon sitoutuneisuutta eli tykkayksia, kommentteja seka jakoja. Tar-
ke&é on heti julkaisun alussa saada mahdollisimman paljon sitoutumista ja rea-
goida siihen. Taman voi tehda esimerkiksi vastaamalla kommentteihin mahdolli-
simman nopeasti, jotta Facebookin algoritmi ymmartaa julkaisun olevan aktiivi-
nen. (Gil 2020, 59.)

Facebookissa kannattaa kayttaa lyhyita teksteja kuvien ja videoiden alla (Gil
2020, 82). Facebookissa on mahdollista kayttaa isoja kuvakokoja, jolloin brandit
voivat jakaa vahvaa visuaalista informaatiota. Facebookin tarinat-osio on sa-
manlainen kuin Instagramin tarinat-osio. Tarinat ovat nakyvissa vuorokauden ja
niihin voi lisata vuorovaikutuksellisia osia. Esimerkiksi kyselyita ja kysymys bok-
seja. Monesti brandit jakavatkin samaa sisaltdd molemmissa. (Tombleson &
Wolf 2023, 112-113.)

4.4.2 Instagram

Instagram ja sen algoritmi muuttuu sdanndllisesti, jolloin on hankala arvioida
miké& saa parhaimman sitoutumisen ja milloin (Tombleson & Wolf 2023, 111).
Instagramissa sisallon laadulla on enemman merkitysta kuin sisaltomuodolla.
Siind on samat sitoutumissaannot kuin Facebookissa eli Instagram nayttaa jul-
kaisuja isommalla yleisolle, kun siitéa on tykatty, kommentoitu seka jaettu. Tar-
keda on, etta julkaisun kommentteihin vastataan. (Gil 2020, 189-190.)

Instagramissa voi julkaista reels (videoita), kuvajulkaisuja yksittaisina seka karu-
sellina seka tarinoita (Tombleson & Wolf 2023, 111; Peek 2024). Reels on vi-
deomuotoinen, josta on tullut Instagramin tarkeimpid media julkaisumuotoja.
Muut sisallontekijat pystyvat muokkaamaan (remix) alkuperdaisia reelseja ja jul-
kaisemaan niistd omat versiot. Instagram-tarinat ovat video- ja kuvasisaltoa,

jotka jaetaan tarinat-osuudessa. Ne ovat nakyvilla vain 24 tuntia ja niita on
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helppo muokata reelseiksi. Instagramin tarinat ovat samanlaisia kuin Faceboo-
kin ja niihin voi lisata vuorovaikutuksellisia ominaisuuksia. (Tombleson & Wolf
2023, 111-112.)

Instagram julkaisut (posts) ovat perinteisia kuvajulkaisuja. Julkaisussa on tar-
keda kayttaa oikeanlaisia tunnisteita (hashtageja), jotta se saavuttaa halutun si-
toutumistavoitteen. Paikallaan olevat kuvajulkaisut ovat hyvia esimerkiksi, jos
ne ovat jaettua mediaa tai kayttajan tekemé&é mediaa. Karuselli julkaisut ovat
useamman kuvan tai videon julkaisu. Kayttaja pystyy swaippaamaan eli pyyh-
kaisemaan kuvia eteenpain. Naissa julkaisussa voi esimerkiksi esitella ennen ja
jalkeen -kuvia. Karusellit lisd&vat sitoutumista, koska kayttaja kayttdd enemman
aikaa julkaisuun. (Tombleson & Wolf 2023, 111).

4.4.3 TikTok

TikTok oli vuonna 2022 nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava. TikTok
alustana palkitsee sisaltoa, joka on aitoa. Sen menestys piilee tiettyyn sukupol-
veen keskittymisessa seké luovaan sisallon painottuneeseen alustaan.
(Tombleson & Wolf 2023, 114.) TikTok on sisalloltaan viihdyttavaa ja huoletonta
(Peek 2024). TitTok postaukset ovat kaikki video muodossa (Tombleson & Wolf
2023, 114; Peek 2024).

TikTok -videot ovat usein lyhyita n. 15 sekunnin tai vahintdankin alle minuutin
pituisia. (Peek 2024). Brandien sisallossa TikTok nostaa kaikkein vaikuttavinta
tarinankerrontaa. Naita TikTokin arvostamia kerrontatapoja ovat esimerkiksi
kayttamalla sovelluksen kayttajien tekemaa siséltod uudelleen seka nayttamalla
lopputulos ensiksi ja sitten aloitus. TikTokissa on tarkea kayttaa musiikkia, jota
soitetaan alustalla paljon. (Tombleson & Wolf 2023, 114.) TikTok sisalt6 voi olla

opetus-, tanssi-, ohjeistus- seka tuotevideoita (Peek 2024).
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5 Pienyrityksen sosiaalisen median suunnitelma
5.1 Sosiaalisen median suunnitelma

Sosiaalisen median suunnitelma on yksityiskohtainen suunnitelma mika maarit-
telee brandin l&asné&olon, toiminnan, tavoitteet ja kommunikaation sosiaalisessa
mediassa (Tuten 2024b,104-109; Tombleson & Wolf 2023, 152-156). Tarkan
suunnitelman tekeminen varmistaa, etta organisaatio ymmartaa markkinaa ja
kilpailijoitaan. Suunnitelman avulla tavoitteet ovat tiedossa, jolloin niiden saavut-
taminen on todennakoisempééa. Se mahdollistaa rajallisten resurssien jakamista
ja priorisointia sekd mittaamaan onnistumista. Nain tulevaisuudessa voidaan

muokata suunnitelmaa tietojen avulla. (Tuten 2024b, 106.)

Tuten (2024b, 126) mukaan sosiaalisen median suunnitelman avulla voidaan
valttda useimpia virheita, joita yritykset tekevat. Moni yritys saattaa tehda sosi-
aalisen median tilin, jotta se on olemassa. Se ei riitd vaan tilia pitaa yllapitaa,
jolloin sosiaalisen median lasn&olo onnistuu. Toinen yleinen virhe yrityksen so-
siaalisen median kayttsséa on sisallon tuotannossa. Monet yritykset eivat osaa
tuottaa uutta, tuoretta seka relevanttia sisaltod, jolloin seuraajien mielenkiinto ei
pysy Vylla. Kolmas virhe on epdonnistuminen lisdarvon tarjoamiseen kayttajille.
Sosiaalisen median sisallon pitaa tarjota lisdarvoa kayttajille ja sosiaalisen me-
dian yhteisoélle. (Tuten 2024b, 126-128.)

Tuten (2024b, 107) jaottelee sosiaalisen median suunnitelman seuraavanlai-

sesti:
1. Suorita tilanneanalyysi ja tunnista tarkeimmat mahdollisuudet.
2. Aseta tavoitteet ja jaa resurssit.
3. Hanki tietoa kohdeyleisosta.

