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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa sosiaalisen PR:n palvelutuotteet. Tyossa on ku-
vattu tuotteistusprosessin eteneminen ideasta valmiiksi palveluksi. Opinnaytetyon toimeksian-
tajana toimi digitaalisen markkinoinnin toimisto Yritys X. Tyo oli opinnaytetyon toimeksianta-
jayritykselle tarve-lahtoinen, silla yritys tarjosi jo sosiaalista PR:aa vastaavia palveluja, mutta
heilla ei ollut selkeita palvelupaketteja, joita he voisivat asiakkailleen tarjota. Palvelupaketit
helpottavat myos konsernin, johon Yritys X kuuluu, yritysten keskinaista myyntia eli ristiin-
myyntia. Tyon tavoitteeksi muodostui palvelukuvauksen luominen seka palvelupakettien ke-
hittaminen. Tyon tavoitteena oli loytaa my0s perusteita sosiaalisen PR:n vaikuttavuudelle ja
sen vaikutuksesta asiakkaan ostopolkuun. Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena kehitta-
misprojektina.

Opinnaytetyon viitekehyksessa on selitetty mita sosiaalinen PR ja mita ovat sosiaalinen me-
dia, blogit, vlogit ja vaikuttajamarkkinointi, joka on tarkeassa osassa Yritys X:n sosiaalisen
PR:n tuotteistuksessa. Opinnaytetyossa on myos pohdittu sosiaalisen PR:n mahdollisuuksia asi-
akkaan ostopolun kautta, jolla hahmotetaan kuinka sosiaalista PR:aa voi hyodyntaa osana
muuta markkinointia, seka esitellaan tuotteistusprosessin teoriaa. Opinnaytetyon tietoperus-
tana on kaytetty painettuja teoksia seka sahkoisia teoksia etta artikkeleita. Tyossa on hyo-
dynnetty myos aiheeseen liittyvia tutki-muksia, sosiaalisesta mediasta seka blogeista ja vlo-
geista loydettyja esimerkkeja toimivasta tai epaonnistuneesta markkinoinnista.

Opinnaytetyon lopputuloksena kehittyi kolme palvelupakettia seka sosiaalisen median vaikut-
taja-palveluita tarjoavien tahojen seka sosiaalisen median vaikuttajien verkostojen
benchmarking, jonka on tarkoitus helpottaa kampanjoiden suunnittelutyota. Palvelupaketit
mahdollistavat ristiin-myymisen konsernin yksikoiden valilla ja auttavat asiakkaita hahmotta-
maan millainen palvelu on kyseessa. Toimeksiantaja oli mukana tuotteistusprosessissa, joten
lopputulos oli yrityksen tarpeita ja resursseja hyvin palveleva. Sosiaalisen PR:n palveluja ei
ole viela juurikaan tarjolla Suomessa, joten Yritys X sai hyvan aseman kilpailijoihinsa nahden
vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijana.

Asiasanat: sosiaalinen media, PR, vaikuttajamarkkinointi, tuotteistaminen.
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The aim of this thesis was to produce service products of social PR. This work includes de-
tailed process of creating products from idea to a finished service. The thesis was commis-
sioned by a digital marketing agency Company X which had a need for simple service products
of social PR that they could offer for their clients. They already had the service but not clear
concept for it. A clear concept for the service was also needed to make cross-selling easier
within the concern that Company X is part of. The purpose of the thesis was to create a de-
scription of what the service includes and creating services for different budgets. It was
aimed to find proof that social PR is an efficient way of marketing and it has an effect on cus-
tomer journey. This thesis was carried out as a functional development project.

The framework of this thesis contains an explanation of what social PR is and what social me-
dia, blogs, vlogs and influencer marketing are. Especially influencer marketing is an im-
portant part of the social PR product. The thesis also contains theory of how social PR can be
used on customer journey and service productization process theory is introduced. The
sources for this thesis mainly comprised of literature and Internet sources. Studies of the sub-
ject and examples from social media, blogs and vlogs have also been used on the thesis.

Three different service packages were created as the result of the productization process.
Also benchmarking of companies that offer social media influencer marketing services and in-
fluencer networks was created. The benchmarking is planned to ease the planning process of
campaigns. Service packages make cross-selling possible within the concern and they help
customers to understand what kind of service they are offered. The commissioner of this the-
sis also participated in the process so the results fit the needs and resources of the Company
X well. There are not that many social PR services in Finland yet so Company X is in a good
position compared to their rivals as an influencer marketing expert.

Keywords: social media, PR, influencer marketing, productization.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi globaali digitaalisen markkinoinnin toimisto, joka on
tassa opinnaytetyossa nimetty Yritys X:ksi. Yritys X on osa markkinointipalveluja tarjoavaa
konsernia ja toimeksiannon oli tarkoitus hyodyttaa koko konsernia laajentamalla sen palvelu-
tarjontaa. Yritys X oli saanut toimeksiannon tuotteistaa vaikuttajaviestinnan palvelunsa Suo-
men markkinoiden tarpeita vastaavaksi. Yritys X:n Ruotsin yksikossa oli jo toteutettu saman-
kaltainen tuotteistus sosiaalisen PR:n nimella, joka toimi lahtokohtana Suomessa toteutetulle
tuotteistukselle. Ulkomailla on jo useita sosiaalisen median toimistoja, jotka ovat erikoistu-
neet vaikuttajamarkkinointiin. Suomessa tallaisia palveluita ei ole viela juuri tarjolla. (Levi
2015.) Digitalisaation myota perinteinen PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta kirjallisine tiedot-
teineen ja tiedotustilaisuuksineen ei ole usein enaa kovinkaan tehokas markkinoinnin keino.
Digitaaliset kanavat, kuten blogit, Facebook, Instagram ja YouTube, tarjoavat monenlaisia
vaihtoehtoja perinteiselle tiedottamiselle. Sosiaalisessa PR:ssa pyritaankin hyodyntamaan
juuri naita digitaalisia kanavia seka niissa suosittuja vaikuttajia, kuten bloggareita tai You-
Tube-tahtia.

1.1  Taustat ja lahtotilanne

Tuotteistusta aloittaessa Yritys X:lla oli pohjana vain Ruotsin yksikon tuottama esitelma hei-
dan sosiaalisen PR:n palvelustaan seka muutama jo toteutettu kampanja asiakkaille, jotka oli
toteutettu sosiaalisen PR:n periaatteella. Suomen yksikon palvelut eivat kuitenkaan vastaa
taysin Ruotsin palveluja ja resurssit ovat yksikoissa erilaiset, joten tuotteistusta lahdettiin
tyostamaan Yritys X:lle sopivaksi. Tuotteistusta aloittaessa ei ollut viela selkeaa kuvaa siita,
mita kaikkea tuotteen tulisi sisaltaa. Tuotteistustyo aloitettiin hyvin aivoriihimaisesti mietti-
malla Suomen yksikon tarpeita, kuinka tuote palvelisi konsernia johon Yritys X kuuluu, seka

millaista arvoa tuotteen tulisi asiakkaille tuoda.

Paasin mukaan tuotteistusprosessiin heti sen alusta asti, jolloin kavimme Yritys X:n toimitus-
johtajan kanssa lapi, mita han tuotteistukselta toivoi. Tuotteistusprosessin varsinaiseksi veta-
jaksi oli valittu Yritys X:n sisaryrityksen sosiaalisen median vastaava, joka palvelee tyossaan
koko konsernia sosiaalisen median asioissa. Suurin osa tuotteistuksen vaiheista tapahtui yhtei-
sissa kokouksissa minun ja sosiaalisen median vastaavan valilla. Suunnittelukokouksiin osallis-
tui tarpeen mukaan myos Yritys X:n toimitusjohtaja seka digitaalisia suunnittelijoita, joilla on
tyokokemusta digitaalisesta vaikuttajamarkkinoinnista. Tuotteistusta lahdettiin ensimmaisen
palaverin jalkeen suunnittelemaan ajatuksesta, etta asiakkaalle tarjottaisi muutamaa erihin-
taista valmiiksi suunniteltua pakettia, jotta myyminen olisi mahdollisimman yksinkertaista ja

selkeaa.



1.2 Tyon tavoite ja aiheen rajaus

Sosiaalisen PR:n tuotteistuksen tavoitteena on luoda palvelupaketit, joka hyodyttaisi mahdol-
lisimman kattavasti koko konsernia, johon Yritys X kuuluu. Selkeat konseptit helpottavat ris-
tiinmyyntia konsernin eri yrityksista toiseen ja nain ollen myos muiden konsernin yritysten
palvelutarjonta kasvaisi. Mahdollisuutena oli myos hyodyntaa itse palvelussa konsernin val-
miiksi tarjoamia palveluja. Tallaisia palveluja ovat esimerkiksi video- ja sisallontuotanto seka
hakukoneoptimointi, joka on verkkosivustojen ja sisaltojen muokkaamista sellaisiksi, etta ne
sijoittuvat hakukoneissa, kuten Googlessa, hakutulosten karkeen. Tuotteistuksen kattavuuden
varmistamiseksi kavimme myos lapi, etta tarvitaanko palvelun kattavuuden takaamiseksi kon-
sernin ulkopuolisia palveluita tai uutta osaamista henkilostoon. Suunnittelun alkaessa konser-

nista ei loytynyt esimerkiksi kunnollisia PR-palveluita.

Opinnaytetyoni on rajattu koskemaan sosiaalisen PR:n teoriaa, hyotya ja tarvetta modernissa
digitaalisessa markkinoinnin maailmassa ja tuotteistusprosessin vaiheita. Opinnaytetyon viite-
kehyksessa keskitytaan sosiaaliseen PR:n kasitteena ja siihen liittyvia termeja. Toiminnalli-
sessa osassa kuvailen tuotteistuksen etenemista ja sen lopputuloksia. Tuotteistamisprojekti
seka sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat kaikki laajoja aiheita, joten jouduimme
heti tuotteistuksen aluksi karsimaan mita asioita haluamme tarjota, jotta palvelun malli sai-
lyisi kompaktina. Viitekehys muokkautui samalla, kun projekti eteni, silla tarvitsimme faktaa
palvelun pohjalle, jolla itse kasitimme millaista palvelua olemme tekemassa ja kuinka

voimme perustella sen toimivuuden asiakkaille.
1.3  Tietoperusta ja menetelma

Opinnaytetyon viitekehykseen valitsin lahteeksi markkinoinnin alan painettuja seka sahkoisia
lahteita. Kirjallisia lahteita kaytin erityisesti teorian perusosuuden pohjana. Sahkoisia lahteita
on kaytetty antamaan syvempaa nakokulmaa aiheeseen, silla sosiaalinen PR on aiheena viela
niin uusi, ettei sita ole viela juurikaan painetussa materiaalissa kasitelty. Myoskaan sosiaali-
sen median vaikuttajista Suomessa ei ole viela kirjallisuutta, jota olisin voinut hyodyntaa.
Olen hyodyntanyt viitekehyksessa myos loytamiani esimerkkeja aiheisiin sopivista tapauksista,
jotka havainnollistavat teoriaa. Teorian luotettavuuden takaamiseksi faktoja on tarkistettu
useammasta eri lahteesta. Tama tyoelamalahtoinen opinnaytetyo yhdistaa teorian, kokemuk-
sen ja ammattikaytannot. (Vilkka 2005, 13.)

