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Toteutin tdman opinnaytetyon tilitoimistolle, jota kutsun nimella Tilitoimisto. Opinnaytetyoni aiheena
oli tehda sosiaalisen median suunnitelma. Tilitoimistolla on sosiaalisen median kanavinaan Face-
book, seka Instagram. Kyseenalaistan, tarvitseeko tilitoimisto todella naita kanavia markkinointiinsa
ja onko joitakin kanavia, joista tilitoimisto hyotyisi enemman.

Kaytin opinnaytetydssani Benchmarking-menetelmaa, seka kilpailija-analyysia. Tavoitteenani oli
naiden menetelmien avulla selvittad, mita sosiaalisen median kanavia tilitoimisto tarvitsee resurs-
sitehokkaaseen markkinointiin. Vertailin Tilitoimiston toimintaa kahteen alansa valioyrityksiin.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, etta LinkedInissa on tilitoimistolle mahdollista saada paljon naky-
vyytta. Facebookin ja Instagramin osalta 10ytyi tuloksia, mutta tarkempaa lopputulosta varten olisin
tarvinnut valioyritysten tarkempaa analytiikkaa.

Laadin Tilitoimistolle sosiaalisen median suunnitelman tutkimukseni, seka aiheen teorian perus-
teella. Sosiaalisen median suunnitelmaan lisattiin LinkedIn kanavan kayttoonotto. Toteutin suunni-
telmaan Vuosikellon, jossa on kuukausien merkkipaivat, seka paivitysten aiheita. Sosiaalisen me-
dian kalenterin laadin maalis-, huhti- ja toukokuulle 2024. Kalenteriin merkitsin tarkat tyotehtavat,
seka paivitysten aiheet. Lisaksi toteutin ehdotuksen kanavien visuaalisen iimeen paivittamiseen,
seka ideapankin, johon merkitsin kaikki projektin aikana mieleeni tulevat ideat. Yritys voi hyodyntaa
ideoitani haluttaessaan projektin paattymisen jalkeen.
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| completed this thesis for an accounting firm. | don't disclose the firms name in this thesis. The
topic of my thesis was to create a social media plan. The accounting firm had Facebook and Insta-
gram as their social media channels. | would question if the accounting firm really needed these
channels for their marketing and whether were other channels which the firm could benefit more.

| used Benchmarking-method and competitor-analysis in this thesis. My goal was to use these
methods to define which social media channels the accounting firm needs for resource-efficient
marketing. | compared the accounting firm's social media marketing to two benchmark companies
in its field.

The results of the research revealed that LinkedIn could provide the accounting firm with visibility.
The results for Facebook and Instagram were found, but | would have needed more analytics from
the benchmark companies.

| developed a social media plan for the accounting firm based on my research and the theory of
the topic. The plan includes creating a LinkedIn channel. | create an annual calendar, which in-
cludes festive days for each month and topics for updates. | designed a social media calendar for
March, April and May 2024 and detailed tasks and update topics. The plan also includes a proposal
for updating the visual appearance of the channels and created an idea bank where | noted all the
ideas that came to mind during the project. The accounting firm can use my ideas after the project
if they want.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on toteuttaa sosiaalisen median suunnitelma Tilitoimistolle. Tutkimukseni
tavoitteena on selvittaa, mita sosiaalisen median kanavia tilitoimistolla on oltava, jotta markkinointi
on tehokasta, eika resursseja kayteta hukkaan. Tyo rajautuu sosiaalisen median markkinointivies-

tintaan ja erityisesti Facebookiin, Instagramiin ja Linkedlniin.

Toteutan opinnaytetyoni laadullisena tutkimuksena. Kaytan tutkimuksessani Benchmarking- mene-
telmaa, seka kilpailija-analyysia. Naiden menetelmien avulla vertailen kilpailijoiden sosiaalisen me-
dian paivittamista, seka pyrin ymmartamaan, mitka kanavat ovat tehokkaimpia. Valitsen kumpaan-
kin menetelmaan samat kilpailijat, mutta en paljasta tutkimuksessani niiden nimea. Toteutan toi-

meksiantajalle sosiaalisen median suunnitelman teorian, seka tutkimukseni perusteella.

Opinnaytetyoni alkaa toimeksiantajan esittelylla, seka heidan markkinointinsa yleisella tilannekat-
sauksella. Toiseksi on tietoperusta, jossa on teoriaa markkinoinnista, markkinointiviestinnasta,
asiakasymmarryksesta, seka sosiaalisesta mediasta. Tietoperustan jalkeen kerron menetelmista,
joita opinnaytetyossani kaytan. Laadullisen tutkimuksentutkimusmenetelmanani on valmiit tekstiai-

neistot. Kaytan Benchmarking— menetelmaa, seka kilpailija-analyysia tutkimuksen tyokaluna.

Menetelmien esittelyn jalkeen raportoin tutkimuksen, seka toteutan sisallonanalyysin. 5. kappa-
leessa kerron tutkimuksen tuloksista, seka teorian ja tutkimuksen yhdistamisen tuomista paatel-

mista. Lopuksi tyossa on viela omat pohdintani tutkimuksesta, sen laadusta, seka lopputuloksista.

Toteutan sosiaalisen median suunnitelman yritykselle (LIITE 1). Tama suunnitelma on liiketoimin-
tasalaisuuden piiriin kuuluvaa, joten se ei ole julkinen. Toisessa liitteissa on toteutettu Benchmar-

kin-prosessi, seka kilpailija-analyysi. Nama eivat ole myoskaan julkisia hyvan tutkimusetiikan takia.



2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Tilitoimisto. Kaytan opinnaytetyossani toimeksiantajayri-
tyksesta nimea Tilitoimisto. Tilitoimiston asiakkaita ovat muut yritykset ympari Suomen, seka
my0s kansainvalisesti maailmalla. Tilitoimisto ulkoisti markkinointinsa marraskuussa 2023 opin-
naytetyoni aikana. Olen aloittanut opinnaytetyoni tekemisen lokakuussa 2023, joten tutkin tyos-
sani tilitoimiston sosiaalisenmedian kayttaytymista ajalta ennen markkinointitoimiston kanssa aloi-

tettua yhteistyota.

Tilitoimisto tarjoaa laajasti eri tilitoimistopalveluja. Tilitoimisto tarjoaa apua aloitteleville yrityksille
liketoimintasuunnitelmien tekemisessa, yritysmuodon valitsemisessa, seka laskelmien laatimi-
sessa. Kasvaville yrityksille Tilitoimisto on tukena toiminnan kehittamisessa, budjetoinnissa, seka
kannattavuuden miettimisessa. Yritys tarjoaa verotuspalveluja, joihin liittyy alv-laskentaa, veroil-
moituksia, seka neuvontaa verosuunnittelussa. Tilitoimisto hoitaa myds taloushallinnon asioita,
kuten kirjanpitoa, tilinpaatoksia, seka palkanlaskentaa. Tilitoimisto tarjoaa myds reskontrapalve-
lua, tai jarjestelmaa maksuliikenteen hoitamiseen. Lisaksi Tilitoimisto auttaa ulkomaankauppaan

liittyvissa asioissa, kuten valuutta asioissa ja kansainvalisten saadosten kanssa.

Tilitoimistossa on talla hetkelld sosiaalisen median markkinointikanavina Instagram, seka Face-
book. Lisaksi Tilitoimistolla on verkkosivut, josta saa tietoa heidan tarjoamista palveluistaan.
Koska opinnaytetyossani keskityn sosiaalisen median kanaviin, keskityn markkinoinnin nykytilan-
teen analysoinnissa Instagramiin ja Facebookiin. Tilitoimistolla ei ole markkinointisuunnitelmaa.
Markkinointiin on yksi tyontekija, jonka vastuutehtavana on tehda sosiaalisen median paivityksia,

seka kirjoittaa uutiskirjeita.

