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Sosiaalinen media eli some on potentiaalinen kanava yksityisille yrittgjille mainostaa oman
likkeen palvelua ja parantaa markkinointia. Opinndytetyon tavoitteena on selvittédd, miten
yksityiset optikkoliikkeet hyddyntavat somea markkinoinnissaan. Tydssa tuodaan esille so-
siaalisen median kayttamisen hyotyja ja haittoja optikkoliikkeiden kokemusten perusteella.
Tarkoituksena on antaa optisen alan yrittdjille neuvoja some-palveluiden kaytén aloittami-
sessa.

Teoriaosassa kerrotaan sosiaalisesta mediasta ja markkinoimisesta seka selvitetddn miten
optisella alalla hyédynnetaan sosiaalista mediaa. Opinndytetydssa kaytetaan kvalitatiivisia
eli laadullisia menetelmia tutkimuksen apuna. Ty6ta varten tehdaan teemahaastattelu nel-
jalle eri yksityiselle optikkoliikkeelle, jotka jaetaan kahteen eri ryhmaan: sosiaalista mediaa
kayttavat liikkeet ja liikkeet, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa. Haastattelumenetelman
lisdksi kaytetdan havainnointia, jonka avulla tarkastellaan yrityksen some-kayttaytymista se-
lailemalla eri internetsivuja ja kanavia. Aineiston analyysin pohjalta annetaan neuvoja sosi-
aalisen median kaytosta.

Tutkimustuloksissa tuodaan esille, miten yritykset kayttavat sosiaalista mediaa hyddykseen,
millaisia mielikuvia somesta on ja minkalaisia haasteita se tuo. Tydssa selviaa, etta some
on helppo ja hyodyllinen tapa yksityisille optikkoliikkeille markkinoida yritystaan. Tuloksien
perusteella luodaan ymmarrysta, miksi somen kaytté kannattaa ja annetaan neuvoja perus-
tuen haastattelujen tuloksiin. Lopputuloksena on kymmenen neuvoa yksityisille optikkoliik-
keille sosiaalisen median kayttdmisesta.

Sosiaalinen media on yksityisten liikkeiden mahdollisuus saada nékyvyytta. Opinnaytetyd
rohkaisee yrityksia aloittamaan sosiaalisen median kayton. Nain yksityisten optikkoliikkeiden
markkinointi nousee kehittyneemmaksi ja nakyvammaksi ketjuliikkeiden rinnalla.

Avainsanat sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, pienyritykset
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Social media is a potential channel for private entrepreneurs to advertise their service and
to improve marketing. The aim of this study is to find out how private optical stores can utilize
social media for marketing. This thesis presents benefits and disadvantages of the use of
social media based on the experience in private optical stores. The purpose of this study is
to give entrepreneurs advice on how to get started with the social media services.

The theoretical part explains the social media and marketing, and describes how social me-
dia is utilized in the field of optometry. The study uses qualitative methods to help the inves-
tigation. Four different private optical stores were interviewed for this research. Stores were
divided into two different groups: social media users and stores that do not use social media.
In addition to the interview observation is used to examine the social behaviour of the com-
pany by browsing various websites and channels. Advice relating to the use of social media
is based on the analyzed data.

The main points of the study show how companies benefit from using social media, what is
the image of the social media relating to private optical stores and what kind of a challenges
it brings. The study shows that social media is uneasy and useful way for private opticians
to advertise their company. The thesis creates understanding of why entrepreneurs should
use social media and gives ten pieces of advice for private opticians on how to use social
media based on the results of the interviews.

Social media is an opportunity for private optical stores to gain visibility in the field of optom-
etry. This study encourages companies to start using social media so that they can become
more prominent beside the chain stores and their marketing becomes more advanced in the
competition.

Keywords social media, digital marketing, small enterprises
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1 Johdanto

Sosiaalinen media eli some on helppo kanava mielenkiinnon kohteiden jakamiseen ku-
vien, tekstien ja videoiden avulla. Samalla se toimii markkinapaikkana, jossa kuluttajat
voivat jakaa kokemuksia tuotemerkeista, tuotteista tai palveluista. (Evans 2012: 31.)
Some on asiakkaille nykypaivana tuttu tapa viestitella, ja se on ollut usealla heista kay-
tossé jo pidempdaan. Kaikki yritykset eivat kuitenkaan ole viela osallisena sosiaalisessa
mediassa, mutta asiakkaiden aktiivisuudesta ja keskustelusta johtuen monet yritykset
ovat haluamattaan somessa esilla kayttgjien paivityksissa. (Isokangas — Kankkunen
2011: 14)

Opinnaytetydssa tarkastellaan miten pienet yksityiset optikkoliikkeet kayttavat sosiaa-
lista mediaa markkinoinnissa. Tydssa selvitetdén sosiaalisen median kayton hyédyt op-
tisen alan yrityksille uusien asiakkaiden hankkimisessa ja verrataan kaytt6a isojen ketju-
likkeiden sosiaalisen median markkinointiin. Sosiaalisen median kayttamisesta ei ole
aikaisemmin tehty vastaavanlaista opinnaytetyota liittyen optiseen toimialaan. Syksylla
2015 Metropolian optometrian tutkinto-ohjelman opinnaytetydseminaarissa esiteltiin laa-
dullinen opinnaytetyd, jonka aiheena oli asiakaskokemus optikkoliikkeissd sosiaalista
mediaa penkoen. Taméan opinnaytetydn jatkotutkimusehdotuksena tyd sai alkunsa jou-
lukuussa 2015.

Some-markkinointi on muuttanut yrityksen markkinointia seka vienyt sitd helpommin
saavutettavaksi ja kustannustehokkaammaksi. Markkinoinnin toimenpiteet pystytaan te-
kemaan nykyaan itse. Taitavat sosiaalisen median kayttajat pystyvat muuttamaan yrityk-
sen markkinointia erittéain huokeasti. (Kormilainen 2016.) Opinnaytetyén aihe on ajan-
kohtainen, silla sosiaalisen median kaytén suosio kasvaa koko ajan eri aloilla. Sosiaa-
lista mediaa kaytetddn muun muassa yrityksen markkinointiin. Sielld kohderyhma on laa-
jempi kuin perinteisen markkinoinnin kohderyhma. Optisella alalla sosiaalisen median
kasvu on vield alkutekijdissaan ja sen hyddyntaminen yksityisissa liikkeissa on viela pie-

nimuotoista monessa yrityksessa ympari Suomea.

Opinnaytetytssa tarkastellaan somen kayton kannattavuutta optisella alalla haastattele-
malla neljaa yksityista optikkoliikettd paakaupunkiseudulla ja analysoimalla haastattelu-
jen perusteella saatuja tuloksia. Tuloksista selvitetaan miten kayttaa sosiaalista mediaa

optisella alalla asiakaslahtdiseen markkinointiin. Opinndytetyossé kootaan helppoja



vinkkeja sosiaalisen median kayttdmiseen ja annetaan neuvoja yksityisille optikkoliik-
keille, jotka eivat viela ole ottaneet sosiaalista mediaa osaksi markkinointiaan. Haastat-
telun tueksi kaytetaan havainnointia yritysten sosiaalisen median kayton tarkastelussa
eri kanavissa. Analysoinnin apuna hyddynnetaan viestintakonsultti Ville Kormilaisen

haastattelua.

Sosiaalinen media ei toimi samalla tavalla kuin perinteisen median kanavat, joita ovat
esimerkiksi uutislehdet, televisio, kirjat ja radio. Tama ei tarkoita, ettd somea taytyy kayt-
taa ennemmin kuin perinteista markkinointia. Sosiaalinen media kannattaa kuitenkin ot-
taa perinteisen markkinoinnin rinnalle, koska silla voidaan taydentaa sitd mita ollaan te-
keméassa. (Coles 2012: 33.) Usein yritykset, jotka eivat kdyta sosiaalista mediaa eivat
tiedosta somen todellista potentiaalia. Joillekin toimialoille sanotaan syntyneen uuden-
lainen kilpailuasetelma. Asetelmassa vastakkain ovat yritykset, jotka osaavat hyodyntaa
sosiaalista mediaa taidokkaasti ja toiset yritykset, jotka eivat halua osallistua lapinaky-

vaan toimintatapaan. (Isokangas ym. 2011: 15.)

Somettomien yritysten on hyva kuulla yrityksid, jotka ovat kokeneet suurta hyétya sosi-
aalisesta mediasta. Muiden kokemusten kautta on helpompi ymmaéartaa somen hyodyt.
Analysoinnin avulla halutaan tavoittaa yritykset, jotka eivat viela ole sosiaalisessa medi-
assa ja saada heidat rohkaistumaan ensimmaisen askeleen ottamisessa kohti sosiaa-
lista mediaa. Optikkoliikkeet voivat hyddyntdd somea tdmanhetkisen markkinoinnin li-

sana ja tuoda tietoisuutta sinne, missa asiakkaat ovat.



2 Sosiaalinen media yleisesti

Sosiaalista mediaa eli somea kuvataan avoimena, silla kuka tahansa pystyy luomaan
oman julkaisukanavan ja julkaisemaan omia paivityksidan. Sosiaalisen verkoston kautta
tieto levidé nopeasti eteenpain, koska sosiaalisessa mediassa viestivirta on julkista. Nain
ollen palvelun kayttgjat voivat linkittaa tietoa eteenpain muihin verkkopalveluihin sekéa
omille seuraajilleen. (P6nka 2014: 27.) Ihmiset jakavat vapaaehtoisesti sisaltta verkko-
palveluihin, kuten esimerkiksi kuvia, videoita, tekstia tai musiikkia (Lietsala — Sirkkunen
2008: 19). Sosiaalista mediaa kayttavat kaiken ikaiset ja kaikista maailman ihmisista ar-
vioidaan, etté noin 65 % kayttaa jotakin yhteisdpalvelua (Perrin 2015).

Sosiaalisessa mediassa jaetaan helposti kokemukset huonosta palvelusta yrityksilta ja
muilta organisaatioilta. Muiden ihmisten kokemukset koetaan merkittavina ja ne voivat
olla ratkaisevia ostopaatoksen teossa. Kayttajan ei kuitenkaan ole aina mahdollista tie-
téaa ovatko kerrotut asiat tosia. Muiden sosiaalisen verkoston jasenten mielipiteisiin luo-
tetaan enemman, koska ne koetaan aitoina kokemuksina. (Ponk&a 2014: 27-30.) Kayt-
tajat luovat oman kayttajatilin, jolla hallinnoidaan omaa siséltéa ja ollaan vuorovaikutuk-
myos muille kayttajille. Lisaksi kayttajalla on salasana, jolla suojataan tilia ja voidaan
saadella yksityisasetuksia seka saadella sitd, ketkad voivat nahda sisaltba. (Lietsala ym.
2008: 22.)

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media on laaja kasite, joka voidaan maaritella monella eri tavalla. Sosiaali-
nen media on suora kaanndslaina englanninkielisestd sanasta Social Media ja se on
vakiintunut heti kayttoon. Kasite yleistyi Suomessa vuonna 2009, joka perustuu kaytta-
jien véliseen vuorovaikutukseen seké sisaltdjen tuottamiseen ja jakamiseen. (P6nka
2014: 34-35.) Media on sosiaalista, milla tarkoitetaan sita, ett ihmiset ovat vuorovaiku-
tuksessa keskendan. Muuten alustat olisivat tyhjia, eivatka ne olisi menestyneita, vaikka
ohjelmisto olisi kuinka hyva ominaisuuksiltaan. Sosiaalisessa mediassa ihmiset osallis-

tuvat vapaaehtoisesti kayttAmaan palveluita. (Lietsala ym. 2008: 21.)

Suomessa kaytetddn eniten Valtion teknillisen tutkimuslaitoksen (VTT) tutkijoiden kayt-

tamaa maaritelmaa, joka on perdisin vuodelta 2007. TAman mukaan sosiaalinen media



muodostuu sisallbistd, yhteisoista ja Web 2.0 — teknologioista. Maaritelmaan sisaltyy,
etta kayttajat pystyvat tuottamaan sovelluksien ja palveluiden sisaltt6d. Sanastokeskus
TSK on julkaissut vuonna 2010 mé&aritelman sosiaaliselle medialle. Maaritelméan mukaan
some on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan
vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltdd. Sosiaalisessa mediassa luo-
daan seka yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. (Ponka 2014: 35-36.)

Kaikki verkkopalvelut eivat kuulu sosiaaliseen mediaan, vaikka ne helposti sosiaalisen
median verkkopalveluiksi eli some-palveluksi mielletaan. Sellaiset verkkopalvelut, joissa
on mahdollista keskustella, jakaa ja tuottaa sisaltéa seka verkostoitua ovat some-palve-
luita. Yleisimmin téllaisia palveluita ovat Facebook, YouTube, Wikipedia ja Twitter.
(P6nka 2014: 36.)

2.2 Erilaiset kanavat ja yhteisopalvelut

YhteisOpalveluissa kayttdja luo oman henkilokohtaisen kayttajatunnuksen tai profiilin.
Muut kayttajat nakevat profiilin ja voivat halutessaan verkostoitua esimerkiksi pyytamalla
kaveriksi tai aloittamalla toisen kayttdjan seuraamisen. Viestit ja muut sisallot valittyvat
kayttajilta toisille omien sosiaalisten verkostojen kautta. (Ponk& 2014: 83.) Sopivin ka-
nava loytyy kokeilemalla itse seké muiden kayttajien kokemuksista, mutta myos tilanteet
ja tavoitteet vaikuttavat kanavavalintaan (Aalto — Uusisaari 2010: 80). Eri palvelut vaih-
televat suosiotaan, joten kannattaa olla suuren yleison palveluissa, jos haluaa olla 16y-
dettavissa. On tarkeaa olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, jotta oikeanlainen kohde-
ryhma loytyy ilman, etta jokaisen kanssa luo suhteen erikseen. (Aalto ym. 86 — 87.) On
kuitenkin suositeltavaa ottaa aluksi hyvin haltuun yksi kanava, jonka jalkeen laajentaa
vahitellen muihin kanaviin. Nain saa enemman kaytettya tehokkuutta ja hyoty on taattua.
(Lahtinen 2015.)

2.2.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja se on alun perin ollut kaytdssa vain Yhdysval-
loissa Harvardin yliopistolle. Sen suuren suosion myota palvelu avattiin kaikille yli 13-
vuotiaille vuonna 2006. Vuoden 2014 kesakuussa Facebookissa kayttajamaara oli 1,32

miljardia ja Suomessa palvelun kayttajia oli 2,3 miljoonaa. Se on siis maailman suosituin



sosiaalisen median palvelu ja maailman toiseksi suosituin verkkopalvelu. (Pénka 2014:
84-85.)

Facebookissa kayttgjat pystyvat tuottamaan sisdltoa jakamalla paivityksia. Paivitykset
voivat olla sisalloltaan esimerkiksi tarinoita omasta elamasta, valokuvia, videoita ja link-
keja. Kaikki paivitykset listautuvat uutisvirtaan, joka nékyy jokaiselle kayttgjalle sen pe-
rusteella kenen kayttajien julkaisuja on tilannut. Muut kayttajat voivat seurata omien kon-
taktien paivityksia ja kommentoida seka tykata ja jakaa naita. Vuonna 2011 on tehty péi-
vitys, jonka ansiosta voi tilata sellaisenkin henkilon julkaisuja, jonka kanssa ei ole kave-
risuhdetta. Omaa sisalléon nakyvyytta voi kuitenkin muuttaa asetuksista. (Ponka 2014:
84.)

Facebookissa voi tehdd myds erilliset sivut, joissa keskitytaan pelkastan tietynlaiseen
aiheeseen, esimerkiksi yritykseen, brandiin tai julkisuuden henkil6én. TAma mahdollistaa
yrityksen ja asiakkaan valille vuorovaikutuksen. Yllapitdja voi luoda tarjouksia seka ta-
pahtumia ja julkaista tapahtumia, joita sivustosta tykkaavat ja heidan kaverinsa pystyvat
nakem&&n omissa uutisissaan. Facebookissa voi perustaa myds ryhman, joka yhdistaa
samanlaisesta asiasta kiinnostuneet kayttajat. (Mika on Facebook-sivu? 2016.)

2.2.2 Instagram

Instagram on avattu kayttajille vuonna 2010 ja sen kayttd on levinnyt nopeasti. Silla on
200 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja Suomessa palveluun on rekisterditynyt noin
300 000 kayttajaa. Se on vuoden 2014 tilastojen mukaan maailman 29. suosituin verk-
kopalvelu. (P6nka 2014: 121.)

Palvelu on maksuton ja se on tarkoitettu kaytettavaksi mobiililaitteilla, joihin Instagram-
sovellus ladataan erillisena ohjelmana. Instagramiin on tarkoitus laittaa kuvia seka mak-
simissaan 15 sekunnin kestoisia videoita ja jakaa naita seuraajiensa tai valitun ryhman
kanssa. Kuvia ja videoita voi jakaa myo6s yksityisesti toisille kayttgjille. (Mika on In-
stagram? 2016.) Kayttgjat voivat olla joko julkisia tai yksityisi&, jolloin kayttajat tarvitsevat
seuraamiseen hyvaksynnan toiselta kayttajalta (Ponka 2014: 121). Instagramissa Voi
myds katsoa seurattavien henkildiden jakamia julkaisuja, sekd kommentoida tai tykata

naista. Palveluun vaaditaan 13-vuoden ik&a. (Mik& on Instagram? 2016.)



2.2.3 Youtube

Youtube on Googlen omistama videopalvelu ja se on perustettu vuonna 2005 (Web-opas
n.d.). Sivustoa voi kayttaa 76 eri kielella, tama kattaa 95 % internetia kayttavien kielista
(Tilastotiedot 2016). Youtube on suosituin videopalvelu ja kolmanneksi suosituin verkko-
palvelu. Videopalvelussa on yli miljardi kuukausittaista kayttajaa ja Suomessa tama luku
on noin kaksi miljoonaa. Verkkopalvelun kaytdsta tuli nopeasti sen perustamisen jalkeen
erittain suosittua. Ikarajaksi on palveluun maaritelty 13 vuotta ja osaan videoista vaadi-
taan 18 vuoden ikda. (Ponkéa 2014: 115-117.)

Palvelun tarkoitus on jakaa videoita muiden kayttgjien nahtavaksi tai pelkastaan katsoa
muiden kayttgjien videoita. Palveluun voi kirjautua Googlen kayttajatililla, mutta videoi-
den katseleminen onnistuu myo6s ilman tunnuksia. Muiden kayttéjien videoita on mah-
dollista tilata. Tilattujen kayttajien videot nékyvat heti omalla seinélla. Youtubeen ladatut
videot voi myos hyodyntaa muilla nettisivustoilla, esimerkiksi blogeissa ja uutissivustoilla.
Youtube mahdollistaa tunnetuksi tulemisen maailmanlaajuisesti ja sen kautta voi myos
ansaita rahaa. Tilastollisesti yli miljoona ansaitsee palvelun kautta rahaa nayttamalla yri-
tysten maksamia mainosvideoita ennen varsinaisen videon alkua. (P6nka 2014: 116—
117.)

2.2.4 Twitter

Twitter on reaaliaikainen mikroblogipalvelu. Palvelu on perustettu vuonna 2006. Aktiivi-
sia kayttgjia vuoden 2015 lopussa Twitterilla oli kuukausittain 320 miljoonaa. (Twitterin
kayttd 2016.) Suomessa aktiivisten kayttgjien méaara vuonna 2014 oli 300 000. Twitte-
rissa kayttajat pystyvat kirjoittamaan enintddn 140 merkin pituisia viesteja, joista kayte-
t&an nimitysta twiitti. (Ponka 2014: 97.)