2  Sosiaalinen PR osana markkinointia

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta keskittyy yrityksen maineen hallintaan. Yrityksen maine ra-
kentuu siita mita yritys tekee ja mita muut siita ajattelevat. PR:n pyrkimys on luoda luotta-

musta ja hyva suhde organisaation ja jonkin yleison valilla, joka on yritykselle strategisesti



tarkea. Yleiso voi olla esimerkiksi tyontekijat, asiakkaat tai sijoittajat. PR:n kautta tavoitel-
laan myoOnteista nakyvyytta tiedostusvalineissa ja se poikkeaa perinteisesta markkinoinnista
niin, etta yritys ei maksa tiedotuksesta tiedonvalityskanavalle. Taman kolmannen osapuolen
eli tiedonvalityskanavan on tarkoitus taata voima ja uskottavuus tiedotus- ja suhdetoimin-
nalle. PR voi olla myos yrityksen sisaista tiedottamista, jolla pyritaan esimerkiksi ilmapiirin
parantamiseen, henkiloston sitouttamiseen ja yrityskuvan parantamiseen. (Tench & Yeomans
2009, 4-6.)

PR on perinteisesti ollut yksisuuntaista tiedottamista. Digitaalinen kehitys on pakottanut PR:n
muuttumaan, silla esimerkiksi perinteinen tiedote ei muodoltaan sovi enaa kaikkiin mahdolli-
siin markkinointikanaviin. Tiedote on myos formaattina hyvin muodollinen, joka ei useinkaan
kiinnosta kuluttajia. Erilaisten digitaalisten kanavien hyodyntaminen kuluttajia kiinnostavalla
tavalla tekeekin perinteisesta PR:sta sosiaalisen PR:n. Sosiaalisessa PR:ssa ei keskityta vain
toimivaan tiedottamiseen, vaan halutaan myos varmistaa, etta viesti kulkeutuu oikealle koh-
deryhmalle, oikeaan aikaan, oikeassa ymparistossa, eli kanavassa. Nain viestit keraavat orgaa-
nista, eli ei-maksettua huomiota, joka on PR:n tavoite. Sosiaalisen median kanavien hyodyn-
taminen muuttaa PR:n laadun keskustelevaksi tiedottajatahon ja kuluttajien valilla. (Brynley-
Jones 2016.) Brennanin, Canningin ja McDowellin (2011, 198) mukaan oikein kohdistettu ja
mielenkiintoinen viesti lahtee parhaassa tapauksessa leviamaan word of mouthin, eli suullisen
tiedon, kautta muille kuluttajille. Suomessa toiminta sosiaalisessa mediassa markkinointikam-
panjoissa on viela hyvin suoraviivaista eli perinteista PR:aa muistuttavaa. Nain ollen Yritys

X:lla on hyva tilaisuus tuoda markkinoille uudenlainen palvelu.

Mediamaailman voi jakaa kolmeen osa-alueeseen: ostettuun, omistettuun seko ansaittuun
mediaan. Ostettu media on perinteisesti maksettua mainosaikaa tai mainospaikka, eli esimer-
kiksi TV-mainos tai sanomalehtimainos. Ostettua mainontaa voi olla myos sosiaalisen median
kanavissa mainosten muodossa, esimerkiksi Facebook-mainokset. Omistettu media on yrityk-
sen kaikki omat kanavat, esimerkiksi Internet-sivut, sosiaalisen median profiilit ja erilaiset
julkaisut suoramarkkinoinnilla, kuten asiakaslehdet. Omistetun median aineistojen kiinnosta-
vuus ja laatu vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan koko organisaation toiminnasta ja tuottei-
den tai palvelujen laadusta. Ansaittu media puolestaan on kolmannen osapuolen tuottamaa
materiaalia, jolloin yrityksella ei ole samanlaista mahdollisuutta vaikuttaa sisaltoon kuin oste-
tuissa ja omistetuissa medioissa, mutta myos kuluttajat luottavat siihen enemman kolmannen
osapuolen mielipiteen ansiosta. Ansaittua mediaa ovat esimerkiksi uutiset yrityksen teoista,
joihin voidaan tiedotteilla kuitenkin vaikuttaa tai vaikkapa viraali sisalto, eli nopeasti Interne-
tissa laajalle massalle leviamaan lahtenyt sisalto. Sosiaalisen median kanavissa keskusteluun
voidaan vaikuttaa CM:n eli yhteisohallinnan kautta (community management). Yhteisovas-
taava tarkkailee seka osallistuu keskusteluun ja valittaa tietoa keskustelun laadusta yrityk-

selle. (Medita Communication 2016.)



Sosiaaliseen PR:n kaytettavia kanavia voi havainnollistaa ostettu, omistettu ja ansaittu -mal-
lilla, kuten kuviossa 1 on tehty. Tavallinen PR on vain ansaittua perinteista mediaa, kun sosi-
aalinen PR sisaltaa paljon laajemman valikoiman eri kanavia ja menetelmia. Tavallinen PR

hyodyntaa ansaittua mediaa vain perinteisissa kanavissa, eli esimerkiksi lehdissa. Sosiaalinen
PR voi hyodyntaa kaikkia mahdollisia kanavia ja yhdistella naita, jolloin kampanjalla saadaan
paljon kattavampi peitto. Nama kanavat on kuviossa pohjustettu oranssilla varilla. (Sosiaali-

sen median vastaava, henkilokohtainen tiedonanto 2015.)

OSTETTU OMISTETTU ANSAITTU
Televisio Suora-
Radio markkinointi
PERINTEINEN _ PR
Ulkomainonta Myymadalda-
Printti markkinointi
Responsiiviset
DIGITAALINEN Display: gieit Viraali sisdlté
maitnonta
Mobiiliappsit
Mainokset: _
Bréndisivut Blogit
SOSIAALINEN Facebook sosiaalisen cM
Instagram median : -
Z Vaikuttaja-
YouTube kanavissa e
Twitter viestinta

Kuvio 1: Ostettu, omistettu ja ansaittu media (Sosiaalisen median vastaava, tuotteistusproses-
sin materiaali 2016)

Optimaalinen ja tehokas sosiaalinen PR tulisi kaytossa ollessaan olla osa yrityksen luonnollista
jatkuvaa tekemista. Nain ollen sosiaalisen median ei pitaisi olla vain paalle liimattu viestinnan
kanava, joka se viela joillekin yrityksille on. Sosiaalisessa mediassa on paljon mahdollisuuksia
kohdistaa resursseja juuri siihen osa-alueeseen, jolta halutaan tuloksia jos markkinointi suun-
nitellaan hyvin. (Ruotsalainen 2016.) Yritys X:n sosiaalisen PR:n palvelussa halutaan keskittya
varsinkin sosiaalisen median vaikuttajien hyodyntamiseen kampanjoinnissa. Naiden vaikutta-
jien kayttaminen kampanjoinnissa on kuitenkin hyvin teennaista, jos yrityksella ei ole jo poh-
jalla aktiivista ja sujuvaa toimintaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen PR:n markkinointisi-
salto julkaistaan yhteistyossa vaikuttajan kanssa taman sosiaalisen median kanavissa, niin
etta siihen jaa vaikuttajan kadenjalki. (Sosiaalisen median vastaava, henkilokohtainen tie-
donanto 2015.)
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2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla eli lyhennettyna somella tarkoitetaan Internetin sovelluksia ja uusia
palveluita, joissa kayttajat kommunikoivat keskenaan ja tuottavat sisaltoa, eli vaikkapa teks-
tia, kuvia tai videoita. Sana sosiaalinen sosiaalisessa mediassa viittaa ihmisten valiseen kans-
sakaymiseen ja medialla puolestaan informaation seka kanaviin, joissa sita jaetaan ja valite-
taan. Perinteisesta joukkoviestinnasta sosiaalinen media eroaa silla, etta kayttajat eivat ole
vain vastaanottajia, vaan he itse toimivat aktiivisesti eli kommentoivat, keskustelevat, tutus-
tuvat toisiinsa ja jakavat sisaltoja. Aktiivinen toiminta edesauttaa sosiaalisuuden kasvua, ver-
kottumista ja yhteisollisyytta. Helppokayttoisyys ja nopea omaksuttavuus ovat sosiaalisen me-
dian tunnuspiirteita, jotka ovat samalla edesauttaneet sen kasvua. Sosiaalinen media on
useimmissa tapauksissa myos maksutonta. Erilaisten kanavien laaja kirjo mahdollistaa sosiaa-
lisen median hyodyntamisen monissa erilaisissa asioissa. Esimerkiksi kuvien seka videoiden ja-
kamiseen on omia erikoistuneita palveluita, joista osa on suuntautunut juuri tietynlaiseen for-
maattiin, kuten Vine, jossa voi jakaa vain korkeintaan kuuden sekunnin pituisia videoita. Sosi-
aalinen media on esimerkiksi toimiva paikka tuoda aantaan kuuluviin ja saada nakyvyytta asi-
alleen. (Hintikka 2016.)

2.2 Sosiaalisen median kehitys

Sosiaalisen median kehittymisen mahdollisti Internetiin sen alusta alkaen sisaanrakennetut
ominaisuudet kommunikointiin seka kollektiiviseen tuotantoon. Ensimmaisia kaytettyja kom-
munikoinnin muotoja Internetissa olivat sahkoposti ja uutisryhmat. Nama samat toiminnot
mahdollistivat myos Internetin nopean kehityksen. Sosiaalisen median lapimurto alkoi jo
vuonna 1993, kun Tim Bernes-Lee julkaisi www-selaimen, joka oli graafinen seka helppokayt-
toinen tapa kayttaa Internetia. Tama helppokayttoisyys nosti Internetin viimein suosioon ja
lilke-elaman tietoisuuteen, jonka ansiosta myos kaupalliset toimijat alkoivat kehittaa erilaisia
www-palveluita ja Internet-tekniikoita. Monet sosiaalisen median piirteista keksittiin taman
jalkeen 1990-luvun puolessavalissa, kuten esimerkiksi tyopoyta, joka vastasi PC:n perusnaky-
maa. 90-luvulla hitaat siirtonopeudet ja siita johtuva tyolays tallentaa Internetiin olivat kui-
tenkin viela kehityksen esteena. Vuosituhannen vaihteessa laajakaistat seka Internet-tallen-
nustilat alkoivat yleistya ja kehittya ja tama johti ripeaan sosiaalisen median kehitykseen.
(Hintikka 2016.)

90-luvulla ilmestyivat jo ensimmaiset sosiaalista mediaa muistuttavat sivustot, kuten Compu-
Serve ja AOL, jotka mahdollistivat Internetin kayttajien valiset keskustelut, mutta olivat toi-
minnaltaan hyvin yksinkertaisia. 2000-luvulla kansainvalinen sosiaalisen median kehitys otti
uuden askeleen ja vuonna 2002 julkaistiin Friendster, joka varsinaisesti aloitti ”social networ-
king”-sivustojen kehittamisen. Friendsterin vanavedessa seurasivat esimerkiksi LinkedIn, MyS-

pace, Facebook ja Twitter. (Digital Trends 2014.) Jansson (2014) kertoo Suomessa 2000-luvun
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alun suurimpia sosiaalisen median kanavia olleen kotimaiset IRC-galleria ja Habbo Hotel. Suo-
malaisten sosiaalisen median kanavien suosio kuitenkin vaheni kansanvalisten kanavien suo-
sion kasvaessa. Alypuhelimien kehittyessa viime vuosina sosiaalisen median kanavat ovat
muuttuneet mobiilipainotteisemmiksi. Vanhat, mutta silti suositut kanavat, kuten Facebook
ja Twitter ovat julkaisseet omat mobiilisovelluksensa ja markkinoille on tullut myos kanavia,
jotka keskittyvat joko taysin tai ainakin lahes taysin mobiilin, kuten Snapchat, Instagram,
WhatsApp ja Tinder (Digital Trends 2014).

2.2.1 Sosiaalisen median kayttdo Suomessa
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15-55-vuotiaista 93 % on kayttanyt some- Wordpress
palveluita viimeisten 3 kk aikana.