4. Valitse sosiaalisen median alueet ja kanavat.
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5. Luo kokemus strategia siséaltden valitut sosiaalisen median alueet.

6. Maarittele aktivointi suunnitelma.

7. Hallitse ja mittaa. (Tuten 2024b, 107.)

Tutenin mukaan (2024b, 107) tilanneanalyysiin kuuluu sisaisen ja ulkoisen toi-
mintaympariston tutkiminen seka arvioiminen. Hyvan suunnitelman rakentami-
nen alkaa alan ja kilpailijoiden, tuotekategorian seka kuluttajamarkkinan (consu-
mer market) tutkimisella (research). Yleisesti ottaen tilanneanalyysi sisaltaa
my06s sosiaalisen median auditoinnin. (Tuten 2024b, 107-113.) Auditoinnissa
arvioidaan brandin sosiaalisen median kayttéa. Sen arviointi perusteita on yhte-
naisyys brandi kuvan kanssa, toistuvuus toiminnassa (frequency of activity), toi-
minnan tyypit (types of activity), reagoivuus, sitoutuminen seka erilaiset tehok-
kuus mittaustavat. Apuna voi kayttdad SWOT analyysia, joka tulee sanoista vah-
vuudet (Strengths), heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Opportunities)
ja uhat (Threats).

Sosiaalisen median SWOT analyysi nostaa esiin tdrkeimmat huomioonotettavat
kohdat. (Tuten 2024b, 112-113; Tombleson & Wolf 2023, 154, 160.) Tarkein ul-
koisentoimintaympariston nakdkulma on brandin kilpailijoiden sosiaalisen me-
dian analyysi. Brandin tulee ymmartaa kuinka kilpailijat nakyvét sosiaalisen me-
dian kanavilla ja mité kanavia he kayttavat ja kuinka seuraajat reagoivat kilpaili-
jan sosiaalisen median toimintaan. (Tuten 2024b, 113-114.)

Tavoitteiden asettaminen ja resurssien jakaminen on tarked osa suunnitelmaa.
Naiden avulla voidaan mitata sosiaalisen median suunnitelman onnistumista.
Sosiaalisen median toiminnan johtavaan tavoitteen tulee liittya brandin ongel-
maan, joka pyritaan ratkaisemaan. (Tuten 2024b, 115.) Tuten (2024b, 115)
maarittelee tarkeimmiksi tavoitteiksi (objectives) muun muassa branditunnettuu-
den lisd&dminen, brandin tai tuotteen maineen parantaminen seké verkkosivu
vierailuiden lisaédminen. Tavoitteen tulee olla tarkka, mitattavissa, siiné tulee olla
maaritelty haluttu muutos, sen tulee olla aikataulutettu, sen tulee olla johdonmu-
kainen ja realistinen. (Tuten 2024b, 116; Tombleson & Wolf 2023, 161.
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Tuten (2024b, 117) kertoo monien pitavan sosiaalisen median markkinoinnin
vahvuutena sen maksuttomuus brandille. Vaikka sosiaalisessa mediassa pysty-
taan kommunikoimaan seuraajien kanssa ilman markkinointimaksuja, kaytetaan
siihen muita resursseja esimerkiksi ty6étunteja, jotka maksavat brandille. Sosiaa-
lisen median tilien hallinta, siséllén tuottaminen ja sen jakaminen vie aikaa, joka
tarvitsee rahoituksen. (Tuten 2024b, 117.)

Sosiaalisen median kohderyhman profiloinnin ja sosiaalisen media mixin valit-
semisen tarkeyden ymmartaminen on Tutenin (2024b, 118-119) seka Tombel-
son & Wolfin (2023, 162) mukaan brandin kannalta valttamatonta. Kohderyh-
man profiloinnin tavoitteena on ymmartaa sen sosiaalisen median kanavissa ta-
pahtuvaa kaytosta. Aina lahtien siita, mita sosiaalisen median kanavia kohde-
ryhma kayttaa ja kuinka he niita kayttavat seka milloin kaytt6é tapahtuu. (Tuten
2024b, 118; Gil 24-28; Tombleson & Wolf 2023, 162.) Brandin on tarkea tietaa
myds, kuinka kohderyhmé& kommunikoi muiden brandien kanssa sosiaalisessa
mediassa. (Tuten 2024b, 118; Gil 24-28.)

Sosiaalisen median mix sisaltaa aikaisemmin mainitut sosiaalisen median alu-
eet ja nilden monet eri kanavat. Kohderyhméan profilointi on tarkeaa, jotta voi-
daan valita oikeat kanavat sosiaalisen median alueiden sisalté ja saavuttaa ha-
luttu tavoite. Kanavien valinta maarittyy markkinointitavoitteen, asiakasprofiilin
seka asiakaskokemuksen kautta. (Tuten 2024b, 119-120.) Tutenin (2024b,
107) mukaan sosiaalisen median alueiden valitsemisessa kannattaa pohtia
mika alue ja sen kanavat auttavat saavuttamaan tavoitteen resurssien rajoissa.
Taman liséksi tulee pohtia minkélaista mixia kayttaa maksetusta, ansaitusta,
omistetusta ja jaetusta mediasta sosiaalisen median eri alueilla ja niiden kana-
vissa (Tuten 2024b, 107).

Sosiaalisen median kokemusstrategian luominen valittujen sosiaalisen median
alueet huomioon ottaen merkitsee Tutenin (2024b, 108) mukaan, sité kuinka
brandi kayttaytyy sosiaalisessa mediassa. Brandin kannattaa lahtea siita,
kuinka kehittaa sosiaalisen median aktiviteetteja niin, ettd ne kasvattavat tai tu-

kevat jo olemassa olevia myynninedistamisstrategioita. (Tuten 2024b, 108.)
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Brandi paattaa minkalaista viestia se haluaa jakaa sosiaalisessa mediassa seka
miten kayttaa eri sosiaalisen median kanavia, jotta ne tukevat toisiaan
(Tombleson & Wolf 2023, 162; Tuten 2024b, 108). Naiden lisdksi brandin kan-
nattaa suunnitelmassa pohtia, kuinka se saa sosiaalisen median kayttgjat sitou-
tumaan brandin kanavissa seka miten nama kayttajat saataisiin jakamaan koke-

muksiaan eteenpain. (Tuten 2024b, 108.)

