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1 JOHDANTOA

Sosiaalista mediaa hyodynnetaan yha enemman markkinoinnissa
ja yritykset miettivat erilaisia keinoja parantaa ja lisata orgaanista
nakyvyyttd. Kuoppamaa (2021) tarkasteli opinnaytety6ssaan orgaa-
nisen sosiaalisen median markkinointia erityisesti B2B-yrityksen
nakokulmasta. Opinnaytetyon tuloksena syntyneet markkinointisuun-
nitelma, julkaisusuunnitelma ja vuosikello ovat laadittu tehokkuus ja
suunnitelmallisuus huomioiden, ja korostaen tana paivana tarkeita
henkilobrandayksen ja sosiaalisen myynnin aspekteja. Suunnitel-
mat keskittyvat erityisesti toimeksiantajayrityksella kaytossa oleviin
kanaviin eli Facebookiin ja Linkedlniin, ja niissa tapahtuvaan vuoro-
vaikutteisen aktiivisuuden lisdamiseen. Opinnaytetyon tavoitteena
oli, etta toimeksiannon pohjalta laaditun suunnitelman perusteella
yritys voi yllapitaa sosiaalisen median kanaviaan suunnitelmallisesti.
Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten orgaanisen
sosiaalisen median kaytosta saadaan toimeksiantajayrityksessa
entista tehokkaampaa.

Kuoppamaa (2021) on opinn&ytetyonsa teoriaosuudessa kaynyt lapi
sosiaaliseen median trendeja, sosiaalista myyntia, henkilobrandaysta,
sisaltomarkkinointia ja orgaanisen sosiaalisen median suunnitteluun
liittyvia teemoja. Kuoppamaa on suunnitelmien laatimisessa hyodyn-



tanyt SOSTAC-mallia ja tehokkuuden tavoitteita asettaessaan SMART-
kaavaa. Tyon tutkimusmenetelmind Kuoppamaa (2021) on kayttanyt
teemahaastattelua seka benchmarkingia eli vertailuanalyysia. Tyo on
ajankohtainen, silla yha useampi B2B-yritys suunnittelee tavoitteelli-
semmin ja tarkemmin sosiaalisen median orgaanista hyodyntamista.
Kuoppamaa (2021) nostaa esiin henkilobrandayksen, sosiaalisen
myynnin ja sisaltomarkkinoinnin olennaisina keinoina lisata tehok-
kuutta ja aktiivista vuorovaikutteisuutta sosiaalisen median kanavissa.
Tassa artikkelissa esitetaan tiivistetysti Kuoppamaan opinnaytetyon
teoreettinen viitekehys, tutkimusmenetelmat, tulokset seka johto-
paatokset.

2 ORGAANINEN SOSIAALINEN MEDIA JA
SEN KAYTTOTAVAT

The-Oop.com-verkkosivun blogikirjoituksessa [viitattu 14.12.2021]
kerrotaan, etta sellaista digitaalista markkinointia, jota on tehty kayt-
tamatta maksettua mainontaa, kutsutaan orgaaniseksi markkinoin-
niksi. Eras mielenkiintoinen orgaaniseen sosiaaliseen mediaan liittyva
aspekti on se, etta Virtasen (2020, 12) mukaan tarpeeksi kiinnostavat
aiheet tarpeeksi mielenkiintoisesti ilmaistuina leviavat maksutta
ihmisten ulottuville. Komulainenkin (2018, 128] toteaa, ettd orgaani-
nen sisalto vetaakin kuluttajaa puoleensa, ja Komulaisen (128-129)
nakemyksen mukaan orgaanista sisaltoa kannattaa luoda yrityksen
tuotteista seka brandin tarinasta ja antaa asiakkaalle hanen hyodyn-
nettavakseen sellaista sisaltoa, jonka avulla han voi tehda ostopaa-
toksiaan tietoisemmin.

2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi otetaan Kuoppamaan (2021) opinnaytetydssa esille
yhtena nakokulmana orgaaniseen markkinointiin. Sisaltomarkkinoin-
nin voidaankin todeta toimivan yleensa osittain paallekkain orgaanisen
markkinoinnin kanssa (Hotsport.fi 2019). Sisaltémarkkinoinnilla tarkoi-
tetaan asiakkaille seka muille sidosryhmille kohdistetun sisallon tuot-
tamista eri kanavissa, ja esimerkkeina sisaltomarkkinoinnin kaytosta