Tarkea ominaisuus on, etté jokainen kayttdja voi seurata keta tahansa ja tulla myds itse
seuratuksi. Muiden kayttgjien viestit listautuvat uutisvirtaan eli feediin. Twitterissa voi ja-
kaa viesteja yleisesti kaikille seuraajilleen seka linkata ja jakaa sivuja. Viestin voi myos
osoittaa erikseen valitsemalleen henkil6lle kayttamalla @-merkkia, jolloin kyseiset kayt-
tajat saavat tiedon twiitista. Lisaksi muiden kayttdjien twiitit voidaan uudelleen jakaa eli
retwiitata omille seuraajilleen. Viesteissa kaytetaan #-merkintgja eli hashtageja, jotka viit-

taavat, mihin aihepiiriin teksti kuuluu. Nain samaan aiheeseen liittyvat viestit I0ytyvét sa-



man aihetunnisteen sisélta. (Ponka 2014: 97-98.) Yritykset voivat mainostaa omilla si-
vuillaan omaa hashtagia, jotta muut kayttgjat voivat l0ytda sivun olemassaolon helpom-
min (Aalto ym. 2010: 87).

2.3 Sosiaalisen median kayttaminen optisella alalla

Sosiaalisen median kaytolla tavoitellaan markkinoinnissa, etta kayttaja paatyy yrityksen
nettisivuille. Sen avulla saadaan nakyvyytta ja tunnettavuutta yritykselle. Sosiaalisen me-
dian kaytolla yritykset pyrkivat luomaan kontakteja asiakkaisiin ja lisédmaéan vuorovaiku-
tusta naiden valilla. Kaikella talla halutaan saada yritykselle parempi liikevaihto. (Lahti-
nen 2015.) Sosiaalisen median kaytosta optikkoliikkeiden kohdalla ei ollut saatavilla vi-
rallista lahdetietoa, joten tydssa tehtiin taulukot helpottamaan optisen alan somen kayton
havainnointia. Tiedot yrityksen kayttdmista kanavista ja kayttéonottamisen paivamaa-
ristd ja seuraajien méaarista selvitettiin hakemalla tiedot eri sosiaalisen median palvelui-
den sivuilta. Optikkoliikkeet rajattiin viiteen eri ketjuliikkeeseen seka kahteen yksityiseen
optikkoliikkeeseen, joita haastateltiin tydssd sosiaalisen median kaytosta. Taulukoissa
esitettyihin ketjuliikkeisiin valittin Instrumentarium, Nissen, Silmdasema, Specsavers

Finland ja Synsam Finland.

Taulukko 1.  Yritysten kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat 23.2.2016.

Onko yrityksella kaytdssa Facebook Instagram Twitter Snapchat Youtube

kyseinen sosiaalisen median
kanava

Instrumentarium X X — = X

Nissen X X - - X

Silmaasema X X X - X

Specsavers, Fl X X - - X

Synsam, Fl X X = = X

Someliike 1 X X — - -
X X

Someliike 2




Taulukon (ks. Taulukko 1) avulla on nahtavissa optikkoliikkeiden kayttaméat sosiaalisen
median kanavat helmikuussa 2016. Ketjuliikkeet on rajattu viiteen suurimpaan Suo-
messa olevaan ketjuun seké kahteen paakaupunkiseudulla sijaitsevaan yksityiseen op-
tikkoliikkeeseen. Nama kaksi yksityista liikettéa ovat tutkimuksessa haastatellut yritykset,
jotka kayttavat sosiaalista mediaa hyodykseen. Kaikilla taulukon optikkoliikkeilla on kay-
tossédéan Facebook ja Instagram. Jokainen ketjuliike kayttdad myos Youtubea ja ainoas-
taan Silmaasemalla on kaytdssaan Twitter-tili. Taulukon optikkoliikkeista yksikaan ei
kayta Snapchatia. Muilla aloilla Snapchatin kayttoé on yleisempaa ja tulevaisuudessa sen
arvioidaan kasvattavan suosiotaan markkinoinnin kanavana. Optikkoliikkeen markkinoi-
jana kannattaa ottaa Snapchat seurantaan muiden palveluiden rinnalle. Talla tavoin
markkinointiin voidaan saada uusia ideoita ja kokemuksia Snapchatin jatkuvasti muuttu-

vasta some-maailmasta. (Kurio 2015: 14.)

Digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo Kurion selvittdméassa raportissa (2015) kerro-
taan vuoden 2016 some-trendeista. Kurion raportista selvida, ettd suurimmaksi haas-
teeksi eri alojen some-markkinoinnissa nousee yleisén lI6ytyminen. Sosiaalisten verkos-
tojen maara kasvaa ja tekee mainonnan kohdistamisesta vaikeampaa. (Kurio 2015: 8.)
Tutut kanavat toimivat edelleen, silla esimerkiksi Facebook pyrkii mukautumaan trendei-
hin, joita uudet kanavat tuovat sosiaaliseen mediaan (Kurio 2015: 15). Optisen alan kan-
nattaa seurata muiden alojen kehittymista sosiaalisessa mediassa ja kanavien valin-

noissa, jotta uudet potentiaaliset palvelut osataan ennakoida ajoissa.

Taulukko 2. Eri kanavien kayttdonottamisen ajankohdat 23.2.2016.

Milloin aloittanut kanavan kayton Facebook Instagram Twitter Youtube
Instrumentarium 3.9.2015 10/2013 -

20.2.2014
Nissen 29.6.2011 2/2014 -

18.1.2012
Silm&asema 19.10.2011 912015

2342015 16.3.2015

Specsavers, Fl 222012 1/2014 -

9.11.2011
Synsam, Fl 292013 912012 -

9.2.2011
Someliike 1 21.3.2011 8/2013 - -
Someliike 2 14.10.2010 13/2013 - -




Sosiaalisen median kayttd optisella alalla on alkanut 2010-luvulla (ks. Taulukko 2).
Muista paitsi Instagramista on saatavilla tarkat aloituspaivamaarat, Instagramissa nakyy
ainoastaan aloituskuukausi. Molemmat yksityiset liikkeet ovat aloittaneet Facebookin
kayton ennen ketjuliikkeita. Ketjuliikkeista ensimmaisena Facebookin yrityssivun on luo-
nut Nissen ja viimeisena Instrumentarium. Instagramin kaytté on alkanut kaikissa liik-
keissé vasta Facebookin jalkeen. Instagramin k&ytdn ovat ensimmaisena aloittaneet tut-
kimuksessa haastatellut yksityiset optikkoliikkeet. Synsam ja Instrumentarium ovat aloit-
taneet Instagramin ensimmaisina ketjuliikkeista syksylla 2013. Viimeisena kanavan on
ottanut kayttéon Silmaasema 2015 syksylla. Silmaasema on ottanut Twitterin kaytté6n
2015 huhtikuussa. Youtuben kayttd on kaikilla muilla ketjuilla alkanut ennen Instagramia
paitsi Instrumentariumilla. Youtube-kanavan kayttéénsad on ottanut ensimmaisena
Synsam. Taulukosta voidaan huomata, ettd yksityiset liikkeet pystyvat reagoimaan uu-

siin kanava-trendeihin nopeammin.

Taulukko 3.  Seuraajien maarat eri kanavissa 23.2.2016.

Kuinka monta seuraajaa Facebook Instagram  Twitter  Youtube
yrityksella on kanavassa

Instrumentarium 5577 588 = 39
Nissen 8272 217 —_ 34
Silmaasema 3119 148 44 14
Specsavers, Fl 21038 940 —_ 65
Synsam, Fl 3718 283 —_ 16
Someliike 1 1341 253 — —
Someliike 2 739 991 — —

Optikkoliikkeiden sosiaalisten medioiden seuraajien maarat vaihtelevat paljon. Eniten
seuraajia Facebookissa on selkeasti Specsavers Finlandilla. Facebookissa ketjuliikkeilla
on yksityisia liikkeita enemman seuraajia. Instagramissa Specsavers Finlandin seuraa-
jien maarad on pienempi kuin toisella yksityisista optikkoliikkeista (ks. Taulukko 3). Ver-
rattaessa seuraajamaaria toisiinsa tulee ottaa huomioon ketjujen liikkeiden maaréa Suo-
messa verrattuna yksityisiin, joilla kummallakin on vain yksi liikehuoneisto paakaupunki-

seudulla.
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Julkaisujen ja sivustosta tykkaavien maarat Instagramissa

SOMELIIKE 2 SPECSAVERS, FI SOMELIKE1  INSTRUMENTARIUM SYNSAM, FI SILMAASEMA NISSEN

w Julkaisujen maar4 Instagramissa W Seuraajien méaéara Instagramissa

Kuvio 1. Julkaisusta ja sivustosta tykkaavien maérat Instagramissa 23.2.2016.

Diagrammissa (ks. Kuvio 1) on nostettu esiin optikkoliikkeiden yksittédisen kanavan seu-
raajien ja julkaisujen maara verrattuna toisiinsa. Molempien méaarét on koottu Instagra-
mista liikkeiden sivustoilta helmikuussa 2016. Taulukosta saadaan selville kaksi asiaa:
Yksityislikkeiden seuraajien maara on lahes verrannollinen julkaisujen maaraan, kun
taas ketjuliikkeilla on huomattavissa suuremmat erot julkaisujen ja seuraajien maaran
valilla. Antti Isokangas (2015) on kertonut Kurion raportissa, etta vuoden 2016 sosiaali-
sen median markkinoinnissa tarkein asia kaikilla aloilla on edelleen sivujen ja julkaisujen
sisaltd. Hanen mukaansa ilman riittavan korkeatasoista sisaltéa millaén yrityksen omalla
kanavalla ei ole arvoa eivatka kuluttajat siitd syysta aktivoidu. (Kurio 2015: 21.) Julkai-

sujen siséllolla on siis merkitysté seuraajien maaraan.
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3 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa tydelamassa esimerkiksi yhteistytssa muiden yri-
tysten kanssa, yritysten sisdiseen viestintdan seka markkinointiin ja yrityksen sisalloén-
tuotantoon (Ponka 2014: 33). Oman yrityksen brandaédminen verkossa voi tehda tunnet-
tavuutta yritykselle omalla alalla ja osoittaa asiantuntiuutta. Sosiaalista mediaa kaytta-
malla oma aani saadaan kuuluviin ja edistetdéan yrityksen kannattamia asioita. (Aalto ym.
2010: 28.) Kayttd6 mahdollistaa viestimisen asiakkaiden kanssa liittyen neuvonnan tar-
joamiseen ja tuotetukeen. Kayttotarkoitus voi olla myos tuotekehys, viestinta ja markki-
nointi, maineenhallinta ja asiantuntijoiden seka palveluiden I0ydettavyys. (Aalto ym.
2010: 42)

Tiedon jakamiseen sosiaalisessa mediassa vaikuttavat kolmenlaiset tekijat. Nama tekijat
voivat olla henkilokohtaisia, organisatorisia ja teknologisia. Henkilokohtaisiksi tekijoiksi
luetaan yksityiselaméan kokemukset sosiaalisesta mediasta seka henkilokohtainen hyoty,
jonka kaytosta saa. Organisatorisia tekijéitd ovat muun muassa esimiesten ja kollegoi-
den ohjeistukset sekd esimerkki. Teknologisia tekijoita ovat esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kayttéa tukeva koulutus ja sen kayton helppous. Kaikki nAma tekijat tulee ottaa huo-

mioon, mutta niiden painoarvo vaihtelee tapauskohtaisesti. (Isokangas ym. 2011: 69.)

3.1  Some-markkinointi muun markkinoinnin tukena

Monien yritysten markkinoinnin tyokalut sisaltéavat asiat kuten uutiskirjeet, omat nettisi-
vut, uutislehtien artikkelit, siséisen viestinnan, mielipidekyselyitd, televisio- ja radiomai-
nonnan, tapahtumia seka yrityksen yhteystiedon puhelinluettelossa, jota pidetédan jo van-
hanaikaisena. Suurin osa ndist4, ellei kaikki, ovat maksullisia ja osa tydvéalineista on mo-
nien yritysten saavuttamattomissa taloudellisesti. Jokaisella yrityksella ei ole varaa mai-
nostaa televisiossa tai ainakaan tarpeeksi suurta budjettia, jotta voidaan mainostaa te-
hokkaasti pidemmalla aikavalilla. Nama tydkalut voivat olla kustannuksiltaan kohtuutto-
mia, mutta myds hieman vanhentuneita tapoja markkinoida. Sosiaalisen median hyoty
kustannuspuolelta katsottuna on, ettei siella tarvitse valttamatta kayttaa yhtaan kuluja

paitsi omaa tydaikaansa. (Coles 2015: 3.)
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Sosiaalinen verkko on paljolti sitd, mit& yrityksen seuraajat tekevat auttaakseen raken-
tamaan yrityksen bisnesta. Taytyy kuitenkin pitdd mielessa, ettd myés muut markkinoin-
nin kanavat ovat viel& olemassa. Sosiaalinen media on taydentéva lisa yrityksen kaikkiin
muihin markkinointi pyrkimyksiin. Sosiaalinen media on enemmankin ajattelutapa kuin

oikea markkinointikanava. (Evans 2012: 37.)

Sosiaalisen median kayton hyodyt voidaan jakaa muutamaan tarkedan huomioon. Sosi-
aalisen median kayttd on ilmaista ja yrityksella on valtava potentiaalinen yleiso siella.
Some on yhteisdllinen tytkalu, jota voidaan hyodyntaa yhdessa perinteisempien mene-
telmien kanssa. Sielld voi helposti olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja saada
reaaliaikaista palautetta. Lisaksi sosiaalisessa mediassa hahdaan miten yritykset ovat

lasna verkostossa. (Coles 2015: 5.)

Sosiaalisen median kaytto ajatellaan olevan halpaa, jos sita tarkastellaan markkinointi-
kanavana eli esimerkiksi verrataan uusia mediakustannuksia vanhoihin mediakustan-
nuksiin. Sosiaalisen median onnistunut kayttd vaatii kuitenkin muutakin kuin yrityksen
mediatila- tai teknologiahankintoja. Yritykset, jotka kayttavat ja ajattelevat sosiaalisen
median palvelukanavaksi eikéa pelkéastaan markkinointikanavaksi, ovat kokeneet onnis-
tuneensa paremmin. (Kankkunen — Osterlund 2012: 32-33.)

Jotkut yritykset ovat pystyneet kasvattamaan liiketoimintaansa merkittavasti kayttamalla
sosiaalista mediaa jarkevasti markkinoinnin tyokaluna. Tama on onnistunut vuorovaikut-
tamalla asiakkaisiin, kuuntelemalla heit, rakentamalla yritysverkosto ja |0ytamalla omat
seuraajat seka tekemalla nama asiat uudestaan ja uudestaan. (Coles 2015: 7.) Myo6s
yritykset, jotka eivat ole viela hyddyntaneet sosiaalista mediaa, ovat parjanneet markki-
noinnissa mukana yllattdvan hyvin. Uusien markkinoiden syntyminen saattaa kuitenkin
jaada helposti nailta yrityksiltd hyodyntamatta, jolloin joku toinen yritys valtaa nopeasti
markkinat. (Kankkunen ym. 2012: 31-32.)

3.2 Sosiaalinen media ja yrityksen henkilokunta

Sosiaalinen media on markkinoinnin kanavana viela aika uusi ja siita syysta markkinoin-
tia on tehty pitkalti ilman strategiaa. Osa yrityksista on kayttdnyt huomattavan maaran
rahaa ja aikaa nakyakseen sosiaalisessa mediassa, mutta suunnitelmallisuuden puute
on tuottanut heikkoa tulosta. Yritykset ovat halunneet nopeasti erinomaista tulosta eika

ole keskitytty pidemman aikavalin vaikutuksiin. (Kankkunen ym. 2012: 31.) Sosiaalisessa
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mediassa liiketoiminnan onnistuminen edellyttdd koko yrityskulttuurin muutosta. Eli
markkinoinnin, myynnin ja viestinnén lisaksi toiminnan kehittdmiseen ja toteutukseen tu-
lee osallistua koko henkilostd. Toiminta tulee siis saada yhdistettya yrityksen paivittain
tekemé&an tyohon. Sosiaaliseen internetiin ei kuitenkaan voi vain menna tekemaan mitéa
sattuu vaan markkinoinnissa tulee hyddyntaa asiakkaita, yhteista tapaa tuottaa ja jakaa
tietoa seka tehda yhteistyota koko yrityksen sisélla. (Kankkunen ym. 2012: 33.)

Sosiaalista mediaa tehokkaasti kayttavat yritykset ovat valmiita sallimaan hierarkiassa
alempana tapahtuvan paatbksenteon. Tasta syysta tieto liikkuu sujuvammin yrityksen
sisélld ja organisaatiorajat eivat ole sosiaalisen median kayttn esteenda. Sosiaalista me-
diaa menestyksekkaasti hyddyntavat yritykset yleensda myds hakevat nopeatahtisesta
kokeiluprosessista ja virheista oppimisesta uusia toimintamalleja. (Isokangas ym. 2011
28.)

3.3 Nopea reagointi markkinoinnissa

Reaaliaikainen markkinointi vaatii yritykselta sosiaalisessa mediassa jatkuvaa lasnaoloa
ja reagointikykya tarttua mahdollisuuksiin nopeasti. Markkinointi reaaliajassa tarkoittaa,
ettd yritys myds keskustelee ja kuuntelee sosiaalisessa mediassa. Perinteisen markki-
noinnin sanottiin vuonna 2015 vahenevan ja muuttuvan entistda enemman pitk&jan-
teiseksi sisaltotyoksi. Asiakkaat odottavat yritykseltd nopeaa reagointia muun muassa

asiakaspalautteisiin, tarjouksiin, kyselyihin ja ajankohtaisiin ilmi6ihin. (Pulkkinen 2014.)

Reaaliaikainen markkinointi voidaan yhdistaa jaettavan tiedon arvoon. Yritysten tulee
seurata asiakkaiden profiilitietoja ja kirjoittelua, jolloin pystytdén palvelemaan globaalia
asiakaskuntaa, mutta samalla pitaa asiakassuhteet tuttavallisina. Asiakkaat haluavat,
ettd yritys reagoi heidan verkkopuheisiinsa ja osallistuvat niihin. (Kankkunen ym. 2012:
76.) Yksi arvokkaimmista nakodkulmista sosiaalisessa mediassa markkinoijan perspektii-
vista on rakentaa ja yllapitaa niin sanottua palautteen tarkasteluikkunaa eli luuppia. Luu-
pin kautta voidaan oppia milloin ja kuinka vaikuttaa sosiaalisen median keskusteluihin,

jotka ovat yritykselle tarkeita. (Evans. 2012: 39.)

Asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa oleminen vaatii muutaman asian hallitsemisen.
Asiakkaat tulee saada kiinnostumaan siita, mita yrityksella on tarjota. Yrityksen tulee tie-

taa millaisia mahdollisia ongelmia asiakkaalla on, joissa han tarvitsee apua. Lisaksi vuo-
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rovaikutuksessa tulee ottaa huomioon mita tarpeita asiakkaat haluavat saada tyydyte-
tyksi ja millaisia toiveita heilla on, joita ei ole viel& otettu huomioon. Tdma on yrityksen
mahdollisuus vuorovaikutuksen avulla toteuttaa ratkaisu juuri asiakkaan tarpeille. (Coles
2015: 7.) Kuitenkin vinkkin& voidaan antaa, ettd markkinoija ei saa kontrolloida yleis6-
aan. Jos kontrollointi on ainoa markkinoijan tapa kayttaa sosiaalista mediaa, ei silloin
kannata sita kayttaa ollenkaan. (Evans 2012: 38.)

Yrityksilla on asiakkaita, jotka pitavat yrityksen tavasta tehda asioita ja ovat tyytyvaisia
tuotteisiin tai palveluun. Nama niin sanotut tykkaajat tulee ottaa erityisesti huomioon.
Esimerkiksi, jos joku on kehunut yritysta julkisesti, kannattaa asiakasta kiittaa nakyvasti
ja palkita jotenkin. Talla tavoin heidat voidaan saada kannustamaan enemman ja sita

kautta mainostamaan yritysta viela enemman sosiaalisessa mediassa. (Coles 2015: 8.)