Gil (2020, 116-119) kertoo viiden kohdan kautta, miten onnistua sosiaalisessa
mediassa. Ensimmainen kohta on olla aito sosiaalisessa mediassa, luoden si-
saltéa, joka on persoonallista ja inhimillista. Monet brandit kayttavat vaikuttajia
tai omia tyontekijoitdan sisallon tuottamiseen. Toinen kohta on olla merkitykselli-
nen sosiaalisissa median kanavissa, jossa julkaisut nakyvat myos muille kuin
seuraajille. Lasnaolo naissa kanavissa seka sisaltostrategiaa noudattavat julkai-
sut, tarinat ja niihin liitetyt tunnisteet (hashtagit), toimivat jopa paremmin kuin
maksetut mainokset. (Gil 2020,116.)

Kolmantena kohtana Gil (2020, 117) kertoo olevan myymisen poistaminen sosi-
aalisesta mediasta. Tarkoituksena on tarinankerronta ja brandin tunnettuuden.
Kun asiakas on tutustunut ja sitoutunut yhteis66n voi myyminen alkaa. Neljan-
tend ja viidentena kohtana ovat onnistumisen juhlinta ja voittaminen. Tarkoituk-
sena on juhlia, kun brandi saa positiivista palautetta suoraan tai valillisesti sosi-
aalisessa mediassa. Voittamisen tarkoituksena on olla paras alan sosiaalisen
median brandeista. Tahan pitaa kaikkien pyrkia ja se brandi, joka pitaa eniten
aanta seka saa eniten omien julkaisuja jaettua eteenpain voittaa. (Gil 2020,
116-119.)

Sosiaalisen median suunnitelman aktivointi maaritteleminen siséltaa yksinker-
taisesti suunnitelman toimeenpano. Aluksi suunnitelman kohdille valitaan vas-
tuuhenkilot ja pohditaan aikataulu suunnitelman eri osa-alueille. Taman lisaksi
jaetaan budjetti niin, etta haluttu tavoite saavutetaan. Tassa kohtaa suunnitel-
maa varmistetaan, etta suunnitelma on yhdenmukainen brandin kokonaisvaltai-
sen markkinointisuunnitelman kanssa. Sosiaalisen median suunnitelmassa

maaritelladn hallinnan tavat eli kuinka brandi kuuntelee ja vastaa sosiaalisessa
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mediassa tapahtuvaa kommunikointia. Sen lisaksi maaritelladn suunnitelman

onnistumisen mittaamisen tapa. (Tuten 2024b, 108.)

5.2 Sosiaalisen median suunnitelma SOSTAC-mallia hyddyntaen

SOSTAC- malli on PR Smithin luoma markkinoinnin suunnitelman pohja, joka
on yksinkertainen, selked, looginen, muistettava seka jasennelty (Smith 2020,

12-13). SOSTAC- malli koostuu kuudesta eri osa-alueesta, jotka ovat:

1. Nykytilan analyysi (Situation analysis) — Missa olemme nyt?

2. Tavoitteet (Objectives) — Minne haluamme paasta?

3. Strategia (Strategy) — Kuinka paasemme sinne?

4. Taktiikka (Tactics) — Strategian yksityiskohdat (markkinointi mix).

5. Toiminta (Actions) — Varmistetaan, etté strategia ja taktiikka toteutetaan

erinomaisesti ja intohimoisesti.

6. Mittausjarjestelméan rakentaminen (Control) — mittaaminen ja mittarit ta-

voitteiden saavuttamisen seuraamiseen. (Smith 2020, 17.)

Nykytilan analyysi on kriittinen tulevaisuuden menestykselle. Omista asiak-
kaista, resursseista, omasta osaamisesta (competencies), kilpailijoista seka
markkinoiden trendeista tietdminen on tarkeaa, jotta paatokset strategiasta ja
taktiikoista on helpompaa. (Smith 2020, 22.) Smith (2020, 22) painottaa taman
olevan tarkeéa osa alue SOSTAC-mallissa ja siihen tulisi kayttaa suurin osa
suunnitelmasta. Analyysin tulisi olla niin yksityiskohtainen ja perusteellinen, etta
paatokset olisivat melkein riskittomid. Analyysi on tie menestykseen. Nykytilan
analyysi sisaltda asiakasanalyysin (customer analysis), kilpailija analyysin (com-
petitor analysis), kumppanuusanalyysin (partners analysis), osaamisanalyysi
(competencies analysis), suoritusanalyysi (performance analysis), markki-
natrendit (market trends) (Smith 2020, 22—-134).
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Asiakasanalyysia kannattaa lahtea tekemaan Smithin (2020, 24—-25) mukaan
kolmen tarkedn kysymyksen kautta. Nama kysymykset ovat kuka, miksi ja
kuinka. Kuka yleensa saa heikoimman vastauksen, jonka takia sen selvittami-
seen menee paljon resursseja. (Smith 2020, 25.) Ideaaliasiakkaan méaarittelemi-
nen tekee uusien samankaltaisten asiakkaiden I6ytdmisen helpommaksi. Maa-
rittelyyn voidaan kayttaa demograafisia, psykografisia (psychographics) sekéa
teknograafisia (technographics) tietoja. Demograafiset tiedot sisaltavat esimer-
kiksi tybpaikan, i&n, sukupuolen seka tuloluokan. Psykografiset tiedot ovat asi-
akkaan mielenkiinnon kohteita, asenteet, sekd persoonallisuus piirteet. (Smith
2020, 29; Tombleson & Wolf 2023, 162.) Teknograafiset tiedot sisaltavat ver-
kossa tapahtuvaa klikki seka teknillista kayttaytymista (mité laitteita he kaytta-
vat, minkalaista sisaltéa he katsovat) (Smith 2020, 29). Kuka kysymyksen
kautta on tarkoitus lahtea pohtimaan asiakaskohtaamisia. Ketka ovat yrityksen
kanssa vuorovaikutuksessa eritilanteissa ja mitk& nama tilanteet ovat. Tama
analyysin vaihe on datan kerdadmisté ja sen analysointia. (Smith 2020, 25-47;
Gil 2020, 8-9.)