toimivat informaation, ohjeiden, viihteen ja muun sisallon tarjoaminen
littyen esimerkiksi yritykseen tai sen tarjoomaan (Bergstrom & Leppa-
nen 2016, 34). Ihmiset ovat nyky&dan entistd kielteisempia hyckkaavien
markkinointistrategioiden markkinointitoimien suhteen, jolloin voi
olla hyva keino lahestya heita sisaltomarkkinoinnin keinoja hyodynta-
malla (Ahmad 2017). Kanasen (2018, 95) tdydentdvaan nakemykseen
perustuen sisallot toimivat asiakkaiden sitouttamisen seka kommuni-
koimisen valineena asiakkaiden kanssa ilman valittomia myynnillisia
tarkoitusperia. Kananen (104) myés mainitsee sosiaalisessa mediassa
ja verkkosivuilla olevan tarpeellista tuottaa tuoreita sisaltoja ja julkai-
suja vahan véalia. Kortesuo (2018, 171) lisaa, etta sosiaalinen media on
erinomainen tyokalu sisaltomarkkinoinnissa, ja sisaltomarkkinoinnin
han mieltaa valilliseksi markkinoinniksi, jonka tavoitteena on asiakkaan
auttaminen. Sisaltomarkkinointi soveltuu Kortesuon (171) mukaan
etenkin asiantuntijayrityksille, jotka konkreettisten tavaroiden sijaan
tarjoavat palveluita seka tietoa.

Sisaltona voi toimia esimerkiksi jokin artikkeli, podcast, webinaari seka
blogikirjoitus (Kananen 2018, 52). Komulainen (2018, 248) kirjoittaa,
etta suosituimpia sisaltoja voi myos julkaista uudestaan, kuten juuri
videosisaltoja ja blogijulkaisuja. Jokaisessa kanavassa ei kuitenkaan
Virtasen (2020, 97) nakemyksen mukaan kannata jakaa samoja kuva-
seka tekstisisaltoja, vaan sen sijaan voi kayttaa hyodykseen esimer-
kiksi erilaisia nakokulmia. Lisdksi Kurvisen ynna muiden (2018, 91)
nakemysten perusteella kay ilmi, etta aiemmin tuotettuja sisaltoja
uudelleensuuntaamalla, eli esimerkiksi lisaamalla niihin meneillaan
olevia trendeja tai tamanhetkisia tapahtumia, voi tuottaa uutta sisal-
toa kohdeyleisolle nopealla tahdilla. Komulainen (2018, 248) myos
lisaa, etta ihmisille voi antaa myds jonkin perusteen jakaa ja kiinnos-
tua sisallosta esimerkiksi kilpailun kautta. Lisaksi Virtasen (2020, 58)
taydentavan nakemyksen mukaan arvonnoista voi saada hyodyllista
lisapotkua nakyvyytta ajatellen, mutta han mainitsee, etta yrityksen
toimintaan liittymattoman tavaran arpominen ei kannata. Kuoppamaan
(2021) opinnaytetydssa kerrotaan tarkemmin, miten edelld mainittuja
on hyodynnetty toimeksiantona tehdyn julkaisusuunnitelman ja vuo-
sikellon nakokulmasta.



2.2 Sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin
hyodyntaminen

Aaltonen (2018) kirjoittaa sosiaalisen myynnin tarkoittavan henkilon
vaikuttamista hanen oman sosiaalisen median aktiivisuutensa kautta,
ja maarittelee taman myos tarkoittavan luottamuksen muodostamista
mahdolliseen asiakkaaseen sellaisten verkostojen sisalla, joissa tama
asiakas haluaa itse ottaa yhteytta tai saada yhteydenoton. Aaltonen
lisaa Suomen B2B-puolen markkinoiden suhteen hyviksi sosiaali-
sen myynnin alustoiksi aloitteleville sosiaalisille myyjille LinkedInin,
Facebookin ja Twitterin, ja kertoo laajennusmahdollisuuksiksi kana-
vien suhteen YouTuben ja Instagramin. Sosiaalinen myynti tarkoittaa
kuitenkin sosiaalisen median tarjoamien myynnin mahdollisuuksien
ohella myos myyjan vastausta sosiaalisen median myota muuttuneisiin
asiakkaiden ostotapoihin (Paakkonen 2017, 13). Sosiaaliseen myyntiin
sisaltyykin esimerkiksi luottamuksen ja yhteyden rakentamista asi-
akkaisiin, oman tietotaidon ja asiantuntijuuden kayttamista muiden
auttamiseksi, henkilobrandin lujittamista seka verkoston laajentamista
(mts. 22). Muun muassa edelld mainittuun ndkemykseen perustuen
Kuoppamaan (2021) opinnaytetydssa on paadytty siihen, etté sosiaali-
nen myynti ja henkilobrandi ovat toisiinsa liittyvia ja yhdessa vaikutta-
via tekijoitda. Kuoppamaan (2021) opinnaytety6ssa on suunniteltu juuri
Facebookin ja LinkedInin kayttoa huomioiden niin sosiaalisen myynnin
kuin henkilobrandayksenkin nakdkulma.