Kuvio 2: Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2015 (MTV, Kurio & Laurea-ammattikorkea-
koulu 2015)

Suomalaisten sosiaalisen median kaytto on runsasta, kuten kuviossa 2 Suomalaisten sosiaalisen
median kaytto nakyy. 93 prosenttia 15-55 -vuotiaista suomalaisista on kayttanyt sosiaalisen
median palveluita viimeisten kolmen kuukauden aikana MTV:n (2015) teettaman ja Kurion
seka Laurea-ammattikorkeakoulun tekeman tutkimuksen mukaan. Kaikista suosituin sosiaali-
sen median palvelu on YouTube, jota kyselyyn osallistuneista kayttaa 79 prosenttia. Faceboo-
kia kayttaa lahes yhta moni, 77 prosenttia vastaajista. Kolmanneksi suosituimmaksi sosiaali-
sen median kanavaksi on noussut WhatsApp, joka on sosiaalinen pikaviestipalvelu. Sosiaalisen
median "massamedioiden” jalkeen suosituimmat kanavat ovat Instagram Twitter ja Linkedin,
joilla on jo selkeasti vahemman kayttajia. Muilla sosiaalisen median kanavilla on Suomessa
viela alle kymmenen prosentin kayttoaste, joskin nuoremmissa ikaryhmissa esimerkiksi Snap-
chat on hyvin suosittu. 32 prosenttia suomalaisista seuraa sosiaalista mediaa useita kertoja
paivassa ja 46 prosenttia joko paivittain tai lahes paivittain. MTV:n tutkimus oli rajattu aktii-
viseen somesukupolveen, mutta myos yli 55-vuotiaiden ikaryhmassa sosiaalisen median kaytto
on kasvanut. Tama ryhma sosiaalisen median aktiiveja onkin kasvanut eniten viime vuosina
suhteellisesti, koska heilla on viela enemman matkaa saturaatiopisteeseen kuin muilla ikaryh-

milla.
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2.2.2  Yritykset sosiaalisessa mediassa

Suuren yleison siirtyessa sosiaaliseen mediaan myos mainostajien on taytynyt ottaa some hal-
tuunsa. Digimarkkinoinnin osuus on MTV:n (2015) teettaman tutkimuksen mukaan ylipaataan

kasvattanut osuuttaan osana markkinointikampanjoita ja digimarkkinoinnin keinoista juuri so-
siaalinen media on kasvattanut eniten suosiotaan viime vuosina ja se on nyt ohittanut sahko-

postimarkkinoinnin ja hakusanamainonnan. Tutkimus toteaa kuluttajien suhtautumisen yrityk-
siin olevan kaksijakoista sosiaalisessa mediassa. Yritysten lasnaoloa siella missa itsekin ollaan,
pidetaan hyvana, varsinkin jos toteutus on tyylikasta ja se tuo kayttajalle lisaarvoa. Toisaalta
mainoksien maaran kasvu ja tarkka mainosviestien personointi ajavat kayttajia yksityisempiin
kanaviin, kuten WhatsApp, joissa ei mainoksia viela ole. Kuitenkin monille mainossisallot ovat

luonteva osa kanavia.

Markkinoista on kehittynyt digitaalisten palveluiden myota asiakkaille kokemusymparisto. Ku-
luttajat rakentavat henkilokohtaiset kokemuksensa aktiivisessa ja jatkuvassa dialogissa niin
yritysten kuin muiden kuluttajien kanssa. Digimaailmassa yritys ja kuluttaja toimivat yhdessa,
eika roolijako ole yhta selva kuin perinteisessa markkinoinnissa. Kananen (2013, 10) toteaa
pysyvyyden ja luottamuksen asiakkuudessa syntyvan yhteisesta vaikuttavasta kokemuksesta.
Kanasen mukaan (2013, 11) kuluttajat eivat halua olla jatkuvan markkinointipommituksen
kohteena. Roskapostisuodattimet ja erilaiset adblockerit eli Internet-selainten mainostenesta-
mislaajennukset mahdollistavat sen, etta kuluttajat voivat tukkia ei-halutut mainosviestit.
Nama mahdollisuudet mutkistavat viestin perillemenoa yrityksen kannalta. Samalla se kuiten-
kin ajaa yrityksia tuottamaan parempaa markkinointimateriaalia, joka oikeasti kiinnostaa ku-
luttajaa. Jos asiakkaat saavat mainonnasta vaikkapa neuvoja, tietoa tai muuta arvoa, viesti
menee paremmin lapi. Internet-mainonnan kohdistusmahdollisuudet, sosiaalisessa mediassa
esimerkiksi Facebook-sivusta tykanneet, jotka ovat nain ollen jo ilmaisseet olevansa kiinnos-
tuneita yrityksesta tai brandista, tarjoavat mahdollisuuden toimittaa viestin asiakkaalle sil-
loin, kun markkinoitava tieto on ajankohtainen. Varsinkin sosiaalisen median kanavissa mark-
kinointi perustuu asiakkaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen toteaa Kananen (2013, 11)

teoksessaan.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla jatkuvalla vuorovaikutuksella voi olla myos huonot puo-
lensa jos kanaviaan ei osaa hallinnoida kunnolla. Kuka tahansa voi tuottaa ja jakaa teksteja ja
muita sisaltoa. Julkaisukynnys on matala julkaisun tekemisen helppouden vuoksi. Tilanteet
voivat karjistya hyvinkin pahoiksi jos yritys ei itse osallistu somessa vuoropuheluun tai osallis-
tuminen on huomattavan epaloogista. Huono kommunikointi vaikuttaa negatiivisesti kulutta-
jien kuvaan yrityksesta. (Kananen 2013, 15.) Pahimmassa tapauksessa sosiaalisen median toi-
minta voi herattaa seuraajissa aivan erilaisen reaktion kuin oli aiottu. Hyva esimerkki epaon-

nistuneesta kampanjoinnista Facebookissa on Veet Suomen Facebook-tili, jonka idea karvan-
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poistosta osana taydellista iltaa heratti aktiivisen somekeskustelun, muttei yrityksen toivo-
malla tavalla. Veet Suomi lisasi Facebook-tililleen kuvan naisesta, joka syo jaateloa ja kuvan
paalla lukee: "Viihdyttava ilta kolmen parhaan kaverini seurassa: Ben, Jerry & Veet."” Kuvan
yhteydessa Veet kysyi seuraajiltaan: ”Milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttaa?” Kuva 1
on kuvankaappaus kyseisesta paivityksesta. lhmiset innostuivat lahes valittomasti irvailemaan
ihokarvanpoiston sopimattomuudella taydelliseen iltaan ja kertomaan omia mita mielikuvituk-

sellisimpia versioita omista taydellisista illoistaan, kuten kuvassa 2. (MTV 2015.)

W Veet Suomi
» \A

Milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttaa?

|‘ Tykkaa - Kommentoi ”» Jaa

210 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 1: Veetin ”Milta sinun taydellinen My Time -iltasi nayttaa?”-paivitys (Nummi 2015)

P Saara Anna-Leena Huttunen ¥ Lutja Kast
(gl Paras me time-iltani ei sisalla Mina kaytan mieluiten iltani
minkaaniaista karvanpoistoa .5 |etittdessani kainalokarvojani. Toisinaan
. . lI0ydan sdarestani ihon alle kasvaneen
karvan, mita on kiva kaivella ulos talin
wie Voot Suomi saattelemana. Varsinkin padssa
Hei Saara! Olemme uteliaita ja kasvavia karvoja on vaikeaa pitad
'1‘,“"‘8’““"” kuulla, mita "?"“" Me kurissa ja niiden ajelu vie tuhottomasti
hymv; ::ﬁ::?ﬂmmm\g‘;;:“ aikaa. Ajattelin kokeilla Veetia. Ajatus
; siitd, miten Veet valuu paanahastani
varten :) Ystavallisin terveisin, Veet RAR e RN S T Gl
otsaani pitkin silmiini, lammittaa
. mieltdni. Ehké kulmani sydpyisivit
pois. Paéni voisi olla aina esilld oleva
E :;n: ‘:om;a vinkkeja Saaran 09d| kar_vattomuudelle, jota kainaloni
puolesta: pari hyvia ranskalaista niin sopimattomasti uhmaavat.
kuivaa siiderid, juustoja ja jalkakarvojen Sisainen taisteluni itsedni vastaan
silittelyd. Myotakarvaan, silloin ne nékyisi kauas. Mind en toisin nakisi
tuntuu ihanan silkkisiita. enad mitaan.
L Kk (
wie Veet Suomi

Hei Isa! Kiitos mukavasta
kommentistasi seka vinkeistasi ;)

Kuva 2: Kommentteja Veetin My Time -paivitykseen (Nummi 2015)



14

Kyseessa oli ilmeisimmin vahintaankin pohjoismainen kampanja, silla Ruotsin Veetin Face-
book-sivuilla paivitettiin vastaavalla teemalla materiaalia. Tilanteen olisi luultavammin viela
voinut pelastaa humoristisella kommentoinnilla, jolla olisi sulavasti osoitettu etta kampanja
oli virhearvio, mutta Veet otti linjakseen poistaa lopulta koko paivityksen seka muutaman
muunkin vastaavanlaisen paivityksen, jotka olivat saaneet erittain sarkastisia kommentteja
osakseen. Tama heratti paheksuntaa Veetin Facebook-sivun seuraajissa seka keskusteluun
osallistuneissa, silla paivitysten ja aktiivisten keskustelujen poistaminen koetaan usein sen-
suurina, joka ei sovi Internetin aikakaudelle. Paivityksesta ja kommentista oli ehditty myos
ottamaan kuvankaappauksia, jotka levisivat Internetissa, vaikka itse paivitys olikin poistettu.
(Nummi 2015.) Sosiaalinen media antaa siis asiakkaille lahes loputtomat mahdollisuudet rea-
goida nopeasti ja helposti yritykseen, sen palveluihin, laatuun, sen tuottamaan sisaltoon seka
muuhun vastaavaan seka hyvassa etta pahassa. Siksi jokaisella yrityksella tulisi olla selkea
suunnitelma siihen, kuinka asiakkaita palvellaan sosiaalisen median kanavissa ja kuinka min-

kakinlaiseen palautteeseen reagoidaan.

Monien yritysten kohdalla sosiaalinen media on, tai tulisi olla, yksi asiakaspalvelun paakana-
vista. Talloin paatavoitteena on aina se, etta asiakkaan asia laitetaan kerralla kuntoon. Sosi-
aalisen median kanavat tuovat yrityksille asiakkaiden usein peraankuuluttamaa avoimuutta.
Toimivan sosiaalisen median kanavan saa pyrkimaan jo aktiivisuudella ja tilannetajulla. (Suu-
tari 2014.) Veetin tapauksessa tilannetaju puuttui ja pieni kampanja lahti taysin kasista. Huo-
nosti hoidettu somekampanja vahingoittaa yrityksen imagoa, mutta hyvin hoidettu jatkuva te-
keminen puolestaan luo positiivista tunnetta yrityksesta, luo luottamusta ja luo hyvaa pohjaa

muullekin markkinoinnin tekemiselle.

2.3 Blogit

Sana blogi juontaa juurensa englanninkielisesta termista weblog, eli verkkoloki, joka muotou-
tui vuosituhannen vaihteessa tunnetumpaan muotoonsa. Blogeja kirjoitettiin jo 90-luvulla In-
ternetiin, jolloin ne olivat puhtaita kirjoittajiensa, eli bloggareiden, paivakirjoja. Bloggaami-
sen aikakauden voidaan kuitenkin katsoa alkaneen elokuussa 1999, kun blogijulkaisualusta
Blogger julkaistiin. Bloggerin helppokayttoisyys mahdollisti bloggaamisen viimein myos valta-
virralle. Viimeistaan vuonna 2004 esimerkiksi Irakin sodan myota blogeista kehittyi kulttuuri-

sesti ja poliittisesti tarkea kanava. (Brown 2009, 26-27.)