Suuriin asiakasmaariin saadaan vaikutettua vasta, kun niin sanottu digitaalinen houkutus
saadaan toistettua lukemattomia kertoja virheettdmasti. Eli ihmisille annetaan mahdolli-
suus n&hda, kuinka oma toiminta vaikuttaa muihin ihmisiin. Digitaalinen houkutus voi-
daan siis jakaa helposti eteenpéin yhdelld klikkauksella. Yrityksen tulee ndhdd oman
toiminnan vaikutus sosiaalisessa mediassa mielellaan reaaliajassa eli mitd nopeammin
ihmiset reagoivat ja osallistuvat yrityksen sosiaalisen median toimintaan, sitd suurem-

maksi ilmio kasvaa. (Kankkunen ym. 2012: 67.)
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4 Tutkimusmenetelmat

4.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetydssa selvitetadan miten pienet optikkoliikkeet hyddyntavat sosiaalista mediaa
markkinoinnissa. Tydssa tehdaan teemahaastattelut kahdelle yksityiselle optikkoliik-
keelle, jotka kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti ja kahdelle, joilla ei ole nettisivujen
lisdksi mitdadn some-kanavaa kaytossa. Tydssa selvitetaan onko sosiaalisen median
kaytosta hyotya yksityiselle optikkoliikkeelle ja kuinka sita kaytetdan. Opinnaytetyéhon
haastatellaan neljaa eri optikkoliiketta padkaupunkiseudulta, jotta tulokset saadaan mah-
dollisimman uudesta ja laajasta ndkotkulmasta. Opinnaytetyossa perehdytddn siihen,
mikseivat kaikki yksityiset optikkoliikkeet halua hyddyntaa sosiaalista mediaa potentiaa-
lisena vaihtoehtona markkinoinnissa muun mainonnan lisaksi. Opinnaytetyd tuo myés
esille analysoinnin yhteydessa kuinka sosiaalisen median kautta yritys voi tavoittaa

laaja-alaisesti asiakkaita eri puolilta Suomea.

Opinnaytetydn tavoitteena on saada tietoa siitd, onko sosiaalinen media mahdollisuus
nimenomaan pienille optikkoliikkeille. Saaduista tuloksista halutaan valittdéd muille yksi-
tyisille optikkoliikkeille saadut hyodyt ja sosiaalisen median tarkeys, mutta lisaksi myos
antaa tietoa tyossa haastateltaville optikkoliikkeille. Tulosten perusteella luodaan tiivis-

tetyt some-neuvot, joita voidaan hyddyntaé optikkoliikkeissa.

Tutkimusaineistoa kerataan haastattelujen avulla seka selailemalla optikkoliikkeiden so-
siaalisen median kaytt6a eri kanavissa. Tutkimuksen teemahaastatteluista kuullaan suo-
raan yrittdjiltd miksi kayttaa eri kanavia ja miksi kanavia ei haluta hyodyntdd. Tydssa
pidetddn haastateltavat liikkeet tarkoituksella nimettémind, jotta saadaan avoimempia ja
rehellisia haastatteluita. Tydssa ei haluta esitella liikkeita tarkemmin, jotta haastatteluista

ei voida arvuutella mika liike on kyseessa.

4.2 Laadulliset tutkimusmenetelmét

Opinnaytetytssa kaytetdan laadullisia menetelmid. Laadullinen eli kvalitatiivinen mene-
telm& keskittyy maaran sijaan siihen mita ei voi numeerisesti mitata. Kvalitatiivisessa

tutkimuksessa keskitytd&n toisin sanoen laadun tai kokemuksen tutkimiseen. Kvalitatii-
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visessa tutkimuksessa luodaan kokonaiskuva jostakin asiasta ja sita tarkkaillaan mah-
dollisimman laajasti. Vaikka kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan mahdolli-
simman laaja-alaisesti ilmi6ita, usein tutkijoiden arvolahtokohdat ovat kuitenkin osalli-
sena tutkimuksessa. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tosiasioiden paljastamiseen ennem-
min kuin ennalta oletettujen vaittdmien toteamiseen oikeiksi. (Hirsjarvi — Remes — Saja-
vaara 2010: 161.) Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa apuna kuitenkin myos

tilastollista todistelua ja muuttuja-ajattelua (Alasuutari 2001: 33).

Laadullista tutkimusta voidaan luonnehtia prosessiksi, jossa aineistonkeruun valine on
tutkija itse. Aineistoon liittyvat nakoékulmat ja tulkinnat katsotaan kehittyvan tutkijan tie-
toisuudessa vahitellen tutkimusprosessin edetessa, jolloin kyse on erédénlaisesta op-
pimistapahtumasta. Kvalitatiivisen tutkimuksen eteneminen ei valttamatta ole etukateen
jasenneltavissa selkeisiin vaiheisiin, vaan tutkimustehtavan ratkaisut voivat muotoutua
tutkimusta tehdessa ja sen edetessa. Tutkimusongelma ei aina ole tarkasti ilmaistavissa
tutkimuksen alussa, vaan tutkimusongelma tdsmentyy koko tutkimuksen ajan. (Aaltola —
Valli 2010: 70-71.)

Kvalitatiivinen tutkimus koostuu useasta eri osa-alueesta eik& se ole vain tietynlainen
yksi tapa tutkia jotakin asiaa tai ilmiota. Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu useita eri
lajeja, joista tdssa tutkimuksessa kaytetddn teemahaastattelua ja havainnointia. (Hirs-
jarviym. 2010: 163.) Tutkimusaineistoon voi siis lukeutua haastatteluiden, kyselyiden ja
havainnoinnin liséksi epéavirallisempaa aineistoa, jota saadaan jokapaivaisen vuorovai-
kutuksen yhteydessa, esimerkiksi taman opinnaytetytn yhteydessa sosiaalista mediaa
ja optikkoliikkeiden sivuja selailemalla. (Aaltola ym. 2010: 78.)

Kaikkia kvalitatiivisia menetelmia yhdistavat kuitenkin tekijat, jotka jokaisessa kvalitatii-
visessa tutkimuksessa toistuvat. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyritd todistamaan
hypoteesia, vaan tutkimaan monipuolisesti saatua aineistoa, joka on hankittu luonnolli-
sissa tilanteissa kayttéen tarkasti havainnointikykyja hyodyksi. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkimusjoukko on etukateen valittu eik& satunnaisesti otettu. (Hirsjarvi ym. 2010:
164.)

4.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on keskustelu, jolle on paatetty etukéateen tarkoitus. Nain se on toi-

mintaa, joka tahtda johonkin lopputulokseen. On tarkeaa, ettd haastattelijalla on hyva
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ennakkokasitys haastateltavasta aiheesta ja ymparistosta eli tutkimuksen tapauksessa
optikkoliikkeesta seka sen toiminnasta. Haastattelua tehdesséa haastattelijan tulee ohjata
tilannetta niin, etta siind saavutetaan haluttu paamaaréa. Haastattelijoiden ja haastatelta-
van valille luodaan luottamus, joka on tarkea osa haastattelua. Luottamus auttaa molem-
pia osapuolia haastattelussa. Toinen osapuoli kertoo asioita todennakdisesti avoimem-
min, mikali voi luottaa haastattelijoihin téysin. Haastattelijan taytyy olla haastattelun ai-
kana utelias ja kysya kysymyksia, joita haastateltava ei odota. (Hirsjarvi - Hurme 2010:
42-43.)

Opinnaytetydssa kaytetdan puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastattelussa kysy-
taan haastateltavilta samat kysymykset, mutta esimerkiksi jarjestyksella ei ole valia.
Haastateltaville ei mytskadn anneta vastausvaihtoehtoja valmiina, vaan kukin vastaaja
vastaa omin sanoin kysymyksiin. Puolistrukturoidun haastattelun jokin osa-alue on siis

muuttumaton. (Hirsjarvi ym. 2010: 47.)

Teemahaastattelu on ainoastaan suomen kielessa kaytossa oleva termi. Silla tarkoite-
taan, ettd kysymyksissa toistuu sama teema. Opinndytetydssa haastatteluiden paatee-
moina ovat sosiaalinen media ja markkinointi. Teemahaastattelu tuo esiin haastatelta-
vien nakokulman, silla se ei ole ennakkoon paatettyjen tiukkojen yksityiskohtaisten ky-
symysten varassa tehtéva haastattelu, vaan se mukautuu tarpeen vaatiessa teeman ym-

parilla. (Hirsjarvi ym. 2010: 48.)

Teemahaastattelu muistuttaa enemman keskustelua kuin haastattelua, silla se on va-
paata. Nain haastattelun rungon ollessa sama, saattaa eri henkilGille tehdyistd haastat-
teluista muodostua hyvinkin erilaisia keskusteluja sen mukaan mitad haastattelija kokee
tarkeaksi. Teemahaastattelu muotona sopii aiheelle, jota ei tunneta erityisen hyvin. En-
nen teemahaastattelun aloittamista aihepiiriin, eli tutkimuksessa optisen alan sosiaalisen
median kayttéon, perehtyminen on erityisen tarkedd. Myods tutkimusjoukko on tarkoin
valittu teemahaastatteluissa, joten se ei ole satunnaistutkimus. Ennakkoon valitulla tut-
kimusjoukolla eli yksityisilla optikkoliikkeilla pyritdéan saamaan mahdollisimman kiinnos-
tavaa materiaalia. Taman vuoksi on tarke&é valita haastateltavat, joilla on paljon annet-

tavaa tutkittavalle aiheelle. (Saaranen-Kauppinen — Puusniekka 2006.)

Opinnaytetydssa kaytetddn hyvaksi myos fenomenologista haastattelua teemahaastat-

telun ohessa osana laadullista tutkimusta. Fenomenologinen haastattelu on mahdolli-
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simman luonnollinen, avoin ja keskustelunomainen, jossa haastateltavalle halutaan an-
taa mahdollisimman paljon tilaa. Haastattelukysymyksien tulee olla mahdollisimman
avoimia ja mahdollisimman vahan vastausta ohjaavia. Teemahaastattelu pelkastaan ei
siis ole parhain mahdollinen tapa haastateltaessa kokemuksista. Kysymykset pyrita&n
esittamaan ja laatimaan siten, etta vastaukset olisivat enemman kuvailevia eivatké vaa-
tisi paljoa lisdohjausta. Kyseiseen kerrontaan paastaan esittamalla kokemuksellisia,
konkreettisia ja toiminnallisia kysymyksid. Fenomenologisessa tutkimuksessa tavoitel-
laan haastateltavan kokemusta ja se ohjaa esitettavien kysymysten luonteen seka tavan,

jolla aiheesta keskustellaan haastattelun liséksi. (Aaltola ym. 2010: 37-38.)

4.4 Havainnointi

Havainnointi on hyva yleismenetelma tutkimuksessa. Suurilta osin kaikki tieto pohjautuu
havaintoihin, joita on tehty. Haastattelun kohde voi tietaa observoinnista ja siita, ettéa on
tarkkailun kohteena. Havainnointi voi olla myds huomaamatonta tutkittavalle kohteelle.
Talldin puhutaan reaktiivisesta ja ei-reaktiivisesta havainnoinnista. Havainnointia kayte-

taan usein haastattelun aikana tutkimusta tukevana menetelmana. (Hirsjarvi 2010: 37.)

Havainnoinnin avulla voidaan saada selville sellaisia asioita, joita tutkittavat eivét valtta-
méatta halua tuoda itse ilmi. Havainnointi tukee haastattelun analyysia ja hyvalla havain-
noinnilla voidaan saada haastattelusta paljon enemman tutkimuksen kannalle merkityk-
sellista tietoa. Usein tutkittavan tietdessa, etta hanta tarkkaillaan, saattaa han muuttaa
kayttaytymisnormejaan ja rajoittaa tietoisesti itseaan. Mikali havainnointia suoritetaan yk-
sinomaan tilanteessa, eika tata taltioida videokameroilla, voi havainnointi olla varsin han-
kalaa. Haastavaa on, etta tehtyihin havaintoihin ei voida en&a uudelleen palata haastat-
telun jalkeen. (Hirsjarvi 2010: 38.)

Opinnaytetydssa kaytetaan havainnointia hyodyksi vain pintapuolisesti, silla tydssa ha-
lutaan keskittyd analysoimaan haastatteluja mahdollisimman yleisella tasolla optomet-
rian ndkodkulmasta. Talldin myds tutkijoiden henkilékohtaiset mielipiteet haastateltavista
pysyvat mahdollisimman neutraaleina eikd havainnointi vie likkaa huomioita itse vastauk-
sista. Tutkimuksen analysoinnissa huomioidaan havainnoinnit, jos ne auttavat korosta-

maan vastauksista analysoitavaa tuloksille tarke&é asiaa.
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4.5 Litterointi

Litteroinnilla tarkoitetaan nauhoitetun ja puhemuodossa olevan tutkimusaineiston puh-
taaksi kirjoittamista. Aineisto litteroidaan tekstinkasittelyohjelmalla, jotta sen analysoimi-
nen ja hallitseminen on helpompaa. Litterointia ei tarvitse tehda niin sanottuja erikois-
merkkeja kayttaen, jos esimerkiksi kielenkaytto ja kieli eivat ole analyysin kohteena.
Kaikki virkkeet ja puhutut lauseet voidaan kirjoittaa ylos tai poimia tekstista vain tutkitta-
van aiheen kannalta keskeisimmat asiat. Valikoiduista asioista saattaa kuitenkin jaada
huomioimatta tarkeda materiaalia, kun aineistoa kasitellaan ennalta paatettyjen teemo-
jen ja kysymysten mukaan. Tutkimuksessa kaytetyn puolistrukturoidun teemahaastatte-
lun tuloksien analysoinnissa kaytetddn vain opinnaytetydon kannalta oleelliset kohdat,
vaikka nauhoitukset litteroitiin mahdollisimman tarkasti. (Saaranen-Kauppinen ym.
2006.)

4.6 Laadullisen tutkimuksen analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa analyyttisyys on téarkeédssa osassa, silla aineistosta vas-
tausten saaminen valmiina on usein vaikeaa. Vuoropuhelu saadun aineiston kanssa on
osa laadullisen tutkimuksen avaamista. Tutkimustulokset saatua on syyta pohtia mika
esimerkiksi haastattelusta jai erityisesti mieleen, oliko joku argumentointitapa huomiota
herattavaa, tuliko vastaan jotakin jota ennalta ei ehka odotettu. (Ruusuvuori — Nikander
— Hyvérinen 2010: 13-14.) Laadullisessa tutkimuksessa tulee pyrkia myos absoluutti-
suuteen. Kaikki seikat tulee pystya selittdmaan niin, etta ne eivéat ole ristiriitaisia saatuihin
tuloksiin verrattaessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusjoukon ollessa pieni, on tér-
keampad, etta keskitytaan pieneen tutkimusjoukkoon tarkemmin ja laheisemmin. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa pyritdan siis analysoimaan muutaman tutkimuksen kohteen

nakemyksia tutkittavaan asiaan. (Alasuutari 2001: 38—39.)

Laadullisen tutkimuksen analyysi koostuu kahdesta eri vaiheesta, havaintojen pelkista-
misesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Ensimmainen vaihe tutkimuksen analyysissa on
havaintojen pelkistaminen. Tassa kohtaa keskitytaan teoreettiseen viitekehykseen ja sii-
hen mikd on opinnaytetyon kannalta olennaista. Myds tekstimassan pelkistaminen hel-

pommin tulkittavaan materiaaliin, on yksi tamén vaiheen tehtévista. Opinnaytetyon tutki-
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muksen analyysin kyseinen vaihe tehdaan litterointien kautta nostoina. Seuraavassa vai-
heessa aiemmin tehdyt yksilolliset havainnot pyritéédn saamaan havaintokokonaisuuk-
siksi. Tasséa vaiheessa aiemmin litteroinneista nostetut tarke&t huomiot nivotaan analyy-
sissa yhteisiksi asiakokonaisuuksiksi teemoittain. Yhdistaminen tapahtuu etsimalla aikai-
semmista yksilollisistéa havainnoista jokin yhteinen piirre. (Alasuutari 2001: 43-44.)

Tutkimuksen analyysin toista vaihetta kutsutaan arvoituksen ratkaisemiseksi, jota voi-
daan kutsua myos tulosten tulkinnaksi. Kyseisesséa analyysin vaiheessa usein viitataan
aiempiin saatuihin tuloksiin. Mikéali tutkimuksessa on saatu joitakin tilastollisia kokonai-
suuksia, on niiden avaaminen tassa vaiheessa tarpeellista. Tutkimuksessa tilastollisia
huomioita ovat liikkeiden kayttssa olevat sosiaalisen median kanavat, joista tehtiin myods
taulukko (ks. Taulukko 1). Tilastot toimivat my6s haastatteluista saatujen tietojen tukena
tehtaessa analyysia. Mitd enemman on kasityksia tukevaa faktaa, sita luotettavampia

analyysien tulokset ovat. (Alasuutari 2001: 46—47.)

Haastattelun analyysissa haastateltaville esitetyt kysymykset ja niihin saadut vastaukset
eivat ole sama asia kuin tutkimustulos. Haastatteluista saadun aineiston analysointiin ei
ole vain yht&a oikeaa tapaa, vaan siihen on useita erilaisia |ahestymistapoja. Aineiston
analyysi koostuu kolmesta paéavaiheesta, joita ovat luokittelu, analysointi ja tulkinta. Pai-
notus naiden kolmen kohdan valilla vaihtelee riippuen tutkimuksesta. Opinnaytetydssa
painotus on enemman analysoinnissa ja tulkitsemisessa. Kaytannoéssa analyysin eri vai-
heet limittyvat toisiinsa, vaikka ne usein teoreettisesti eritellaan. Tutkimus ei etene aina
kronologisesti kyseisessa jarjestyksessa vaan se voi edeta myods taaksepdin. (Ruusu-
vuori ym. 2011. 9-12.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillinen piirre on aineiston ja tutkimusongelman vuoropu-
helu. Aineistolle on hyva keksia alakysymyksia alkuperaisten kysymysten rinnalle. Nama
tulevat usein ilmi vasta siina vaiheessa, kun aineistoa on jo lahdetty analysoimaan. Mikali
analysoitaessa haastatteluja ilmenee pettymyksia saatua aineistoa kohtaan, kertoo tama
usein vain siita, ettd on ollut etukateen liilan vahvat ennakkoké&sitykset aiheesta. Tutki-
muksessa yritetaan valttaa juuri kyseista asiaa sosiaalisen median kayton tuloksia ana-

lysoitaessa. (Ruusuvuori ym. 2011. 13-14.)
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4.7 Opinnaytetyon eteneminen

Tutkimusaineisto koottiin kevaan aikana helmi-maaliskuussa 2016 haastattelemalla nel-
jaa eri yksityista optikkoliiketta. Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin eli Kirjoitettiin
sanasta sanaan puhtaaksi. Haastateltavat liikkeet sijaitsevat paakaupunkiseudulla ja liik-
keissa on 1-4 tyontekijad, naisia seka miehid. Jokainen liike valittiin tiettyjen valintakri-
teereiden perusteella eli kyseessa ei ole satunnaistutkimus. Tarkoituksena on, etta kaikki
likkeet ovat mahdollisimman samankokoisia ja yksityisia. Optikkoliikkeista kaikki ovat
olleet useamman vuoden alalla, keskimaarin 5-15 vuotta. Kaksi liikkeista kayttavat sosi-
aalista mediaa aktiivisesti hyddyntaen muutamaa erilaista sosiaalisen median palvelua.
Toiset kaksi optikkoliikettd eivat kayta mitaan sosiaalista mediaa, mutta liikkeilta 18ytyy

nettisivut.

Kevaan aikana opinnaytetydhon saatiin mahdollisuus haastatella viestintakonsultti Ville
Kormilaista. Kormilaisen haastattelu ajoittui maaliskuun puoleen valiin. Ville Kormilainen
on taustaltaan toimittaja. Han on tyéskennellyt muun muassa Suosikki-lehden paatoimit-
tajana. Talla hetkella han on t6issa viestintdkonsulttina Tekir Oy:ssé, joka on arvostettu
maineenhallinnan ja vaativan viestinnan konsulttiyhtid. Kormilainen on omien sanojensa
mukaan ollut yrittdjanad vuosia, omaa markkinointialan osaamista ja auttaa erilaisia yri-
tyksia sosiaalisessa mediassa (Kormilainen 2016). Kormilaisen haastattelu litteroitiin ja
haastattelun tuloksia kaytettiin apuna tutkimuksen analysoimisessa. Tydssa vertailtiin
likkeiden teemahaastattelun tuloksia hanen vastauksiinsa, jolloin analysointiin saatiin

uusi optisesta alasta poikkeava nakodkulma.