Miksi on Smithin (2020, 25) mukaan vaikein kysymys, koska asiakkaatkaan ei-
vat tieda miksi tekevat osto- tai muun paatoksen. Tassa kohtaa analyysia on
tarkoitus saada selville asiakkaan toiminnan takana olevat syyt. Mitk& ovat hei-
dan tarpeensa nyt ja tulevaisuudessa, mista he pitavat/eivat pida yrityksen tuot-
teessa, miksi he palaavat tietyille yrityksen sivuille. Miksi kysymys vaatii asiak-
kaan psyykeen ymmartamista. (Smith 2020, 48—66.) Kuinka kysymyksen kautta
pyritdan ymmartdmaan asiakkaan toimintaa, mika on johtanut ostopaatoksen.
Nama toiminnot siséltavat esimerkiksi mitd sivustoja he ovat kayttaneet, kuinka
monta kertaa he ovat niilla vierailleet, miten he ovat sinne I6ytaneet, milloin he
etsivét tietoa, milloin he tekevat paatdksen seka milloin he ostavat. (Smith 2020,
66—77; Keller & Swaminathan 2020, 256.) On tarkea ymmartaa miksi, kuka ja
kuinka asiakkaat ovat yhteyksissa brandiin sosiaalisessa mediassa, jotta brandi
pystyy kommunikoimaan heidan kanssaan. Brandille on tarkedé luoda emaotio-
naalinen side seuraajaan, jotta erottuu muista sosiaalisen median brandeista.
(Gil 2020, 31.)
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Kilpailija-analyysi tutkii yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailijoihin verrat-
tuna. Tarkoituksena on tutustua kilpailijoihin perusteellisesti ja 16ytdd oman yri-
tyksen kilpailuetu asiakkaan nakodkulmasta. (Smith 2020, 87-94; Gil 2020, 28—
29; Tombleson & Wolf 2023, 156-157.) Kilpailijoiden toimintaa kannattaa arvi-
oida sosiaalisen median kautta. Kilpailijan sosiaalisen median kaytosta kannatta
huomioida se, missé kanavissa he ovat, kuinka saannollisesti sekd minkalaista
sisaltoa he julkaisevat, paljon heilla on seuraajia ja kuinka sitoutuneita seuraajia
heilla on. (Smith 2020, 87-94; Gil 2020, 28-29.) Oman kilpailuedun I6ytaminen
vaatii asiakkaan ymmartamista. Kuinka yritys erottuu kilpailijoista esimerkiksi
paremman brandin, palvelun laadun, sosiaalisen median nakyvyyden tai tuot-
teen kautta. (Smith 2020, 87-103.) Gil (2020, 29) mukaan se brandi, jota on
hauskin seurata sosiaalisessa mediassa ja joka ndhdaan persoonallisimpana
voittaa. Brandin on tarkea kuunnella mita brandista, sen kilpailijoista seka alasta
puhutaan sosiaalisessa mediassa. Nain Brandi pystyy rakentamaan yhteison.
(Gil 2020, 46.)

Kumppanuusanalyysin tarkoituksena on tarkastella kumppaneita ja selvittaa
mitka toimivat parhaiten. Yritys maarittelee, ovatko kaikki kumppanuussuhteet
kannattavia. Naita voivat olla esimerkiksi yhteistyokumppanit, jotka jakavat tai
mainostavat yrityksen tuotteita. Osaamisanalyysi jatkaa vahvuuksien ja heik-
kouksien maarittelyd painottuen digitaalisien toimintoihin. Suoritusanalyysin tar-
koitus on saada kokonaiskuva yrityksen suorituksesta (Smith 2020, 104-105,
109). Markkinatrendi analyysin tarkoituksena on ymmartaa yrityksen toiminta
markkina-alueeseen vaikuttavat trendit. Ne voivat olla esimerkiksi poliittisia, so-
siaalisia seka teknillisia trendeja. (Smith 2020, 114-115, 119, 122.)

Tavoitteet voidaan maaritella Smithin (2020,135-148) mukaan mission, vision,
keskeisten suorituskykymittarien (key performance indicators, KPI), inspiraatio-
naalisia tavoitteita, tarkoituksen tunteen kautta. Missio on syy yrityksen olemas-
saoloon ja sen tulisi sisaltda miten yritys osallistuu tekemaan maailmasta pa-
remman paikan. Visio on yritys lahtéinen lupaus sen tulevaisuudesta. (Smith
2020, 135-147; Gad 2016, 69.) Keskeinen suorituskykymittarin kautta tarkastel-
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laan, miten tavoitteita saavutetaan eri kanavissa. Nama tavoitteet antavat sel-
kean kuvan mita pitaa tehda yrityksessa. (Smith 2020, 135-147.) Brandin ta-
voitteita voi olla esimerkiksi tunnettuuden nostaminen. Brandin kannattaa aset-
taa tavoitteita, jotka ovat mitattavissa, tarkkoja, saavutettavissa, olennaisia seka
oikein ajoitettuja. (Tombleson & Wolf 2023, 160.) Inspiraationaaliset tavoitteet ja
tarkoituksen tunne ovat tavoitteita, joita ei voida mitata. Niiden tarkoitus on an-
taa asiakkaalle arvoa, joka on syvallista. (Smith 2020, 144-147.) Brandin tulee
olla siis tarkoituksellinen seka sen kannattaa pyrkia antamaan asiakkaalle inspi-
roivia kokemuksia (Smith 2020, 144-147; Gil 2020,126.)

Strategia hyodyntaa kykyja (capabilities) ratkoakseen ongelmia ja hy6dyntaak-
seen mahdollisuuksia. Strategian tarkoitus on jasennella yritykselle, miten se
pyrkii saavuttamaan tavoitteet kokonaiskuvan kautta. (Smith 2020, 150-177;
Tombleson & Wolf 2023, 165.) Smith (2020, 158-177) mukaan yrityksen tulee
rakentaa strategia kohdemarkkinan, tavoitteiden, positioinnin, kumppanien, pro-

sessien, vaiheiden, sitoutumisen, kokemuksen ja datan kautta.

Taktiikat ovat strategian yksityiskohtia, konkreettisia paatoksia, jonka avulla yri-
tys operoi (Smith 2020, 189-190; Tombleson & Wolf 2023, 165). Paatokset
SOSTAC- mallissa pohjautuvat aikaisemmin mainittuun markkinointimixin 4
P:hen. Sosiaalisen median suunnitelmassa markkinointimixin paikka (Place)
kohdassa maaritellaan yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat. Sosiaa-
lisen median suunnitelman taktiikka osuus voi keskittya suurimmaksi osaksi
markkinointiviestintaan (Promotion), kunhan muut markkinointimixin osa-alueet
on huomioitu. (Smith 2020, 189-190.)

Brandin sosiaalisen median kanava valintaan vaikuttaa eniten asiakkaiden sosi-
aalisen median preferenssi. (Gil 2020, 24). Sosiaalisen median suunnitelman
taktiikka osuudessa paatetaan julkaistavan median muoto (maksettu, omistettu
ansaittu media), aikaisemmin mainitut sosiaalisen median kanavat seka asiak-
kaan kohdennus. Kohdennusta voidaan tehda sosiaalisessa mediassa eri ta-

voin, omissa julkaisuissa yritys voi kayttad haluamaan hashtagia nahdékseen
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kuinka moni jatkaa keskustelua. Maksettujen medioiden kanssa pystytaan koh-
dentamaan esimerkiksi Google Ads ja Meta:n jarjestelmien avulla ihmisten mie-
lenkiinnon kohteiden mukaan. (Smith 2020, 191-211.) Brandin on paatettava si-
sallon julkaisu tiheys ja minkélaista sisaltoa: video, kuva tai tekstisisaltoa. (Gil
2020, 27, 188).