Instagramissa Tilitoimistolla on lokakuussa 2023 125 seuraajaa. Yrityksen profiilikuvana on hei-
dan logonsa, ja tekstikentassa linkki heidan nettisivuilleen. Paivitysten tekeminen on hajanaista,
mutta paivityksia on julkaistu noin kuukauden valein. Paivityksilla ei ole yhtenaista linjausta niiden
sisallosta, visuaalisesta ilmeesta, tai aiheesta. Instagram-sivulla on kuvia toimistosta, tyonteki-
jOista, koirista, seka maisemista. Tilitoimisto on my0ds paivittanyt hajanaisesti ajankohtaisista asi-
oista Taloushallintoasioihin liittyen. Instagramin kohokohdissa on tallennettu ajankohtaisia asioita

verotukseen ja kirjanpitoon liittyen, tyontekijoiden esittelyja, seka koirasisaltoa.



Facebookissa Tilitoimiston sivulla on 145 tykkaysta ja 151 seuraajaa. Yrityksen profiilikuvana on
logo, ja heidan esittelykenttansa on selked. Facebookin aktiivisuus on samanlaista, kuin In-
stagramissa, eli paivityksia tulee noin kuukauden valein. Facebookissa on ajankohtaisia paivityk-

sia kirjanpitoon liittyen, toimistokuvia, urheilukuvia seka joulun toivotuksia.



3 SOSIAALINEN MEDIA YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINNASSA

3.1 Markkinointi

Markkinointi on joukko erilaisia toimenpiteita, joita tehdaan saadakseen asiakkaita yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden pariin. Markkinointi on nykyajan liiketoiminnassa tarkea osa kokonaisuutta.
Markkinointi on kehittynyt viimeisen vuosikymmenen aikana ja sen tarkoitus on muuttunut huomat-
tavasti. Ennen, siind missa ajateltiin markkinoinnin olevan yksi yrityksen toiminto, onkin nykyaan

strateginen liiketoimintaa ohjaava ajattelutapa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18-19.)

Asiakkuuslahtoinen liiketoiminta ohjaa paaosin liketoiminnan suuntaa ja paatoksia. Keskeinen aja-
tus markkinoinnissa on mahdollisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta yritykset pyrki-
vat kehittamaan palvelujaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18-19.) Markkinoinnilla on nelja eri-
laista tehtavaa. Ensimmaisena on kysynnan ennakointi ja selvittaminen. Markkinoita on tutkittava
yritysta perustaessa, kuin myos toiminnan kehittyessa. Markkinoijan on tunnettava asiakkaansa,
seka heidan tarpeensa. Kysynnan ennakointi tuo pohjaa tuotekehitykselle, seka markkinointiratkai-
suille. Toisena tehtavana markkinoinnilla on kysynnan luominen, seka yllapito. Se tarkoittaa sita,
etta yritys luo kysyntaa tekemalla tarjonnastaan kilpailijoista erottuvaa, seka asiakkaita houkuttele-
vaa. Kysyntaa luodaan muun muassa tuottaa kohderyhmalle suunnattua mainontaa. Hyvan asia-
kaspalvelun ja mukavien kokemusten perusteella asiakkaat suosittelevat yritysta muille, seka os-

tavat uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 22-23.)

Markkinoinnin kolmantena tehtavana on kysynnan tyydyttaminen. Asiakaspalaute on yrityksille tar-
keaa markkinointiuudistuksia, seka toiminnan kehittamista varten. Yritys voi mahdollisuuksien mu-
kaan raataloida tuotteitaan asiakkaille, tai tietylle asiakasryhmalle palautteen tai kyselyn perus-
teella. (Bergstrom & Leppanen 2021, 22-23.) Neljantena tehtavana markkinoinnilla on kysynnan
saately. Yritykset pyrkivat saatelemaan kysyntaa esimerkiksi sesonkeina, kun tietylla tuotteella riit-
taa kysyntaa. Kysyntaa joudutaan joskus hillitsemaan, jos tuote-eraan on joutunut esimerkiksi vir-
heellinen tuote. Talloin nopea tiedottaminen virheesta on tarkeaa yrityksen imagon sailyttamiseksi.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 22-23.)
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3.2 Markkinointimix

Markkinointimix on markkinoinnin kilpailukeinojen malli. Markkinointimixeja on useita erilaisia,
mutta niiden tarkoituksena on auttaa yritystd hahmottamaan markkinoinnin kokonaiskuvaa. Mark-
kinointimixin 4P-mallissa on nelja peruselementtia, jotka kuvastavat elementteja Product, Price,

Place ja Promotion. (Bergstrom & Leppanen 2021, 148-149.)

4P- mallin product, eli tuote kuvastaa yrityksen tarjoamaa palvelua, tai tuotetta. Markkinointimixin
mukaan palvelulle tai tuotteelle tulisi aina olla kysyntaa. Tarjottujen tuotteiden tulee erottua kilpaili-
joistaan, seka tuottaa ostajalleen arvoa. Price, eli hinta tulee maaritella optimaalisen korkeaksi,
mutta kilpailukykyiseksi. Hinta on tarkea kilpailukeino, joten sen tulee olla suhteutettuna markkinoi-
hin. Hinta kumminkin vaikuttaa suoraan yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen, joten on tarkeaa
loytaa korkein optimaalinen hintataso. Place eli saatavuus viittaa siihen, kuinka ne ovat ostajilleen
saatavilla. Saatavuuteen kuuluvat myyntipaikat ja verkkokaupat. Tuotteiden tulee olla ostajalleen
mahdollisimman helposti saatavilla. Promotion eli markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkea ulospain
kohdistuvaa viestintaa, kuten myynninedistaminen, suhdetoiminta ja myyntityd. Markkinointivies-
tinnan tulee vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandimielikuvaan ja myyntiin. (Bergstrom & Leppanen
2021, 148-149.)

Markkinointimixin 4P mallista on laajennettu 7P-malli. 4P-malliin lisatyt kohdat ovat process, people
ja physical evidence. Process eli prosessi kuvaa yrityksen prosesseja, jotka liittyvat tuotteen toimit-
tamiseen asiakkaalle. Prosessin pitaisi olla asiakkaalle mahdollisimman helppo ja sujuva. (Oxford.
2023.) People eli ihmiset tarkoittavat asiakkaita, seka tyontekijoita. Asiakkaat kertovat ystavilleen
hyvasta palvelusta ja tyontekijat tydajastaan positiiviseen savyyn. Yrityksen tyontekijat ovat myos
eturintamassa asiakaspalvelussa, joten heidan tietdmyksensa yrityksesta, seka laadukas asiakas-
palvelu on tarkeaa. Physical evidence eli fyysinen todiste on esimerkiksi esite, jonka avulla lisataan
asiakkaan luottamusta hanen jo ostamaansa tuotetta kohtaan. Fyysinen todiste on keskeisessa
roolissa rakentaessa asiakkaan luottamusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Fyysinen todiste voi olla
esimerkiksi tyontekijoiden asut, tai toimiston sisustus, joka osoittaa odotettavssa olevasta ko-
kemksesta. (Oxford 2023.)
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3.3 Markkinointiviestinta

Bergstrom & Leppnen (2018. 300-301) maarittelevat markkinointiviestinnan yhtena markkinointimi-
xin, eli 4P mallin peruselementeista. Markkinointiviestinta tekee yrityksen tarjoaman nakyvaksi.
Markkinointiviestinnalla on tarkea osa mielikuvien luomisessa, seka ostojen aikaansaannilla. Mark-
kinointiviestinnan avulla kehitetaan yrityksen tunnettuutta, pyritaan yllapitdmaan asiakkuussuhteita,
seka luodaan brandimielikuvaa. Markkinointiviestinnan eri muotoja ovat mainonta, henkilokohtai-
nen myyntityd, myynninedistaminen, seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen
2021, 300-301.)

Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa eri tavoin. Markkinoijan on osattava valita viestinnan mo-
nista muodoista sopivat tietylle segmentille. Markkinointiviestinnassa yhdistetaan eri viestintaka-

navia, jolloin markkinointi on samansuuntaista ja selkeaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 300-301.)

Mainonta voidaan jakaa media- tai suoramainontaan. Mediamainonta hyodyntaa TV:n, sosiaalisen
median ja radion mainontamahdollisuuksia. Digitaalisen mediamainonnan hyotyna on se, etta sita
on helppo kohdentaa tietylle segmentille. Suoramainonta on puolestaan suorapostitusta. Niita voi-
vat olla esimerkiksi lehdet, kupongit tai kortit, jotka ovat tehokas tapa markkinoida yrityksen palve-
luja. Henkilokohtainen myyntityo eli personal selling pyrkii vaikuttamaan yrityksen kassavirtoihin
kasvokkain tai puhelimitse tapahtuvalla myynnilla. Myyntitydssa yrityksen edustaja ottaa henkilo-
kohtaisesti yhteytta asiakkaaseen. Myyntityota voidaan tukea esimerkiksi mainonnalla, jolloin asia-

kas saattaa olla valmiimpi ostamaan yrityksen tuotteita. (Osaavayrittaja 2023.)

Myynnin edistaminen on usein yrityksen muuta markkinointiviestintaa tukeva keino, jolla kannuste-
taan asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita. Myynnin edistamisen toimenpiteet voivat olla esimer-
kiksi tarjouskampanjoita ja esittelytilaisuuksien jarjestamista. Tiedotus- ja suhdetoiminta eli public
relations lisaa kohderyhman tietoisuutta yrityksesta. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla rakennetaan ja
vahvistetaan yrityksen brandia yllapitavalla tiedottamisella ja sitouttamalla asiakkaita. Tiedotus- ja
suhdetoiminta eroaa muusta markkinointiviestinnasta siten, etta siind ei suoraan pyrita vaikutta-
maan yrityksen kassavirtaan, vaan pyritaan lisadmaan tietoa yrityksesta, seka positiivista suhtau-
tumista yritysta kohtaan. Suhdetoimintaa on esimerkiksi avoimien paivien jarjestaminen ja hyvan-

tekevaisyyteen osallistuminen. (Osaavayrittaja 2023.)
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3.4 Business to business myynti ja -markkinointi

Business to business— myynti, eli lyhenteena B2B— myynti on yritykselta toiselle yritykselle myyta-
vien tuotteiden tai palveluiden myyntia. B2B— markkinointi tarkoittaa yritykselta toiselle yritykselle
myytavien tuotteiden markkinointia. B2B— markkinointi kohdistetaan yrityksille, eika yksityishenki-

|6ille. (Myynninmaailma 2022.)

B2B- markkinointi eroaa B2C— markkinoinnista usealla tapaa. B2B— hankinnat ovat usein hinnal-
taan kallimpia seka ominaisuuksiltaan monimutkaisempia, kuin B2C- hankinnat. Tiedon hankkimi-
seen ja tuotteiden vertailuun kaytetaankin usein enemman aikaa, ennen ostopaatosta. B2B— mark-
kinoilla asiakassuhteet ovat usein pitkaaikaisempia. Yritysasiakkaat eivat toimi niin spontaanisti,
kuin kuluttaja-asiakkaat, ja pitkia kumppanuuksia arvostetaan enemman. Siksi on tarkeaa pitaa

asiakaspalvelu, seka viestinta laadukkaana. (Myynninmaailma 2022.)

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nopeasti yleistynyt kommunikaation valine. Sosiaalinen media on interne-
tissa erilaisia olevia palveluja, tai sovelluksia. Yleista sosiaaliselle medialle on ihmisten kanssakay-
minen, seka sisallontuotanto. Erilaisissa sovelluksissa ihmiset voivat kommunikoida keskenaan,
tehda sisaltoa, merkita suosikkeja ja kommentoida. Sosiaalisia verkostopalveluja ovat esimerkiksi
Facebook, Instagram, seka LinkedIn. Jokaiselle sovellukselle ominaisia piirteita ovat sosiaalinen
kanssakayminen, verkostoituminen, seka yhteisollisyys. Facebookissa ja LinkedInissa kayttajat
voivat luoda ryhmia, joissa kayttajat voivat keskustella eri aiheista. (Kansalaisyhteiskunnan tutki-
musportaali 2023.)

Meta on Facebook-yhtion uusi nimi. Metan omistukseen kuuluu esimerkiksi Facebook ja Instagram.
(Facebook. 2023.) Meta Business Suite tarjoaa yrityksille viestintatyokaluja, jolla yritykset voivat
vahvistaa brandiaan. Instagram-tilin voi lisata yrityksen Facebook-sivuun Meta Business Suiten
avulla. (Meta 2023.)

Facebook on internetissa oleva yhteisopalvelu. Sen on perustanut Mark Zuckerbergin vuonna

2004. (Meta 2023.) Facebookiin liitytaan omalla nimella seka profiililla. Jokainen henkild omistaa
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oman sivun, jossa heidan paivityksensa nakyvat. Facebook tarjoaa kayttajille mahdollisuuden pitaa
yhteytta ihmisiin, kommentoida julkaisuja, tehda omia paivityksia, seka luoda erilaisia ryhmia.
(Peda.net. 2021.) Facebook tarjoaa erilaisia tyokaluja brandin kehittdmiseen, sekd mainostami-
seen. Yritykset voivat tehda julkaisuja ja tarinoita, joissa voidaan viestia ajankohtaisista asioista.
Erilaisissa ryhmissa yritykset voivat osallistua keskusteluun tuotteeseen tai palveluun liittyen, seka
asiakkaiden kysymyksiin voidaan vastata. Yrityskanava mahdollistaa myos erilaisten yritystyokalu-
jen kayton kuten, tapaamisten jarjestaminen, tapahtumista muistuttaminen asiakkaille, seka tyo-
paikkailmoitukset. (Facebook 2023.)

Instagram, on sovellus, joka on alun perin suunniteltu kuvien ja videoiden jakamiseen. Instagramin
kayttajat voivat ladata kuvia ja videoita palveluun, jolloin heidan seuraajansa nakevat sisallon. Kayt-
tajat myos nakevat seuraamien henkildiden julkaisut, seka kommentoida ja tykata niista. (Face-
book. 2023.) Instagramissa on talla hetkella yli 200 miljoonaa yritystilia. Instagramissa on yrityksille
suunniteltuja toimintoja, jotka auttavat yrityksen brandin kehittdmisessa. Instagramissa voi seurata
reaaliaikaisia kavijatietoja, joka auttaa hahmottamaan, minkalainen sisalté sivulla vierailijoita eniten
kiinnostaa. Yritykset voivat my0s avata kaupan Instagramissa, jolloin asiakkaan ei tarvitse lahtea
etsimaan tuotetta verkkosivuilta. Instagramissa yritykset voivat myds olla matalalla kynnyksella yh-

teydessa asiakkaisiin yksityisviestien avulla. (Instagram for Business 2023.)