Brownin (2009, 26-27) mukaan blogeilla on monia niille tunnusomaisia piirteita, jotka erotta-
vat ne tavallisista Internet-sivuista. Blogeilla on yleensa jonkinlainen nimi, niissa on lahes
aina merkittyna julkaisupaiva tekstin ohessa. Useimmiten lukijoilla on myos mahdollisuus
kommentoida blogeja ja bloggari itse osallistuu keskusteluun lukijoidensa kanssa kommenttio-

siossa. Useimmat blogit ovat yhden henkilon yllapitamia, joskin esimerkiksi yritysten blogeja
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voi yllapitaa useampi henkilo. My0s joitakin tavallisia yllapitaa useampi henkilo, esimerkiksi
kaverukset. Blogeissa kirjoitusten julkaisutahti on yleensa tasainen, esimerkiksi yksi julkaisu,
eli postaus, viikottain. Postaukset ovat yleensa myos kronologisessa jarjestyksessa. Monet blo-
geista keskittyvat johonkin tiettyyn aiheeseen, esimerkiksi ruuanlaittoon tai lifestyleen. Tal-
laiset tiettyihin aiheisiin keskittyneet blogit ovat sosiaalisen PR:n kannalta kiinnostavimpia.
Ne keraavat jostakin tietysta aihealueesta kiinnostuneet kuluttajat yhteen, jotka ovat kiin-

nostuneita bloggaajan suosituksista.

Noin kymmenen vuotta sitten blogeista oli viela kehittymassa yksiloiden valisen Internet-kom-
munikaation paavayla, mutta sosiaalisen median kehityttya blogeista on muodostunut vain
yksi viestinnan kanava muiden joukossa. Internetin kehitys on mahdollistanut myos blogien
kehityksen tekstipainotteisesta kuvapainotteiseksi. Tama on luonut uusia blogialustoja, kuten
vuonna 2007 perustetun Tumblrin, jotka keskittyvat multimediasisaltoihin. Tumblrin kaltaiset
palvelut ovat mahdollistaneet myos sisallon helpon jakamisen uudelleenbloggaus, eli reblog, -
painikkeella. Yuonna 2005 perustettu YouTube ja muut videopalvelut mahdollistivat myos vi-
deoblogien perustamisen, joista on muodostunut jo oma bloggaamisen osa-alueensa. (Web-
designerDepot 2011.) Vaikka termi blogi juontuukin sanasta loki, on bloggaaminen kehittynyt
paljon paivakirjamaisista kirjoituksista. Bloggauksesta on tullut julkinen itseilmaisun keino ja
blogin kiinnostavuus lukijoiden silmissa maarittyy blogattavasta aiheesta, sen ajankohtaisuu-
desta lukijalle seka bloggaajan kommunikaatiosta lukijoidensa kanssa. (Cambie & Ooi 2009,
124.) Bloggaus on myos linkittynyt vahvasti sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median alusta
Twitter perustuu mikrobloggaukseen, eli lyhyiksi tiivistettyihin ajatuksiin jostakin tietysta ai-
heesta. Bloggaajat vaikuttavat usein my0s sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi muo-

tibloggaajat ovat usein Instagramissa. (Brandsome 2016.)
2.3.1 Blogien kaytto Suomessa

Blogeista on muodostunut monelle suomalaiselle jo olennainen osa jopa paivittaista Internetin
kayttoa. Tilastokeskuksen vuonna 2014 teetattaman tutkimuksen mukaan 16-74 -vuotiaista
suomalaisista 48 prosenttia lukee blogeja. 16-34 -vuotiaista blogeja lukee lahes 70 prosenttia.
Luvut ovat todennakoisesti kuitenkin viela suurempia talla hetkella, silla digitaalisten kana-
vien kuluttajien maarat kasvavat jatkuvasti. Nuoremmat ikaluokat ovat siis aktiivisimpia blo-
gien lukijoita, mutta blogien lukeminen vaihtelee paljon myos ikaluokittain ja sukupuolen mu-
kaan. Demin vuonna 2016 tekeman tutkimuksen mukaan 12-19 -vuotiaista tytoista enaa vain
41 prosenttia lukee blogeja, videoblogeja puolestaan seuraa 60 prosenttia. Erot nuorten ja
nuorten aikuisten valilla ovat huomattavia. Alle 15 -vuotiaista blogeja seuraa vain 28 prosent-
tia, yli 20-vuotiaista 63 prosenttia. (A-Lehdet 2016.) Vaikka blogien lukeminen on selvasti las-
kussa aivan nuorissa ikaluokissa, kuitenkin blogien kaytto eri muodoissa, kuten videomuo-

dossa, kasvaa.
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2.3.2 Blogiverkostot ja -yhteisot

Bloggaamisen kehityttya ja markkinoinnin tullessa osaksi bloggaamista on muodostunut erilai-
sia blogiverkostoja ja yhteisoja. Blogiverkostoja ovat esimerkiksi Blogirinki, Suomen Blogime-
dia, blogiyhteisoja puolestaan ovat esimerkiksi Lily ja Indiedays. Suurin osa suomalaisista suo-
situista blogeista kuuluu johonkin blogiyhteisoon tai -verkostoon. Varsinkin, kun blogiyhteis-
tyota halutaan kayttaa merkittavassa osassa kampanjointia, on blogiyhteisojen kayttaminen
varteenotettava vaihtoehto. Blogiyhteisojen alla toimii useita eri blogeja ja blogiyhteiso koor-
dinoi kampanjat niihin. Tama tarjoaa mainostajalle mahdollisuuden hyodyntaa useampaa blo-
gia osana kampanjaansa helposti. Yhteison yllapitaja tuntee bloggaajat ja nain ollen osaa loy-
taa kokonaisuuteen sopivat blogit. Yhteiso myos yleensa koordinoi kampanjan, jolloin mainos-
taja saastaa aikaa. Koordinaattori voi ehdottaa myos vaihtoehtoisia ratkaisuja, joita mainos-
taja ei itse olisi osannut kysya, joten markkinoinnista on mahdollista saada monipuolisempaa
uusilla tulokulmilla. (IAB Finland 2014.)

Riippuen yhteisosta tai verkostosta blogit voivat olla IAB Finlandin (2014) mukaan keskitty-
neita joko tiettyihin aihealueisiin tai koota alleen useiden eri aihepiirien blogeja. Bloggaajat
voivat olla joko yhteison kutsumia bloggaajia, kuten esimerkiksi Indiedaysissa, tai he voivat
olla osana kaikille avointa yhteisoa, kuten esimerkiksi Lily on. Bloggaajasta riippuen yhteiso
voi yllapitaa joko vain sivun mediamyyntia tai myyda kaiken blogissa esiintyvan mainonnan.
Blogiyhteisot pyrkivat myos lapinakyvaan toimintaan, eli kaupalliset kampanjat merkitaan

lainsaadannon vaatimilla merkinnoilla markkinointiyhteistyosta.

2.4 Vlogit

Videoblogi, eli vlogi on bloggaamisen muoto, jonka valineena kaytetaan kirjoittamisen sijaan
videota. Ensimmaiset vlogit kuvasi Adam Kontras vuonna 2000 helpottamaan yhteydenpitoa
ystaviinsa ja sukulaisiinsa pitkan valimatkan takia. Kontras paivittaa vlogiaan vielakin ja se on
maailman pisimpaan jatkunut vlogi Kirschnerin (2012) mukaan. Ennen vuotta 2005 vloggaami-
nen ei kuitenkaan ollut kovin suosittua. Vasta laajakaistan kehittymisen ja muistitilan halpe-
neminen mahdollisti palveluiden, kuten YouTube, kehittymisen, jotka tekivat vloggaamisesta
helpompaa. Helmikuussa 2005 kolme PayPalin entista tyontekijaa perusti YouTuben ja jo vuo-
den 2006 lopussa Google osti palvelun itselleen. (Safko & Brake 2009, 242.) Kirschner (2012)
toteaa Internet-videoiden katsomisen lahteneen videopalveluiden myota rajahdysmaiseen
kasvuun ja jo vuonna 2006 USA Today arvioi, etta Internetissa katsottiin paivittain 100 miljoo-
naa videota. Kolme vuotta myohemmin pelkastaan YouTubessa vierailtiin miljardi kertaa pai-

vassa.
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Vlogit alkoivat kehittya samalla tavalla kuin blogit ja erikoistua tiettyihin aihealueisiin. Yksi
suosituimmista vlogisisaltomuodoista on my day -video, joissa kaydaan lapi joko paivan tai vii-
kon tapahtumia vlogin yllapitajan eli vloggaajan nakokulmasta. YouTubesta on kehittynyt vlo-
gien tarkein kanava ja videoiden kuvaamiselle ja julkaisemille YouTubeen on kehittynyt oma
termikin; tubettaminen. (Tyhtila 2016.) Suosituimmat tubettajat ovat jo julkkiksia nuorten
keskuudessa ja heidan videoillaan on jopa kymmenia tuhansia katselukertoja. Tubettajat
esiintyvat videoissa useimmiten omana itsenaan, ilman kasikirjoitusta. (Hirvonen 2015.) Vlo-
git.fi:ssa (2016) on listattu Suomen suosituimpia vloggareita, joita ovat talla hetkella esimer-
kiksi SAARA, eli Smoukahontas, joka tuli kansainvalisesti tunnetuksi kielivideollaan, mmiisas,

eeddspeaks, Duudsonit, Herbalisti ja Soikkuu.

Alypuhelimien ja sovellusten kehityttya myds lifecastingista, eli reaaliaikaisen videon kuvaa-
minen omasta elamasta (striimaus), on tullut suositummaksi. Vloggaamisen suosion kasvun
voidaan ajatella helpottaneen kynnysta aloittaa myos striimaaminen. Varsinkin peliharrasta-
jien keskuudessa striimaaminen on suosittua. Pelaajat kuvaavat omaa pelaamistaan ja katso-
jat voivat kommentoida pelaajalle. Tahankin on kehitetty oma palvelunsa, Twitch. Tavalli-

seen striimaamiseen suosituin sovellus on Periscope. (Kakela 2015.)

Yrityksetkin ovat kayttaneet tehokkaasti varsinkin YouTuben mahdollisuuksia omaan markki-
nointiinsa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa utahilainen tehosekoittimia valmistava ja myyva
Blendtec tekee "Will It Blend”-videoita, joissa testataan saako tehosekoitin hajotettua jonkin
tietyn esineen. Ensimmainen video kerasi 24 tunnin aikana yli miljoona katsojaa ja 600 dolla-
rin tehosekoittimet myytiin saman aikana loppuun. (Safko & Brake 2009, 251-252.) Myohem-
min yritys on kerannyt yli 12 miljoonaa katsojaa YouTubessa (2016) iPhonen tuhoamisvideol-

laan ja yritys jatkaa vielakin videoiden tekoa.
2.5 Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat henkiloita, joiden aani ja tekeminen kuuluvat isolle mas-
salle. Vaikka sosiaalisessa mediassa jokainen kayttaja on enemman tai vahemman somevai-
kuttaja, vain osa saavuttaa pisteen, jossa he laajassa mittakaavassa vaikuttavat muihin. So-
mevaikuttajat voivat toimia ihan missa tahansa sosiaalisen median kanavassa, nykyaan monet
vaikuttavat useammassa kuin yhdessa kanavassa. Myos blogien ja vlogien pitajia voidaan tassa
tapauksessa ajatella somevaikuttajina, silla YouTuben ja blogien ymparistostakin on tullut hy-
vin sosiaalinen ja bloggajat tai vloggaajat vaikuttavat usein myos sosiaalisen median kana-
vissa. (Ahonen 2015.)

Ahosen (2015) mukaan yritysten nakokulmasta hyvaan sosiaalisen median vaikuttajaan usko-
taan ja haneen luotetaan. Talloin vaikuttajan sanoma vaikuttaa myos yleisoon vahvemmin.