Tutkimuksessa kaytettiin haastattelun apuna puolistrukturoitua teemahaastattelua, jossa
ennalta paatettyyn teemaan valittiin ohjeistavat kysymykset. Kysymyksia haastattelussa
likkeille, jotka kayttavat somea, oli 18 kappaletta (ks. Liite 1). Lisdksi vapaamuotoinen
keskustelu maarasi mahdolliset lisdkysymykset. Kahdelle toiselle liikkeelle, jotka eivét
kayta somea, kysymyksia muodostui 15 kappaletta (ks. Liite 2). Viestintdkonsultti Ville
Kormilaiselle teemahaastattelun apukysymyksia oli 13 kappaletta (ks. Liite 3). Sosiaa-
lista mediaa kayttavien liikkkeiden haastatteluihin kaytettavat kysymykset muodostuivat
kolmen eri teeman alapuolelle: sosiaalinen media ja sen kaytto yleisesti, sosiaalisen me-
dian haasteet ja muu markkinointi yleisesti. Kahden muun liikkkeen teemat sivuavat mai-
nittuja teemoja, mutta keskittyvat lisdksi kysymyksiin: miksi liike ei kaytd somea ja mita

kyseinen liike muuten ajattelee sosiaalisesta mediasta.
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Haastattelujen litterointien pohjalta kaytettiin mahdollisimman erilaisia tekstinostoja suo-
raan haastateltujen optikkoliikkeiden vastauksista. Nostoja lyhennettiin mahdollisimman
vahan, jotta haastateltavan vastauksen sanoma ei muutu. Nostojen ympaérille rakennet-
tiin analyysia tutkimuksen teeman mukaisesti. Nostot valittiin ensin liike kerrallaan erik-
seen, jonka jalkeen vastaukset yhdistettiin saman teeman alapuolelle. Nostojen valitse-
misessa kaytettiin hyddyksi jo ennalta valittuja teemoja, kuten sosiaalisen median hait-
toja. Lopulliset nostoja yhdistavat teemat valittin haastatteluissa esille tulleista yllatta-
vista tai liikkeita yhdistavista vastauksista. Muut tutkimukselle tarpeettomat tiedot ja vas-
taukset jatettiin tarkoituksella huomioimatta, jotta analyysi saatiin pidettyd selkedna. Osa
nostoista voitiin jaotella useampaan eri analyysin osatekijaan, mutta analysoitaessa paa-

tettiin kayttad yhta nostoa vain yhdessa analyysin osassa.
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5 Aineiston analysointi

Analysoinnin apuna optikkoliikkeet nimettiin sosiaalisen median kaytdn pohjalta kahteen
eri ryhméaan: sosiaalista mediaa eli somea kayttavat liikkeet ja liikkeet, jotka eivat kayt-
taneet somea. Ryhmien sisélta liikkeet nimettiin tunnistamisen helpottamiseksi. Optikko-
likkeiden nimet ovat Someliike 1, Someliike 2, Someton liike 3 ja Someton liike 4. Ana-
lyysien paateemat on jaettu haastattelujen teemojen pohjalta neljaan osaan: sosiaalisen
median kaytto yleisesti, sosiaalisen median haasteet, mielikuvat sosiaalisesta mediasta

ja muu markkinointi yleisesti.

Analyysissa kaytetaan lisaksi havainnoinnin perusteella tehtya taulukointia. Taulukointi
toimii apuna aineiston esille tuomisessa ja nain voi perustella laadullista analyysia. Tau-
lukkoon keratyistd maaristd voidaan todistaa kaikkiin tapauksiin patevan saannon ole-
massaoloa. (Alasuutari 2001: 193.) Taulukot on esitelty kappaleessa 2.3 Sosiaalisen
median kaytto optisella alalla.

5.1 Sosiaalinen media ja sen kaytto yleisesti

Haastatelluilla optikkoliikkeilla Someliike 1 ja 2 on kaytdssa Instagram ja Facebook. Sen
sijaan ketjuliikkeilla on kaytdssa muitakin kanavia, kuten Youtube ja Twitter (ks. Taulukko
1). Haastatteluissa liikkeet vaikuttivat olevan samaa mielta monessa someen liittyvassa

asiassa, mutta muutamissa aiheissa liikkeiden vélilla oli eroavaisuuksia.

Haastattelujen perusteella suurimpana tekijana nousi sosiaalisen median kayton help-
pous ja nopeus. Esimerkiksi Instagramin kaytto ei vie aikaa optikkoliikkkeelta kuin muuta-
man minuutin. Kuvan lisddminen sinne on helppoa ja oikeilla hashtageilla se tavoittaa
kyseisista tuotteista kiinnostuneet kuluttajat. Somettomat liikkeet 3 ja 4 mieltavat haas-
tatteluiden perusteella somen kayttdmisen helposti aikaa vievaksi, kun kaytannon tietoa
ei asiasta viela ole. Vaikeimmaksi ajallisesti koetaan Someliikkeissa 1 ja 2 postauksen

ideointi, mutta itse kuvan ottamiseen ja laittamiseen ei mene aikaa.

Haastatteluiden aikana esille nousi sosiaalisen median kayttdmisen haasteita, erinomai-
sia vinkkejé ja paljon mielikuvia optisen alan some-kéayttaytymisesta. Aktiivisuus ja rea-
gointi asiakkaisiin sosiaalisessa mediassa koettiin tarkeiksi asioiksi. Lisdksi paivityksien

tekemiseen annettiin haastatteluissa ehdotuksia ja kerrottiin mik& on somessa toiminut
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parhaiten. Somettomien optikkoliikkeiden haastatteluista saatiin analysointiin vastauk-

sia, jotka tukevat tuloksia ja helpottavat asioiden vertailua keskenaan.

Rahallisten resurssien kaytto vaihteli liikkeiden valilla. Someliike 1 on kayttanyt Face-
bookissa kaytettavid sponsoroituja mainoksia, kun taas Someliike 2 ei kokenut mainos-
ten maksamista yhté hyodylliseksi. Somettomat liilkkeet 3 ja 4 eivat olleet kayttaneet huo-
mattavia rahallisia resursseja markkinointiin enaa muutamaan vuoteen. Maksettu mark-
kinointi koettiin jokaisessa liikkeessa hyvin pieneksi osaksi yrityksen mainontaa. Liik-
keissd, jotka kayttdvat somea aktiivisesti markkinointiin koettiin muun mainostamisen

hinta korkeaksi sen tuottamiin tuloksiin nadhden.

5.1.1 Helppous ja nopeus

Sosiaalinen media on helppo ja nopea palvelu markkinoinnissa kayttamiseen. Liikkeet,
jotka kayttavat somea kokevat, ettei se vie paljoa yrittajan aikaa. Vaivannékd voi olla
kompastuskivi, miksi yritys ei muista pdivittda tarpeeksi aktiivisesti omaa tilidan. Mikali
haluaa sailyttda tietyn aktiivisuuden tason sosiaalisessa mediassa, on tarkedd sopia
henkilokunnan kesken esimerkiksi paivat, joina julkaisee paivityksen kanavassa. Paivit-
tamisesta on helpointa tehda itselle rutiini, jolloin paivittaminen ei unohdu ja kanava py-
syy riittdvan aktiivisena. Kanavasta riippuen haastateltavat vastasivat sosiaalisen me-

dian vievan aikaa viidesta minuutista puoleen tuntiin.

“Kyllahan se vie aikaa jonkin verran, mutta ei se oikeesti ihan alyttomyyksia vie
sité aikaa, mut et se vie enemmankin sen et nyt mun taytyy ryhtyd tekeméén se.
Et se on se ihan perus saamattomuus mika siind on se ongelma. Et ei vaan niinku
kukaan ehdi tehda sita. Eihan siihen oikeesti mee ku viis minuuttia kun sé otat
jonku kuvan ja laitat siihen tekstin ja postaat sen. Se on tehty tosi nopsaa se juttu.
Mut just ku se on vaan se viis minuuttia niin sit se niinku jaa tekemétta aika usein.
Pitais niinku muistaa aktiivisemmin. Pitis olla itelleen joku semmonen, etta tiet-
tyna paivina tekis aina sen silleen niinku rutiinin omaisesti ni sit se ois helpompaa.”
- Someliike 1

“No ei se paljon vie. -- Aika nopeitahan noi on. Etenkin nyt ku on se Instagram ni
siihen ei mee aikaa. Et sillonku paivitettiin blogia ahkerammin ni siihen meni var-
maan semmonen puol tuntia paivasta. -- Mutta tota muuten tohon nyt menee ehka
vartti.” - Someliike 2

Somettomien liikkeiden haastatteluissa esille nousi sosiaalisen median kayton hyoty-
arvo. Molemmissa liikkeissé koettiin, ettei sosiaalisesta mediasta ole hyodtya ja sen takia
sitd ei ole otettu kayttoon. Liikkeissa ei osattu ottaa kantaa sosiaalisen median kéyton

helppouteen eikd nopeuteen, silla somen kaytosta ei ollut tietoa viela tarpeeksi.
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"Et tota, mut m& en oo kokenu, et siita ei oo mitaén hyotyykaan meille. Et taa riittda
taa sivu meille mik& meil on, ni mis on n&a oleelliset tiedot ainakin tas vaiheessa.
Et sitte jos..YKks syy on, jos ois enemman aikaa ni kyl sitten niiden kanssa leikKii,
mut pitais niit toitakin tehd.” - Someton liike 4

“-- ei sitd varmaan tota pysty hyédyntdd sen kummemmin.--" - Someton liike 4

Sosiaalinen media saatetaan mieltaa helposti aikaa vievéaksi ja turhaksi, eika sille anneta
vakavaa painoarvoa. On tarkeda muistaa, ettéd some on digiajan tapa jakaa tietoa yrityk-
sista seka se on parhaimmillaan toimivaa kommunikointia palveluntarjoajan ja kuluttajan
valilla. Facebook on kehittynyt nopeasti siitd mita se oli esimerkiksi viisi vuotta sitten.
Yritysten on hyva pitda mielessd, ettd Facebook on vakavasti otettava markkinoinnin
muoto, eika pelkastaan nykypaivan trendikas paikka kommunikoida. Joillekin sosiaalisen
median palvelut ovat edelleen enemmankin juoruilukanavia, kun taas toisille ne ovat ny-

kyaikaisia viestintékulttuurin tehokkaita tyokaluja. (Isokangas ym. 2011: 13.)

5.1.2 Aktiivisuus ja reagointi

Paivittamisen aktiivisuudella ja seuraajien maarélla on yhteys toisiinsa. Mita aktiivisempi
olet somessa, sitd enemman saat seuraajia ja tata kautta enemman nakyvyytta (ks. Ku-
vio 1). Haastattelujen vastauksista selviaa tarkean& huomiona yllapidettavien kanavien
maara. Hyodyllisinta on, etta keskittyy yrityksena vain muutamaan sosiaalisen median
kanavaan, jotta niiden kayttd saadaan pidettya mahdollisimman aktiivisena. Taméa on
hyva muistaa, mikali yritys pohtii Instagramin tai Facebookin aloittamista. Instagram on
ajallisesti vahemman aikaa vievaa, mutta se ei mydskaan ole niin informatiivinen ja sen
kohdeyleisd on selkeésti Facebookia nuorempaa. Facebook ja Instagram taydentavat
toisiaan. Facebook sopii parhaiten tiedon levittdmiseen ja Instagram kuvien seka tuo-
teuutuuksien esittelyyn. Facebook toimii monipuolisemmin ja tdsséd on myds sen haaste.
(Kormilainen 2016.)

“Se vie niin paljon aikaa oikeesti ja sit ku yksin pyorittaa liiketta niin noi kaks on
aika paljon jo muistaa paivittdd. Kun niitd kuitenkin pitaa pitda aktiivisena, se ei
saa olla liilan aktiivinen, mutta sit se kuitenkin pitaa olla aktiivinen ne kaikki tilit.” -
Someliike 1

llIman Facebookia toimivan optikkoliikkeen on hyva pitda aktiivisena omat verkkosivut ja
kayttaa naitd Facebookin tapaan tiedon jakamiseen. Tdma voi olla toimiva paatos otet-

taessa huomioon asiakkaat, jotka eivat kayta Facebookia. Parhaaksi ratkaisuksi koetaan
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haastatteluiden pohjalta, etta yritykselld on toimivien verkkosivujen lisdksi aktiivinen Fa-

cebook-tili.

“Facebookin esimerkiksi helppous postittaa kuvia on tosi helppo. Se on niinku niin
helppoa napsia ne kuvat ja sa saat ne sinne nettiin. Kun taas sitten omille nettisi-
vuille sun taytyy ensin ottaa ne kuvat silla kameralla tai kannykélla ja siirtdé ne
tietokoneelle ja menné lataamaa sinne palvelimelle ja se on niinku raskasta ja ty6-
lasta. “ - Someliike 1

Sosiaalisessa mediassa on tarkedaa muistaa olla reagointialtis yritys. Haastattelujen mu-
kaan lasnaolo ja nopea reagointi asiakkaiden kommentteihin koetaan positiiviseksi ja se
luo hyvan kuvan liikkeestd. Palautteisiin, kommentteihin ja kysymyksiin reagointi sekéa
vastaaminen tulee sosiaalista mediaa kayttavien liikkeiden mukaan tapahtua saman péai-
van sisélla. Lisdksi Facebookissa on toiminto, josta selvidd kuinka nopea yritys on vas-
taamaan. Nopea reagointi on tarpeen myos silloin, kun asiakas laittaa Facebook-sivuille
negatiivista kommenttia. Mit&d nopeammin tdhan ehtii reagoida sita vahemman vahinkoa

tapahtuu.

“Ma reagoin niihin heti. Ja siis niinku vahintaan paivan sisalla ma vastaan kaikkiin
viesteihin. Facebookissa on sellanen tosi arsyttdva ominaisuus noil firman sivuilla
et se kertoo kuinka nopeesti tama firma vastaa. Jos se vastaa viiden minuutin si-
salla ni sa saat sellasen niinku jonku ihmeen palkintomerkin sinne et sé olet nope-
asti vastannut yritys.” - Someliike 1

“Saman paivan aikana. -- Kyl me samantien. -- Nii. lhanku vaik meiliin.”
- Someliike 2

5.1.3 Paivityksien tekeminen ja mainostustavat

Kormilainen toteaa, ettd potentiaaliseen asiakkaaseen kannattaa rakentaa suhdetta
muutoin kuin niin sanotulla tuputtavalla mainostustavalla. Esimerkiksi han karkk&asti an-
taa: “Osta, ostal” ja “Tule tdnne meille!” -mainokset. Asiakkaalle ei kannata tyontaa vies-
tia vaan sen tulisi olla houkutteleva, jolla saadaan asiakas tulemaan luokse. Viestin si-
saltdjen avulla palvellaan asiakasta ja siitd on asiakkaalle hyotya. Kormilainen antaa
vinkking, etta pitkdjanteinen yhteist- ja verkostorakentaminen tuo mainostajasta hyotya
kayttajalle. Aloittajan kannattaa miettia etukateen mista asiakkaat maksavat normaaliela-
massa ja mikd on asiakkaiden kysynta. Taman jalkeen hyddynnetdan sitd, miten naihin
kysymyksiin voidaan vastata somessa. Kormilainen huomauttaa, ettd Facebook-sivun
perustaminen on helppoa ja han kannustaa kokeilemaan sita. Rahallisestikaan tama ei

ole suuri este yrittgjalle kokeilla Facebookia. (Kormilainen 2016.)
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Nakyvyyden tutkimista asiakaskontakteihin on hankala tutkia mittaamalla tai havainnoin-
nin avulla. Haastatteluissa selvisi, etta useat asiakkaat ovat l6ytaneet liikkeisiin nimen-
omaan sosiaalisen median kautta. Haastatteluissa ilmeni myds, etté liikkeet jotka kéayt-
tavat aktiivisesti somea ovat profiloituneet laajemmin kaiken ikaisiin asiakkaisiin, silla ny-
kyaan esimerkiksi Facebookia kayttavat kaikenikaiset. Instagram on edelleen enemman
nuorten suosiossa, mutta vanhempaa vaestda virtaa Instagramiin jatkuvasti. Huhti-
kuussa 2015 tehtyjen tilastojen perusteella Internet-kayttdjista 72 % kaytti Facebookia ja
Instagramia 28 %. 18—29 vuotiaista 82 % kaytti Facebookia. Yli 29 vuotiaista keskimaarin
Facebookia kaytti 63 % Internet-kayttdjista. Vastaavasti Instagramia kaytti 55 % 18-29
vuotiaista internet-kayttajista. Yli 29 vuotiaista vain 14 % kéaytti Instagramia. (Duggan
2015.) On tarkeaa huomioida markkinoinnissa minkélaisia asiakkaita likkeeseen tavoi-
tellaan. Se mika parhaiten toimii juuri oman yrityksen, kohdalla selvidé vain kokeilemalla.

On jarkevaa luoda oma tyyli, eika kopioida liikaa muita.

Kormilaisen mukaan erityisesti pienempien optisen alan yritysten kannattaa mainostaa
somessa paikallisuutta ja tuoda paikallisia ulottuvuuksia tekemiselle, kuten esimerkiksi
paikan paalla hiottuja linsseja. Pienen optikkoliikkeen etuihin ketjuliikkeisiin verrattuna
Kormilainen luettelee myos palvelun korostamisen. Hanen mukaan pienten liikkeiden ei
kannata lahted mukaan tyontavaan markkinointiin vaan tuoda esiin sellaisia puolia toi-
minnastaan, joita isot ketjut eivat voi tarjota. Pienten yritysten kannattaa Kormilaisen mu-
kaan myos korostaa markkinoinnissa nadntarkastuksen hyotyja ja muita pienid yksityis-
kohtia, jotka saattavat kiinnostaa asiakasta. Pienia yksityiskohtia voivat olla esimerkiksi
kuvat uusista tuotteista. Yksityisen optikkoliikkeen ei kannata olla niin myyntiorientoitu-
nut, vaan keskittya markkinoimaan asioita, joita isoilla ketjuilla ei ole tarjolla. (Kormilainen
2016.) Téallaisia asioita ovat muun muassa messuilta tarkkaan yrittajan itse valitsemat

uutuuskehykset, laadukkaat tuotteet seka yksiléllisyys.

Kormilaisen vinkki somen kayttdmiseen on maalaisjarjen kayttd. Hanen mielestaan asiaa
kannattaa lahted pohtimaan siita ndkokulmasta miten itse haluaa seuraamiltaan yrityk-
siltd ndhda. Ei pida ajatella lian monimutkaisesti, vaan pyrki& ajattelemaan mahdollisim-

man yksinkertaisella tavalla. (Kormilainen 2016.)

Erilaisilla paivityksilla voidaan saada asiakkaiden huomio ja saada asiakkaita kdymaan
sen perusteella myymaéléassa. Voi olla vaikea saada uusien asiakkaiden huomio pelkés-

taan myymalassa olevien tuotteiden perusteella, jos niita ei osata tuoda esille kuluttajien
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tietoisuuteen. Varsinkin, kun nettikaupat eivat ole viela yleistyneet yksityisella puolella
optisella alalla. Somea markkinoinnissaan kayttavat liikkeet kokevat sosiaalisen median
erityisen hyvana markkinoinnin kanavana. Erityisesti tilanteeseen sopivien hashtagien
kayttd on tarkea osa sosiaalisessa mediassa menestymistd. Kun paivityksesta on ty-
katty, vie se paivitystd muiden kayttajien nahtavaksi, jonka avulla saadaan uusia seuraa-
jia.

“ - - huomaa et niit kylla tulee liséa jos niinku tekee oikeenlaisii péivityksii. Ja oi-

keenlaisii hashtageja laittaa ni huomaa et tulee uusii seuraajii ja sinne sitte taas
niitten mukaan.” - Someliike 1

Se mika toimii parhaiten misséakin tilanteessa, on vaikeasti ennustettavissa. Optikkoliik-
keiden haastattelujen mukaan kokemuksen kautta huomataan mika toimii parhaiten.
Aluksi myds oman persoonallisen tyylin [0ytdminen voi vieda aikaa. Yrityksen tulee olla
aktiivinen, jotta sosiaalisesta mediasta saadaan uusia potentiaalisia asiakkaita. Erityi-
sesti kuvat somessa tietyista tuotteista tuovat yritykseen asiakkaita, jotka haluavat ostaa

sosiaalisessa mediassa nakemiaan tuotteita.