LinkedIn on verkostoitumisvaline ja verkkoyhteisopalvelu. LinkedIn on toisin sanoen tyoelaman so-
siaalisen median kanava. LinkedInissa kayttajat tekevat profiilin, joka toimii heidan ansioluettelon-
ansa tai kayntikorttinansa. Sovellukseen voi paivittaa oman opiskeluhistorian, tittelin, aseman, seka
aikaisemmat tyokokemukset. Yritykset kayttavat LinkedInia oman yrityksen markkinointiin, seka
verkostoitumiseen. LinkedIn on myos suosittu kanava rekrytoinnissa, jolloin sen avulla voidaan lait-
taa tyotarjouksia, seka 10ytaa alan ammattilaisia. Johtava sosiaalisen median kanava business to
business markkinoinnissa on LinkedIn. (Markkinoinnin trendit 2022.) LinkedInissa mainonta auttaa
nopeuttamaan yrityksen markkinointia oikealle kohderyhmalle. LinkedIn-mainonnan kohdentami-
sen etuna on, etta kohderyhmia voidaan luoda todella tarkkaan toimialasta koulutusohjelmaan asti.
(Flumenia 2020.)
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3.6 Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Markkinointiviestintaa voi toteuttaa monien eri sosiaalisen median kanavien kautta. Verkostoitu-
mispalvelut, kuten Facebook ja LinkedIn on yrityksille tyokalu verkostoitua palvelun kayttajien
kanssa. Blogit ovat puolestaan yrityksen itse tuottamaa sisaltod, jossa voidaan jakaa tietoa alasta
tai muista ajankohtaisista asioista. Keskustelualustat, kuten Twitter mahdollistaa yrityksille keskus-
telun aloittamisen jostain aiheesta. Keskustelualustoilla yritykset voivat myos |ahettaa viesteja
omalle kohderyhmaan kuuluville ryhmille. Tiedostojen jakaminen voi tuoda yrityksen tuottamia vi-
deoita ja mainoksia kohderyhmalleen esimerkiksi YouTubessa ja Instagramissa. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 318.)

Nama sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia, ja yritysten tulisi suunnitella niiden kayttoa raata-
I6idysti. Samaa sisaltda ei ole suositeltavaa jakaa jokaiseen kanavaan, mutta uutta sisaltoa voidaan
viestia toisessa sosiaalisen median kanavassa. Jos esimerkiksi yrityksen YouTube kanavalle on
tullut uusi video, voi siita viestia Instagramissa kohderyhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2021, 318.)
Bergstrom & Leppanen (2021, 319) on taulukko sosiaalisen median kanavien seuranta, seka sisal-

|dnluomistavoista.

Someka- Mita/Miten Seuranta

nava

Facebook o Viestien kohdentaminen kanta-asiakkaille o Tykkaaminen
e Asiakaspalvelu ja asiakkaiden neuvonta e Jakaminen
o Twiittien jakaminen e Kommentointi

e Keskusteluihin osallistuminen

Instagram e Tuotekuvien jakaminen e Tykkaa@minen
e Story:jen paivittdminen e Jakaminen
e Kohokohtien tallentaminen e Kommentointi

o Asiakkailla mahdollisuus merkata yritys kuvaansa

LinkedIn e Yrityksen palveluiden listaaminen e Suosittelut
e Tyontekijoiden kuvaukset tydnantajan profiiliin e Jakaminen

e Hyodyntaminen rekrytoinnissa
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Taulukossa 1. Esimerkkeja yritysten sosiaalisen median kaytosta (Bergstrom & Leppanen 2021,
319.)

3.7 Media

Oma media on mediaa, jota yritys itse tuottaa ja omistaa. Tallaista mediaa ovat esimerkiksi yrityk-
sen omat verkkosivut, blogit, sosiaalisen median kanavat, seka uutiskirjeet. Oman median avulla
voidaan hankkia ansaittua mediaa, joka ei maksa mitaan. (Yrityksen asiakasmarkkinointi, 312-
313.)

Ansaittu media on nakyvyytta, jota yritys saa omasta vaikutusvallan ulottumattomista kanavista.
Naita ovat esimerkiksi sosiaalisen median julkaisut, YouTube videot tai verkkojulkaisut, jossa yri-
tyksesi mainitaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 312-313.) Ostettu media on medianakyvyytta,
josta on maksettu. Ostetun median yleisin motiivi on tavoittaa uusia asiakkaita ja yleisoja. Ostettuja
medioita voi olla esimerkiksi sosiaalisen median kampanjat seka hakukonemainonta. (Bergstrom
& Leppanen 2021, 312-313.)

3.8  Asiakasymmarrys

Jokaisen yrityksen olisi tarkeaa tuntea oma asiakaskuntansa ja tieta@ millaisista ihmisista ryhma
koostuu. Asiakkailla voi olla kaytossaan eri medioita ja laitteita, jotka vaikuttavat digitaaliseen vies-
tintdan. Asiakastiedon keraamisella on todella suuri vaikutus yrityksen markkinoinnin toimenpitei-
den suunnitteluun. (Blomster, Kurtti, Maatta, Sinisalo 2020, 9-10.)

Asiakasymmarryksen rakentamiseen tarvitaan tietoa monesta eri [ahteesta. Naita tietoja yhdistel-
laan ja analysoidaan, jolloin saadaan kokonaisvaltainen ymmarrys. Asiakkaan kuuntelu on tarkeaa.
Kuuntelu voi olla passiivista tai aktiivista. Aktiivinen kuuntelu tarkoittaa, etta toteutetaan erilaisia
haastatteluja ja kyselyja nykyisille asiakkaille, seka kohderyhman ei-ostajille. Passiivisessa kuun-
telussa asiakkaille tarjotaan mahdollisuus antaa palautetta, mutta sita ei tarjota aktiivisesti. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 421-422.) Yritysten omista tietokannoista 16ytyy myos paljon tietoa asi-
akkaista. Niiden avulla voidaan tehda ostoskorianalyyseja. Eri tuoteteemojen mukaan asiakkaille

voidaan suositella erilaisia tuotteita, josta he voisivat olla my0ds kiinnostuneita. Jos ostoskorissa on
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aina terveystuotteita, voidaan lisaksi tarjota muita terveysaiheisia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen
2021, 422-423.)

3.9 MRACE

MRACE on digimarkkinoinnin malli, joka auttaa hahmottamaan markkinoinnin suuntaviivat ja rajat.
Malli helpottaa digimarkkinoinnin ymmartamista. Strategia toteutuu MRACE mallin avulla. (Myynti
ja markkinointi 2022, 56-57.)

‘ Measure ‘

A 4

-
v

Taulukossa 2 MRACE malli

MRACE kuvataan myyntisuppilona, jonka ensimmainen vaihe eli Reach tarkoittaa tavoitettavuutta.
Tavoitettavuus on tietoisuuden luomista yrityksestd, tuotteista ja palveluista. Toinen vaihe eli Act
tarkoittaa vuorovaikutusta. Myyntiprosessien osalta tama tarkoittaa liidien luomista, mutta kaytan-
nossa nama voivat olla oppaan lataaminen, somessa seuraaminen tai yrityksen blogitekstin luke-
minen. (Myynti ja markkinointi 2022, 56-57.)

Kolmas vaihe eli Convert tarkoittaa konvertoimista. Konversio-vaiheessa liidista pyritaan tekemaan
asiakas. Kaytannossa tassa vaiheessa liidi pyritaan esimerkiksi lahettamaan tarjous. Neljannessa
vaiheessa eli Engage tarkoittaa sitoutumista. Tassa vaiheessa rakennetaan pitkaaikainen asiak-
kuus digitaalisia kanavia hyodyntaen. Kaytannossa sitouttamisvaihe tarkoittaa, etta asiakkaat tilaa-
vat esimerkiksi yrityksen uutiskirjeita, tai seuraamalla yrityksen some-kanavia ollessaan vuorovai-
kutuksessa yrityksen kanssa. MRACE mallin viimeinen vaihe eli Measure tarkoittaa mittaamista.
Jokaisessa MRACE mallin kohdassa mitataan tapahtumia. Mittaaminen mahdollistaa digimarkki-
noinnin kehittamisen, seka uusien keinojen testaamisen tulosten parantamiseksi. (Myynti ja mark-
kinointi 2022, 56-57.)
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Sosiaalisen median MRACE kaaviossa Reach on kanavien tavoitettavuutta, Act tarkoittaa kanavilla
vietettya aikaa ja reagointeja, Convert tarkoittaa somen kautta Ioytaneita liideja ja Engage tarkoit-
taa, etta asiakkaat tilaavat uutiskirjeen ja seuraavat somesisaltoa. Jokaista vaihetta tasta kaaviosta
voidaan mitata. Sosiaalisen median kanavissa on analytiikkamittarit, jonka avulla somen vieraili-

joita, ja reagointeja voidaan seurata.