Sosiaalisen median toimenpiteill& voidaan vaikuttaa kohderyhmé&an eri tavoin
ostopolun eri vaiheissa. Maksetun median avulla voidaan lisata tunnettuutta
seka luoda asiakkaalle preferenssin tunnetta. Ansaittu media on voimakas ty6-
kalu uusien asiakkaiden hankkimiseen seké asiakas lojaaliuden rakentamiseen.
Omistettu media voi auttaa harkinnan luomiseen seka jakamaan positiivisia
asiakaskokemuksia. (Smith 2020, 202.)

Sisaltdstrategiaan (content strategy) vaikuttaa brandin missio, brandin arvot ja
brandin persoonallisuus. Naiden lisaksi vaikuttaa se mita asiakkaat arvostaisivat
ja haluaisivat, mutta mikaan bréandin kilpailija ei sita tarjoa. (Smith 2020, 221; Gil
2020, 28.) Sosiaalisessa mediassa on tarkea tuoda esiin brandinpersoonalli-
suutta seka olla viihdyttava. Brandi voi esimerkiksi antaa omien tydntekijoidensa
julkaista sisaltoa, jotta brandi nayttaytyy enemman inhimillisena. (Gil 2020, 35—
36.)

Sosiaalisen median sisalldissa kannattaa kayttdd myos olemassa olevia materi-
aaleja, esimerkiksi markkinointimateriaaleja, blogiteksteja, kuvia ja videoita.
Naita pystytaan helposti muokkaamaan eri kanaville sopiviksi. (Smith 2020,223;
Tuten 2024a, 299.) Vanhojen julkaisujen lapikayminen ja niiden parantaminen,
optimoiminen seka paivittaminen pitda ne ajankohtaisina. Siséltomarkkinoin-
nissa on tarkeaa testata, millainen sisaltod toimii parhaiten. Sisaltémarkkinointi
tulee suunnitella niin, etta sen vaikutus on helposti mitattavissa. (Smith 2020,
225-227; Gil 2020, 26-27, 199.)

Kayttajat eivat mene sosiaaliseen mediaan etsimaén brandin siséltéa, vaan he
haluavat viihdyttavaa seka opettavaista sisalt6a (Gil 2020, 36; Tombleson &
Wolf 2023, 51). Sosiaalisen median sisdltdd suunniteltaessa pienen yrityksen

kannattaa tutkia oman alueensa trendeja. Esimerkiksi Google Trends sivustolta
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nakee paikallisia trendeja. (Smith 2020, 64.) Suosittuja trendeja sosiaalisen me-
dian alustoilla on esimerkiksi lyhyet videot (Tombleson & Wolf 2023, 182). Sosi-
aalinen median on sosiaalinen ja sita ei tule unohtaa. Brandin tulee sosialisoida

seuraajiensa kanssa, eika vain myyda sisallollansa. (Gil 2020, 29.)

SOSTAC-mallin toiminta kohdalla varmistetaan taktiikoiden lapivieminen ja on-
nistuminen. Toiminta varmistaa, etta tyontekijat ja ulkoiset toimijat toteuttavat
suunnitelman moitteettomasti. Sosiaalisen median suunnitelmassa erityisen tér-
kedd kommunikoida, motivoida ja kouluttaa brandin tyontekijoitda. Kommunikointi
sosiaalisen median suunnitelmasta varmistaa, etta kaikki tietavat suunnitelman
sisallon. Tiimin motivoiminen auttaa tyontekijoita hyvaksymé&an uusia tapoja toi-
mia. Sosiaalisen median suunnitelmassa toiminnan tarkein kohta on kouluttami-
nen. Brandin kannattaa tehda sosiaalisen median ohjeistus seka tarkistuslista,
jotta kaikki sosiaalisen median tileja kayttavat toimivat brandin haluamalla ta-
valla. Sosiaalisen median ohjeistus siséltaa brandin asenteen, savyn (tone), ai-
heet, sisaltotyypin, vastakkainasettelun (confrontation) seka esiintymistiheytta.
(Smith 2020, 230-235, 241-242.)

SOSTAC-mallin viimeinen vaihe on mittausjarjestelméan rakentaminen. Sosiaali-
sen median suunnitelman onnistumisen varmistaminen vaatii mittaustapoja. Ta-
voitteiden saavuttamista ei pystyta tietdmaan, ellei niita voida mitata. Mittausjar-
jestelméan rakentamisen osuudessa tulee paattaa mita tavoitteita mitataan pai-

vittain, kuukausittaan tai neljannesvuosittain. Tassa osuudessa paatetaan myos
mitka tahot mittaavat mita asioita, kuinka usein, ja kuinka paljon se saa maksaa.
Tarkeinta mittausjarjestelman rakentamisen vaiheessa on paattaa toimintasuun-
nitelma, jos tavoitteiden saavuttaminen ei onnistu tai onnistuu todella hyvin. So-
siaalisen median suunnitelman onnistumista voidaan mitata esimerkiksi seuraa-

malla seuraajien ja tykkaysten maaria seka sitoutumista (Smith 2020, 256, 260).

5.3 Yhteenveto

Mielikuvat ja kokemukset rakentavat brandin. Asiakkaat haluavat samaistua
brandin luonteeseen seka tuntea olevansa tarkea ja erityinen. (Gad 2016, 2.)

Kaikki sosiaalinen media rakentuu suhteiden ja yhdessa osallistumisen (shared
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participation) ymparille (Tuten 2024b, 12-13; Gil 2020, 2—-3; Tombleson & Wolf
2023, 50-59). Yritysten mahdollisuus vaikuttaa kuluttajille brandista syntyviin
mielikuviin on rajallinen. Mielikuva brandista on kuluttajan ajatusten ja tunteiden
muodostama. Kuluttajat luovat brandiin henkilékohtaisen siteen, joka voi muok-
kaantua osaksi identiteettia. (Kotler ym. 2022, 237.) Sosiaalinen media on mah-
dollistanut brandeille uuden tavan kuunnella, vastata seka osallistaa
(Tombleson & Wolf 2023, 206; Gad 2016, 115). Brandays on strategiaa, jonka
avulla luodaan brandille arvoa. (Kotler ym. 2022, 236; Keller & Swaminathan
2020, 58.)