Henkilobrandaykseen kannattaa lahtea esimerkiksi olemalla oma
itsensa ja jakamalla tietotaitoa, olemalla avuksi toisille seka luomalla
yhteyksia mielenkiintoisten henkildiden kanssa (Kurvinen, Laine & Tol-
vanen 2018, 21). Lisaksi sosiaalisen median yhteis6issa omien mielipi-
teiden seka persoonallisuuden esille tuominen on varteenotettavampi
ratkaisu kuin suojautuminen korporaatiokuoren taakse, silla avoimuus
jaoman persoonan likoon laittaminen ovat osa sosiaalista vuorovaikut-
tamista (Paakkonen 2017, 39). Jokainen voi itse paattaa, millaisen kuvan
haluaa itsestaan valittaa profiilivierailijoille, joten profiilin suhteen voi
pohtia esimerkiksi sita, antaako profiili kiinnostavan kuvan ja tuoko
se osaamista ja asiantuntemusta oikein esiin (mts. 55). Itsea koskeva
esittely kannattaa myos kirjoittaa asiakkaan nakokulmasta, kuten poh-



timalla milla asioilla hanet voisi lopullisesti voittaa omalle puolelleen
tai milld onnistuu itse erottautumaan jostakusta kilpailijasta (mts. 56).
LinkedIn-profiilissa kannattaa taman lisaksi satsata erityisesti laaduk-
kaaseen kuvaan omista kasvoista seka omien yhteystietojen, saatujen
suosittelujen seka tyohistoriaan kuuluvien tyonkuvien ja saavutusten
esittelemiseen (mts. 57). Kurvisen ynna muiden (2018, 11) mukaan on
perusteltua ottaa henkilobrandi huomioon, silla tyontekijat toimivat
yrityksen uskottavimpina vuorovaikuttajina niin tyonhakijoiden kuin
asiakkaidenkin silmissa. Lisdksi Kurvisen ynnd muiden (s. 26) néke-
mykseen perustuen tyontekijoiden henkilobrandayksen tulisikin olla
varsinkin asiantuntijaorganisaatioiden tarkeyslistoilla todella korke-
alla, silla mitka tahansa viimeaikaiset viestintatutkimukset osoittavat
tyontekijoiden olevan etenkin sosiaalisessa mediassa huomattavasti
yritysta itseddn vakuuttavampia viestijoita. Lisaksi Padkkonen (2017,
149) nadkee, ettd esimerkiksi asiantuntijalle henkilobrandin kehitta-
minen on oleellista, mikali han tahtoo olla asiakkaan mielessa taman
etsiessa itselleen sopivaa liikkekumppania.

Jokaisen myyjan on tehtava valinta siita, missa vaikuttamisen kanavissa
tahtoo olla osana (Padkkaonen 2017, 73). LinkedIn on merkityksellinen
palvelu esimerkiksi etenkin silloin, mikali henkilo haluaa tutustua
toisten ammattilaisten kanssa seka tuoda julki henkilokohtaista osaa-
mistaan (Komulainen 2018, 235). Liséksi Komulainen (278) mainitsee,
etta LinkedInin vahvuus perustuu juuri sosiaaliseen myyntiin ja brandia
koskevan tunnettuuden parantamiseen. Padkkonen (2017, 81) nékee,
etta Instagram tarjoaa myos osaltaan henkilobrandin ja kuulijakunnan
kehittamiseksi oivallisen tilaisuuden ja myos Twitterilla on Padkkosen
(73) mukaan oma asemansa sosiaalisen myynnin suhteen. Kuitenkin
sen sijaan, etta henkilolla olisi vain passiivisesti viesteja ja tarinoita
vastaanottava yleiso, tulee hanen rakentaa yhteisoa, jonka kanssa voi
jatkuvasti keskustella julkaisun kommenteissa [mts. 81-82).