Reach Kanavien tavoitettavuus

Act Kanavilla vietetty aika ja reagoinnit

Convert Somen kautta l0ytaneet asiakkaat ottavat yhteytta
Engage Asiakkaat tilaavat uutiskirjeen ja seuraavat kanavia

Taulukossa 3 tilitoimiston sosiaalisen median MRACE kaavio

3.10 Markkinointiviestinnan onnistumisen arviointi

Markkinoinnin toiminnan arvioinnissa perehdytaan sisallon onnistumiseen, kayttajakokemukseen,
sisallon laatuun, seka sisallonhallintaan. Sisallon onnistuminen mitataan jo ennalta laadittujen ta-
voitteiden mukaan. Onnistuneen mittaamisen mahdollistamiseksi tulee aina ensin asettaa tavoit-
teet. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat kukin oman analytiikkaohjelman, joiden seurannalla toi-
minnan arviointi on mahdollista. Kayttajakokemus tarkoittaa nettisivujen, tai sisallon toimivuutta.
Sisallon tulee olla kayttajaansa miellyttavia, seka kohderyhman tarpeita edustavia. (Strateginen
sisaltomarkkinointi 2018, 110.)

Sisallon laatu liittyy sisallontuotantoon, laatuun, seka niiden kongurenssiin. (Strateginen sisalto-
markkinointi. 110.) Kongurenssi tarkoittaa sisaltojen ja visuaalisuuden kohtaamista tavoitteiden ja
strategian suhteen, joten ne taytyy olla samansuuntaiset. Jos esimerkiksi vaikuttaja tekee yhteis-
tyota yrityksen kanssa, tulee vaikuttajan kohderyhman olla samanlainen, kun yrityksella. (Kananen.
2018.) Sisallonhallinta mittaa tuotannon prosessia ja siihen osallistuvien henkiliden toimintaa. Si-
sallonhallinnassa tarkastellaan tyonjakoon, suunnitelmallisuuteen seka ohjeistuksen liittyvia asi-

oita. (Strateginen sisaltomarkkinointi 2018, 110.)
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4 MENETELMAT JA AINEISTONHANKINTA

4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus, eli kvalitatiivinen tutkimus on menetelmasuuntaus, jossa pyritaan ymmarta-
maan kohteen ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa on teoria osio, jo-
hon tutkimus perustuu. (Tuomi & Sarajarvi. 18-19.) Laadullista tutkimusta analysoidaan teoreetti-
sella, tai empiiriselld analyysilla. Empiirisessa analyysissa korostuu aineiston kera@mis- seka ana-
lysointimetodit. Niiden kuvailu auttaa tutkimuksen lukijaa arvioimaan tulosten uskottavuutta. Teo-
reettiseen analyysiin ei ole empiirisen analyysintavoin varsinaista metodia. Teoreettisessa analyy-
sissa on kyse ongelmaratkaisuesseesta. Tutkimuksen argumentoinnin nakokulmasta lahteet ovat
tarkeassa merkityksessa, silla niiden tulee olla tutkimuksen kannalta keskeisia. (Tuomi & Sarajarvi
2013, 20-21.)

Sisallonanalyysi on vaihe laadullisessa tutkimuksessa, jossa pyritaan saamaan tiivistetty kuva tut-
kittavasta ilmiosta. Keskeinen ajatus sisalldnanalyysissa on luokitella suuret maarat tekstia tiivii-
seen analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi. 103-105.) Sisallonanalyysissa paneudutaan siihen, mita yh-
tenevia aiheita tutkimusaineistosta I0ytyy. Sisallonanalyysissa voidaan pohtia mista aiheista, asi-

oista ja teemoista aineisto kertoo. Sisallonanalyysi on lahella teemoittelua. (Tietoarkisto 2023.)

Opinndytetyoni on teorialahtdinen tutkimus. Teorialahtdinen tutkimus tarkoittaa, etta tutkimusai-
neiston analyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan. Valmis malli ohjaa tutkimuksen toteutta-
mista. (Tietoarkisto 2023.)

Valmiit tekstiaineistot ovat yksi laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista. Tutkittavasta
aiheesta voi olla olemassa materiaalia, kuten aineistoja, dokumentteja ja muiden tutkijoiden keraa-
mia aineistoja. Kaytanndssa sanomalehdet, kuvat, lyriikat ja elokuvat ovat aineistoja, joita voidaan

kayttaa laadullisen tutkimuksen aineistona. (Saaranen-Kauppien & Puusniekka, 67-68.)
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4.2 Benchmarking-menetelma

Kilpailijavertailu, eli Benchmarking on menetelma, jonka avulla opitaan toisilta tydyhteisdilta, ja kil-
pailijoilta omaa toimintaa kehittavia asioita. Benchmarking- menetelmassa poimitaan kilpailevien
yritysten hyvaksi koetut toimintamallit, ja muokataan niita oman yrityksen kayttoon. Benchmarkingi-
menetelmassa on tavoitteena kehittad omaa yrityksen toimintaa. (Metropolia. 2014.) Yritysten kan-
nattaa seurata kilpailijoitaan. Se auttaa yrityksia hahmottamaan markkinoiden tilanteen. Benchmar-
kingin kohteena voi olla monia eri asioita, kuten yritysten toimintatavat tai asiakkaan palvelupolku.
Benchmarkingille ominaista on, ettd se toteutetaan suorille kilpailijoille. (Meltwater. 2022.)
Benchmarkingissa tulee ensiksi miettia mita halutaan vertailla. Markkinoinnin benchmarking kattaa
tyypillisesti nelja osa-aluetta, jotka ovat sosiaalinen media, mainonta digitaalisissa kanavissa, ha-
kukonenakyvyys, seka sisaltomarkkinointi. Tama kay markkinoijalle helpoksi, silla verkko on taynna

dataa ja tietoa on paljo saatavilla. (Impi6. 2022)

4.3 Sosiaalisen median benchmarking

Sosiaalisen median benchmarking auttaa hahmottamaan, minka tyylinen sisalté mahdollisesti kiin-
nostaa toimialasta kiinnostuneita seuraajia. Yritysten on tarkea@ ymmartaa, kuinka kilpailijat kas-
vattavat digitaalista nakyvyyttaan, ja keiden vaikuttajien kanssa he tekevat yhteistyota. Kilpailijoi-
den sisallon seuraaminen voi myos auttaa yritysta hahmottamaan, minkalainen sisalto voisi heidan
kohderyhmaansa myos kiinnostaa. Ennen prosessin aloittamista mietitdan, mita mitataan ja on-

nistuuko se. (Lmsomeco 2022.)

Sosiaalisen median benchmarkingin ongelmallisuus on se, etta vertailtavien kanavien sisaltoa ana-
lysoimalla dataa ei saada samalla tavalla irti, kuin omista kanavista. Tasta syysta luvut eivat ole
aina vertailukelpoisia. Vertailussa ei saada aina selville, paljonko yritysten mainossisallot ovat vaa-
tineet rahaa, tai kuinka paljon ihmisia sisaltd on saavuttanut. Seuraajamaarat ja tilin suuruus ei

kerro kaikkea. (Lmsomeco 2022.)
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4.4 Benchmarking- prosessin vaiheet

Benchmarking prosessissa on viisi vaihetta, jotka ovat kohteen valinta, kumppanien valinta, tiedon-
keruu, analyysi ja toteutus. Prosessin tarkoituksena on tutkia tyoprosesseja ja toiminnan sisaltoa,
seké kehittaa niista oppimana omaa ty6ta. (Karlof & Ostblom. 77.)