“ Et kyl sieltd tulee ihan asiakkaita. Siis kylhan sielt tulee niitd. Se on ihan taysin
kiinni siitd omasta aktiivisuudesta kylla et miten paljon niit sielt tulee. Esimerkiks
pitéis jaksaa postittaa tosi paljon enemman kuvia kehyksista. Ihan yksittaisista ke-
hyksisté, koska sellasia on tullu et hei ma nain sulla instagramissa tai Faceboo-
kissa semmosen ja semmosen kehyksen kuvan, et mé haluisin sovittaa sité. Et se
on niinku semmonen minkd m& oon huomannu et sen pohjalta tulee ihmisia joskus

ja sit esimerkiks mainokset sielld joskus toimii joskus ei.--” -Someliike 1

Facebookiin julkaistaessa on vaikeaa tietdd etukateen kuinka suosituksi jokin julkaisu
nousee. Ei pida kuitenkaan liilkaa suunnitella julkaisuja, joita laittaa. Tarkeda on, etta ei
ole aivan samanlainen kuin kaikki muut. Tyrkyttaminen koetaan epamiellyttavéaksi, eika
julkaisuilla haluta aiheuttaa arsytysta ihmisissa. Kormilainen kuitenkin kannustaa kokei-
lemiseen ja palvelevan sisallon miettimiseen ja esimerkiksi han mainitsee Facebookin
paivitykset. Jos sinne listataan joka maanantai aukioloajat paivityksend, se ei ole palve-
lua mita asiakkaille halutaan sen kautta valittda. Facebookia ei hanen mukaansa tulisi

ajatella ilmoitustauluna vaan palveluna. (Kormilainen 2016.)

“-- Ehké l&hinn& miettii et mit& sinne kirjottelee.. Et ei niinku ei ois liian.. Liian niinku
jotenki tyrkky tai sitten mitdan hélmgéja ainakaan. -- Et se aihe tietysti aina et jos
jotain uutta niin niinku taytyy aina olla joku uus juttu veikkaan. “ - Someliike 2

“-- No kyl me yritetaan joo mut kyl sit valilla silti tuntuu et &h taas tammaonen. Mut
tota.. Nakeehan sen niista sit niista tykkaajamaarista et jos on niinku kayny tyl-
saks.“ - Someliike 2
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Sosiaalinen media suositellaan n&htavaksi yrityksissa asiakaspalvelun ja markkinoinnin
valineena. Suurimman hyodyn sosiaalisesta mediasta saa liike, joka osaa kayttdd somea
hyvéksi toiminnassaan asiakkaiden ja yhteistyobkumppaneiden kanssa, mutta myds yri-
tyksen sisdisissa prosesseissa. Kilpailukyky voi heikentya sosiaalisessa mediassa erityi-
sesti yrityksilla, joiden palvelut eivat erotu kilpailijoista ja joiden asema on perustunut
jakelutie-etuun tai isoon markkinointibudijettiin. (Isokangas ym. 2011: 7-8.)

Kormilainen toteaa, ettd somessa markkinoijat saavat myyntia tekemalla oman mainon-
nan eri tavalla kuin muut. Ei pyritd tekemaan samanlaisia mainoksia ja tarjouksia, joita
on jo olemassa, jottei ilmoitus muutu voimattomaksi. Toimialat voivat tuoda esiin omaa

viestia my6s muutoin kuin tarjouksien avulla. (Kormilainen 2016.)

Kormilaisen mukaan suuret ketjut kayttavat paljon perinteistd markkinointia ja yrittavat
siirtdd sen myds suoraan samanlaisena sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi Kormilainen
antaa television mainoskampanijat, jotka toistuvat samanlaisina sosiaalisessa mediassa.
Kuten aiemmissa haastatteluissa ilmeni, some on arvaamaton ja on vaikea tietdd mika
sielld on kannattavaa tai suosittua. Some ei toimi Kormilaisen mukaan niin kuin muut
perinteisemmat markkinoinnin kanavat. Sinne ei voi viedd kampanjoita niin perinteisissa
muodoissa kuin televisioon tai sanomalehtiin. Sosiaalinen media toimii parhaiten niin,
ettd yritys paasee keskustelemaan asiakkaidensa kanssa siella suoraan ja asiakkaiden
on helppo l&hestya yrityksia verkostossa. Siséallon, jota optikkoliike laittaa someen taytyy
palvella asiakasta ja antaa télle jotakin mielenkiintoista sekd hyodyllista tietoa. Palvelun
korostus ja erilaisuus verrattuna muihin liikkeisiin on yksityisen liikkeen paras keino erot-

tua markkinoinnin massasta. (Kormilainen 2016.)

5.1.4 Rahallisten resurssien kaytto

Paasaantoisesti sosiaalinen media toimii niin, etta siihen ei tarvitse laittaa rahaa ollen-
kaan. Sen kokeileminen mahdollisena markkinoinnin kanavana on siis ilmaista ja kokei-
lun arvoista. Tarvittaessa sosiaalisessa mediassa on mahdollista nostaa esille uutisvir-
taan omia julkaisuja pienelld rahallisella summalla. Sponsoroidulla mainostamisella yri-
tys tavoittaa valitsemallaan julkaisulla laajemmin ennalta valittua kohdeyleisb6a. So-
messa markkinoinnissa parjaa kuitenkin myos hyvin ilman, etta laittaa siihen rahaa ol-
lenkaan. Kun sivustoa seuraava henkilo tykkaa julkaisusta, ndkevat myoés kayttajan ka-

verit kyseisen julkaisun. Taman seurauksena useat yritykset kerdavat tykkayksia ja tata
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kautta tavoittelevat laajempaa levikkia julkaisuilleen. Liikkeet, jotka ovat tottuneet kayt-
tamaan paasaantoisesti vain sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, kokevat perinteisin
markkinoinnin kalliina ja tuloksettomana verrattuna sosiaaliseen mediaan. Yleisesti
markkinointiin pienissa liikkeissa kaytetaan haastattelujen perusteella varsin vahan ra-
haa.

“-- Siita statuksesta on tykanny yllattavan moni. Siin on yli 50 tykkaajaa jo pelkalla
tommosel mainoksel mis ei oo mitdan kuvaa edes ja sen on nahny joku kolme-
neljatuhatta ihmista on néhny sen tekstin. Mut siit ma oon itseasiassa maksanu
nytte osan. M& pistin sinne kahdenkympin boostauksen siihen, ettd se nékyy va-
h&n enemman, tosin vaan mun niinku firman tykkaajille ja niille niinku tykkaajien
kavereille.”- Someliike 1

“-- Ja sit on toi some sillai ku se on ilmanen niin niin ja se toimii noin hyvin nii ei 0o
jotenki niinku tuntuu et ei viitti Iahtee maksaa niist mainoksista.” - Someliike 2

Yksityiset liikkeet voivat hyddyntéda sosiaalista mediaa edukseen markkinoinnissa, silla
se on ilmaista ja pienella budjetilla voi ostaa lisaa nakyvyytta. Ketjuliikkeilld on tassa
asiassa suuremmat mahdollisuudet laittaa isompi rahallinen panostus. Kuitenkin sosiaa-
lisen median kaytto toimii pienell& budietilla ja persoonallisella otteella, eikd sen taita-
vaan kayttoon tarvita suurta markkinointikoneistoa tai isoa budjettia. Haastattelujen pe-
rusteella yksityiset liikkeet eivat halua lahted samanlaiseen mainontakilpailuun, koska se
koetaan kielteiseksi. Kormilaisen mukaan pienten yritysten resurssit sosiaalisen median
yllapitoon ja tuottamiseen ovat rajalliset, jonka vuoksi on tarke&é keskittaa viesti sellai-

seen kanavaan missa asiakkaat ovat. (Kormilainen 2016.)

”--siis isoilla toimijoilla on tuolla sosiaalisessa mediassa toki varaa laittaa enem-
man sinne sellasta 84 rahaa sinne itse sinne jutun markkinointiin, et jos aatellaan
et Facebookkiin laittaa jonku jutun niin se ei ndy se firman juttu heti hirveen mo-
nelle mut heti jos joku alkaa tykkailee siité niin sit se alkaa nékym&an. Mut sit jos
kukaan ei tykk&a siita niin rahalla saa. Se on ainoo keino miten sen saa ndkymaan,
et laittaa sinne rahaa siihen mainontaan. Eli tota sit sen saa nakymaan niinku use-
ammille ihmisille, niin tottakai kyllahdn ma naan tuolla eri niinku isojen firmojen
mainoksia aika paljon omillakin sivuillani, etté tota.. En ma koe, etta niiden jalkoihin
varsinaisesti siella ja8.” - Someliike 1

Sosiaalisen median markkinointi eroaa monella tapaa perinteisestéa lehti- ja tv-mainon-
nasta. Naissa perinteisemmissa kanavissa mainonta niin sanotusti tyrkytetdaan kulutta-
jille, eli sita ei pysty valttdmaan. Sosiaalisessa mediassa sen sijaan kuluttaja hakeutuu
kiinnostavien yritysten ja tuotteiden Facebook- tai Instagram -sivuille. Eli tall6in jo [&hto-
kohtaisesti kuluttaja on jotakin kautta kiinnostunut yrityksesta tai tuotteesta ja haluaa
saada juuri kyseiselta optikkoliikkeeltd tietoa uusista tuotteista seka yritykseen liittyvista

asioista. Taytyy muistaa, ettd nimenomaan somessa on pienilla yrityksilla mahdollisuus



31

nousta isoja ketjuja suositummiksi. Somessa raha ei ratkaise vaan yrityksen kiinnosta-

vuus ja persoonallinen ote.

Haastateltavat liikkeet kokivat, etteivat jaa isojen ketjujen jalkoihin sosiaalisessa medi-
assa. Kuitenkin yksityisista optikkoliikkeista tuntui, ettd ketjujen markkinointi yleisesti on
hieman yliampuvaa ja omassa kategoriassaan, mihin yksityisen yrittajan ei kannata lah-
ted mukaan. Erityisesti Somettomat lilkkeet 3 ja 4 kokivat ketjuliikkeiden taméan hetkisen

markkinoinnin negatiivisesti.

"Se vaan tuntuu ihan naurettavalta se sellanen markkinointi. Se tuntuu todella ty-
peralta. Et se on ihan alyténta." - Someton liike 3

“No markkinoinnissa varmasti jaa. Eika oo mitdan jarkee lahtee silla lailla markki-
noimaan, kun ei muuten niiden jalkoihin jaa. Jos verrataan vaikka jotain asiakas-
tyytyvaisyytta, niin ei varmasti olla niiden jaloissa.” - Someton liike 4

“-- Koska taa koko markkinointi tilanne on ihan jarkyttavan nakosta.”
- Someton liikke 3

Kysyttdessa Kormilaiselta Facebookin tulevaisuuden nakymistéa viiden vuoden sisalla,
han ei nde mitddn merkkeja menestyksen hiipumiselle. Facebookin mainosten hintojen
Kormilainen arvioi nousevan. Tapahtuu samanlaista kehitysta, kuten nettimainonnassa
tavanomaisesti kdy. Tasta johtuen, markkinoinnin tehot huononevat myos sosiaalisessa
mediassa. Ei ole kannattavaa lahtea mukaan samanlaiseen mainontaan kuin muutkin,
silla kuluttajat eivat jaksa loputtomasti kiinnittda huomiota mahtipontiseen mainontaan.
(Kormilainen 2016.)

5.1.5 Kanavavalinta ja asiakaskunta

Kormilainen kannustaa tavoittamaan isoja joukkoja markkinoinnissa ja pitamaan pin-
tansa sellaisessa kanavassa missa se onnistuu. Instagramissa mainostaminen on tullut
myds mahdolliseksi puoli vuotta sitten. Jos haluaa kohdentaa viestin nuoremmalle koh-
deryhmaélle, kannattaa laittaa rahat ennemmin Instagramiin kuin esimerkiksi Facebook-
kiin. Uusia kanavia nousee esiin jatkuvasti. Uutena trendind on noussut Snapchat, jonka
kohderyhméana ovat lapset ja nuoret. Vanhemmilta ihmisiltd vie kauemmin |0yta& uusia
kanavia, esimerkiksi aikuisyleiso alkaa nyt vasta I6ytamaan Instagramin. Tasta syysta
Snapchatissa on viela kasvun varaa ja on vaikea tietdd 10ytddké vanhempi vaki sinne

ollenkaan edes tulevaisuudessa.
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Ty0dssé tarkasteltavilla ketjuliikkeilla eik& yksityisilla liikkeill& ole kaytossa viela Snapchat-
tia (ks. Taulukko 1). Ville Kormilainen neuvoo, etté ensiksi kannattaa miettia missa ka-
navassa optikkoliikkeen tavoittelema kohderyhma voi olla ja miten haluaa viestin tuoda
esiin. Taméan jalkeen voidaan vasta lahtea perustamaan tilid haluttuun sosiaalisen me-
dian kanavaan. Liséksi Kormilainen muistuttaa, ettd on trendikasta puhua uusista kana-
vista, joita tulee koko ajan kuten Periscope ja Snapchat. Kannattaa kuitenkin arvioida

mika on hyoty kussakin kanavassa loppupeleissa. (Kormilainen 2016.)

Liikkeet, jotka kayttavat sosiaalista mediaa kokevat, ettd sosiaalisen median kautta saa
erityisesti nuoria asiakkaita. Kohderyhmana palveluissa koetaan olevan enemman nuo-
ria ja heistd saadaan uusia asiakkaita. Uudet asiakkaat ovat |6ytaneet tietyn tuotteen

sosiaalisen median julkaisun kautta ja tulevat taman perassa optikkoliikkeeseen.

“Ehka uusia sellasia nuoria asiakkaita. Sanoisin et tulee sielta sitd kautta ja etta
tota niin sielta I6ytaa niitd paremmin. Ja sanotaan et kyl se tuottaa tulosta, koska
siis viikoittain ellei jopa paivittain joku tule ja sano, ettd ma nain instassa.. Ma nain
Facebookissa.. Niinkun et on siitéd ihan selkee hy6ty.” - Someliike 2

Someton liike 3 ei kokenut kohderyhmana nuoria potentiaalisena ostajakuntana. Heista
ei koeta olevan hyo6tya, koska he eivat yleensa jaa pysyviksi asiakkaiksi vaan saattavat
ostaa seuraavat silmalasit toisesta liikkeestd. Someliikkeiden 1 ja 2 mukaan nuorten asi-
akkaiden avulla voi saada uusia asiakkaita, vaikka asiakassuhde jaisi vain kertaostok-
seen, silla laadukkaalla palvelulla voi vaikuttaa mielipiteeseen ja saada sanan kierta-

maan hyvasta optikkoliikkeesta.

"Mut nuoret ei oo tota uskollisia asiakkaita." - Someton liike 3

Facebook on hyva kanava Kormilaisen mukaan, koska siella on kaikki. Jos haluaa koh-
dentaa viestin laajemmalle kohderyhmaélle, on Facebook paras vaihtoehto. Optikkoliik-
keen kannalta kohderyhma on pitkalti laaja, koska silmélaseja tarvitaan kaikissa ika-
luokissa. Kanavapalettia voi miettid toisella tavalla, jos haluaa viestittaa varhaisnuorille
tai lapsille sanomaa. Twitter toimii kanavana mainostamiseen, jos kohderyhméksi on ra-
jattu asiantuntijaryhma. Kuitenkin, jos suunnitelmana on tehda kuluttajamarkkinointia
isoille massoille, Facebook on talla hetkelld ainoa jarkeva paikka siihen. (Kormilainen
2016.)
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5.2 Sosiaalisen median haasteet

Somen hallinta tuo haasteita mikali yritys kohtaa some- tai mainekriisin. Some-kriisilla
tarkoitetaan usein tosielamassa tapahtunutta tilannetta, jossa kuluttaja kokee saaneensa
huonoa palvelua tai negatiivisen kokemuksen ja jakaa tdman sosiaalisessa mediassa.
On etukateen vaikea ennustaa, mistd nousee suuri kohu. Pitdd muistaa, etta sosiaalinen
media markkinointikanavana tavoittaa helposti laajan joukon ihmisia oli kyse negatiivi-
sesta tai positiivisesta uutisesta. Some toimii myds huonona mainontana, kun yrityksesta
tulee jokin negatiivinen asia esille. Pitda muistaa, etté viestinta ei ole endé yksipuolista

vaan kaksisuuntaista keskustelua. (Valtari 2014.)

Sosiaalinen media on helppo kokea uhaksi sen sensuroimattomuuden vuoksi. Tahan
liittyen on tarke&aé reagoida nopeasti annettuihin palautteisiin. Sosiaalisessa mediassa
kaydaan keskustelua yrityksesta, halusi liike sita tai ei. Mikali keskustelu tapahtuu muilla
kuin yrityksen omilla sivuilla, ei yritys pysty puuttumaan asiaan muuten kuin vastaamalla
rehellisesti annettuihin vaitteisiin. (Valtari 2014.) Kysyttdessa Ville Kormilaiselta sosiaa-
lisen median haasteista tulee hanelle ensimmaisena mieleen mainekriisit ja somekriisit
ylipdatansa. Somessa yritykset ovat alttiimpia kritiikille ja kuluttajat reagoivat nopeasti
asioihin, varsinkin epékonhtiin. (Kormilainen 2016.)

Sosiaaliseen mediaan ei pida lahted vain sen takia, etté siella pitaa olla, vaan yrityksen
tulee tietda mita sosiaaliselta medialta haluaa. Sosiaalista mediaa pitaa kayttaa ja raken-
taa omalla tyylilla. Mikali yritys ei ole aktiivinen somessa, jaa tasta usein negatiivinen
vaikutelma. (Valtari 2014.) Toisaalta Kormilaisen mukaan yrityksen tulee ottaa huomi-
oon, etta somessa asetetaan oman yrityksen tekeminen koko ajan suurennuslasin alle,

jolloin aktiivisuus tulee kohdentaa oikeisiin asioihin (Kormilainen 2016).

Suurimmaksi haasteeksi Kormilainen nostaa pelon ja sen, ettei uskalleta lahtea rohke-
asti viemaan liikkeen markkinointia eteenpain. Esimerkiksi hdn antaa paivityksien teke-
misen sosiaalisessa mediassa. Usein ensimmainen hélmoltéa tuntuva idea saattaa olla
se kaikkein parhain ja toimivin. Lisaksi Kormilainen neuvoo, ettei kannata miettia likaa
asioita mita tekee somessa. Télla tavoin valtetddn hanen sanojensa mukaan toimimasta

tasapaksusti ja samalla tavoin, miten kaikki muutkin tekee. Han huomauttaa, etta tallai-
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nen tasapaksu viesti ei kiinnosta ketdén. (Kormilainen 2016.) Yksi haastavimmista asi-
oista on ymmartaa miten sosiaalinen media toimii ja ennakoida asiakkaiden reaktiot, ku-

ten Someliikkeen 1 haastattelussa tulee ilmi.

“Siis vaikeinta sosiaalisessa mediassa on se sosiaalisen median ymmartaminen.
Se sosiaalinen media ei todellakaan ajattele niinku sa ajattelet.” -Someliike 1

Henkilokohtaiset tilit on hyva pitaa erillaan yrityksen asioista, kuten haastatteluiden vas-
tauksista ilmenee. Yritystililla on harkinnanvaraista ottaa kantaa maailmalla tapahtuviin
poliittisiin asioihin.

“No kuluttajalta ei oo siis tullu sellasta negatiivisuutta, ei. Mahan pidan taysin sel-
lasen linjanki ettd mé en ota kantaa mihinka& niinku maailman asioihin. Jotkuthan
ihmiset tekee yrityksen kanssa et ne ottaa yrityksen ulkopuolisiinkin asioihin kan-
taa firman nimissa, et ma en harrasta sellasta niinku ollenkaan.” - Someliike 1

Jos henkilokohtaisesti on jonkin asian kannalla, sen voi tuoda esiin omalla henkilokoh-
taisella tililla. Asiakkaita ei tarvitse hyvaksyéa kavereiksi omalle tililleen, koska henkilo-
kohtaisella tililla aihealueet ovat persoonallisia ja yleensa yksityisia asioita, jotka eivat
liity asiakkaan ja yrittdjan valisiin suhteisiin. Sen sijaan asiakkaille voi suositella oman
yrityssivun tykk&amista, jonka kautta he voivat seurata yrityksen toimintaa ja tarkeita tie-
dotteita.