Vaikuttajan sanomana yleisesti asiaan luotetaan huomattavasti enemman kuin jos yritys itse
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sanoisi asian. Kun seuraa bloggaria tai somevaikuttajaa pitkaan, kyseisen henkilon opitaan
pikkuhiljaa tuntemaan aina vain paremmin ja paremmin. Pidemman seuraamisen jalkeen voi
jopa tuntua, etta tuntisi kyseisen henkilon lahes ystavan lailla. Tahan vaikuttajan luotetta-

vuus perustuu.

Vaikuttajien kaytto siis perustuu vaikuttajien tuntemukseen yleisostaan. He myos tietavat kei-
not, joilla viesti puhuttelee tata yleisoa. (Ahonen 2015.) Ammattimaiset vaikuttajat myos ym-
martavat jo itse taman tuottavansa arvon yrityksille ja ovat hyodyntaneet, tai jopa itse perus-
taneet, verkostoja naille vaikuttajille. Esimerkiksi Venla Savikuja, Salatuista elamista tun-
nettu nayttelija, perusti ensimmaisen suomalaisen vain Instagram-mainontaan ja -viestintaan
erikoistuneen yrityksen Instamarkkinoinnin (2016). Savikujasta on Salattujen elamien jalkeen
tullut suosittu fitness- ja lifestyle-bloggaaja ja vaikuttaja, jolla on esimerkiksi 200 000 seuraa-

jaa Instagramissa.

Tutkimusyhtio D’Marien tekeman tutkimuksen mukaan kansainvalisesti muutamista nuorista
julkisuuden henkildista on tullut sosiaalisen median myo6ta niin vahvoja vaikuttajia, etta hei-
dan yksittaisen paivityksen arvo voi olla jopa 12-kertainen muihin markkinointipanostuksiin
verrattuna. Tallaisia henkiloita ovat esimerkiksi Taylor Swift, Selena Gomez ja Kendall Jen-
ner. Tietavat myos vaikutuksensa seuraajiinsa ja paivitykset maksavat jopa 212 580 euroa.
Arvo brandille tai yritykselle voi olla mittaamaton jos julkisuuden henkilon imago sopii bran-
diin ja han edistaa sitouttavuutta ja aktiivisuutta. Tallaisten henkiloiden suosituin sosiaalisen
median kanava on Instagram. D’Marien tutkimuksen mukaan, jossa oli 8 000 suosituimman jul-
kisuuden henkilon otanta, 89 prosentilla vaikuttajista oli Instagram-tili, 20 prosentilla Twitter
ja vain 14 prosentilla oli Facebook-sivu. (Markkinointi & Mainonta 2015.) Suomessa tallaisia
vastaavia ”superjulkkiksia” ei viela ole, mutta varsinkin nuoressa someaktiivisessa kayttaja-

kunnassa mahdollisuudet samankaltaisiin tuloksiin on olemassa.
2.5.1 Yritykselle sopiva vaikuttaja

Yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin strategian on syyta olla hyvin harkittu ja suunniteltu en-
nakkoon, silla vaikuttajaviestinta on tehokkainta pitkakestoisena tekemisena. Vaikuttaja-
markkinointiprosessi kannattaa aloittaa maarittelemalla haluttu yleiso niin yksityiskohtaisesti
kuin mahdollista. Taman jalkeen voidaan miettia, kuka vaikuttaja tavoittaa taman kohderyh-
man. Sopivien vaikuttajien etsimiseen on jo useita mahdollisuuksia: asiakaskyselyt, relevant-
tien hashtagien, eli aihesanojen, hakeminen ja seuraaminen ja Internetista loytyy myos muu-
tama sivusto, joilla voi analysoida vaikkapa Twitterin vaikuttajien seuraajia. Sopivien vaikut-
tajien loydyttya heidan toimintatapoihinsa tulee tutustua. Kanavia seuraamalla saadaan kasi-
tys vaikuttajien luomista mahdollisuuksista ja heidan tavoistaan toimia. Omia sosiaalisen me-
dian kanavia voi my0s hyodyntamaa suhteen luomiseksi vaikuttajaan: aluksi voi kokeilla seu-

raamista, tykkaamista ja jakamista ja kokeilla kuinka vaikuttaja reagoi. Tama voi jo kertoa
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paljon siita, etta onko vaikuttaja brandille sopiva. Sosiaalisen median toiminnalla voidaan jo
luoda kestava suhde vaikuttajaan ja nain myos vaikuttaja sitoutuu yrityksen viestintaan enem-
man. (Takala 2016.)

Takalan (2016) mukaan sopivaa vaikuttajaa valitessa tulisi huomioida, etta olennaista ei ole
hanen verkostonsa koko, vaan vastaako itse vaikuttaja ja hanen verkostonsa yrityksen tavoit-
teisiin. Ei ole siis kannattavaa tuijottaa liikaa vaikuttajan seuraajien lukumaaria. Esimerkiksi
Justin Bieber ei ole valttamatta brandille tai yritykselle sopiva vaikuttaja vain sen takia, etta
han on yksi Twitterin suosituimpia henkiloita. Vaikka Justin Bieber uudelleentviittaisi yrityk-
sen paivityksen, paivitys tavoittaa kylla massiivisen maaran ihmisia, mutta ei valttamatta
juuri niita oikeita, varsinkaan jos kyseessa on marginaaliselle kohderyhmalle tarkoitettu
viesti. (Aidinyantz 2015.)

Sosiaalisen median vaikuttajia on siis monenlaisia. Morin (2012) kertoo teoksessaan suurim-
man osan vaikuttajista sopivan viiden kategorian jaotteluun. Ensimmainen kategoria on ver-
kostoituja, joilla on suurimmat kontaktilistat ja heidat loytaa kaikilta mahdollisilta sosiaalisen
median alustoilta. Tallainen henkilo tuntee kaikki ja kaikki tuntevat heidat. Toinen kategoria
on mielipidejohtajat. Heista tulee yleensa parhaita brandilahettilaita. Mielipidejohtaja on ra-
kentanut vahvan auktoriteetin osaamisalalla ja heidan viestinsa ovat usein kommentoiduimpia
ja jaetuimpia. Trendsetterit ovat puolestaan ensimmaisena kayttamassa uusia sosiaalisen me-
dian alustoja. He etsivat jatkuvasti uusia trendeja ja heista on usein muodostunut tietynlai-
nen tiedon paamaja seuraajilleen. Neljas kategoria on reportterit, jotka jakavat informaa-
tiota bloggereille ja journalisteille esimerkiksi Internet-julkaisuissa. He yleensa vahvistavat
informaation tarkeytta. Viimeinen, eli viides ryhma, on paivittaiskuluttajia, henkiloita, jotka
edustavat tavallisia asiakkaita. Heilla ei ole yhta suuria verkostoja, mutta heilla on silti mah-

dollisuus vaikuttaa verkostoonsa.

Vaikuttajaviestinta eroaa muusta markkinoinnista silla, etta sita ei voi vain ostaa, vaan vai-
kuttajan tulee itse olla kiinnostunut markkinoitavasta aiheesta ja suostua yhteistyohon. Liian
paalle liimattu vaikuttajatoiminta nayttaa huonolta myos kuluttajalle. (Takala 2016.) Esimer-
kiksi Uusi Kuu -bloggari Emilia (2016) teki blogiyhteistyon McDonald’sin kanssa Big Mac Shopin
tiimoilta, jossa han sai valita kaupasta yhden itseaan miellyttavan tuotteen. Postaus, eli blo-
gikirjoitus, kasitteli hanen valitsemaansa Big Mac -kuosista takkia ja Big Macin historiaa. Blo-
gin lukijoiden palaute oli kuitenkin erittain hammentynytta, silla heilla oli mielikuva Emiliasta
terveellisten elamantapojen edistajana. Bloggarin imago ei siis vastannut hanen lukijoidensa
mielesta markkinoitavan tuotteen imagoa. Postaus ei herattanyt kiinnostusta tuotteita koh-
taan, vaan ihmettelevia kommentteja, joissa jopa kyseenalaistettiin yhteistyon jarkevyys ja

bloggaaja joutui perustelemaan moneen otteeseen valintaansa osallistua kampanjaan, kuten
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kuvan 3 kuvankaappauksessa blogin kommenttiosiosta. Tallaista tilannetta vaikuttajayhteis-
tyon ei ikina tulisi aiheuttaa Takalan (2016) mukaan. Parhaassa tapauksessa sopivasta vaikut-

tajasta voi tulla brandilahettilas, joka rikastaa yrityksen markkinointia.

Apua
5.1.2016 16.42

Oi kun blogiyhteistyd menee metsaan...-ja nyt se meni etta rytisee! En vaan millaan
usko, ettd pukisit tuota paillesi edes sinne jalkapallokentan laidalle! Ei vaan ole
uskottava tdma postaus. eika kyse mielestani ole siitd, SYOKO hamppareita vaan etts
pukeutuuko niihin! Voi apua. IThan mielenkiinnosta, pakotetaanko naihin vai saako
van tooosi paljon ilmaisia hampurilaisia? olet upea tyylikas nainen mutta en. vaan.

usko. etta pukeutuisit tuohon muuta kun talldisessa yhteydessa!

‘3 Emilia / Uusi Kuu

7.1.2016 11.54

En tieda onko itselldsi lapsia, tai miten fiineind jossain pdin
seurataan pikkuisten jalkapalloa, mutta kyllda mulla voi hyvin olla
pelissda sammakko sateenvarjo tai lasten Prinsessa fleecehuopa
harteilla, jos sellaiset on mukaan pakattu. Ei elaman nyt niin
kauhean vakavaa tarvitse olla.

En ehka lahtisi hampurilaisissa kaupunkiin, mutta onhan tuo aika
veikea vetaa niskaan, kun ulkona sataa kaatamalla, ja koira haluaa

pissalle! :D

Ei, eika naihin toki ketaan pakoteta. Eika kylla ilmaisia

hampurilaisiakaan tarjota. :)

Kuva 3: Kuvankaappaus Uusi Kuu -blogista (2015)

Tarkeaa on ottaa myos huomioon se, etta missa kanavissa vaikuttaja vaikuttaa. Vaikuttaja
Twitterissa ei ole valttamatta vaikuttaja Pinterestissa. Kanava maarittaa myos sen minka-
laista materiaalia vaikuttaja tuottaa. Esimerkiksi bloggaajat tuottavat usein erittain laaduk-
kaita, tarkkaan suunniteltuja ja muokattuja kuvia yhteistyokumppaneiltaan saamista tuot-
teista ja esimerkiksi ruokatuotteita mainostaessa he jakavat myos resepteja seuraajilleen,
jolloin luodaan helppo vayla lukijalle tutustua tuotteeseen, kun kayttotarkoituskin on val-
miina. (Aidinyantz 2015.)