Benchmarking- Kumppanien .
kohteen valinta Tiedonkeruu

Taulukossa 4. Benchmarking- menetelman vaiheet

Ensimmaisessa benchmarking- prosessin vaiheessa valitaan tutkittava kohde. Benchmarkingin
kohteen maarittamisessa lahdetaan liikkeelle analysoimalla omaa toimintaa, ja pyritaédn ymmarta-
maan mitka aiheet sopivat benchmarkingin kohteeksi. Benchmarkingin aiheita voi olla esimerkiksi
tuote, myynti tai organisaation tyotavat. Kohteen valitsemiselle on tarkeaa ymmartaa perinpohjai-
sesti, mitka tekijat vaikuttavat aihealueen suoritukseen, ja mita toimintaan liittyvia tekijoita on kehi-
tettdva, jotta padstaan valioluokkaan. (Karlsf & Ostblom 1993, 96-97.)

Benchmarking- prosessin toisen vaiheen tarkoituksena on etsia yrityksia, jotka edustavat valioluok-
kaa vertailussa. Julkisista tiedotusvalineista voi saada hyvan mielikuvan benchmarking- kumppa-
neista. Benchmarking- kumppaneihin luodaan usein kontakteja yhteystyota varten, josta on mo-
lemmille osapuolille hyétya. (Karlof & Ostblom 1993, 123.)
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Toiminnallinen
benchmarking

* Alasta riippumaton

Sisainen Ulkoinen
benchmarking Benchmarking

* Yrityksen sisalla * Vertailua
kohde

« Mahdollinen
yhteistyo

* Yksiloiden kilpailijoihin
tyoprosessit * Mahdollinen

« Ei valioluokan yhteistyo
suoritusta

Taulukossa 5. Siséinen, Ulkoinen ja Toiminnallinen Bencmarking

Sisdinen benchmarking on yrityksen sisalla tapahtuvaa vertailua. Yksiléilla voi olla tydprosesseja,
jotka eroavat toisistaan. Vaarana, ettd omasta toiminnasta ei 16ydy valioluokan suoritusta. Ulkoinen
benchmarking on vertailua kilpailevan yrityksen kanssa, jolla on samanlainen, tai korvaava tuote
markkinoilla. Ulkoisessa vertailussa hyddynnetaan yhteistyota, josta on kummallekin osapuolelle
hydtyd. (Benchmarking. 127.) Toiminnallinen benchmarking on vertailua, joka voi kohdistua mihin
vain yritykseen alaa katsomatta. Siina on ulkoisen benchmarkingin kanssa samoja piirteita, mutta
vertailtava yritys voi olla mika vain. Vaikeutena on |0ytaa yritys, joka edustaa kaikista yrityksista
valioluokkaa. Toiminnallisessa benchmarkingissa on myds mahdollisuus yhteistyoéhon. (Karlof &
Ostblom 1993, 128.)

Benchmarking prosessin kolmannen vaiheen tarkoituksena on tayttaa analyysin tietotarpeet. Tie-
toa voidaan keréata eri lahteista. Kyselylomakkeet, seka haastattelut ovat hyva tapa kerata tietoa.
(Karlsf & Ostblom. 139.) Eettinen perusajatus benchmarkingissa on avoimuus, joka tarkoittaa sitd,
ettei tutkimuksen tekijilla ole mitdan salattuja tietoja. Jos yritys pyytaa toiselta yritykselta tietoja,
on hanen annettava omasta yrityksesta vastaavat tiedot. Benchmarking suhteet ovat luottamuksel-
lisia. Benchmarking ei ole sama asia, kuin kilpailija-analyysi, vaan perustuu avoimeen vertailuun ja
rehelliseen tietojen vaihtoon. (Karldf & Ostblom 1993, 157.)

Tiedonkeruun paatyttya kasilla on suuri maara tietoa. Neljannen vaiheen, eli analyysin tehtavana
on saada tiedot jarjestykseen. Analyysissa vertailtavat tiedot taytyy jaotella, silla kaikkea tietoa ei

voi vertailla keskenaan. Numeraalisia tutkimustietoja voidaan vertailla keskenaan matriisin avulla.
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Taulukossa 6. Sosiaalisen median analyysi-matriisi. (Markkinoidaanko 2023.)

Taulukossa 4 tarkastellaan kolmea kanavaa, jotka ovat Facebook, Instagram ja LinkedIn. Sosiaa-

lisen median taulukko auttaa hahmottamaan kilpailutilannetta. Taulukossa on eri kohtia, jotka tay-

tetaan. Analyysi taulukon avulla kilpailutilanteen hahmottaminen on helppoa erilaisten pylvaskaa-

vioiden avulla. (Markkinoidaanko 2023.)

Benchmarking— prosessin analyysin saavuttamat tulokset ovat nyt yrityksen tiedossa. Tulokset

usein upotetaan yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan. Tutkimustulokset voivat olla niin merkittavia,

etta yritys muokkaa liiketoimintasuunnitelmaa merkittavasti. Tulosten ei kumminkaan tule olla risti-

riidassa liiketoimintasuunnitelman tavoitteiden kanssa, vaan ne sovitetaan yhteen. (Karléf & Ost-
blom 1993, 185-187.)
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4.5 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla analysoidaan kilpailijoista kerattya dataa kilpailijaymmartamisen saavut-

tamiseksi. Kilpailijoiden ymmartaminen on tarkeaa yritykselle oman strategian kannalta. (Meltwa-

ter. 2022.) Kilpailija-analyysin tekemiseksi taytyy selvittaa yrityksen markkina-alueella toimivat kil-

pailijat. Kilpailijoita analysoidaan kera@man tiedon perusteella. Kilpailija-analyysissa voidaan ana-

lysoida esimerkiksi yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia, markkina-asemaa, tuotevalikoimaa, hinta-

tasoa, palvelunlaatua tai markkinointiviestinnan laatua. (Suomi 2019.)

Internetissa oleva tieto on saatavilla kenelle vain, jolloin kilpailijoiden sosiaalisen median kayttay-

tymista on mahdollista analysoida ja seurata. Sosiaalisen median kilpailija-analyysin avulla kartoi-

tetaan yrityksen merkittavimpien kilpailijoiden some-toimintatapoja. Sen tavoitteena on selvittaa kil-

pailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. (Markkinoidaanko 2023.)

Yritys Yritys A Yritys B Yritys C
Vahvuudet e Huumori e Hienot kuvat o Aktiivisuus
o Aktiivisuus e Hyvat kuvatekstit e Asiantuntijuus
¢ Yhteistyot vaikuttajien e Kommunikointi
kanssa
Heikkoudet e Kuvat huonolaatuisia e Epasaannolli- e \Visuaalisesti ei
o Kirjoitusvirheet Syys hieno

Taulukossa 7. Esimerkki kilpailija-analyysista. (Businessmakeover 2023.)

Kilpailija-analyysi esimerkissa vertaillaan yritysten A, B ja C Instagramin kayttoa. Analyysissa ver-

taillaan jokaisen kilpailijan vahvuuksia, seka heikkouksia. Kilpailija-analyysissa ei arvioida omaa

toimintaan, vaan ainoastaan kilpailijoiden. Analyysin avulla on helpompaa hahmottaa kilpailijoiden

kokonaiskuva. (Businessmakeover 2023.)
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4.6 Eettiset pohdinnat

Tutkimusetiikalla tarkoitetaan yleisia saantoja tutkimusta tehtaessa. Tutkimusta tehdessa on tar-
keaa noudattaa hyvan tieteellisen kaytantoa, eli tutkimusetiikkaa. Tutkimusetiikka kulkee tutkimuk-
sen ideointivaiheesta tutkimustulosten kautta tiedottamiseen. Hyvan tieteellisen kaytannon noudat-
taminen sitoo kaikkia tutkimukseen osallistujia. Tutkimusetiikan mukaan tutkijan tulee toimia rehel-
lisesti ja vilpittomasti muita tutkijoita, tai tutkittavia kohteita kohtaan. (Vilkka 2015, 41-43.)