Sosiaalinen media on ylittdnyt rajan massamedian (mass media) ja henkilokoh-
taisen median (personal media) valilla. Sosiaalisessa mediassa pystytaéan siis
viestimaan yhden tai muutaman henkilon seka tuhansien ihmisten kanssa sa-
maan aikaan. (Tuten 2024b, 12-13; Gil 2020, 2—-3; Tombleson & Wolf 2023,
50-59.) Markkinointiviestinnan keinojen avulla yritys pyrkii informoimaan, va-
kuuttamaan seka muistuttamaan kuluttajaa brandista. Markkinointiviestintaa
tehdaan brandiddnen mukaisesti ja sen tarkoitus on luoda keskusteluyhteys ja
suhde kuluttajiin. Markkinointiviestinnan keinoja on paljon ja niita yhdistelemalla
pystytddn kasvattamaan brandipadaomaa seka branditunnettuutta. (Keller &
Swaminathan 2020, 215; Kotler ym. 2022, 290.) Pienelle yritykselle luovuus on
myds tarkedd markkinoinnissa, jotta rajallinen budjetti ja resurssit riittavat. (Kel-
ler & Swaminathan 2020, 605.) Kampanjoiden tulisi herattda mahdollisimman
paljon huomiota ja saada nakyvyytta brandille. Pienet yritykset usein riippuvai-
sia WOM:ista luodakseen vahvan, muistettavan, valittavan ja uniikin brandias-
sosiaatioita. (Keller & Swaminathan 2020, 606.)

Tarkan suunnitelman tekeminen varmistaa, etta organisaatio ymmartaa markki-
naa ja kilpailijoitaan. Suunnitelman avulla tavoitteet ovat tiedossa, jolloin niiden
saavuttaminen on todennakoisempééa. Se mahdollistaa rajallisten resurssien ja-
kamista ja priorisointia sek& mittaamaan onnistumista. Nain tulevaisuudessa

voidaan muokata suunnitelmaa tietojen avulla. (Tuten 2024b, 106.)
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Oikein valitut brandielementit ovat korvaamattomia brandipaaoman kasvattami-
seen (Keller & Swaminathan 2020, 167). Hyvin suunniteltuna brandielementit
kertovat brandin ilmapiirista seka sen arvosta ja muistuttavat kuluttajaa saamas-
taan hyodysta (Busche 2024, 269). Visuaaliset elementit ovat merkittava osa
brandin rakentamisessa (Keller & Swaminathan 2020, 154). Brandays on bran-
dielementtien ja brandimielikuvan yhteyden vahvistamista. Tarkoituksena on ke-
hittd& brandia niin, etta sen aineelliset ominaisuudet (logot ja symbolit) saavat
merkityksen. (Tuten 2024a, 371.)

Sosiaalinen media kattaa kaikki traditionaalisen markkinointimixin 4 P:ta (Smith
2020, 190). Sosiaalinen media on aina auki, joka takaa ymparivuorokautisen
kommunikaation ja sitoutumisen/vuorovaikutuksen brandin fanien kanssa (Tu-
ten 2024b, 107; Gil 2020,17-18; Tombleson & Wolf 2023, 51). Sosiaalisen me-
dian vahvuuksia on onnistunut yhteisén hallitseminen. Brandin yhteisé on luo-
tettava, innokas seuraaja kunta, jotka mielellaéan jakavat brandin sisaltta eteen-
pain. Heidan jakamansa sisaltd toimii usein paremmin kuin brandin maksama
media julkaisu. (Gil 2020, 39; Tombleson & Wolf 2023, 50, 207.)

Maineen rakentaminen ja siitd huolehtiminen on tarkeaa brandille. Jos yrityksen
maine on positiivinen, yrityksella on paremmat mahdollisuudet reagoida kriisei-
hin ja palautua niisté johtuvista mainehaitoista. (Tombleson & Wolf 2023, 201-
203.) Kuluttajien voi olla helpompi antaa palautetta sosiaalisessa mediassa ja
sen brandin kannattaa hyddyntaa. Negatiivinen palaute saattaa tuoda esille on-
gelmia, mita brandi ei ole huomannut aikaisemmin. Sosiaalinen media on anta-
nut brandeille uusia mahdollisuuksia rakentaa ja hallita mainetta. (Tombleson &
Wolf 2023, 207.) Sosiaalisen median ansiosta kuluttajien mahdollisuus lahestya
(access) brandeja on kasvanut. Kuluttajat keskustelevat, osallistuvat, jakavat
seka tekevat yhteisty6ta toistensa ja brandien kanssa. (Tuten 2024b, 21; Gil
2020, 3,31; Tombleson & Wolf 2023; 68.) Se on luonut markkinoijalle innosta-
van ja tehokkaan tavan tavoittaa haluttu kohderyhméa. Nykyaan sosiaalisen me-
dian kampanjat voivat olla niin yksindisid kampanjoita ja/tai osa muuta markki-
nointiviestinndn kampanjaa. (Tuten 2024b, 17, 24,106.)
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Sosiaalisen median suunnitelma on yksityiskohtainen suunnitelma, joka maarit-
telee brandin l&asné&olon, toiminnan, tavoitteet ja kommunikaation sosiaalisessa
mediassa (Tuten 2024b,104-109; Tombleson & Wolf 2023, 152-156). Sisalto-
markkinointi (Content Marketing) on strateginen markkinoinnin lahestymistapa,
jonka tavoitteena on luoda ja julkaista arvokasta, relevanttia seka yhtenaista si-
saltéa. Sen tavoitteena on houkutella ja sailyttaa tarkasti valittu kohdeyleis6
seka viime k&dessé ohjata kuluttaja ostamaan. (Content Marketing Institute
2024.) Sosiaalisessa mediassa on tarkea tuoda esiin brandinpersoonallisuutta
seka olla viihdyttava (Gil 2020, 35-36).

Sisaltomarkkinointi on iso osa asiakkaan kokemusta ja sen avulla voidaan erot-
tautua kilpailijoista ja luoda kilpailuetua. Sisaltéstrategiaan (content strategy)
vaikuttaa brandin missio, brandin arvot ja bréandin persoonallisuus. Naiden li-
saksi vaikuttaa se mita asiakkaat arvostaisivat ja haluaisivat, mutta mikaan
brandin kilpailija ei sita tarjoa. (Smith 2020, 221; Gil 2020, 28-31.) Sisaltomark-
kinointi on yksi parhaimpia tapoja pienelle yritykselle kasvattaa branditunnet-
tuutta (Keller & Swaminathan 2020, 606). Kayttajat eivat mene sosiaaliseen me-
diaan etsimaan brandin sisaltéd, vaan he haluavat viihdyttavaa seka opetta-
vaista sisaltéa (Gil 2020, 36; Tombleson & Wolf 2023, 51). Sosiaalisen median
siséltdd suunniteltaessa pienen yrityksen kannattaa tutkia oman alueensa tren-
deja (Smith 2020, 64).