Rahkatuotteita valmistava Skyr haki itselleen sosiaalisen median vaikuttajaa laadukkaan sisal-
lon perusteella. Huhtikuun alussa Skyr julkaisi Oikotiella (2016) tyopaikkailmoituksen, jolla se
haki luovaa johtajaa kolmeksi kuukaudeksi. Vaatimuksia sopivalle kandidaatille oli vain aktii-

visuus hashtagilla #skyrsuomi Instagramissa ja luovuus. Nain brandilahettilaan hakemisesta
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tehtiin kuluttajia aktivoiva kampanja, jolla Skyr loysi seka itselleen sopivan vaikuttajan etta

sai kuluttajat viettamaan aikaa Skyrin brandin parissa.

skyr  skyrsuomi SEURAA

60 tykkaysts

skyrsuomi Taalla ollaan mykistyneita
#skyrsuomi -kisan tasosta! Voittajan
valinta nain oli todella vaikeaa mutta talla
kertaa voittajaksi selvityi @eveliinaaas
joka aloittaa Skyrin luovana johtajana!
Kaikkien kisaan osallistuneiden
kannattaa kuitenkin tarkkailla inboxia
talla ja ensi viikolla koska halutaan
palkita muitakin osallistuneita © (3 Tassa
vield kisan satoa kayttgjilta @with_anne
@hamidjasmin @alisawilska @eliso.k
apiiaketo @hannakarppa @daishku
akattiphotography & @ihanakiia! &

anniskk @O0 aeveliinaaas

daishku @lindaamakela @arto_of_valo
looks where did i put your creations@&
@@ forever @valodesign_clothing

hamidjasmin Onnea voittajalle! © &
eliso.k @eveliinaaas *
eveliinaaas Kiiitos W @eliso.k -

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 4: Kuvankaappaus Skyrin Instagramista (2016)

2.6  Moderni ostopolku

Kuluttajien kaytos on monimutkaistunut ja monipuolistunut myos ostoprosessien osalta Inter-
netin mahdollisuuksien vuoksi. Karinen (2014) on todennut asiakkaiden kayttaytymisen vaihte-
levan eri toimialoilla ja kategorioissa. Jopa samassakin kategoriassa asiakkaat voivat kayttay-
tya todella eri tavoin, eika tata kayttaytymista voida ennustaa pelkkien demografisten lahto-
kohtien perusteella. Ostoprosessiin vaikuttavat monet muutkin seikat kuten esimerkiksi se,
etta ostetaanko uusi tuote vanha rikkoutuneen tilalle vai halutaanko vanha vain paivittaa uu-
dempaan. Ostopolkujen monimuotoistuminen on lahestulkoon taysin digitaalisuuden aiheutta-
maa ja digitaalisuus jatkaa edelleen naiden ostoprosessien muokkausta. Tiedonhaku ja ver-
tailu ovat Internetissa helpompaa, eika kivijalkamyymala ole aina mahdollinen paikka, jossa
tehda ostoksensa. Alypuhelimet ja sovellukset vaikuttavat jo nyt ja tulevaisuudessa varmasti

viela enemman tiedonhakuun ja ostotapahtumaan.

Kuluttajien ostokayttaytymista ei voida siis taman kehityksen jalkeen enaa mallintaa pelkas-
taan tavallisella ostopolku-kaaviolla, joka on kuvattu kuviossa 7 vasemmalla, vaan yritysten

taytyy ymmartaa ostopolkujen monimuotoisuus. Omnikanavainen eli monikanavainen osto-
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polku, kuvattu kuviossa 7 oikealla, nostaa asiakaskokemuksen keskioon. Tama pakottaa yrityk-
set terastamaan teknologioitaan, siirtymaan pilottien tekemiseen ja testaamaan mika juuri
omassa bisneksessa toimii. Taustalle tarvitaan samaan aikaan strategia, jota vasten kokeiluja
voi tehda ja reaaliaikaisia tavoitteita vastaavan mittariston, joka varmistaa onnistumisen.
(Arffman-Koskinen 2016.)

ESIMERKKEJA OMNICHANNEL-0STOPOLUISTA
OSTAA VERKOSTA

NAKEE NAKEE

BANNERIN MAINOKSEN
000 CXXD
PERINTEINEN OSTOPOLKU KYSYY NETTI- USTTAABAL?T?::,I\USSN
MYYIALTA
‘/
INSPIRAATIO VERTAILEE . / - y:f;:lm
HINTOJA A / 5
7 Z NN X TIOON
o o
i 74 : VIDEON
SUUKSIA \
KAYTTO 4 " HARKINTA LDNEE ; 0STAA
~ BLOGIA MYYMA-
< LASTA
0ST0 TORMAR @ ’ KIRIOITTAA
KAMPAN- ARVION
K

N

ESKUSTELEE
SOMESSA

SALMAA TUTTU/VAIKUTTAJA

SUOSITTELEE

Kuvio 7: Perinteinen ja moderni ostopolku (Arffman-Koskinen 2016)

Arffman-Koskinen (2016) toteaa blogikirjoituksessaan, ettei enaa ole erikseen digitaalista ja
perinteista markkinointia. Markkinointikampanjoiden rajat ovat hamartyneet ja lopulta kai-
kenlainen markkinointi ohjaa kuluttajat yrityksen digitaalisiin kanaviin. Digitaalisessa ympa-
ristossakaan ei voida tehda erikseen vain tarkasti suunniteltua sisaltomarkkinointia, vaan asia-
kasymmarrykseen pohjautuvien sisaltojen pitaisi olla luonteva osa markkinoinnissa, viestin-
nassa, myynnissa ja asiakaskokemuksessa. Nain ollen viestinta, vaikuttajat, sosiaalinen PR tai
muut digitoiminnot eivat ole enaa vain irrallisia kampanjoiden lisia, vaan niiden tulisi olla
olennainen osa kampanjan suunnittelua ja onnistumista. Kampanjoiden suunnittelusta tulee
lahes automaattisesti monikanavaista, kun nakokulmaksi otetaan asiakaskokemus. Vaikuttaja-
markkinoinnilla on tarkea rooli monikanavaisessa mainonnassa, silla toimiva sisalto mahdollis-
taa yritykselle puheenaiheiden haltuunoton seka vaikuttamisen ostopolun tunnistettuihin vai-
heisiin. Monikanavaisesta ostopoluista voidaan kuitenkin tunnistaa tiettyja kosketuspisteita
asiakkaisiin ja niiden merkitys ostopolussa voidaan maarittaa niin, etta paastaan takaisin la-

hemmas perinteisen ostopolun mallia. (Safko & Brake 2009, 122.)



23

Suurin muutos, jonka monikanavaiset ostopolut tuovat, on muutos kaupan ja verkkokaupan
tiiviimmassa linkittymisessa yhteen. Kuluttajan yksilollinen ostopolku tempoilee kivijalkamyy-
malan ja digitaalisten vaylien valilla hyvin eri tavoin ostettavasta tuotteesta ja kuluttajapro-
fiilista riippuen. Kuluttajalle varsinaisella lopullisella ostopaikalla ei valttamatta ole enaa
suurtakaan valia. Asiakaskokemuksesta voidaan saada yhtenainen kokonaisuus vain toimivan
datankeruun ja eri kanavien alykkaan kommunikaation avulla. Asiakkaan laadukkaan koke-
muksen takaamiseksi vaaditaan teknologiaratkaisuja, datakyvykkyytta seka priorisointia.
Naita keinoja ovat esimerkiksi lahipaikannusmarkkinointi, uudelleenmarkkinointi, kayttajien
tunnistamiseen pohjautuvat viestintastrategiat ja dynaamiset, personoitavat mainosmuodot.
(Arffman-Koskinen 2016.)

Sosiaalinen media on modernissa monikanavaisessa ostopolussa tarkeassa osassa monelle ku-
luttajille. Sosiaalinen media on tehokas alusta varsinkin suositteluille, niin toisten kuluttajien
massa olevien henkildiden kontaktiverkosto tavoittaa nopeasti suurenkin yleison. Internetiin
on myos kehittynyt jo lahestulkoon perinteisia arviointisivustoja, esimerkiksi TripAdvisor,
joissa asiakkaat voivat jakaa niin hyvia kuin huonoja kokemuksiaan. Aktiivisia ja uskollisia asi-
akkaita on siis nain ollen mahdollista pyrkia hyodyntamaan yrityksen puolestapuhujina. Hyvat
arvostelut antaneiden tyytyvaisten asiakkaiden kokemukset houkuttelevat uusia asiakkaita

yrityksen palveluiden pariin. (Juslen 2011, 221.)
3 Palvelun tuotteistaminen

Taman opinnaytetyon toiminnallinen osa on tuotteistaminen, joten olennainen osa opinnayte-
tyoprojektia on itse tuotteistamisen prosessi. Tuotteistaminen tarkoittaa tavaran tai palvelun
kehittamista sellaiseksi, etta asiakas tietaa mita ostaa. Tuotteistetulle palvelulle tulee luoda
identiteetti ja keksia nimi ihan niin kuin tavaratuotteillekin keksitaan. Opinnaytetyoni ta-
pauksessa suunniteltua tuotetta alettiin heti kutsua sosiaalisen PR:n palveluksi. Sarajarven
(2005) mukaan palvelutuotteistusprosessin valmistuttua palvelun tarjoajan tulisi osata kertoa
mihin palvelu on tarkoitettu, mita se maksaa ja mista se koostuu. Toimivaan tuotteistamiseen
kuuluu myos asiakaslahtoinen ajattelutapa, mielikuvien luominen ja abstraktin osaamisen
konkretisointi. Prosessin lopputuloksena tulisi syntya yrityksen strategiaa tukeva palvelukoko-
naisuus. Tuotteen kayttotarkoitus, laajuus ja arvioitu markkinapotentiaali vaikuttavat tietysti
siihen miten tuotteistus toteutetaan ja tuotteistusprosessi voikin olla hyvin erilainen eri

aloilla.

Tuotteistamisprosessi on hyva tilaisuus parantaa tietamyksenhallintaa yrityksessa. Tuotteista-
misen avulla voidaan koota kaikki tuotteeseen, sen suunnitteluvaiheisiin ja muihin tarvittaviin

prosesseihin, kuten markkinointi, liittyvat tiedot. Tietojen dokumentoimisen jalkeen tieto ei
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ole enaa sitoutunut yhteen osaajaan tai osaajaryhmaan, vaan se on koko organisaation kaytet-
tavissa, myos siinakin vaiheessa, kun varsinainen osaaja tai osaajat eivat ole enaa yrityksen
kaytettavissa. Prosessista saatuja tietoja voidaan myos hyodyntaa mahdollisesti tulevissa
suunnittelutoimenpiteissa, joten yritys voi tulevaisuudessa saastaa resursseja. (Sarajarvi
2005.)

Asiantuntijapalveluita ei lahtokohtaisesti kutsuta tuotteiksi, koska osaamisen myymista ei
nahda tuotteen myynniksi. Tuote koetaan enemmankin tavaroihin viittaavana kasitteena.
Tuote on kuitenkin ylakasite, joka pitaa sisallaan niin palvelut kuin tavarat. Tuote voi siis olla
tavara, palvelu tai molempien yhdistelma. Palvelu- ja tavaratuotanto taydentavat yha useam-
min toisiaan saman tuotteen toimituksessa asiakkaalle. Seka tavarat etta palvelut ovat liike-
taloudellista hyotya tuottavia valineita vaihdossa. Asiantuntijapalvelun palvelusta tekee se,
etta siihen liittyy erikoisosaamista, kuten Yritys X:n tapauksessa. Asiantuntijapalvelut ovat
erikoisosaamiseen perustuvia aineettomia toimintoja ja ne tuotetaan, markkinoidaan ja kulu-
tetaan samanaikaisesti. Usein ne ovat kaikkein aineettomimpia palveluita tuottaen asiakkail-
leen ohjeita, neuvoja ja ideoita. Konkreettisia lopputuloksia asiantuntijapalveluista ovat esi-
merkiksi erilaiset piirustukset, mainokset, reseptit tai suunnitelmat. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 9, 11.)

3.1 Tuotteistamisen vaiheet

Palvelua tuotteistettaessa voidaan aloittaa asiakasryhmien maarittelylla, millainen asiakkai-
den ongelma pitaisi ratkaista ja millaista hyotya palvelu tuottaa. Palvelun konseptin kannalta
on olennaista ymmartaa kenelle tuote suunnitellaan ja millainen palvelun luonne on. Taman
maarittelyn pohjalta palvelu voidaan jakaa osiin, jotta tiedetaan mita palveluun halutaan si-
sallyttaa. Nain voidaan maaritella ydinpalvelut ja mahdolliset lisapalvelut. Nain osat, jotka
eivat hyodyta asiakasta, voidaan poistaa jo tassa vaiheessa suunnitelmista. Taman jalkeen
palvelua voidaan tarkentaa ja voidaan maarittaa palvelun vaiheet, palveluun kaytettavat re-
surssit, vastuuhenkilot ja haluttu lopputulos. Tarvittaessa voidaan tehda myos tyoohjeet, jos

prosessissa on mukana useita henkiloita aktiivisesti. (Johansson 2016.)