Tutkimuksessani en paljasta yrityksia, joita tydssani tutkin. Opinnaytetyossani kerron yrityksista
niin, etteivat ne ole helposti tunnistettavissa. Tutkimukseni ei aiheuta vahinkoa tutkimukseni ai-
heena oleville yrityksille. Tutkimukseni aineisto perustuu sosiaalisessa mediassa kaikille saatavilla

olevalle tiedolle, eika tutkimuksessani kasitella salaisia-, tai henkilotietoja.
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5 ANALYYSILUKU

5.1 Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on Laadullisen tutkimuksen vaihe, jossa tutkimusaineistoa analysoidaan. Sisal-
I6nanalyysilla tarkoitetaan tavoitetta kuvata dokumenttien sisaltoa sanallisesti. Sisallonanalyysissa
voidaan kasitteena puhua sisallonanalyysista, seka erittelysta. Erittelyssa analyysissa tuotetusta
aineistosta tuotetaan maarallisia tuloksia. Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa iimiota. Analyysin
tarkoituksena on luoda selkea kuvaus ilmiosta. Sisallonanalyysin avulla pyritaan jarjestamaan tut-
kimuksen aineisto tiiviiseen ja selkedan muotoon. Laadullisessa tutkimuksessa sisallonanalyysin
tehtavana on informaatioarvon lisaaminen. Hajanaisesta aineistosta pyritaan tekemaan yhtenaista
ja selkeaa tietoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 106-108.)

Teoriaohjaavassa sisallonanalyysissa aineisto tuodaan valmiista ilmiosta, joka jo tiedetaan. Teo-
rialahteisen analyysin pohjalla on aikaisempi viitekehys tai teoria. Talloin analyysia ohjaa joku
teema. Teoriaohjaavan sisallonanalyysin ensimmainen vaihe on analyysirungon muodostaminen.
Analyysirunkoon muodostetaan aineistosta erilaisia luokituksia tai kategorioita. Aineistosta poimi-
taan ne aiheet ja asiat jotka kuuluvat analyysirunkoon, seka ne, jotka jaavat sen ulkopuolelle.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 113-115.)

5.2 Benchmarking-prosessin toteutus

Aloitin Benchmarking-prosessin kohteen valinnalla, joka on sosiaalinen media. Tutkimuskysymyk-
senani on mita sosiaalisen median kanavia tilitoimisto tarvitsee toimivaan, seka resurssitehokkaa-
seen markkinointiin. Sosiaalisen median kanaviksi tutkimuksessa olen valinnut Facebookin, Lin-
kedInin ja Instagramin. Seuraavaksi tutkimuksessani oli aika valita kohteet. Paadyin ulkoiseen
benchmarkingiin, jolloin vertailen saman alan kilpailijoita. Kaytin tutkimuksessani SemRush-tyoka-
lua. SemRush on hakukoneoptimoinnin tyokalu, joka sisaltaa hakukoneoptimoinnin tyokalujen li-
saksi sisaltomarkkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin, seka hakukonemainontaan liittyvia
tyokaluja. (Eluotsi 2023.) Tutkimusta tehdessa nousi kaksi valio— tekijaa, jotka paatin ottaa vertailun
kohteeksi. Vertailun kohteena ovat yritykset ovat kummatkin kansainvalisia yrityksia, joilla on toi-

mipiste myds Suomessa. Paadyin vertailemaan naita yrityksia toimeksiantaja yritykseni kanssa
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heidan koko erostaan huolimatta, silla se ei suoraan vaikuta yrityksen sosiaalisessa mediassa me-
nestymiseen. Kolmannessa vaiheessa kerasin tietoa. Kerasin kaiken tiedon itse vierailemalla ja
tutkimalla yhden yrityksen sivua kerrallaan. SemRush-tyokalu olisi ollut tdssa vaiheessa osittain

mahdollinen, mutta halusin itse tutkia sisallon laatua, seka paivitysten aiheita.

Neljannessa vaiheessa eli analyysivaiheessa kerasin kaiken tiedon sosiaalisenmedian taulukkoon
(Taulukko 4). Taulukkoon merkitsin sisallon laatuun, hashtagien maaraan, seuraajien, seka kom-
mentoijien maaraan liittyvia asioita. Nimesin tutkimuksen kohteena olevat yritykset nimilla Yritys 1,
Yritys 2, seka toimeksiantajani eli Tilitoimisto. Aloitin ensin Facebookista ja tutkin kanavat lapi yksi

yritys ja yksi julkaisu kerrallaan. Toteutin saman Instagramille ja Linkedlnille.

5.3 Benchmarking sisallonanalyysi

Facebookissa huomasin, etta kaikki yritykset kayttavat samaa sisaltoa Instagramissa, seka Face-
bookissa. Yritykselld 1 ja 2 on Facebookissa lisaksi muita julkaisuja. Vaikka Yrityksella 1 on 920
seuraajaa, ja Yrityksella 2 2,5 tuhatta seuraajaa, on julkaisujen tykkaysmaarat molemmilla vain 2—
53 per julkaisu. Molemmilla Valio-yrityksilla on jokaisen julkaisun perassa 1-5 hashtagia. Valioyri-
tysten siséltd on suhteellisen samanlaista. Sisaltd koostuu taloushallinnon aiheista, tapahtumien
kuvista, seka juhlapyhien toivottamisesta. Valioyrityksilla on tuotu Facebookissa ja Instagramissa
henkilokuntaa esiin. Yritys 2 on tuonut veroasioita esiin Instagramissa, seka Facebookissa. Yritys

2 on myos tehnyt erilaisia hyvantekevaisyys kerayksia Facebookissa, seka Instagramissa.

Instagramissa valioyrityksilla on moninkertaisesti enemman seuraajia verrattuna toimeksiantajayri-
tykseen. Yrityksella 1 on 302 julkaisua ja yrityksella 2 on 441 julkaisua. Valioyritysten paivittdminen
on selkeasti aktiivisempaa, kuin Tilitoimiston, jolla on 51 julkaisua. Valioyrityksilla sisalté on ren-
nompaa Instagramissa, kuin Facebookissa. Yrityksella 2 ja Tilitoimistolla on veroaiheisia julkaisuja
Instagramissa, seka Facebookissa. Molemmilla valioyrityksilla on Instagramissa kuvia henkilokun-

nasta. Instagramissa valioyrityksilla on 1-5 hashtagia paivityksissa.
LinkedInissa Yrityksen 1 tili on kansainvalinen ja silla on noin 60 tuhatta seuraajaa. Yritys 2 Lin-

kedIn kayttaja on kansainvalisen yrityksen Suomessa olevan tilitoimiston kayttaja ja silla on noin

11 tuhatta seuraajaa. LinkedInissa valioyrityksilla on 1-5 hashtagia julkaisuissa. Yrityksellda 1 on
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hyvantekevaisyytta nakyvissa Linkedlnissa. Sisalto Linkedlnissa on selkeasti paljon harkitumpaa

ja ammattimaisempaa, kuin muissa kanavissa. Tilitoimistolla ei ole ollenkaan LinkedIn profiilia.

5.4 Kilpailija-analyysin toteutus

Toteutin kilpailija-analyysin Yritykselle 1 ja Yritykselle 2. Yritykset ovat samat, kuin Benchmarking-
prosessissa vertailemani yritykset. Kilpailija-analyysissa on keratty kilpailijayritysten vahvuuksia,

seka heikkouksia Facebookista, Instagramista ja LinkedInista.

Tarkastelen kilpailija-analyysissa sisallon laatua, aktiivisuutta, paivityksien aiheita, seka visuaalista
ilmetta. (Taulukko 5). Taulukkoon merkitsemani vahvuudet merkitsin sen perusteella, mita yleisesti

pidetaan hyvan markkinoinnin mukaisena. Heikkoudet merkitsin kaavioon samalla periaatteella.