“--ma en taas esimerkiks hyvaksy mun asiakkaita mun Facebook-kavereikskaan.
Mé& oon tehny sen virheen alussa et ma oon hyvaksyny muutaman ja sit ma oon
tajunnu sen et herranjumala meilla ei ole mitddn muuta yhteista kuin se et se on
ostanut silmalasit multa--" - Someliike 1

“-- meidan asiakkaista on monia, jotka ei ees paivittany niitd ja ne on jattaytyny
sielté pois. -- Ei tarvii tietdé aina kahvilassa kayntia tai mit on syény. Ei varmaan
haluais n&hd munkaan ruokavalioo.” - Someton liike 4

Haasteeksi voi muodostua, jos yrityksessa tyontekijdiden maara on useampi kuin yksi ja
kaikki kayttavat samaa tilid vuorotellen. Siséalto tulee pitdd yhtenaisena ja etukateen voi
sopia linjan, jolla toimitaan ristiriitaisuuksien valttdmiseksi. Esimerkiksi Instagramissa
voidaan sopia, minkalaisista kuvista tykataan tai minkalaisia henkiloita seurataan. Kun
saannot ovat selvilla, koetaan yhteinen yritystilin kayttaminen enemman eduksi. Kaikkien

tyontekijoiden kayttdessa samaa tilia somen kayttdé pysyy mahdollisimman aktiivisena.

“Mina sité varmaan eniten kaytan. Mut kyl me kaikki kaytetaan kuitenkin. Ja perus
ihan vaan et selaa sité Instagrammia ja tykkailee niist muiden kuvista ja muuta. Nii
kyl me kaikki teh&an sita. Must tuntuu et se on itseasias siin aika iso juttu.--"

- Someliike 2
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Muiden optikkoliikkeiden seuraamisesta oltiin haastatteluiden perusteella 1&hes samaa
mieltd. Someliike 1 seurasi muita optikkoliikkeita mahdollisimman vahan, jotta se ei vai-
kuta oman yrityksen mainontaan. Talla estetdan alitajuntainen kopiointi toisen liikkkeen
tavasta mainostaa. Yhteistyota muiden liikkeiden kanssa saatetaan tehda, mutta sosiaa-
lisessa mediassa toisten liikkeiden tekemisia ei juurikaan seurata. Someliikkeen 2 mu-
kaan toisia optikkoliikkeita ei tule seurattua, mutta erilaisten kehysmerkkien sivuja sitakin
enemman. Toisten optikkoliikkeiden seuraaminen sosiaalisessa mediassa koetaan
enemman haittana, mutta samalla jarkevana tapana seurata, ettd oma toiminta eroaa

kilpailijoista.

“-- Ma seuraan niit niinku sen verran et ma kayn ehka kerran puolessa vuodessa,
saatan kayda katsomassa jonkun optikkoliikkeen sivuja -- Ja ma en seuraa niita
sen takii, koska ma en haluu saada niiltd mitdan vaikutteita omaan kayttaytymi-
seeni ja plus sitte se, etta jos itte on ollu epaaktiivinen ja joku toinen on ollu tosi
aktiiviinen, ni sit siita tulee niinku ittelle semmonen ly6ty olo. “ - Someliike 1

Someliike 2 oli ainoa liikke, joka vastasi suoraan, ettei ole kokenut sosiaalisen median
kaytdssa olevan mitdan haittaa tai negatiivisuutta. Voidaan siis todeta, etté kyseinen liike
on toiminut somessa oikein markkinoinnin nakékulmasta. Yleisesti haastattelujen perus-
teella selviaa, ettd sosiaalisesta mediasta ei koeta olevan haittaa. Haastateltavat joutui-
vat haastattelun aikana miettimaan pitkdan asioita, jotka voivat olla negatiivisia tai hai-
tallisia. Liikkeet eivat kokeneet kohdanneensa painoarvoltaan mainitsemisen arvoisia

negatiivisia asioita somen kayttoon liittyen.

“En méa naa siin yhtddn mitdan sellasii negatiivisia puolia.” - Someliike 2

5.3 Mielikuvat sosiaalisesta mediasta

Haastatellut yritykset, jotka eivat kayttaneet sosiaalista mediaa, kokevat erilaisia mieli-
kuvia sosiaaliseen mediaan liittyen. Esimerkiksi Someliikkeelle 3 oli epaselvad mita kaik-
kea sosiaalinen media siséltaa. Liike ei ollut varma Groupon:ista tai Whatsapp:sta, etta
luetaanko niiden kaytt6 sosiaaliseksi mediaksi. Haastattelujen perusteella vaikuttaa, etta
yrityksilla voi olla ennakkokésityksia ja tietynlaisia mielikuvia sosiaalisen median kana-
vista. Someton liike 4 koki, etté sosiaalisessa mediassa suurin osa paivityksista koostuu
kuvista, joita ihmiset ovat itsestdan ottaneet. Mielikuvat voivat vahvistua vaariksi, jos so-
siaalisen median kaytt6a ajatellaan yrityksen nakokulmasta samanlaiseksi kuin yksityis-

henkilon sosiaalisen median kaytto.
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Haastatteluissa kysyttiin liikkeiltd, miten he haluaisivat kayttd& sosiaalista mediaa mark-
kinoinnissa. Someton liike 3 koki tavan mainostaa somessa hyvin samankaltaiseksi kuin
liikkeet, jotka kayttavat sosiaalista mediaa. Liikkeen haastattelun mukaan sosiaalista me-
diaa kaytettaisiin enemman tuote-esittelyyn kuin pelkkaan hintamarkkinointiin, jos yrityk-
sella olisi Facebook kaytdssa.

"Laskettiinks se tai no joo ei se 00 sosiaalinen media se Groupon, seha on ihan..
Vai lasketaanks se. Ma en tieda." - Someton liike 3

"-- Whatsappi eiks seki oo kanava oikeestaan?" - Someton liikke 3

“Ei me haluta ku sit ku sa olet siella ni sa olet siella ikuisesti. Niinku ma sanoin, ni
ne pitais olla aina ajanmukaset ne sivut. Ja tota, nakyy olevan kaikki noi sivut pelk-
Kii selfieita niin en ma haluu sellasiakaan.” - Someton liike 4

“No ma en kayttais sitd niinku sellaiseen minkaan nakdseen hintamarkkinointiin.
En, en tota vaan l&hinna siihen, etta tuote-esittelya ehkd enemman.”
- Someton liikke 3

Kormilaisen mielesta yrityksen ei kannata perustaa sosiaaliseen mediaan sivua, jos ei
ole mitdan jarkevaa perustelua tehda sita. Ei ole valttAmatontd perustaa yritystilid, jos
bisnes toimii ilman some-markkinointia eika yrityksella ole tarvetta kasvattaa asiakas-
maaraa tai asiakasvirroissa ei ole merkkeja sen pienenemiselle. Mielenkiintoisena kysy-
myksen& han kuitenkin pitaa sitd, miten nykyiset asiakkaat tulevat yritykseen. llman min-
k&anlaista markkinointia ja viestintdd on hankala saada lisdd uusia asiakkaita. Yleisin
perustelu mielikuvalle miksi yritys ei tarvitse somea on, ettd asiakkaita riittdd muutenkin.
(Kormilainen 2016.)

Haastattelussa kysyttiin yrityksilta, voiko yritys olla nykypaivana ilman somea. Sosiaa-
lista mediaa kayttavien yritysten mielesta optikkoliikkeilla taytyy olla kaytéssaan vahin-
taan nettisivut, joista l6ytyy yhteystiedot ja aukioloajat. Somen kayttd koetaan helpoksi,
jonka vuoksi sosiaalista mediaa kayttavat yritykset kokivat sen olevan nykypaivana toi-
mivin ratkaisu markkinoinnissa. Someliikkeet 1 ja 2 arvioivat, etteivat optikkoliikkeet ole

ajan tasalla, jos ne eivat kaytd somea edukseen.

“Miks ei pystyis, kylla se varmasti toimii ilmankin. Mut kyl se on niinku hyédyllinen
ja helppo kanava. Sanotaan, et se niinku se helppous on siina se avainsana. llman
nettisivujakin toimivia optikkoliikkeitd on olemassa. Mut kyl se musta kertoo siité
optikkoliikkeesta jotain, et se on jaany jonnekin tonne vuosikymmenien taakse. Kyl
niinku edes basic nettisivut pitda olla mista 16ytyy aukioloajat ja yhteystiedot ja
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osoite. Sellaset pitda olla kaikilla firmoilla talla hetkella. Ei puhelinluetteloita enda
kaytetd.” - Someliike 1

“-- On se varmaan vahan hankalaa. -- Tuntuis hurjalta, et sita ei kayttais, kun se
on niin toimiva. -- Joo kyl silla saa nékyvyytta niin helposti. Kyl jokaisel firmal taytyy
olla siis vahintaan nettisivut, et tommoset I6ytad. Ja ehkd melkeen se Facebookki.
-- Joo et valttamattémyys. Kylla se muuten on vahan kuoleva yritys. -- Ei oo ihan
ajan hermolla niin. Et ei voi olettaa et ne ihmiset vaan tulee jostain sinne.”

- Someliike 2

5.4 Muut markkinointitavat

Jokaisessa haastattelussa nousi esille puskaradion toimivuus markkinoinnissa. Yrityk-
set, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa kokivat puskaradion tarkeimmaksi ja jopa aino-
aksi tavaksi mainostaa liikettd. Somettomat liikkeet myds sanoivat, etta hyvalla palvelulla
saa lisdéd asiakkaita eika valttdamatta tarvita muuta tapaa panostaa markkinointiin. Pus-
karadioon luotetaan kaikissa liikkeissa vahvasti ja silla koetaan olevan yksi suurimmista
merkityksista liikkeen asiakasvirrassa.

“Ollaan me lehdessa ilmotettu joskus, sit ihan vaan taa face to face eli siis suusta
suuhun eteenpain on toiminu kaikista parhaiten.” - Someton liike 4

Haastattelujen perusteella voidaan sanoa, etta vanhan ajan puskaradio on verrattavissa
nykyajan sosiaaliseen mediaan. Asiakkaat jakavat tietonsa sosiaalisessa mediassa sa-
malla tapaa kuten puskaradion avulla. Somettoman liikkeen 4 haastattelun mukaan
my0s asiakas silmalasien kayttdjana on niin sanotusti ilmaista mainosta yritykselle, josta

kehykset on ostanut.

"Et lajin harrastajat tulee ihan suusta suuhun. Puskaradio. -- Et se on niinku, kun
saa hyvii kokemuksii niin niiden perusteella niinku suositellaan." - Someton liilke 3

"Koska kaikki kumminkin kysyy, et mistd s& oot ostanu noi. M& oon joskus jopa
kieltaytynyt myymasta, etta et saa ostaa. ” - Someton liike 4

Yritykset toivat esille haastatteluissa muita tapoja markkinoida. Kolme liikkeista olivat
kokeilleet lehtimainontaa, mutta kokeneet mainontatavan hyddyttdmaksi siihen laitettui-
hin resursseihin ndhden. Someliike 2 mainitsi kokeilleensa uutiskirjettéd sek& radiomai-
nosta, mutta kumpikaan ei ollut kannattavaa heidan liikkeelleen. Uutiskirje olisi vaatinut
asiakkaiden séahkdpostiosoitetta, jonka kysyminen jokaiselta asiakkaalta koettiin hanka-
laksi. Someton liike 3 toi esille nayteikkunan, jonka avulla yritys voi mainostaa omaa

iimettaan ja tuotteitaan.



38

“Se mika ei nyt valttdmatta sosiaalisen median kanaviin liity, ni se mik& oli se uu-
tiskirje-juttu. Mut se nyt ei oikein ottanu tuulta alleen. Mutta on kokeiltu. Mut sit&
nyt ei lasketa sosiaaliseen mediaan. -- Niitd [&hetettiin, mut sit oli kans et ei ollu
ihan hirveesti niitd vastaanottajia. Niinku ois pitédny kysya joka ikiselté asiakkaalta
se sahkoposti vaan, ei se ois ollu iso juttu varmaankaan, mutta ei me saatu sita
aikaseks. Niin se jai. Sit me ollaan kokeiltu radiomainosta. Ei workkiny. (naurua)
Sitten joskus jotain satunnaisia lehtimainoksia.” - Someliike 2

"Ja tietysti ndyteikkuna on aina mainos." - Someton liike 3

Aikaisemmin markkinoinnin apuna ovat olleet puhelinluettelon keltaiset sivut, lehtimai-
nokset seka uutiskirjeet postitse ja sahkopostitse. Keltaiset sivut koettiin toimivaksi vain
yhdessa liikkeistd, mutta nykyajan muuttuneiden tarpeiden takia niita ei ole enda kay-
tossa siellakaan. Sahkopostiviesteista Someliike 2 ja Someton liike 4 huomauttivat, etta

arsytysta aiheutuu myds henkilékohtaisesti, jos viesteja tulee liikaa.

" Mik& meil on hyva ni tota puhelinluettelon keltaiset sivut, mut eihdn se nyt enda
tietenk&a oo. Eihan se niinku, mut jossain vaiheessa aikoinaan se toimi ihan hy-
vin." - Someton liike 3

“On ollu jotain joskus jotai mainoksia mut ei ne, ei ne. Siit on menny aikaa. Ei liity
t&dhan, ei ne oikeen tuonu mitdén tahan. --Ei meil oikeestaan mitddn muuta. Tos
jossain vaiheessa meil oli tommonen banneri tai tonne ikkunassa suoraan tonne
kadulle.” - Someton liike 3

“Joskus on laitettu, aikoinaan laitettiin jotain kirjeitd, mut se tota on noin, siin on se
hukkaprosentti aiva hirvee. Ja sit séhkdposti mua ainaki arsyttaa, sit ku tulee jotain
sahkopostimainoksia. Joltain tulee onneks vaan sillon tallon. Mé laitoinki yhelle
kehysvalmistajalle viestii, kun niit viesteja saattaa tulla kaksikin paivassa.”

- Someton liike 4

Kaikilla haastatelluilla liikkeilla on kaytéssaan nettisivut. Someliikkeet 1 ja 2 yllapitavat
sosiaalisen median lisaksi aktiivisesti kotisivuja. Haastatteluista selvisi, ettd Somettomat
likkeet 3 ja 4 pitavat kotisivunsa ajan tasalla. Someton liike 3 paivittda aina, kun kehys-
mallit vaihtuvat ja Someton liike 4 paivittéaa niita joka viikko. Someton liike 4 nettisivujen
kautta pddsee katsomaan kaikki liikkeessd myytavat mallistot. Kaikki liikkeet olivat sa-
maa mielta siita, etta kotisivujen paivittdmisesté tulee huolehtia ja pitda ne ajantasaisina.
Verkkosivujen sisallén keveys tuo helppoutta asiakkaille 16ytaa kaikki tarvittava tieto no-

peasti.

“No tottakai! Kylla sita paivitetdan tietysti, kun on tuolla nuo kehysmallit muuttunu.”
- Someton liike 3
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“Se on tos netissa, et sielt sa pystyt niinku kattoo, hakemaan jotain. Ja sit jos mei-
dan kotisivuille eksyy ni sielt padasee kattoo noi meidan paamiesten mallistot.”
- Someton liike 4

“No kyl joo, joka viikko. Se onkin idea ollu, et sen takia ne nettisivut ei 00 niin
raskaat.. Koska tota tas on nait alan liikkeita ja siel lukee vield, ettd hyvaa paasi-
aistd 2014.” - Someton liike 4
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6 Some-neuvot markkinoinnin avuksi

Haastatteluissa saatuihin nakemyksiin ja vastauksiin perustuen opinnaytetydssa on esi-
telty kymmenen tarkeinta neuvoa liittyen sosiaalisen median kayttéon (ks. Liite 4). Neu-
vojen tarkoituksena on auttaa yritysta erityisesti sosiaalisen median kayton aloittami-
sessa. Tydssa kerrotaan tarkeimmista sosiaalisen median hyodyista ja neuvoissa kerro-
taan sosiaalisen median kaytosta pohjautuen yksityisten optikkoliikkeiden omakohtaisiin
kokemuksiin. Kymmenen vinkin ja sosiaalisen median kayttéénoton avulla autetaan yk-
sityisia optikkoliikkeitd saamaan nakyvyyttd, uusia asiakkaita, parempaa liikkevaihtoa ja
kilpailuetua alalla.

6.1 Kymmenen neuvoa optikkoliikkeille

1. Valitse kanava oikein asiakaskuntasi mukaan

Yrityksen tulee aluksi pohtia, minkalaisia asiakkaita haluaa tavoitella. Tama vaikuttaa
siihen, mihin kanavaan kannattaa liittyd, eli missa on yrityksen tavoittelema asiakas-
kunta. Jos tavoitellaan nuoria yksiteholinssien kayttajia tai trenditietoisia nuoria aikuisia,
on Instagram paras kanava tahan tarkoitukseen. Instagramin kayttajakunta on tois-
taiseksi Facebookiin verrattuna nuorempaa, mutta aikuiset kayttgjat ovat loytamassa va-
hitellen Instagramiin. Facebook on paras ratkaisu, jos halutaan saada nakyvyytta suu-
remmalle yleisolle. Siella kayttajakunta on laajin kaikista sosiaalisen median kanavista.
Yrityksen some-tilin kayton tulee olla sujuvaa, jotta viestinta on kiinnostavaa ja ajankoh-

taista.

2. Paivitysten sisaltd kuntoon

Paivityksen sisallon tulee olla houkuttelevaa. Paivityksessa tulee olla idea ja selkea sa-
noma asiakkaille. Sisaltda paivitykselle voidaan rakentaa kayttamalla erilaisia hashta-
geja tai esitella mainoksia. Erilaisia hashtageja kaytettaessa voivat asiasta kiinnostuneet
l6ytad mainoksen ja sité kautta kyseisen optikkoliikkeen mista tahansa pain maailmaa.
Paivityksilla voidaan tuoda esille pienia yksityiskohtaisia asioita liikkeesta, jotka heratta-
vat kuluttajan mielenkiinnon. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi kotimaisuus. Kiinnostavat
tarinat tuotteiden takana ovat hyvid paivityksen aiheita. On tarkeda ajatella mita asiak-

kaat optikkoliikkeiltd haluavat ja luoda sité kautta julkaisu, joka houkuttelee asiakkaita.
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3. Eivoi tietda etukateen mika toimii parhaiten - Kokeile ja yllaty!

Etukéteen ei voi tietdd, millaisen vastaanoton julkaisu somessa saa. Sosiaalinen media
on arvaamaton. Kannattaa olla spontaani eli kokeilla, yrittaa ja yllattyd. Kokemuksien
kautta oppii, mik& kuluttajia eniten kiinnostaa.

4. Ala tyrkyta vaan ole persoonallinen

Tutkimuksen perusteella yrittdjien ei kannata lahted mukaan samanlaiseen tydntavaan
mainontaan, minkalaista suurin osa optisen alan isojen ketjujen markkinoinnista on talla
hetkella. Tyrkyttamista tulee valttaad, koska silla saadaan luotua usein vain negatiivinen
kuva yrityksesta eika sisaltd kiinnosta kayttdjia. On tarkeda tuoda esille, etta hinta ei ole
se milla kilpaillaan, vaan laatu ja palvelu. On jarkevaa luoda oma persoonallinen tapa
julkaisuissa ja valttaa kopioimista muilta. Nain pystytaan kilpailemaan ketjujen rinnalla ja

tarjoamaan jotain mita ketjut eivat voi antaa.