Ennen prosessin etenemista pidemmalle on tarkeaa kayda lapi toistuvat toiminnot ja vakioida
niihin liittyvia tekijoita: tyovalineet ja niiden kaytto, erilaiset lomakepohjat, palautteen ke-
ruu, laskutus jne. Nain prosessi alkaa heti mahdollisimman tehokkaasti ja aikaa ei kulu pro-
sessin myohemmissa vaiheissa asioiden korjailuun. Seuraavaksi voidaan alkaa suunnittelemaan
asiakkaan nakokulmasta houkuttelevia palvelupaketteja ja ratkaisuja. Hinnoittelu on hyva ot-
taa huomioon jo tassa vaiheessa, jotta suunnittelun tuloksena ei tule tuotteita, joiden toteut-
taminen on yritykselle kannattamatonta. Hinnoittelun tulisi olla selkeaa ja mahdollisimman
kiinteaa, jotta asiakas ymmartaa mihin hinta perustuu. Palvelun tai palveluiden saadessa

muotonsa pitaa palvelu konkretisoida, jotta sita on helpompaa markkinoida ja ostaa. Naita
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konkretisoinnin keinoja ovat esimerkiksi Internet-sivut, markkinointimateriaalit ja referenssit.
(Johansson 2016.)

Johanssonin (2016) mukaan yrityksen resurssien kannalta palveluiden tuotteistamisessa on jar-
kevaa saavuttaa vakioitu taso, joka kattaa kaikki prosessin toistuvat osa-alueet. Resurssit voi-
daan nain maarata palveluille aina samalla tavalla ja tyontekijoillekin on selvempaa, mista
palvelu koostuu. Talloin tyontekijoiden asiantuntemus korostuu monimutkaisemmissa asioissa,
eika heidan tarvitse jokaisella suunnittelukerralla kayda lapi kaikkia asioita uudelleen. Usein
peruskuvaukset prosesseista ovat aivan riittavat, seka suunnitteluprosessin vakioimisessa etta
itse tuotteen toteuttamisessa henkiloston puolella. Niin voimavarat keskitetaan henkiloston
toiminnan yhtenaistamiseen ja palvelun toistettavuuden parantamiseen. Ulkoinen tuotteista-
minen voidaan helpommin ulkoistaa myos markkinointitoimistolle, jolloin yrityksen omat re-

surssit eivat kulu yhta paljon.

Koulutusmateriaalin ja muiden tuotteistukseen liittyvien dokumenttien liittaminen tuotteis-
tuksen tulosten kanssa palvelukasikirjaksi antaa konkreettisen lopputuloksen tuotteistami-
sesta. Kerralla toteutettu palvelukasikirja voi kuitenkin osoittautua erittain vaativaksi tehda,
ellei jopa mahdottomaksi. Dokumentoida tulisi kuitenkin niin paljon kuin mahdollista, jotta

materiaali olisi tallessa mahdollista myohempaa kayttoa varten. (Johansson 2016.)

Asiakkaan kannalta kiinnostava palvelu on erottuva ja helposti ostettava kokonaisuus tai
brandi, jossa on kuitenkin joitakin mahdollisuuksia raatalointiin. Yritys sulautuu nain helpoksi
osaksi asiakkaiden arkea. Pelkalla alhaisella hinnoittelulla ja ydinpalveluun perustuvalla mal-

lilla siis harvoin heratetaan asiakkaiden ostohalua. (Johansson 2016)

3.2 Seuranta ja mittaaminen

Asiantuntuntijaorganisaatiossa tulee tarkistella saatujen toimeksiantojen kokoa seka asiakas-
vaihtuvuutta ja tehda asiakastyytyvaisyysmittauksia. Myos menetettyja toimeksiantoja pitaisi
tarkastella. Analysoimalla myos nama menetetyt toimeksiannot saadaan usein arvokasta tie-
toa, jota voidaan hyodyntaa yrityksen tulevissa toimeksiannoissa. (Lehtinen 2004, 102-103.)
Rope (2000, 537) toteaa asiakastyytyvaisyyden muodostuvan kokemuksesta, joka muodostuu
asiakkaalle taman tuntemuksista ja kokemuksista yrityksen toiminnasta. Asiakkaalle kertyy
asiakkuuden aikana erilaisia kontaktipintoja, joista asiakkaalle syntyy kokemus asiakkuudesta.
Tallaisia kontaktipintoja ovat esimerkiksi henkilostokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestel-

makontaktit ja miljookontaktit.

Jos asiakas ei ole tyytyvainen saamaansa palveluun, han usein reagoi jollakin tavalla. Syvasti
pettyneet asiakkaat reagoivat esimerkiksi valittamalla palvelusta, katkaisemalla asiakassuh-

teen tai levittamalla negatiivista palautetta yrityksesta. Lievasti pettyneet asiakkaat eivat
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yleensa omatoimisesti valita, mutta he ostavat palvelun seuraavalla kerralla jostakin muualta.
He myos suosittelevat tarvittaessa jotakin toista yritysta, jos heidan mielipidettaan kysytaan.
Odotukset tayttavaa palvelua saaneet asiakkaat eivat taasen, poikkeuksia lukuun ottamatta,
ilmaise tyytyvaisyyttaan millaan lailla. (Rope 2000, 547-548.) Groonroosin ja Jarvisen (2001,
96-100) mukaan kasitellessa asiakaspalautetta tulisi pyrkia suunnitelmalliseen, analyyttiseen,
systemaattiseen ja tavoitteelliseen toimintaan. Hyvin hoidettu asiakaspalautteen kasittely voi
jopa pelastaa asiakassuhteen. Asiakaspalautteen tekeva asiakas odottaa usein saavansa vahin-
taankin vastauksen palautteeseensa, joissakin tapauksessa han voi odottaa myos hyvitysta.

uusi tuote tai rahallinen korvaus.

Yrityksen kannattaa kouluttaa ja motivoida henkilokuntaansa palveluvirheiden kasittelyssa.
Suurin osa asiakaspalautteiden kasittelyvirheista johtuu nimenomaan motivaation ja myontei-
sen asenteen puutteesta. Sovitut saannot asiakaspalautteiden kasittelyssa on edellytys pitkille
ja jatkuville asiakassuhteille. Asiakaspalautteen antaminen tulee aina tehda asiakkaalle hel-
poksi. Keinoja asiakaspalautteen antamisen helpottamiseen on esimerkiksi palautelaatikon te-
keminen seka mahdollisuus antaa asiakaspalaute sahkoisesti. Hyvin esilla oleva asiakaspalaut-
teenantomahdollisuus antaa asiakkaille kuvan siita, etta yritys on kiinnostunut kuulemaan asi-
akkaidensa mielipiteita. Yritykselle tulisi aina olla arvokkaampaa saada ylipaataan palautetta,
oli se sitten positiivista tai negatiivista, kuin olla saamatta palautetta ollenkaan. (Gronroos &
Jarvinen 2001, 104-105.)

3.3 Tuotteistamisen ongelmakohtia

Tuotteistaminen on asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa mahdotonta, jos yritys us-
koo ettei heidan tarjoamiaan palveluja voi tuotteistaa. Palvelut on vakioitava ja kuvattava
niin, etta ne tulevat myos ulkopuolisten tietoon. Palveluiden potentiaaliset asiakkaat on tun-
nistettava, eli palvelun tarjoajan tulee tietaa kuka tai ketka ovat heidan asiakkaitaan. Jos
asiakkaat vaihtuvat jatkuvasti on huomioitava, etta myos asiakkaiden tarpeet vaihtuvat jatku-
vasti. Tallaisessa tilanteessa ratkaisunkin tulee olla jatkuvasti muutettavissa. (Parantainen
2005, 199-201.) Seitseman tuotteistamisen ongelmakohtaa on listattu alla olevassa taulukossa
1.
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1 Asiantuntemuksen piilottelu

Kohderyhman jatkuva vaihtaminen

Tuotteistamista hyodyttomana pitaminen

Teknisiin yksityiskohtiin keskittyminen, joita asiakas ei arvosta

2
3
4 Asiakkaan tarpeiden maarittely ilman asiakkaan mielipidetta
5
6

Turhan ongelman ratkaisu

7 Tyomaaran ja kehityskulujen aliarviointi

Taulukko 1: Seitseman tuotteistamisen ongelmakohtaa (Parantainen 2005, 201)

4  Tuotteistusprosessi

Opinnaytetyossani on kyse myynti- ja markkinointipalvelun tuotteistamisesta. Toimeksianta-
jan toive oli, etta tarvittava tuote suunniteltaisi yritykselle sopivien resurssien mukaan ja
siita tehtaisi selkea kokonaisuus, jonka tyojako on sisaisesti selva ja asiakas ymmartaa millai-
sen hyodyn tuote tuottaa. Tuotteen kohderyhmana on yrityksen jo olemassa olevat asiakkaat,
konsernin muiden yritysten asiakkaat seka potentiaaliset ulkopuoliset asiakkaat. Tuotteistus
tarjoaa Yritys X:lle mahdollisuuden erottua muista alan pienista toimijoista ja laajentaa koko
konsernin tuotevalikoimaa viestinnan suuntaan. Palvelun paapointeiksi muodostuivat, etta uu-
det asiakkaat saavat kaikki sosiaalisen median palvelut ja verkostopalvelut samalta toimijalta
eli Yritys X:sta seka olemassa olevat asiakkaat voisivat laajentaa omaa kampanjointiaan sosi-

aaliseen PR:aan.

Tuotteistuksen aluksi lahdimme sosiaalisen median vastaavan kanssa ideoimaan palvelua Yri-
tys X:n Ruotsin toimipisteen sosiaalisen PR: tuotteistuksen pohjalta, jonka esittelyyn tarkoite-
tun PowerPoint-esityksen olimme saaneet kayttoomme. Ruotsin tuote toimi kuitenkin lahinna
vain ajatusten herattajana ja paatimme heti keskittya tekemaan alusta asti Suomessa toimi-
van tuotteen. Tutkimme myos muutamia jo valmiiksi toteutettuja kampanjoita, joita yrityk-

sessa oli toteutettu tuotteistettavan palvelun hengessa.

Prosessi eteni selvittamalla, mita Ruotsin tarjoamista palveluista Yritys X voisi tarjota. Ruot-
silla oli erittain kattava palvelutarjonta tuotteistuksessaan, josta asiakas voi valita sopivia
osasia. Rajasimme heti alkuun palvelun sisaltoa ja jatimme esimerkiksi koulutuksien tarjoami-
sen sivuun tasta tuotteesta. Tarvittaessa niita voisi tietysti asiakkaille tarjota, mutta asiak-
kaille ensimmaiseksi esiteltavissa paketeissa niita ei ehdoteta. Mietimme myos asiak-
kaidemme tarpeita sen kautta, etta millaisia toteutuksia asiakkaille on jo tehty eli millaisille
palveluille on ollut kysyntaa ennen kuin varsinaista palvelua on tuotteistettu. Tuotteistami-
sessa tarkeaa on tunnistaa asiakkaiden ongelma ja tarjota ratkaisu siihen. Sosiaalisen PR:n ta-

pauksessa asiakkaiden ongelmana on se, etta sosiaalisen median vaikuttajia, vloggaajia ja
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bloggaajia on Suomessakin jo paljon ja yritykselle sopivaa vaikuttajaa on vaikea loytaa. Paa-
timme myos pohtia prosessia ostopolun kautta, jolla havainnoimme sosiaalisen PR:n asemaa

muuhun markkinointiin nahden.