5.5 Kilpailija-analyysin sisallonanalyysi

Kilpailija-analyysin taulukossa tutkin valioyritysten vahvuuksia, seka heikkouksia. Etsin yhtenevia
asioita benchmarking- analyysin tavoin, mutta en analyysissa ei ole Tilitoimistoa. Molempien va-
lioyritysten sisaltd Facebookissa on ammattimaista, seka aktiivista. Yrityksen 1 sisalté on Face-
bookissa, Instagramissa, seka LinkedInissa tunnistettavaa ja brandin varit, seka visuaalinen iime
tulee esiin. Yrityksen 1 Facebook tykkaykset ovat heikkoja suhteessa seuraajamaaraan. In-
stagramissa kummallakin valioyrityksella on heikko tykkaysmaara. Yrityksen 2 LinkedIn kanavan

yleisilme ei ole visuaalisesti yhtenevaista tai tunnistettavia.
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6 TULOKSET JA POHDINNAT

6.1 Tulokset

Opinnaytetyoni tutkimuskysymyksena on mita sosiaalisen median kanavia tilitoimiosto tarvitsee re-
surssitehokkaaseen markkinointiin. Laadin toimeksiantaja yritykselle sosiaalisen median suunni-
telma tutkimukseni, seka aiheen teorian pohjalta. valioyrityksilla on kummallakin paljon Facebook
seuraajia, joten nakyvyytta sielld on mahdollista saada. Paatellen julkaisujen tykkdysmaarasta, ne
eivat kumminkaan aina herata kiinnostusta. Julkaisujen tykkaysmaarat osoittavat, etta eniten tyk-

kayksia saavat kuvat tapahtumista, seka henkilokunnasta.

Instagramissa valioyritykset ovat saaneet eniten tykkayksia henkilokunta, seka tapahtumakuviin.
Tykkaykset taloushallinnollisiin paivityksiin ovat vahaisemmat. Instagramin olemassaolosta ei var-
masti ole haittaa, mutta resursseja sen yllapitoon kannattaa kayttaa viisaasti. Resurssitehokasta
on yhdistaa Instagram Facebook-tiliin. Tilitoimiston kannattaa kayttaa julkaisuissaan hashtageja,

silla ne voivat tuoda enemman nakyvyytta.

Tutkimukseni pohjalta esitan, etta Tilitoimiston kannattaa harkita LinkedInin kayttoa. LinkedIn on
hyva kanava B2B- markkinoinnissa, ja siella heille olisi mahdollista saavuttaa arvokasta naky-
vyytta. Linkedlnissa voi osoittaa asiantuntijuutta osallistumalla keskusteluihin alaa koskien. Tarkas-
tellessa valioyritysten LinkedIn kayttaytymista huomaan, etta ei niin aktiivisella paivittamisella voi
silti saavuttaa todella paljon nakyvyytta ja seuraajia. LinkedInissa on paljon mahdollisuuksia ver-

kostoitumiseen, silla sen kayttajat ovat siella lahtokohtaisesti verkostoitumista varten.

Tutkiessani Facebookin, seka Instagramin hyotyja pelkastaan tutkimukseni perusteella, en ole
niista 10ytanyt erityisempaa hyotya. Tutkimustulos olisi ollut varmasti tarkempi, jos tietaisin, kuu-
luuko yritys joihinkin alan Facebook ryhmiin, ja minkalaista nakyvyytta yritys siella on saanut. Teo-
rian perusteella erityisesti Facebookilla on tarjota yrityksille B2B-markkinointiin tyokaluja, joista voi
olla paljon hyotya. Facebookista saa tietoa yrityksesta, seka se herattaa mielikuvia yrityksesta.
Facebookin maksullisen markkinoinnin mahdollisuudet auttaa myos tavoittamaan ammatillisia ryh-
mid, jossa on tilitoimiston kohderyhman asiakkaita. Taman perusteella sisallytan suunnitelmaani

Facebookin paivittamisen.
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Sosiaalisen median sisaltdsuunnitelman Instagramin osalta resursseja saastetaan. Tutkimukseeni,
seko teoriaan perustuen Instagramista on yrityksille hyotya, mutta B2B-markkinointiin se ei tarjoa
niin tehokkaita tyokaluja. Instagram kanavaa yllapidetaan Meta for businessin avulla, ja Facebook

julkaisut julkaistaan suoraan my0ds Instagramiin.

Resursseja hankitaan LinkedInin yllapitoon. Resursseja vapautuu, kun Facebookin, seka Instagra-
min paivittamisesta vapautuu aikaa. LinkedIniin tehdaan julkaisuja vahemman aktiivisesti, kuin Fa-

cebookiin, mutta paivitykset ovat enemman ammattijulkaisuja.

6.2 Tulosten luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen voi sanoa olevan luotettava, kun tutkimuskohde, seka tutkimuksen tulkittu
materiaali on yhteensopivaa. Laadullisella menetelmalla tehdyssa tutkimuksessa luotettavuuden

kriteeri on loppukadessa tutkijan kriittisyys ja rehellisyys. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 17-18.)

Tutkimusaiheesta ei 10ydy ennestaan tutkimusta, joten varsinaista vertailukohdetta tuloksille ei ole
olemassa. Tutkimustulokset perustuvat ainoastaan opinnaytetyossani tehdylle tutkimukselle, ja ne
ovat suuntaa antavia. Tulokset perustuvat ainoastaan tutkimuskohteena olevista yrityksista, seka
heidan sosiaalisenmedian sisallostaan. Tulokset perustuvat opinnaytetyossa toteutettuun tutkimuk-

sen tuloksiin, seka sosiaalisen median teoriaan.

6.3 Omat pohdinnat

Opinnadytetyoni aihe muovautui siitd, kun aloin pohtimaan B2B-yritysten sosiaalisen median tar-
vetta ja kayttoa. Aihe on ollut mielenkiintoinen, ja sita on ollut antoisaa tutkia. Opinnaytetyossani
laadin toimeksiantajalleni sosiaalisen median suunnitelman tutkimuksen pohjalta, jossa selvitan ti-

litoimistolle hyodyllisimmat, seka hyodyttomat kanavat.
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Podin opinnaytetyon alussa Instagramin hyodyllisyytta tilitoimistolle. Tilitoimisto myy palveluitaan
muille yrityksille, joten ajattelin, ettei Instagram ole tehokkain tapa hankkia asiakkaita. En kumman-
kaan tutkimuksessani I0ytanyt mitaan suoranaista haittaa tai hyotya Instagramin kaytosta tilitoimis-
tolle. En itse usko tutkimukseni jalkeen Instagramin olevan yhta tehokas kanava tilitoimistolle, kuin
esimerkiksi LinkedIn, mutta siita ei haittaakaan ole. Tama perustuu LinkedInin selkeasti enemman
reaktioita aiheuttaneisiin paivityksiin ja sovelluksen mahdollisuuksiin. Vaikka Instagramilla saavut-
taisikin paljon nakyvyytta, Instagramin kautta tuleva nakyvyys ei ole valttamatta sen laatuista, josta
tilitoimisto hyotyisi. Instagramissa mainostamisessa tulee kiinnittaa erityistd huomiota oikean koh-
deryhman saavuttamiseksi. Jos Instagramissa suorittaa markkinointikampanjan, jonka avulla saa-
daan 100 kuluttajaseuraajaa lisaa, tuoko se potentiaalisia asiakkaita tilitoimistolle? Yritykset valit-
sevat tilitoimiston todennakaisesti asiantuntevuuden perusteella, eika Instagramissa olevat mark-

kinointikampanjat ole valttamatta sita.

Havaitsin tutkimuksen avulla sen, etta LinkedInissa on mahdollista saavuttaa nakyvyytta. Linked|-
nin verkostoitumismahdollisuudet ovat yritykselle todella hyvat, eteenkin B2B-markkinoinnissa. Oli-
sin toivonut havaitsevani selkeampia hyotyja, seka haittoja Facebookin, seka Instagramin osalta.

Koen kumminkin, ettd tutkimuksestani oli hyotya, silla nyt LinkedInin hyodyt ovat perusteltavissa.
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