Onnistuminen sosiaalisessa mediassa vaatii brandiltd osaamista olla aito, luo-
den siséltéa, joka on persoonallista ja inhimillistéa. Merkityksellista lasnaoloa ka-
navissa, jossa sisaltd nékyy muille kuin seuraajille. Olla tarinan kertojana sosi-
aalisessa mediassa ja sita kautta kasvattaa branditunnettuutta. Sosiaalisoitua
sosiaalisessa mediassa seka olla paras oman alan sosiaalisen median bran-
deista. (Gil 2020, 116-119.) Brandi paattdd minkalaista viestia se haluaa jakaa
sosiaalisessa mediassa seka miten kayttaa eri sosiaalisen median kanavia,
jotta ne tukevat toisiaan (Tombleson & Wolf 2023, 162; Tuten 2024b, 108.)
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6 Sosiaalisen median suunnitelma brandi tunnettuuden kas-
vattamiseen

6.1 Toteutus

Opinnaytetyoprosessi alkoi kevaalla 2024, kun toimeksianto ja tydrajaukset so-
vittiin Vuokravaunut.fi yhteyshenkilon kanssa. Prosessin alussa kirjoittaja kes-
kusteli toimeksiantajayrityksen kanssa heidan sosiaalisen mediansa kaytosta ja
branditunnettuudesta. Keskusteluissa ilmeni, ettei heilla ole ollut viela resurs-
seja kehittda osa-alueita haluamallaan tavalla. Opinnaytetydn kehittamisen l&h-
toékohta voi olla hyvin kaytannonlaheinen (Kostamo & Airaksinen & Vilkka 2022,
22). Prosessin aikana kirjoittaja ja brandin yhteyshenkilo kavivat lapi brandiin ja
suunnitelmaan liittyvia elementteja. Toiminnallinen opinnaytety6 sisaltaa teo-

reettisen viitekehyksen seka konkreettisen tuotoksen.

Taman opinnaytetyon toiminnallisena osana laadittiin sosiaalisen median suun-
nitelma brandin tunnettuuden kasvattamiseksi toimeksiantajayritykselle. Tama
tuotos on nimeltddn Suunnitelma branditunnettuuden kasvattamiseen sosiaali-
sessa mediassa (lite 1). Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli tehda tuo-
tos, joka palvelee yritystad (Kostamo ym. 2022,11). Toimeksiantajayrityksella ei
ole aikaisemmin ollut saanndllista orgaanista sisaltda tai lasnaoloa sosiaali-
sessa mediassa. Heilla on ollut maksetun mainonnan toimintaa sosiaalisessa
mediassa, mutta branditunnettuutta haluttiin kasvattaa uusilla keinoilla. TAman
vuoksi paatettiin tehda suunnitelma sosiaalisen median kaytésta branditunnet-
tuuden kasvattamiseksi. Toiminnallisen opinnaytetytn vastaus tehtiin tuotoksen
muodossa, joka on kehitetty hyvin rajatusta pulmasta (Kostamo ym. 2022,11).
Suunnitelman alkuun tehtiin brandin tiivistys, jotta brandin ilme olisi kaikilla sosi-
aalisen median tileilla yhtenainen. Sen liséksi oli tarkeaa, ettéa kaikki sosiaalisen
median tileja hallitsevat tyontekijat [oytaisivat helposti tiedot brandista. Tuotok-
sessa haluttiin pitaa painopiste kumminkin sosiaalisen median mahdollisuuk-
sissa ja kaytossa. Kostamo ym. (2022, 74) mukaan tuotoksen kohderyhméa

paattda sen onnistuneisuuden.
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Suunnitelma eli tuotos tehtiin kayttamalla Canva-ohjelman ilmaisversiota, joka
mahdollisti halutun lopputuloksen. Suunnitelman visuaalinen ilme luotiin alusta
asti itse, ja siind hyodynnettiin toimeksiantajayrityksen brandielementteja. Toi-
meksiantajayrityksen brandivarit ovat musta, oranssi ja valkoinen. Suunnitelman
visuaalisen ilmeen haluttiin kuvaavan brandia, ja olevan sisalléltaan helposti lu-

ettava seka puoleensa vetava.

Suunnitelmassa kaytettiin rentoa ja selkeaa kielta, jotta se olisi helposti luetta-
vissa seké sopiva brandiddneen. Suunnitelmassa tarkeimmat asiat yksilditiin
erilaisilla visuaalisilla toimilla, esimerkiksi vareilla, boldauksilla seka fonttien kay-
tolla. Naiden valintojen kautta haluttiin tehda tekstista mielenkiintoista, helppoa

sekd muistiin painuvaa luettavaa.
6.2 Tuotos

Tuotoksena rakentui 25 sivuinen Suunnitelma branditunnettuuden kasvattami-
seen sosiaalisessa mediassa (lite 1). Suunnitelma sisélsi kansisivun, sisallys-
luettelon saatesanat seké lahdeluettelon. Suunnitelmassa esiteltiin seuraavaksi
brandi tiivistettyna, siséltaen tarkeimmat brandielementit. Taman jalkeen kaytiin
lapi SOSTAC-mallin mukaan sosiaalisen median suunnitelman rakenne. SOS-
TAC-malli kasiteltiin kohta kerrallaan, ja avataan niiden merkitys brandille.
Suunnitelmassa esiteltiin tietopohjassa mainitut sosiaalisen median kanavat ja
niiden mediajulkaisumuodot. TAman lisaksi suunnitelmassa annettiin sisaltéeh-
dotuksia sosiaaliseen mediaan ja kasiteltiin asiakaskohtaamisen tarkeys. Opas

toimi digitaalisena seka tulostettuna.

7 Johtopdaéatos

7.1 Prosessin arviointi ja tuotoksen hyddynnettavyys

Opinnaytetyoprosessin onnistumista arvioidaan tassé alaluvussa 7.1, jonka li-

saksi pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita alaluvussa 7.2. Opinnaytety6-
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prosessin onnistumista arvioidaan toimeksiantajayrityksen antaman lahtokoh-
dan ja maariteltyjen tavoitteiden kautta. Lisaksi pohditaan viitekehyksen ja konk-
reettisen tuotoksen hyodynnettavyytta ja rajauksia.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tarkoituksena oli ymmartaa ja selvittaa,
kuinka sosiaalista mediaa pystytaan kayttamaan branditunnettuuden kasvatta-
miseen. Opinnaytetydssa hyddynnettiin kotimaisia ja ulkomaisia kirja- ja inter-
netlahteitd. Sosiaalisen median kayttaminen branditunnettuuden kasvattami-
seen on suhteellisen uusi keino. Sosiaalisen median nopea kehittyminen tuotti
haasteita ajankohtaisten painettujen lahteiden I6ytamiseen. Brandista ja bran-
dayksesta loytyi helposti lahteita ja vanhempiakin lahteita pystyttiin hyddynté-
maan. Opinnaytetydssa kaytetyt lahteet olivat suurimmaksi osaksi englanninkie-

lisid, koska ne olivat ajankohtaisia verrattuna suomenkielisiin lahteisiin.

Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli ymmartaa ja selvittdd, kuinka bran-
ditunnettuutta voidaan kasvattaa sosiaalisen median avulla. Taman liséksi ta-

voitteena oli [0ytaa selkeita keinoja pienyrityksen brandin lasnaolon lisaéamiseen
sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli my6s maaritella sosiaalisen median si-
sallon mediamuodot ja niiden julkaisutahti, jotta edeltavat tavoitteet saavutettai-

siin.

Opinnaytety6 saavutti asetetut tavoitteet tietopohjan seka tuotoksen kautta. Tie-
topohjaan koottiin tavoitteiden mukaan kattava sisdlto elementeistd, joista sosi-
aalisen median branditunnettuus rakentuu. Opinnaytetyon tietopohjassa kasitel-
tiin brandiin, brandaykseen ja sosiaaliseen mediaan liittyvat kasitteet ja suunni-
telmaan tarvittavat elementit. Raporttiosan tiedon perusteella tuotettiin konkreet-
tinen tuotos. Raporttiosa ja tuotos muodostivat kokonaisuuden, jotka tukevat toi-

siaan.

Opinnaytetyon tietoa voi hyodyntaa mika tahansa brandi, joka haluaa kasvattaa
branditunnettuutta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median suunnitelmasta
voivat hyotya etenkin sellaiset pienyritykset, jotka eivat viela hyddynna sosiaa-

lista mediaa osana liiketoimintaansa. Opinnaytety0dssa selvisi, etta sosiaalinen
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media on tarkea tytkalu branditunnettuuden kasvattamisessa. Sen kautta ta-

pahtuvat asiakaskohtaamiset ovat brandeille kriittisia.

Opinnaytetyon prosessissa tietopohjan rakentaminen oli hidasta, koska lahtei-
den etsimiseen ja lukemiseen kului merkittavasti aikaa. Tietopohjassa kaytettiin
eniten kirjalahteita, jonka vuoksi niiden lapi kdyminen oli aikaa vievaa. Tietopoh-
jan rakentaminen oli hidasta, jonka vuoksi tuotos tehtiin nopealla aikataululla.
Opinnaytety0 prosessi olisi voinut toteuttaa jarjestelmallisemmin, jotta prosessin
lopussa olisi valtytty tiukalta aikataululta. Mielestani onnistuin suhteellisen hyvin
prosessissa, vaikka tietopohjan rakentaminen tuotti vaikeuksia. Opinnaytety®
prosessi kehitti ammatillista osaamistani ja tarkensi omia kehittymiskohteitani.
Taman opinnaytetyon kautta sain itseluottamusta siihen, etta pystyn toteutta-

maan jatkossa brandeille erilaisia projekteja.

Opinnaytetyon rajauksissa otettiin huomioon toimeksiantajayrityksen liiketoimin-
nan muoto. Vuokravaunut.fi oli B2C-pienyritys, jonka vuoksi opinnaytetydssa
otettiin tarkoituksella rajallinen maaréa sosiaalisen median kanavia tarkasteluun.
Sosiaalisen median kanavavalinnat olisivat tassa opinnaytetydssa olleet toisen-
laiset, jos toimeksiantajayritys olisi toiminut B2B-liikketoiminnassa eli yritysasiak-
kaiden hankinnassa. Lisdksi kanavavalintoihin vaikutti toimeksiantajayrityksen

kohderyhman sosiaalisen median kayttétottumukset.

7.2 Jatkotutkimusaiheet

Sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu jatkuvasti, joten sen kayttaminen brandi-
tunnettuuden lisdamiseen vaatii reaaliaikaista seurantaa. Sosiaalisessa medi-
assa on hyvat data-analytiikat, joten sisaltdjen onnistumista pystytaan seuraa-
maan tarkasti. Sosiaalisen median erilaisten julkaisumuotojen toimivuus on tut-
kimusaihe, joka hyodyntaa branditunnettuutta. Olisi mielenkiintoista selvittaa,

onko julkaisumuodoilla ja siséltéaiheilla vaikutusta branditunnettuuteen.

SOSTAC-malli on kattava ja siita olisi todella mielenkiintoista tehd& syvempi
katsaus brandille. Tasta voisi rakentaa yksityiskohtaisemman sosiaalisen me-

dian- ja brandiohjeistuksen. Brandien tulee erottua kilpailijoista sosiaalisessa
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mediassa kilpailuedun luomiseksi. Kattava sosiaalisen median- ja brandiohjeis-

tus mahdollistaisi vahvemman erottautumisen kilpailijoista.

Opinnaytetydssa mainittiin lyhyesti TikTok, koska brandin kohderyhméasta suu-
rin osa kayttaa muita sosiaalisen median kanavia. Brandille olisi kumminkin tar-
kedé harkita TikTokia yhtena sosiaalisen median kanavana. TikTok on yksi no-
peitten kasvavimmista sosiaalisen median kanavista ja sen kayttajat ovat suu-
rimmaksi osaksi Z-sukupolvea tai sitd nuorempia. Tulevaisuudessa brandien kil-
pailu kovenee ja on erityisen tarkeaa erottautua brandina jo nyt uusien kohde-
ryhmien joukossa. Jatkotutkimusaiheena voitaisiin tutkia keinoja erottautua

brandina TikTok kanavassa.

Yll& mainittuja jatkotutkimusaiheita seka opinnaytetydssa tarkasteltua branditun-
nettuutta voitaisiin tutkia maarallisten ja laadullisten tutkimusmenetelmien
avulla. Olisi mielenkiintoista selvittdd, mitka sisaltbmuodot toimivat branditun-
nettuuden kasvattamisessa sosiaalisessa mediassa kuluttajan nékdkulmasta.
Tata aihetta voitaisiin tutkia esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla. Liséksi olisi
kiehtovaa tutkia TikTok-kanavan kulttuuria ja sen kayttajia tarkemmin. TikTokin
kulttuuria ja sosiaalista toimintaa voitaisiin tarkastella netnografian keinoin. Net-
nografia on laadullinen tutkimusmenetelma, jolla tutkitaan yhteis6a, kulttuuria ja
kayttaytymista internetissa (Leesa Costello & Marie-Louise McDermott & Ruth
Wallace 2017). TikTokissa tapahtuvaa sosiaalista toimintaa tutkimalla voidaan
selvittdd, minkalaista sisaltoa kayttajat arvostavat ja millaista vuorovaikutusta he

toivovat brandeilta.
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