3 TUTKIMUSMENETELMAT

Toimeksiantoyrityksen orgaanista sosiaalisen median markkinointia on
Kuoppamaan (2021) opinnaytetyossa lahdetty kehittamaén orgaanisen
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman seka siihen Lliittyvan



julkaisusuunnitelman ja vuosikellon avulla. Tyossa on hyddynnetty
kvalitatiivista tutkimusotetta. Menetelmiksi valikoituivat opinnaytetyon
tekijan oma havainnointi, teemahaastattelut seka benchmarking eli
vertailuanalyysi. Oma havainnointi tutkimusmenetelmana oli mahdol-
lista, koska opinnaytetyon tekija on aiemmin tyoskennellyt toimeksian-
tajayrityksessa markkinointitehtavissa.

Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi kyseisessa opin-
naytetyossa, koska teemahaastattelun avulla nahtiin saatavan vasta-
uksia tutkimuskysymyksiin seka syvempaa tietoa yrityksen nykytilasta
ja taustalla olevista tarpeista niihin vastaamiseksi. Kananen (2010,
56-57) jakaa teemahaastattelun kysymykset nakemykseen pohjau-
tuen yleisesti suljettuihin ja avoimiin, jolloin esimerkkina suljetuista
kysymyksista toimivat strukturoituja muistuttavat kysymykset valmiiksi
maariteltyine vaihtoehtoineen tai hyvin lyhyine vastauksineen avointen
kysymysten taas sisaltdaessa kysymyssanoja, eika niihin voi vastata
vain yksittaisella sanalla. Strukturoitujen kysymysten kayttaminen
ei ole Kanasen (57) mukaan toivottavaa teemahaastatteluiden yhte-
ydessa ja sama patee epaeettisiin johdatteleviin kysymyksiin. Edella
esitetystd suosituksesta poiketen Kuoppamaa (2021) paatyi opinnay-
tetyonsa teemahaastattelun rungossa kayttamaan puolistrukturoidun
haastattelun kysymysten asettelemisen tapaa. Napara (2017) kertoo,
etta puolistrukturoidun haastattelun kysymykset ovat ennalta maari-
teltyja kysymyksia, joille ei ole maaritelty valmiita vastausvaihtoehtoja.
Tallaisten kysymysten kayttaminen oli hyédyllista Kuoppamaan (2021)
opinnaytetyon teemahaastatteluissa, silla Kuoppamaa tarvitsi tietoa
erityisesti tietyista ennalta paatetyista asioista toimeksiannon suhteen.
Toimeksiantoon liittyen toteutettiin kaksi eri teemahaastattelua.

Opinnaytetyon toiseksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui benchmarking
eli vertailuanalyysi. Benchmarking liittyy prosessiin, jossa vertaillaan
yrityksen liiketoimintaa toisten omiin, jotta omaa toimintaa voitaisiin
kehittaa (Visma.fi, [viitattu 19.1.2021]). Menetelma valikoitui toiseksi
tyossa kaytetyksi tutkimusmenetelmaksi, silld Partin (2019) mukaan
benchmarkingista on hyotya yrityksille niiden hahmottaessa mahdol-
lisuuksiaan erottua kilpailijoistaan, ja han lisaa kilpailijoiden vahvojen
seka heikkojen puolien tietamisen avustavan yritysta sen etsiessa itsel-
leen omaa suuntaa. Kananen (2018, 21) nékee, ett& kilpailija-analyysi



edustaa benchmarkingia. Kilpailija-analyysin tekemiseen kuuluu kerata
kilpailijoista mahdollisimman runsaasti informaatiota (Suomi.fi, [vii-
tattu 19.1.2021]). Kyseiseen lahteeseen perustuen taman kilpailijoista
keratyn tiedon pohjalta kilpailijoita kannattaa verrata omaan yritykseen
ja pyrkia loytamaan tapoja, joilla voi erottautua naista toisista yrityk-
sista ja houkutella asiakkaita oman yrityksen luokse kilpailijayritysten
sijasta. Opinndytetyon benchmarkingin kohdeyrityksiksi paadyttiin
valitsemaan toimeksiantajayrityksen nelja tarkeaa kumppaniyritysta,
silla toimeksiantajayrityksen kumppanit ovat samalla eraita sen tar-
keimmista kilpailijoista.