5. Kuuntele asiakkaita ja reagoi palautteeseen

Asiakkaat pysyvat aktiivisena, kun itsekin muistaa olla aktiivinen. Optikkoliike ei saa
unohtaa tilid esimerkiksi lomakauden ajaksi vaan muista pitdd se aktiivisena. Liséksi
some on hyva kanava osoittaa reagointialttius. Asiakkaiden kommentteihin, kysymyksiin
ja viesteihin nopeasti vastaamalla ansaitaan asiakkaan odotukset yrityksesta. Kanavan
avulla asiakkaiden kanssa voi keskustella. Keskustelu osoittaa yrityksen palvelualttiutta
ja asiakaslahtdisyytta. Sopiva paivitysvali tuo nakyvyytta yritykselle. Aina kun joku tykkaa
kuvasta tai paivityksesta nakyy se myos heidan kavereilleen. Seurauksena paljon tyk-

kayksia saavasta julkaisusta voi saada uusia potentiaalisia asiakkaita.

6. Pysy aktiivisena ja ala yrita ottaa liikaa kerralla haltuun

Yrityksen ei tule ottaa haltuun kaikkia kanavia, jolloin ei ole riittdvasti resursseja pitaa
kaikkia tileja aktiivisina. Ennemmin tulee valita vain yksi tili ja pitd& se aktiivisena. Nain
seuraajien mielenkiinto pysyy ylla, kun paivityksia tulee tasaiseen tahtiin. Kun hallitsee
yhden tilin kayton, sen jalkeen voi harkita toisen kanavan kayttda rinnalla ja tukea nain
eri kanavilla toisiaan. Yhteen kanavaan keskittyminen ei mydskaan vie ajallisesti resurs-

seja niin paljoa.
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7. Somen kaytto ei pilaa budjettia

Sosiaalisen median kayttaminen on ilmaista, joten sen kayton aloittaminen ei voi jaada
yrityksen markkinointiin kayttamasta budjetista kiinni. Sosiaalisessa mediassa voi ko-
keilla my6s nakyvyyden parantamiseksi rahallista panostusta, jotta kuva tai viesti valittyy
suuremmalle kohderyhmalle. Mainokset sosiaalisessa mediassa ovat edullisia, mutta nii-
den maksaminen ei kuitenkaan ole valttamatontd. Somen hyotyihin lasketaan myds se,
ettd sen kautta viesti voi tavoittaa yhta suuren tai jopa suuremman yleison kuin perintei-

sen markkinoinnin kanavissa.

8. Mieti mita itse haluaisit seuraamiltasi yrityksilta nahda

Sosiaalista mediaa voi lahestya siltd kannalta millaisia sivuja itse haluaa seurata. Sen
jalkeen asian voi k&antaa niin, etta miettii millaista viestia haluaa antaa asiakkaille omalla
yrityssivullaan. Yrityssivuja on myds jarkeva katsoa valilla ulkopuolisen silmin, jotta yrit-

taja ei tule sokeaksi omille tavoilleen toimia.

9. Muista, ettd somessa hyotyja on enemman kuin haittoja

Ennakkokasitykset ja oletukset voivat haitata aloittamista. Vasta kokeilemisen jalkeen
kannattaa todeta, onko sosiaalinen media tuonut haluttua hyétya vai ei. Mikali sosiaali-
sen median kayttd ei tunnu tuovan haluttuja tuloksia, on syyta pohtia onko kokeiltu jo

riittavasti erilaisia lahestymistapoja. Myods kolmannen osapuolen ndkemys voi auttaa.

10. Mikali et lahde mukaan someen, pidd omat nettisivut ajan tasalla

Jos yrityksella ei ole tarvetta lahted kayttdmaan sosiaalista mediaa, kannattaa nykypéi-
van yrityksella olla toimivat nettisivut, josta asiakas voi selvittda yhteystiedot. Nettisivujen
kaytossa aivan kuten somen kaytdssa tulee huolehtia, etta niité pidetdén ajan tasalla ja
kaytetaan aktiivisesti. Ajantasaisuuteen tulee panostaa, koska sen avulla viestitetaan

millainen vaikutelma halutaan asiakkaalle yrityksesta antaa.
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6.2  Yrityssivun perustaminen

TyoOn teoriassa on esitelty optisella alalla kéytdssa olevat yleisimmat sosiaalisen median
kanavat. Tuloksiin pohjautuen halutaan kertoa kymmenen hyddyllisen neuvon lisaksi,
kuinka optikkoliike voi luoda yritystilin ja mainostaa valitsemassaan kanavassa. Optikko-

likkeen on naiden avulla helppoa valita, kuinka lahted sosiaaliseen mediaan mukaan.

6.2.1 Facebook-sivu

Optikkoliikkeiden ja Ville Kormilaisen haastatteluiden mukaan Facebookia voidaan suo-
sitella helpoksi kanavaksi aloittaa markkinointi. Facebook-yrityssivun luominen on nopea
tapa kokeilla markkinoimisen hydtyja sosiaalisessa mediassa. Facebook-yrityssivu voi
myds korvata optikkoliikkeeltd puuttuvat nettisivut. Facebook-yrityssivu edustaa omaa
yritysta ja sen avulla voidaan erottua markkinoinnin massasta. Monet yritykset ovat olleet
Facebook-markkinoinnissa mukana jo pidempaan ja niiden maara kyseisessé sosiaali-

sessa kanavassa lisdantyy koko ajan. (Parri 2015.)

Ensimmainen vaihe Facebook-yrityssivun luomisessa on kirjautua Facebookiin omilla
henkilokohtaisilla tunnuksilla. Jos optikkoliikkeen yrittajalla tai henkildkunnalla ei ole tun-
nuksia, on ne helppo luoda aloitussivulla. Kirjautuessa sisééan, etusivun vasemmasta
reunasta l6ytyy “Sivut’-listaus ja sieltéd “Luo sivu”-painike. Seuraavaksi valitaan katego-
ria. Optikko-liikkkeelle kategoria on paikallinen yritys, silla yrityksella on selkeé olemassa
oleva paikka mihin asiakkaat voivat tulla asioimaan. Yritykselle valitaan sopiva luokka
valikosta toimialan mukaan, esimerkiksi asiantuntijapalvelut, jonka jalkeen taytetaan yh-
teystiedot seka puhelinnumero. Nama tiedot tulevat julkisesti ndkymaan optikkoliikkeen

sivuilla, mutta niité voi muokata viela myéhemmin. (Pulkkinen 2015.)

Sivun perustamisen yhteydessé voidaan parantaa liikkeen |6ytymista hauissa lisdamalla
tarkempi luokka yrityksen toimialan mukaan. Kun alkaa kirjoittamaan hakuun esimerkiksi
“optikkoliike”, Facebook antaa automaattisesti ehdotuksia kayttajalle. Lisaksi on hyva
kertoa lyhyesti liikkeen toiminnasta, joka tulee julkisesti nakyviin yrityssivulle. Profiilikuva
on tarked osa optikkoliikkeen yrityssivua. Profiilikuvaksi voi valita esimerkiksi yrityksen

logon tai kuvan liikkeesta. (Mika on Facebook-sivu? 2016.)
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Sivuille saa ladattua viela optikkoliikkeen teemaan sopivan kansikuvan, joka on erin-
omainen tapa kiinnittaé asiakkaan huomio esimerkiksi ajankohtaisiin tarjouksiin tai liik-
keen tyylille sopivaan kuvaan esimerkiksi kehysmerkeista. Viimeisen&a Facebook tarjoaa
likkeelle mahdollisuutta mainostaa sivua. Jos ei tunneta mainostustapoja, on jarkevam-
paa ensin keskittyd luomaan toimiva sivu ja tdydentdmaéan sinne laadukasta sisaltoa.
(Pulkkinen 2016.)

Mikali yrityksen sivua paivittaa useampi henkild, voidaan lisata yrityssivulle yllapitajia.
Yllapitajat voidaan lisata sdhkdpostiosoitteella tai nimella, mikali tuleva yllapitaja on sivun
luojan Facebook-kaveri tai sahkdpostiosoite on uuden yllapitajan Facebook-rekisterdin-
nin sahkopostiosoite. (Pulkkinen 2016.) Valmiiden yrityssivujen jalkeen voidaan keskittya

siihen miten sivuilla erottaudutaan Facebookin muusta optisen alan markkinoinnista.

6.2.2 Instagram-tili

Instagramiin voidaan luoda sivusto optikkoliikkeelle, mutta sen perustaminen ei eroa yk-
sityishenkilon sivun tekemisesta. Yrityskayttajan tili muistuttaa ulkomuodoltaan siis tay-
sin yksityishenkilon kayttajan tilia. Rekisterdityminen Instagramiin tapahtuu s&hkoposti-
osoitteen tai puhelinnumeron avulla. Taman jalkeen kayttajalle keksitdan kayttajanimi,
joka tarkastelujen perusteella useimmilla yrityksilla on yrityksen nimi. Mikali yrityksen
oma nimi on varattu, on suosittua kayttdd myods sanaa official - virallinen yrityksen nimen
perédssa kuvaamassa, etta tama on yrityksen yllapitama oikea kayttajatili. Kun kayttajalle

on keksitty sopiva nimi, on profiilikuvan lisddmisen vuoro. (Instagram 2016.)

Tutkimuksessa tarkasteltavien yritysten, niin yksityisten kuin ketjujen, Instagram-tilin pro-
fiilikuvana oli yrityksen logo. Voimmekin siis paatella etté logo on luontevin kuva yrityksen
Instagram-tilin profiilin. Taméan jalkeen on taytettava viela kotisivujen osoite seké Bio-
grafia. Biografialla eli elamankerralla (ks. Suomisanakirja 2006) tarkoitetaan kuvausta
lyhyesti henkilosta tai yrityksesta kenen sivusto on kyseessa. Yrityksen tapauksessa Bio-
grafia-kohdassa kerrotaan tarkastelujen perusteella tiivistetysti ja mielenkiintoisesti yri-

tyksen toiminnasta, tilaa téalle on 150 merkkid. (Content strategy tips 2016.)

Kun edelld mainitut kohdat ovat kunnossa, on kayttajatili valmis. Taman jalkeen optikko-
likkeen kannattaa haastattelujen mukaan alkaa seuraamaan esimerkiksi myynnissa ole-
vien kehysmerkkien Instagram-sivustoja, ulkomaisia inspiroivia liikkeita, mahdollisesti

my0s asiakkaita sekd joitakin suomalaisia optikkoliikkeitd. Kun Instagramissa on alettu
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seurata haluttuja sivustoja, odotetaan jonkun alkavan seuraamaan takaisin. Toisin kuin
Facebook, Instagram ei toimi yrityksen tiedottamiseen kotisivun tavoin. Kuten aiemmin
esitellyssa taulukossa (ks. Taulukko 3) tuli ilmi, mitd enemman kuvia julkaiset, sitd enem-
man seuraajia ja nakyvyytta saat.

6.2.3 Youtube-kanava

Aloittaakseen Youtube-kanavan pitaa yrityksella ensiksi olla voimassa oleva Google-tili.
Oman kanavan perustaminen Youtubeen noudattaa samaa kaavaa kuin esimerkiksi Fa-
cebook-sivun perustaminen. Ensiksi kanavalle valitaan nimi, useimmiten nimi on suo-
raan yrityksen nimi. Nain se I6ytyy helposti esimerkiksi Google-hauilla. Seuraavaksi va-
litaan kanavalle kuvake. Yrityksen logo on opinnaytetyon tarkastelujen perusteella
useimmilla optikkoliikkeilla kaytdssa kuvakkeena. Taman jalkeen asetetaan sivustolle iso
taustakuva, jossa usein on ajankohtaisista asioista tietoa tai muuten kanavan tyyliin so-
piva kuva, esimerkiksi myytavista tuotteista. Myds Youtubessa on lyhyt Biografia, eli tie-
toja kohta. Yrityksen esittely ja muut kaytdssa olevat median kanavat taytetédan tietoja
kohtaan, jonka jalkeen kanava on valmis kaytettavaksi. (Luo uusi kanava 2016.)

Seuraavaksi alkaa sisallon lisdaminen aiemmin luotuun kanavaan. Youtubessa sisalto
on videoita ja videon lisdaminen kanavaan tapahtuu erittdin helposti. Kun luodun kana-
van sivusto aukeaa, lukee keskella sivustoa: “Lisaa video”. Videon tulee olla valmis jaet-
tavaksi sellaisenaan, eli valmiiksi editoitu halutun pituiseksi. (Luo uusi kanava 2016.)
Suuremmilla optikkoliikkeilld Youtube-kanavista l6ytyy televisiossa pyorivid mainoksia,
tietoa erilaisista kirurgisista toimenpiteista, trendeista ja linsseista. Videon tuottaminen
on kuvien ottamiseen verrattuna enemman aikaa vievaa ja yksityisen liikkkeen néakdkul-
masta Youtube voi tuntua haastavalta. Yksityisilla liikkeilla ei ole niin kattavasti videoma-
teriaalia ja sen tuottaminen vie huomattavasti kuviin verrattuna enemman aikaa. Yksi-
tyisten liikkeiden tarjonnalla olisi kuitenkin varmasti kysyntaa videobloggaamisen eli
vloggaamisen suosion lisaannyttya. Yksityiset yritykset pystyvat tuomaan Youtubessa

hyvin esille persoonansa ja palveluitaan.
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6.2.4 Twitter-tili

Twitterin kayttd kannattaa hallita, ennen kuin perustaa oman yritystilin. Yritystilin perus-
tamiseksi Twitteriin yritys luo ensiksi kayttajatunnuksen kuten Facebookiin. Kayttajatun-
nukseksi optikkoliike voi ottaa liikkeen nimen, jotta asiakkaat |6ytavat helposti yrityksen.
Seuraavaksi lisatdan profiilikuva omasta yrityksesta, joka nakyy pienena kuvakkeena
aina kun yritys twiittaa. Yritystilille on mahdollista kirjoittaa 160 sanan biografia eli lyhyt
kuvaus yrityksesta. Talla annetaan tietoa lilkkeesta ja siihen voidaan sisallyttaa optikko-
likkeen aukioloajat seka linkki omille nettisivuilleen. Yritystilille valitaan profiilikuvan li-
saksi myos kansikuva. Optikkoliikkeet voivat hyodyntaa kansikuvaa samalla tapaa kuin
Facebookissa. Yrityssivulle tarkeat ja ajankohtaiset julkaisut voidaan kiinnittaa omalle
aikajanalle, jotta asiakkaat eivat meneta tarkeita uutisia, tapahtumia, tuotteita ja tarjouk-

sia. (Create a profile for your business 2016.)

6.3 Maksettu mainonta eri kanavissa

Maksettu mainostaminen on tehty muun sosiaalisen median kayton tapaan hyvin hel-
poksi. Kaiken voi hoitaa nopeasti omalla tietokoneella, ilman minkaanlaisia neuvotteluja
jamainos on halutessa heti nahtavilla. Maksettu mainostaminen on vaihtoehto ilmaiselle
markkinoinnille sosiaalisessa mediassa. Sen avulla saadaan varma mainonnan naky-

vyys suuremmalle yleisoélle.

6.3.1 Mainostaminen Facebookissa

Facebookissa on mahdollista mainostaa maksullisesti. Liike voi esimerkiksi luoda kam-
panjan, jonka avulla se haluaa saada ihmisia vierailemaan yrityssivullaan. Mainokset
ovat viesteja yrityksilta, joissa nakyy liikkeen tyyli ja ne auttavat liiketta tavoittamaan tar-
keimmat potentiaaliset asiakkaat. Yrittaja itse paattdd kuinka paljon laittaa rahaa mai-
noksiin maarittamalla budjetin erikseen ja valitsee kohderyhman, jolle mainos nakyy. (Mi-

ten rahan kayttdminen mainostamiseen toimii? 2016.)

Optikkoliike voi valita joko paivittédisen budjetin tai kokonaisbudjetin sekd kokonaissum-
man, jonka yritys haluaa mainontaan kayttaa. Useimpien mainosten kohdalla pienin

summa, jonka voi kayttaa, vaihtelee muutaman euron valilla. Yritykselle kustannukset
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mainoksesta voivat koostua joko kustannuksista yhté klikkausta kohden tai kustannuk-
sista yhta nayttokertaa kohden. Esimerkiksi optikkoliike voi kayttaa mainokseen 20 eu-
roa, jolla saa tietyn maaran nayttokertoja tai klikkauksia mainosta kohden. Mainosta tulisi
siis klikata aina uusi ihminen, jotta yritys tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia
asiakkaita. Sama henkilo voi kuitenkin klikata mainosta useamman kerran, jolloin myos
mainokseen kaytetty budjetti kuluu. (Miten rahan kayttaminen mainostamiseen toimii?
2016.)

6.3.2 Mainostaminen Instagramissa

Jotta Instagramiin saa laitettua mainoksia, on oltava kayttéssa myos toimiva Facebook-
sivu. Instagramiin saa sponsoroituja julkaisuja eli mainoksia kayttajien uutisvirtaan ja jul-
kaisu voi olla kuva tai video. Sponsoroitu julkaisu nayttaa aivan tavalliselta julkaisulta,
jonka tunnistaa sponsoroitu -tekstistd. Sponsoroidut sisallét toimivat samankaltaisesti
kuin Facebookin uutisvirrassa ndkyvat sponsoroidut tarinat. Siihen minkélaisia sponso-
roituja mainoksia Facebook tai Instagram tarjoaa, vaikuttaa esimerkiksi se mista sivuista
pidetaan, minka ikainen on, missé asuu ja milla sivustoilla on vieraillut. (Mainokset In-

stagramissa 2016.)

Sponsoroitua Instagram-julkaisua luodessa on hyva mietti& mihin silla pyritd&n. Vaihto-
ehtoja ovat seuraajien saaminen Instagramissa, kotisivuilla vierailuiden maaran lisdan-
tyminen, tai bréndin tunnettavuuden lis&é&dminen. (Getting started 2016.) Instagram mai-
nosten luominen tapahtuu Facebook-alustalla ja hinnoittelu toimii taysin samalla tavalla

aiemmin esitettyjen Facebook-mainosten kanssa.

6.3.3 Mainostaminen Youtubessa

Television katsomisen vahentyessa erityisesti nuoret siirtyvat entistda enemman katso-
maan videosisaltoja erindisistd suoratoistopalveluista kuten Youtubesta (Kaleva 2014).
N&in myds perinteisesti televisiossa ndhdyt mainokset voidaan tuoda Youtube-videoiden
yhteyteen. Mainokseksi kayvat kaikki videomuotoiset tiedostot. Youtubessa on luotu nel-
jan askeleen muodostama kokonaisuus mainoksen tekemisessa. Ensimmainen vaihe on
videon valitseminen. Seuraavassa vaiheessa luodaan aiemmin valittuun videoon iskevéat

mainoslauseet, jotka nakyvat videon pyoriessa. Tassa valitaan myos ohjautuvatko mai-
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nosta klikkaavat ihmiset yrityksen Youtube-sivulle vai mahdollisesti yrityksen verkkosi-
vuille. Kolmas vaihe on se kuinka paljon rahaa mainostamiseen halutaan paivéakohtai-
sesti kayttdd. Youtube osaa kertoa tilastoja, kuinka paljon minkdkin suuruinen panostus
tuo lisaa vierailuja yrityksen sivuille. Neljas vaihe on kohdeyleison valikointi, jossa pysty-
ta&n rajaamaan tarkasti kenelle mainos tullaan nayttamaan. Vaikuttavia tekijoita ovat
esimerkiksi ik&, asuinpaikka, sukupuoli ja kiinnostuksen kohteet. Viimeinen vaihe on mai-
noksen julkaiseminen. Youtubessa mainostaminen on mahdollista vaikka yrityksella ei
olisikaan kayttssa Youtube-kanavaa, mainostaminen on myés hyvin halpaa. (Start Ad-

vertising on Youtube 2016.)