Koko vuotta koskeva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma aut-
taa yritysta sen yhdistellessa sosiaalisen mediansa toimenpiteita sen
toisiinkin markkinoinnin toimenpiteisiin (Lahtinen, [viitattu 17.3.2021]).
Lahtinen mainitsee, etta hyva sosiaalisen median markkinoinnin vuosi-
suunnitelma sisaltad muun muassa sille merkitykselliset ajankohdat,
sisaltoja koskevat suunnitelmat seka ottaa huomioon naihin liittyvat
kohderyhmat. Kalenteriin kannattaa merkita erilaisten julkaisuideoiden
ohellayrityksen omaan toimintaan liittyvat merkitykselliset ajankohdat,
kuten jarjestettavat tapahtumat seka muutkin sosiaalisessa mediassa
hyodynnettavat paivamaarat, kuten esimerkiksi erilaiset kansainvali-
sesti jarjestettavat teemapaivat (Virtanen 2020, 95). Suunnitelmasta
huolimatta sosiaalisen median markkinointiin kuuluu kuitenkin olen-
naisesti lisaksi esimerkiksi meneillaan oleviin asioihin reagoimista
seka uutisten jakamista (mts. 98).

Opinnaytetyon tuloksena laadittiin markkinointisuunnitelma seka siihen
liittyva julkaisusuunnitelma, jonka pohjana ja viitekehyksena opinnayte-
tyossa kaytettiin SOSTAC-mallia ja sen eri osia. SOSTAC-malli koostuu
lyhenteend englanninkielisistad sanoista situation analysis (nykytila-
analyysi), objectives (markkinointitavoitteet), strategy (markkinointistra-
tegial, tactics (teht&vat toimenpiteet), action (toimintasuunnitelma) seka
control (seuranta ja prosessinhallinta) (Myllymaki 2018). SOSTAC-malli
on Myllymaen (2018) mukaan hyva pohja digitaalisen markkinoinnin
suunnittelussa toimialaan ja organisaation kokoon katsomatta.

Lisaksi orgaanisen sosiaalisen median kayton tehokkuuteen ratkaisuna
Kuoppamaan (2021) opinnaytetydssa kaytettiin pdadasiassa SMART-



kaavaa asetettavien markkinoinnin tavoitteiden tehokkuuden seka
tuloksellisuuden hahmottamiseksi. Ruopas (2020) kuvaa, etta SMART-
kaavaa voi kayttaa maarittamaan kriteerit, jotka auttavat tahtaamaan
kohti valittuja tavoitteita. Se on hanen mukaansa lyhenne, joka koostuu
englanninkielisista sanoista specific, measurable, attainable, relevant
ja time-bound. Suomeksi Ruopas mainitsee taman tarkoittavan, etta
SMART-kaavaa hyodyntamalla asetettu tavoite on tarkka, sen saavut-
tamista voidaan mitata, tavoite itsessaan on saavutettavissa oleva ja
osuva seka tiettyyn aikaan kytketty.

4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kuoppamaan (2021) opinnaytetydn konkreettisena tuotoksena syntyi
markkinointisuunnitelma vuoden 2022 ajalle koskien erityisesti Face-
bookin ja LinkedlInin orgaanista markkinointia. Markkinointisuunni-
telma luotiin toimeksiantajayritykselle tekemalla sille kvartaaleittain
eli neljannesvuosittain esitettava jokaisen kuukauden kasittava julkai-
susuunnitelma kyseisen vuoden ajalle Excel-tiedostona. Julkaisusuun-
nitelman pohjalta toimeksiantajayritykselle laadittiin myos orgaanisen
sosiaalisen median vuosikello. Tulokset esitetaan tassa artikkelissa
tiivistetysta, ja ne ovat kokonaisuudessaan luettavissa Kuoppamaan
(2021) opinnéytetydssa.

Toimeksiantajayrityksen orgaanisen sosiaalisen median markkinoin-
nin lahtokohtatilannetta on Kuoppamaan (2021) opinnaytetyossa ana-
lysoitu kuvaamalla nykytilaa ja ulkoista ymparistoa ja analysoimalla
seka hyodyntamalla kumppanianalyysia. Naiden kyseisten asioiden
selvittamisen kautta on kartoitettu toimeksiantajayritykselle sopivat
toimeksiannon kannalta tarkoituksenmukaiset tavoitteet seka parhaat
keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Opinnaytetyossa tehtavissa tilan-
neanalyyseissa on selvitetty toimeksiantajayrityksen tamanhetkista
tilannetta ja taydennetty kasitysta yrityksen tilanteesta SWOT-analyysia
hyodyntamalla seka kartoittamalla lyhyesti toimeksiantajayrityksen
ulkoiseen ymparistoon liittyvia tekijoita. Lisaksi tydssa on analysoitu
toimeksiantajayrityksen maarittamia tarkeimpia kumppaneita, eli
tyossa on tehty kilpailija-analyysin sijaan kumppanianalyysi. Nama
toimeksiantajayritysta koskevat tilanneanalyysit on tehty opinnaytetyon



kirjoittajan omaan havainnointiin seka osittain myos teemahaastattelui-
hin pohjautuen. Tilanne- ja kumppanianalyysit ovat kokonaisuudessaan
luettavissa Kuoppamaan (2021) opinnaytetydsta.

Sosiaalinen myynti ja henkilobrandi. Julkaisusuunnitelman ja vuosi-
kellon perusteella sosiaalista myyntia ja henkilobrandia koskevat huo-
miot liittyvat esimerkiksi siihen, etta yrityksessa muistettaisiin tarjota
tyontekijoille tukea sosiaaliseen myyntiin seka muistuttaa tyontekijoita
sosiaaliseen myyntiin liittyvista erilaisista asioista. Lisaksi vuosikello
on kvartaaleittain jaettu sosiaaliseen myyntiin ja henkilobrandiin liit-
tyviin neljaan teemaan, ja jokainen kuukausi nimetty kunkin teeman
eri aiheiden mukaisesti vuosikellon laidoille. Julkaisusuunnitelmassa
nakyvat tarkemmin toimenpiteet, joita sosiaalisen myynnin ja henki-
lobrandin mukaan on tarkoitus vuoden aikana toteuttaa kunkin kuu-
kauden aiheen suhteen sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin tutuksi
tekemiseksi ja sitomiseksi osaksi toimeksiantajayrityksen toimintaa.
Vuosikellossa on lisaksi sosiaalisen myynnin ja henkilébrandin suhteen
kehotettu rohkaisemaan oman persoonallisuuden ja asiantuntijuuden
esilletuomiseen. Lisaksi vuosikelloon on lisatty huomio siita, etta yri-
tyksessa tulisi jokaisen kuukauden alussa pitaa sosiaalista myyntia ja
henkilobrandia koskevia palavereita tyoyhteisossa seka lahettaa kuu-
kausittain tyontekijoille ohjeet sosiaalisen myynnin kuukausipalaveriin
seka julkaisusuunnitelmaan pohjautuen. Naiden jatkuvien toimenpitei-
den on tarkoitus tukea sosiaalisen myynnin ja henkildbrandin tutuksi
tekemista yrityksessa seka tehda projektista selkedsti seurattava ja
mukana pysymista tukeva jokaiselle.

Julkaisusuunnitelma. Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuun-
nitelman seka vuosikellon mukaan ensimmdisen kvartaalin orgaanisen
sosiaalisen median markkinointiin kuuluu erityisesti toimeksianta-
jayrityksen tyontekijoita koskevan kuva- ja videojulkaisusarjan julkai-
semisen alkaminen seka ensimmaisen podcast-sarjan julkaisemisen
alkaminen muiden julkaisusuunnitelmaan suunniteltujen julkaisu-
ehdotusten ohella. Vuosikelloon perustuen sosiaaliseen myyntiin ja
henkilobrandaykseen liittyen ensimmaisen kvartaalin teema on "'Val-
mistautuminen”, jolloin tarkoituksena on ottaa ensiaskeleet sosiaa-
lisen myynnin ja henkilobrandin tutuksi tekemisen ja rakentamisen
parissa seka luoda perusta sosiaalisen myynnin jatkamiselle muiden



kvartaalien aikana. Ensimmaisen kvartaalin aikana on yleisella tasolla
tarkoitus muun muassa saada tyontekijat hiomaan heidan sosiaali-
sen median profiilinsa kuntoon, saada heidat seka johto asettamaan
tavoitteita sosiaaliselle myynnille seka saada tyontekijat laajentamaan
vaikutuspiiridaan sosiaalisessa mediassa verkostoitumisen kautta.

Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosikel-
lon perusteella toisen kvartaalin orgaanisen sosiaalisen median markki-
nointiin kuuluu erityisesti toimeksiantajayrityksen toista liiketoimintaa
koskevien mainosvideoiden julkaiseminen seka ensimmaisen arvonnan
jarjestaminen sosiaalisessa mediassa muiden julkaisusuunnitelmaan
suunniteltujen julkaisuehdotusten ohella. Vuosikellon mukaan sosiaa-
liseen myyntiin ja henkilobrandaykseen liittyen toisen kvartaalin teema
on "Aloittaminen”, jolloin tarkoituksena on ryhtya varsinaisiin kaytan-
non toimiin sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin tutuksi tekemisen
ja rakentamisen parissa. Toisen kvartaalin aikana on yleisella tasolla
tarkoitus muun muassa saada tyontekijat aktivoitumaan sosiaalisen
median julkaisuiden julkaisemisen suhteen, saada heidat liittymaan
sosiaalisen median keskusteluihin, seka saada heidat tarjoamaan
ihmisille asiantuntijuutensa kautta apua sosiaalisen median kanavissa.

Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosikel-
lon mukaan ko/lmannen kvartaalin orgaanisen sosiaalisen median mark-
kinointiin kuuluu erityisesti liiketoiminnoille yhteisen mainosvideon
julkaiseminen seka toisen podcast-sarjan julkaisemisen alkaminen
sosiaalisessa mediassa muiden julkaisusuunnitelmaan suunniteltu-
jen julkaisuehdotusten ohella. Vuosikellon perusteella sosiaaliseen
myyntiin ja henkilobrandaykseen liittyen kolmannen kvartaalin teema
on “"Kunnolla vauhtiin”, jolloin tarkoituksena on hyodyntaa toisessa
kvartaalissa saatuja oppeja viela hieman laajemmin. Kolmannen
kvartaalin aikana on yleiselld tasolla tarkoitus muun muassa saada
tyontekijat viimeistaan nyt jakamaan itse suunnittelemiaan sisaltojul-
kaisuita muiden sisaltojen jakamisen sijaan, saada heidat vetamaan
ihmisia omille sosiaalisen median sivuilleen aiheuttamalla keskustelua
omissa julkaisuissaan, seka saada heidat tarjoamaan ihmisille asian-
tuntijuutensa kautta apua oma-aloitteisesti sosiaalisessa mediassa
ilman, etta verkostossa olisi viela tahan asiaan pyydetty apua.



Toimeksiantajayritykselle tehdyn julkaisusuunnitelman seka vuosi-
kellon mukaan neljdnnen kvartaalin orgaanisen sosiaalisen median
markkinointiin kuuluu erityisesti toisen arvonnan jarjestaminen sosi-
aalisessa mediassa muiden julkaisusuunnitelmaan suunniteltujen jul-
kaisuehdotusten ohella. Vuosikellon mukaan sosiaaliseen myyntiin ja
henkilobrandaykseen liittyen neljannen kvartaalin teema on "Rutiinin
rakentaminen: Julkaise, keskustele, auta”, jolloin tarkoituksena on
saada sosiaalisesta myynnista osa tyontekijoiden rutiineja. Neljannen
kvartaalin aikana on yleisella tasolla tarkoitus vakiinnuttaa jo kasiteltyja
sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin rakentamisen seikkoja osaksi
henkiloston tottumuksia ja vahvistaa heidan osaamistaan edelleen
sosiaalisen myynnin parissa.

5 LOPUKSI

Kuoppamaan (2021) opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella toimek-
siantajana toimivan B2B-yrityksen orgaanisen sosiaalisen median
markkinointia ja luoda toimeksiantajalle orgaanisen sosiaalisen median
julkaisuita koskeva julkaisusuunnitelma seka vuosikello Facebookiin
ja LinkedIniin. Tarkoituksena oli, etta suunnitelman perusteella yri-
tys voisi yllapitaa sosiaalisen median kanaviaan suunnitelmallisesti.
Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten orgaanisen
sosiaalisen median kaytosta saataisiin toimeksiantajayrityksessa
entista tehokkaampaa.

Orgaaninen markkinointi ei kay silmanrapayksessa, joten sen tulok-
sellisuuden kehittyminen voi vaatia vuodesta pariinkin vuoteen (Morell
2017). Morell kuitenkin toteaa, ettd muun muassa suunnittelemisen
hyodyntaminen johtaa hyviin tuloksiin. Kuoppamaan (2021) opinnayte-
tyossa on pyritty juuri siihen, etta toimeksiantona tehtya julkaisusuun-
nitelmaa ja vuosikelloa noudattamalla paastaisiin mahdollisimman
hyviin tuloksiin. Hyvat tulokset on tydssa varmistettu ottamalla julkai-
susuunnitelmaa ja vuosikelloa suunniteltaessa huomioon monipuoli-
sesti esimerkiksi sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin hyodyntamisen
nakokulma seka ottamalla huomioon myos tuoreita sosiaalisen median
trendeja, jotta toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median kaytto olisi
nykyaikaista ja perustuisi moderneihin sosiaalisen median hyodyntami-



sen tapoihin. Yhta lailla julkaisusuunnitelmaa ja vuosikelloa rakenta-
essa on otettu huomioon esimerkiksi toimeksiantajayrityksesta tehdyt
teemahaastattelut, tilanneanalyysit seka toimeksiantajayritykselle ja
toimeksiannolle asetetut tavoitteet, jotta naihin kaikkiin vastattaisiin
mahdollisimman tarkasti ja tuloksekkaasti.