6.3.4 Mainostaminen Twitterissa

Kuten kaikissa muissa sosiaalisen median kanavissa, myos Twitterissa on mahdollista
lisata yrityksen nakyvyyttd. Mainostus tapahtuu twiitteja korostamalla. Twitterissa voi-
daan myds rajata mainoksien kohdeyleisd esimerkiksi i&n, sukupuolen, kiinnostuksen
kohteiden ja paikan mukaan. Rajauksen voi tehda kayttgjien twiittien perusteella. Mai-
nostuksen avulla on mahdollista saada nakyvyyttéa ja sen kautta lisaa seuraajia. Twitte-
rissa voi myods seurata millaiset viestit kiinnostavat kohdeyleisdéa eniten ja nain saada
lisda informaatioita millaisista mainoksista kannattaa halutessaan maksaa. (Mainosta
Twitterissa 2016.)
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7 Pohdinta

Opinnaytetytn aiheesta ei aikaisemmin ole tehty optisella toimialalla mitdan vastaavan-
laista tutkimusta. Tama mahdollistaa, etta opinnaytetyd tuo uusia nakdkulmia alalle ai-
heesta. Sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa optisella alalla on viela uutta verrat-
tuna perinteisiin tapoihin markkinoida. Markkinointi on tarkedsséa osassa luoden yritysten
likevaihtoa ja sosiaalinen media on edullinen seka helppo tapa markkinoida. Sosiaalinen
media sopii erinomaisesti yksityisille liikkeille, silla siella optikkoliike voi oikeasti erottau-
tua massasta ja tuoda esille omaa tapaa tehda tyota. Sosiaalisen median avulla pieni
yritys voi saada erittdin suurta huomiota mainontaan kaytettyihin resursseihin nahden.
Aihe on ajankohtainen, silla somen kaytté on kasvamassa seka asiakkaiden, etta yritys-
ten kohdalla. Jatkuvasti kehittyva sosiaalisen median maailma luo yrityksille myos pai-
neita pysya ajan tasalla siitd missa kanavassa kannattaa olla.

Sosiaalinen media on aiheena kiinnostava ja siita haluttiin tehda opinnaytetyo, joka olisi
mahdollisimman hyo6dyllinen erityisesti yksityisille optikkoliikkeille. Idea aiheeseen saatiin
toisesta opinnaytetydsta, jossa tutkittiin asiakaskokemusta optisella alalla sosiaalista
mediaa tarkastelemalla. Opinnaytety6n jatkotutkimusehdotuksena oli tutkia optikkoliik-
keiden sosiaalisen median kayttamista asiakkaita ja liikkeita haastattelemalla, jonka jal-
keen tulkita osataanko sosiaalista mediaa hyddyntaa optisella alalla. Ehdotusta muokat-
tiin ja paatettiin tarkastella somen kayttéa ja sen kayttbonottamista enemman yksityisten
optikkoliikkeiden nadkodkulmasta. Liikkeet, jotka ovat miettineet sosiaalisen median kayt-
toonottoa, voivat hyddyntaa tydta aloittamisessa ja lukea kayttéonottamisen hyodyista.
Tyon avulla tiedostaa etukateen mahdolliset huonot puolet ja vaativat osa-alueet sosiaa-

lisen median kaytossa.

Sosiaalisesta mediasta ja sen hyédyntamisestd markkinoinnissa oli saatavilla runsaasti
tietoa. Virallista lahdekirjallisuutta tai artikkeleita ei 16ytynyt paljoa, joten oikean tiedon
etsiminen vaati kriittisyytta. Teoriaa saatiin kerattya kirjallisuudesta, verkkolahteista seka
Ville Kormilaisen haastattelusta. Sosiaalisesta mediasta I6ytyva tieto vanhentuu nope-
asti, joten oli haastavaa yrittda kayttaa tyossa taman hetken tietoa. Teorian liséksi tutki-
musmetodina tydssa kaytettiin teemahaastattelua ja havainnointia. Havainnoinnissa
haastavinta oli pitéda tutkijan omat mielipiteet erilldadn saaduista havainnoinneista. Esi-
merkiksi erilaisten pdivitysten selaaminen ja niista vaikuttuminen yritettiin pitdd mahdol-

lisimman neutraalina.
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Tarkoituksella haluttiin haastatella somea kayttavien optikkoliikkeiden lisdksi myos sel-
laisia liikkeitd, joilla oli kaytdssa vain perinteiset nettisivut. Haluttiin nakokulmaa siihen
miksi somea ei ole vield kaytdssa optikkoliikkeissa tai oliko yritys ajatellut sosiaalisen
median kayttéonottoa lahitulevaisuudessa. Opinndytetydssa otettiin selvaa syistd, joiden
takia optikkoliike ei kayttanyt sosiaalista mediaa. Haluttiin tietéd& oliko suurin kayton es-
teen syy uskalluksen puute sosiaalisen median lapindkyvyyden vuoksi. Huomioon otet-
tiin myds muut syyt. Haastatteluissa selvisi, etta yritykset olivat kuitenkin halukkaita siir-
tymaan sosiaalisen median kayttéon, mutta vahvat ennakkokasitykset ja mielikuvat olivat
kaytdn esteend. Toinen liikkeista aloitti Instagramin kaytdn opinnaytetyén tekemisen ai-
kana, mutta opinnaytetyon palautusviikon aikana tilille on laitettu vasta kolme kuvaa.
Tyo6n tavoitteen toteutuminen nakyi jo tutkimusta tehdessa aiemmin somettomien yritys-

ten herailevassa mielenkiinnossa sosiaalista mediaa kohtaan.

Tutkimusten tulokset olisi saatu entista luotettavammiksi, jos haastattelujen kohderyh-
maksi olisi valittu suurempi joukko tai teemahaastattelun lisaksi l&hetetty optikkoliikkeille
kirjallinen kysely koskien sosiaalisen median kayttoa. Talldin opinnaytety6hon olisi saatu
nakokulmia myés muualta Suomesta kuin vain paakaupunkiseudulta. Tutkimuksessa
kuitenkin haluttiin pitda joukko tarkoituksella mahdollisimman pienend, jotta haastatte-
luissa saataisiin syvallisemmin tietoa muutenkin kuin yleisella tasolla. Toisaalta on mah-
dollista, ettd haastateltavat eivat halunneet kertoa kaikkea sosiaalisen median kaytdsta
tai markkinointi-tavoistaan, vaikka haastattelut yritettiin pitdd mahdollisimman avoimina.
Talloin tutkimuksen tulokset voivat olla suppeammat eika tuloksista voi todeta taysin
yleistavaa tietoa koko yksityisen puolen optisesta alasta. Yritykset eivat varmasti halua
paljastaa kaikkia parhaimpia markkinoinnin keinoja muille alan kilpailijoille. Tasta syysta
haastateltavat liikkeet halutaan pitda nimettdmind ja tdma teki yhteistyon liikkeiden

kanssa luotettavammaksi.

Haastatteluja ei videoitu, mutta videoinnista olisi ollut apua analyysin tekemisessa. Nyt
tehdyt huomiot haastattelujen aikana olivat muistiinpanojen varassa. Videoinnilla olisi
saatu jalkikateen tarkemmin tutkittua haastateltavan reagointia esitettyihin kysymyksiin.
Videointi olisi saattanut kuitenkin tuoda jannitystd haastattelutilanteeseen, joka pyrittiin
pitdm&an mahdollisimman rentona. Osalle liikkeistd nauhurin kayttd tuntui jannittavalta,

joten luultavasti mahdollinen videointi olisi ollut haastattelujen esteena.

Tutkimustulosten eli haastattelujen vastausten litteroinnista oli haastavaa koota vain tut-

kimukselle merkittdvat kohdat. Litterointi-materiaalia kertyi runsaasti, noin 30 sivua,
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joista monet esille tulleet asiat olivat mielenkiintoisia. Sen takia oli vaikea valita vain tut-
kimuksessa kaytetyt nostot ja vastaukset. Liséksi haastattelujen tulokset tuntuivat hen-
kilokohtaisilta, silla haastatteluihin kaytetty yrittdjéan ja tutkijoiden aika oli opinnaytetyon

tekemisen liséksi myos tarkeda keskustelua ja tutustumista uusiin ihmisiin.

Optinen ala vaikuttaa talla hetkella olevan niin sanotusti murroksen vaiheessa, jossa ket-
juliikkeet kilpailevat keskenaan parempien tarjouksien valilla ja yksityiset liikkeet halua-
vat korostaa tarjoamaansa laatua ja palvelua. Pian valmistuvan optikon nakoékulmasta
oman alan tulevaisuus on viela arvailujen varassa. Optisen alan tulee pysya kaupan
alalla mukana yha enemman nykyaikaistuvassa maailmassa, jossa sosiaalinen media
on jo arkipdivaa. Kaupan alalla on yleistynyt esimerkiksi nettikaupat ja erilaisten palve-
luiden muuttaminen netista saataviksi. Optinen ala eroaa kuitenkin perinteisesta kaupan
alasta markkinoinnin nakdkulmasta, silla optikot ovat seka terveydenalan ammattilaisia,
ettd kauppiaita. Erityisesti yksityisella puolella nama kaksi asiaa kulkevat tiiviisti kasi ka-
dessd, eikd kukaan yksityisessa liikkeessa tdissa oleva voi olla pelkdstaan nadntutki-

mushuoneessa tutkimuksia tekeva optikko.

Tutkimustulokset vahvistivat ennakkokasityksia siitd, ettéd sosiaalinen media on tdmén
hetken tarkeimpia suuntia markkinoinnissa. Siihen kannattaa myds tarttua nyt, kun se on
vield ilmaista. Kormilainen totesi myos haastattelussa, etté ei usko hintojen sailyvan nain
alhaisella tasolla en&é kovin pitkaan. Yritys voi kaytdnndssa nousta sosiaalisen median
kautta hyvinkin tunnetuksi sijoittamatta yhtddn padomaa. Tunnettavuus sosiaalisen me-
dian kautta taas lisda tehtyjen haastattelujen mukaan asiakaskontaktien maaraa. Tule-
vaisuudessa liikkeiden on haastavampaa pysya mukana myds sosiaalisen median mai-
nosten hintamarkkinoinnissa, silla monissa sosiaalisen median palveluissa mainosta-
mista aletaan rajoittamaan hinnoittelun avulla pikkuhiljaa enemman. Esimerkiksi opin-
naytetyon tekemisen aikana Instagram uudisti sivustolleen erityisesti yrityksille tarkoite-

tun Instagram for Business -sivun.

Tavoitteena ja toiveena on, etta tydn innoittamana mahdollisimman moni yksityinen op-
tikkoliike liittyy sosiaaliseen mediaan tai kokeilee sen kayttdmista, mikali aiempaa koke-
musta somesta ei ole. Ty0 toimii innoittajana yrityksille, jotka suunnittelevat toimintansa
kehittamista. Jo silla, ettd optisen alan opinnaytetydssa kasitellaan sosiaalisen median
markkinointia laajasti, herattaa se somettomien optikkoliikkeiden huomion uusien mah-

dollisten markkinoinnin kanavien pohtimiseen.
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Opinnaytetytssa haluttiin kertoa tarkemmin sosiaalisen median yrityssivujen luomisesta
ja mainostamisesta eri palveluissa, jotta tyon tuloksista saatiin mahdollisimman informa-
tilvinen tietopaketti kymmenen neuvon lisaksi. Optikkoliikkeiden ei tasta syystéa tarvitse
etsia kaikkea tietoa itse, vaan tiivistetyt ohjeet yrityssivujen perustamisesta ja mainosta-
misesta on luotu liikkeille valmiiksi. Ohjeiden avulla optikkoliikkeiden on helppoa miettia
mink& kanavan perustaminen on yritykselle jarkevinta tai miké sosiaalisen median pal-
veluista kuulostaa omalle optikkoliikkeelle parhaimmalta ratkaisulta. Opinnaytety6n te-
kemisen aikana esille tulleiden useiden lahdetietojen mukaan Snapchat, Pinterest ja Pe-
riscope ovat trendikkaitd ja nousevia some-kanavia. Optikkoliikkeet Suomessa eivét ole
lahteneet viela mukaan naihin ja tasta syysta kyseiset kanavat rajattiin tyosta pois. Nama
kuitenkin ovat sosiaalisen median palveluita, joita voi tulevaisuudessa hyédyntaa esi-

merkiksi erilaisten reaaliaikaisten videoiden avulla.

Ty6hon olisi voinut tuoda enemman valtakunnallista nakemysta, silla nyt tyén painopiste
on padkaupunkiseudulla. Kiinnostavaa olisi tietaa, pystytaanko tyéta hyddyntdmaan esi-
merkiksi pienemmilla paikkakunnilla muualla Suomessa. Sosiaalisen median vahvuus
on, ettéd yrittgja pystyy hyddyntdmaéan sen kayttéa paikkakunnasta riippumatta. Pienem-
milla paikkakunnilla valimatkat voivat olla pidempi&, minka takia ostoksille ei lahdeta yhta
spontaanisti. Tasta syysta sosiaalisen median avulla houkutus saadaan tuotua lahem-
maksi potentiaalista asiakasta ja asiakkaat voidaan saada optikkoliikkeeseen helpommin
sielld mainostetun tuotteen perassa. On erityisen tarkeaa, etta pieni paikallinen liike voi
mainostaa tuotteitaan sosiaalisessa mediassa ja nain lahiseudun asukkaat kiinnostuvat

tuotteista ja saavat tietoa yrityksen valikoimasta.

Opinnaytety6ta tehdessa mieleen nousi ajatus myds muista nakokulmista lahestya ai-
hetta. Jatkotutkimusehdotuksia laitettiin yl6s koko opinnaytetydn teon aikana ja niista
potentiaalisimmat koottiin tyéhon. Mielenkiintoinen tapa lahestya tarkemmin aihetta ja
sosiaalista mediaa optisella alalla olisi tehda esimerkiksi yksityiselle optikkoliikkeelle yri-
tyssivut Facebookiin ja seurata niiden kaytosta aiheutuvia hyotyja tai haittoja jonkin en-
nalta maaritetyn ajanjakson verran. Taman seuraamisen aikana tutkija tarkkailee miten
yrityssivut ovat vaikuttaneet liikkkeen asiakasmé&aéariin, markkinointiin ja liiketoimintaan.
Ajanjakso voisi olla esimerkiksi kuukausi, puoli vuotta tai jopa vuosi, jos tutkijalla on opin-
tojen ohessa siihen mahdollisuus. N&in pystyisi seuraamaan, miten konkreettisesti yri-
tyssivut toimivat. Toisena tutkimusvaihtoehtona voidaan kehittda optikkoliikkeelle sosi-
aaliseen mediaan kampanja, joka eroaa mahdollisimman paljon esimerkiksi ketjuliikkei-

den kampanijoista. Myds jonkin aiemmin vain ketjuilla kéytdssa olleen kanavan tuominen
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yksityiselle liikkeelle kayttoon ja tdmé&n prosessin seuraaminen seka ideoiminen olisi
mielenkiintoinen seurattava projekti. Opinnaytetyonéa voitaisiin myos tutkia tarkemmin
isojen ketjuliikkeiden some-kayttaytymista ja haastatella inmisia esimerkiksi kadulla kos-

kien sosiaalisen median mainontaa, tai mainontaa yleisesti.

Tyon aiheesta hieman poiketen suosioon on noussut myés alypuhelimien yleistyessa
erilaiset applikaatiot eli sovellukset, joita voidaan ladata puhelimiin. Opinnaytety6n ai-
heeksi voitaisiin valita tutkimus, jossa testaillaan erilaisia sovelluksia eli niin sanottuja
appeja. Nama sovellukset olisivat kaikki optometrian alaan liittyvia esimerkiksi nadntut-
kimustesteja tai kehysten sovittelua omille kasvoille. Naita erilaisia sovelluksia voitaisiin
kokeilla tutkimusryhmén kanssa, jotta saadaan kattavat kayttajakokemukset optisen alan
nakokulmasta. Tulosten avulla voitaisiin esimerkiksi valita mita sovelluksia on hyoddyllista
kayttaa optikkoliikkeissa, joissa on mahdollista hankkia tabletti. Tutkimuksen lisaksi olisi
tarpeellista tehda tietynlainen opas sovelluksista ja niiden toimivuudesta optikkoliikkei-
siin, joissa halutaan hytdyntaa tabletteja osana asiakaspalvelua. Lisaksi olisi mielenkiin-
toinen aihe tehda yhteinen opinnaytetyo tietotekniikan opiskelijoiden kanssa ja luoda ko-
konaan uusi applikaatio jollekin yritykselle tai alalle yleisesti.
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Kysymykset liikkeille, jotka kayttavat sosiaalista mediaa

Sosiaalinen media ja sen kayttd yleisesti

=

Mita yhteisOpalvelua/kanavaa kaytat markkinointiin?

Milloin olette aloittaneet somen kayton?

Oletko ajatellut tulevaisuudessa kayttaa jotain uutta kanavaa?
Miten usein kaytat/teet paivityksia.

Nimea nelja sosiaalisen median kanavaa?

Sosiaalisen median haasteet

10.
11.
12.
13.

Kuinka paljon some vie aikaa markkinoinnista?

Mik& on mielestanne vaikeinta sosiaalisen median kaytdssa?

Miten kaytatte somea markkinoinnissa tarkemmin, esim. kilpailut?

Seuraatko muita optikkoliikkeita/kilpailijoita?

Oletteko hyddyntaneet jonkinlaista “mediakoulutusta” some-markkinoinnissa?
Missa olet kokenut eniten hydtya some-markkinoinnissa?

Oletko kokenut haittaa/negatiivisuutta some-markkinoinnista johtuen?

Kuinka nopeasti reagoitte asiakkaiden kommentteihin/palautteeseen?

Markkinointi yleisesti

14.
15.
16.
17.
18.

Kaytatteko yritykselta-yritykselle(B2B) markkinointia?

Hyddynnatteko esimerkiksi blogeja tuotteidenne/liikkeen markkinoimisessa?
Mill& muulla tavalla markkinoitte kuin somessa?

Millainen on teidan tyypillinen asiakas?/asiakaskunta

Koetko jaavasi isojen ketjujen jalkoihin markkinoinnissa?
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Kysymykset liikkeille, jotka eivat kdyta sosiaalista mediaa

Syita miksi sosiaalista mediaa ei kayteta

1.

2
3.
4

Kayttadkd mitaan yhteisopalvelua/kanavaa markkinointiin?
Miksi yritys ei kayta sosiaalista mediaa?

Haluaisitko kayttdd somea markkinointiin?

Oletko tulevaisuudessa ajatellut kayttaa somea markkinointiin?
/kayttaa jotain uutta kanavaa?

Koetko somesta olevan haittaa esim. lapinakyvyys/avoimuus?

Mielikuvat sosiaalisesta mediasta ja sen kaytdsta

6.
7.
8.
9.

10.

Koetteko painetta siihen suuntaan ettd sosiaalista mediaa pitdisi alkaa kayttaa?
Kysyvatkd asiakkaat usein facebook- tai instagram- sivuja?

Kaytatkd henkilokohtaisesti somea ja mita kanavia?

Jos kayttaisit somea markkinointiin, miten sita kayttaisit?

Nimeé& nelja sosiaalisen median kanavaa

Markkinointi yleisesti

11.
12.
13.
14.
15.

Onko yrityksella kaytdssa nettisivut, paivitetddnkd niitd kuinka usein?
Kaytatko paljon resursseja markkinointiin?

Milla muulla tavalla markkinoitte liikettdnne?

Koetko jaavasi isojen ketjujen jalkoihin markkinoinnissa?

Millainen on teidan tyypillinen asiakas/asiakaskunta?
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Kysymykset Ville Kormilaiselle

10.

11

12

13

Kerro itsestési ja suhteestasi sosiaaliseen mediaan?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

Mita hyotya some-markkinoinnista on yritykselle?

Miten aloittaa some-markkinointi, vinkkeja aloittelijalle?

Mita yritysten tulisi muuttaa some-markkinoinnissa?

Millaisten yritysten some-markkinointia seuraat?

Miten optikkoliikkeet voisivat hyddyntéd& markkinointia somessa?

Jos yrityksella ei ole mitddn some kanavaa vield kaytdssa, niin mista pitaa aloit-

taa?

Onko mielestasi Snapchatin kayttdminen hyvaa markkinointia? Missa tilanteessa

se toimii markkinointikanavana?

Mita haittaa somesta voi olla yritykselle?

. Mitka ovat yleisimmat virheet joita yritys voi tehdad some/markkinoinnin saralla?

. Miltd some-markkinoinnin tulevaisuus nayttaa?

. Jos yritys kokee ettd tdméa parjaa hyvin ilman somea, onko mielestési jarkevaa

alkaa opetella uutta markkinoinnin kanavaa?
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