Tehtyjen tilanneanalyysien perusteella yrityksen suurin sosiaalista
mediaa koskeva ongelma on sen hyddyntamisen suunnittelematto-
muus, johon toimeksiantokin erityisesti vastaa (Kuoppamaa 2021).
Tulevaisuudessa esimerkiksi toimeksiantona tehtya julkaisusuun-
nitelmaa voi edelleen hyodyntaa muokkaamalla sita kutakin tulevaa
vuotta vastaavaksi, joten siita toimeksiantajayritys voi hyotya myos
vuosia eteenpain. Toimeksiantajalle tehdyssa SWOT-analyysissa sel-
visi suunnittelemattomuuden ohella myds se, etta sosiaalinen media
tarjoaa yritykselle suuren mahdollisuuden tulevaisuuteenkin. Sosiaa-
lisen median rohkea hyodyntaminen ja siella tehtavat kokeilut voivat
myos tarjota toimeksiantajayritykselle vastauksia sen heikkoutenakin
nakyvaan vaikeuteen erottua ja profiloitua isoista kilpailijoista. Lisaksi
toimeksiantajayritykselle tehdyn kumppanianalyysin perusteella voi-
daan kiteyttaa, etta naiden kilpailijoina toimivien kumppanien toiminta
sosiaalisessa mediassa on suhteellisen samalla tasolla toimeksian-
tajayrityksen kanssa. Tama tukee edelleen sita mahdollisuutta, etta
toimeksiantajayritys voisi rohkealla sosiaalisen median hyodyntami-
sella erottautua massasta ja luoda itselleen yha parempaa markkina-
rakoa muun muassa orgaanisen sosiaalisen median markkinoinnin
kautta. Jatkotutkimuskohteena voisikin tutkia sita, missa sosiaalisen
median kanavissa toimeksiantajayrityksen olisi kaikista hyodyllisinta
olla mukana esimerkiksi sen oman kohderyhman perusteella, silla
tassa tydssa ei pyritty valmiiksi maariteltyjen kohdekanavien vuoksi
selvittamaan, mista toimeksiantajayrityksen kohderyhmaan kuuluvia
henkiloita loytyisi parhaiten.

Kuoppamaan (2021) opinn&ytetyta voi soveltaa esimerkiksi muihin
B2B-yrityksiin erityisesti uutuusarvoa tuottavan sosiaalisen myynnin
seka henkilobrandin nakokulman ansiosta. Sosiaalisen myynnin ja
henkilobrandin huomioiminen yrityksissa on jatkuvasti tarkeampaa ja
tarkeampaa, mutta naita tyokaluja ei valttamatta ole viela edes harkittu
osaksi B2B-yrityksen sosiaalisen median markkinointikalustoa. Myos



pelkastaan taman opinnaytetyon sosiaalista myyntia ja henkilobrandia
koskevia osioita voi hyddyntaa muidenkin yritysten sosiaalisen median
markkinoinnin tukemisen osana, silla opinnaytetyon kirjoittajan laa-
tima sosiaalisen myynnin ja henkilobrandin julkaisusuunnitelma seka
vuosikello tarjoavat perusteltuja tyokaluja sosiaalisen myynnin seka
henkilobrandayksen aloittamiseen missa tahansa yrityksessa. Opin-
naytetyodssa laaditun vuosikellon seka julkaisusuunnitelman sosiaalista
myyntia ja henkilobrandia koskevan osion avulla muutkin yritykset
voivat esimerkiksi paasta alkuun sosiaalista myyntia ja henkilobrandia
koskevassa prosessissa. Tyossa esiteltyjen vuosikellon ja julkaisusuun-
nitelman toimenpiteiden tai niiden osien avulla muutkin yritykset voivat
edeta jo yhden vuoden aikana runsaasti oman sosiaalisen myyntinsa
ja henkilobrandayksensa suhteen ja samalla voidaan taata, etta sosi-
aaliseen myyntiin ja henkilobrandaykseen liittyvat peruslahtokohdat
tulevat huomioiduiksi prosessissa. Muut yritykset voivat ottaa tehdyn
vuosikellon ja julkaisusuunnitelman perusteella mallia myds muihin
sosiaalisen median toimenpiteiden suorittamiseen, silla vuosikel-
lossa ja julkaisusuunnitelmassa on tuotu esille monenlaisia erilaisia
hyodyllisia toimenpiteita ja julkaisuehdotuksia orgaanisen sosiaalisen
median sisallon kannalta.
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