Heti tuotteistuksen alussa pohdimme jo myos konsernin sisaista roolijakoa. Ristiinmyynnin eli
konsernin eri yksikoiden keskeisen myynnin kannalta mietimme sita, etta mista konsernin yri-
tyksesta tulee asiakkuuden asiakkuusvastaava, silla palvelusta voisi olla kiinnostuneet myos jo
olemassa olevat asiakkaat. Osa asiakkaista on myos jo useamman konsernin yrityksen asiak-
kaana. Paadyimme siihen tulokseen, etta asiakkuusvastaava maaraytyy sen mukaan, minka
yrityksen suurin asiakas tuotteen ostava asiakas on. Toisaalta olisi mahdollista myos pitaa asi-
akkuuden johtajuus konserniin kuuluvassa mediatoimistoissa ja Yritys X toimisi vain palvelun
tuottajana. Yritys X:n olemassa oleville asiakkaille ja uusille asiakkaille yrityksen vastuulla
olisi varsinkin projektin koordinaatio seka asiakkaalle pain etta sisaisesti. Muissa tapauksissa
koordinaatio olisi vain sisaista. Kaikkiin kampanjoihin Yritys X toimittaa analyysit, strategiat
ja konseptit. Yritys etsii myos sopivat vaikuttajat ja huolehtivat heidan sopivuudesta asiak-
kaille. Yrityksella on vastuun myos vaikuttajien ajan tasalla pitamisesta, siita mita heilta odo-
tetaan seka sopimusten hoidosta ja palkkion maksusta. Yritys X:n vastuulla on myos kampan-

jan tallennus seka raportointi.

Ensimmaisessa kokouksessa kavimme lapi myos Yritys X:n seka konsernin resursseja. Yritys X:n
tarjonnassa on jo valmiiksi sisallontuotantoa, esimerkiksi videotuotanto onnistuu alusta asti
tarinankerronnasta editointiin ja yrityksella on oma kuvauskalustonsa. Myos animaatioiden,
infograafien ja kuvien tuottaminen on mahdollista. Yritys X tarjoaa myos yhteisohallintaa. Hy-
vin selkeana ja vahvana yhteistyon kulmana konsernin sisalla ilmeni mahdollisuus tarjota jo-
kaiseen kampanjaan myos ostetun sosiaalisen median toimenpiteita, kuten esimerkiksi Face-
book-markkinointia, jota Yritys X:n sisaryritys tarjoaa. Aiemmin uusien kanavien seka vaikut-
tajien tietamys on jakautunut ympari konsernia. Tuotteistuksella halutaan yhdistaa myos
nama henkilot ja hyodyntaa heidan osaamistaan laajemmin. Palvelu jaettiin kahteen osaan
suunnittelun alussa: lyhytkestoiseen seka pitkakestoiseen kampanjointiin. Varsinkin pitkaai-
kaiseen toimintaan haluamme tarjota asiakkaille mahdollisuutta hyodyntaa sosiaalisen median
vaikuttajia, lyhytaikaisiin kampanjoihin, heita ei valttamatta otettaisi mukaan. Lyhytaikainen

kampanja voisi olla esimerkiksi lanseeraus tai julkistus.

Seuraavassa tapaamisessa syvensimme ajatuksiamme. Ensimmaisena herasi ajatus siita, etta
tuotteen markkinoinnissa asiakkaille tulisi korostaa kustannustehokkuutta. Sosiaalisen PR:n
palvelun suunnittelijoiden osaamisalueeseen tulisi kuulua se, etta he osaavat valita sopivat,
mutta budjettiin mahtuvat vaikuttajat yritykselle. Asiantuntijuuden tulisi perustua myos muu-

hunkin kuin mututuntumaan sopivasta vaikuttajasta. Ratkaisua siihen, kuinka vaikuttajat vali-
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taan, emme heti alussa keksineet, vaan idea kehittyi tuotteistuksen edetessa. Eri alojen tar-
peisiin vastaaminen seka jokaiseen tarpeeseen sopivien vaikuttajien loytaminen on oma haas-
teensa markkinointialalla. Sopivat vaikuttajat ja sopivat kanavat vaihtelevat paljon sen perus-
teella onko kyseessa markkinointia varakkaille paattajille vai nuorille tai onko markkinoija au-
tomerkki vai karkkibrandi. Yritys X:n toimitusjohtajalla oli ajatus yrityksen olemisesta riippu-
maton toimija vaikuttajamarkkinoinnin alalla, joka ei suosisi vain tiettyjen mediatalojen pal-
veluja. Tata toivetta lahdettiin viemaan eteenpain toteuttamalla benchmarking vaikuttaja-

markkinoinnin nykytilasta.

Benchmarkingissa selvitin muita alalla tarjolla olevia vaikuttajaviestinnan palveluntarjoajia,
mahdollisia yhteistyo-kumppaneita, eli esimerkiksi erilaisia vaikuttajayhteisoja seka eri me-
diatalojen yllapitamia blogiverkostoja. Benchmarkkauksen oli tarkoitus luoda kuvaa vaikutta-
javiestintapalveluiden tarjonnasta Suomessa seka siita millaisia blogiverkostoja Suomessa on,
silla vuosien saatossa varsinkin blogipuolen tarjonnasta on tullut erittain laajaa ja lahes kaikki
suositut bloggaajat kuuluvat johonkin verkostoon. Uutena tekijana Suomeen on tullut myos
YouTube-verkostoja, kuten Splay ja Tottoroo. Lahestulkoon jokaisella suomalaisella mediata-
lolla on jonkinlainen blogiverkosto ja muutamilla, kuten A-Lehtien Demilla, on jo myos omia
YouTube-verkostojaan. Vaikuttajaskene on siis jo erittain laaja ja kaikkien palveluiden omak-
suminen vaatii laajaa asiantuntijuutta. Benchmarkkaukseni tarkoituksena on helpottaa suun-
nittelijoiden tyota, kun tuotteen mukaista palvelua tyostetaan asiakkaalle, eli se jaa yrityk-

sen sisaiseksi tyokaluksi.

Asiakkaasta seka vaikuttajasta riippuen valitaan kampanjaan sopiva yhteistyon malli. Yhteis-
tyo voi olla esimerkiksi sisaltoa omalle kanavalle brandista (haaste, kilpailu), osallistuminen
brandin tapahtumaan tai matkalle, vaikuttaja mukaan suunnittelemaan jotakin (sisustus,
tuote, mainos), vaikuttajan osallistuminen mainokseen, kilpailun jarjestaminen omille seuraa-
jille, tapaamisen jarjestaminen faneille brandin tiloissa. Mahdollista on tarjota myos vain

yhta vaikuttajan viestia, mutta se ei useimmissa tapauksissa ole kannattavaa.
4.1  Ostopolku

Hahmottaaksemme sosiaalisen PR:n toimintaa, mietimme tuotteistusta kuluttajan silmin osto-
polun kautta. Perinteisen yksinkertaisen ostopolun voi nahda suppilomallina, joka alkaa huo-
maamisesta jatkuu tiedostamisen kautta harkintaan ja siita valintaan ja itse ostotapahtu-
maan. Sosiaalisessa mediassa ostopolkua voidaan ajatella myos suppilona, joka etenee altistu-
misen, sitoutumisen ja vaikutteen kautta ostoon. (Brown 2013, 275.) Koimme, etta sosiaalisen

PR:n strategia voisi tukea ostopolkua kuitenkin laajemmassa mittapuussa.
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Kuvio 3: Kuluttajan ostopolku (mukaillen Froman 2012)

Lahdimme ostopolku-ajattelussa liikkeelle siita, etta sosiaalinen PR voi vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen ihan missa tahansa ostopolun vaiheessa eri kanavien kautta. Pyrimme otta-
maan myos huomioon sen, etta asiakkaiden polut eivat ole aina valttamatta samanlaisia, vaan
asiakas voi toistaa jonkin vaiheen tai jattaa kokonaan jonkin vaiheen valiin. Ylla oleva kuvio 3
kuvaa ajatustani siita, etta kuinka ostopolku voisi sosiaalisen PR:n kohdalla toimia. Mallissa
ostopolun kohdasta riippuen asiakas etsii erilaista tietoa eri kanavista, esimerkiksi ennen os-
toa asiakas voi tutkia mita mielta muut ovat olleet tuotteesta tai mista han voi tuotteen ostaa
ja onko sita saatavilla kuinka paljon. Ison nuolen on kuvassa tarkoitus kuvastaa sita, etta ko-
kemusten jakaminen ja suosittelu on mukana prosessissa jatkuvasti. Suosittelun mukana oloa

voi kuitenkin kuvastaa paremmin toisenlaisella kaaviolla, joka on alla esitettyna kuviossa 4.

SUOSITTELU

LM SUUNNITT J VALINTA 0STO B TOTEUTUS B KAYTTO

Kuvio 4: Suosittelu osana ostopolkua (Sosiaalisen median vastaava, tuotteistusprosessin mate-
riaali 2016)

Tuotteistusprosessin loputtua tormasin kuitenkin ajatukseen monikanavaisesta ostopolusta,
johon olen viitekehyksessa paneutunut. Totesin sen olevan juuri sita, mita olin ostopolkumal-
linnuksilta koko ajan hakenut. Se kuvastaa mielestani hyvin nykyajan muuttuvia toimintata-

poja ja asiakkaiden erilaista kayttaytymista.
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4.2  Hinnoittelu ja tuotepaketit

Tuotteistuksen aluksi oli hahmoteltava paljonko myydaan sisallontuotantoa ja suunnittelua
seka kuinka paljon pelkkaa kanavien valinnassa apuna toimimista. Ensimmainen hinnoittelu-

malli, josta aloitimme suunnittelun, oli neljaosainen:

Kertaluontoinen kampanja Jatkuva kampanja

Kertaluontoinen tapahtuma Tapahtumien sarja

Taulukko 2: Ensimmainen palvelupakettien luonnos

Talta pohjalta lahdimme pohtimaan palvelutuotteiden maaraa, kokoja ja hintaa, mutta hyvin
pian kuitenkin muutimme palvelutarjoaman mallia. Ideocimme Yritys X:lle kolme erilaista pa-
kettikokonaisuutta eri kokoluokissa, joista vain kahta on tarkoitus tarjota aktiivisesti asiak-
kaille. Kolmas paketti oli niin pieni ja edullinen, etta sita tarjotaan asiakkaille vain jos he

erikseen tuntuvat tarvitsevan kevyempaa ratkaisua.

Pohdimme mahdollisuutta jarjestaa koulutuksia aiheeseen liittyen, mutta tata ei nostettu
tuotteistusprosessissa kovinkaan tarkeaan asemaan. Mietimme myos pystyisimmeko hyodynta-
maa mahdollisuusviestintaa. Paadyimme siis tuotemalliin, jossa asiakkaille tarjottaisi kolme
eri vaihtoehtoa S-pakettina, M-pakettina ja L-pakettina, joissa tarjottujen palveluiden maara
kasvaisi paketin kokoluokan mukaan. Pienin, eli S-paketti sisaltaisi yksinkertaisen sosiaalisen
median kampanjoinnin ja pienen jalkianalyysin, ja tata ei aktiivisesti asiakkaille tarjota, m-
paketissa mukaan tuotaisi sisaltomarkkinointia, kuten esimerkiksi yksi blogikirjoitus ja in-
fograafi. L-paketti sisaltaisi kaiken mita muutkin paketit, mutta myos esimerkiksi kaiken ma-
teriaalin optimoinnin. Kuviossa 5 on kuvattu tarkemmin palvelupakettien sisallot asiakkaille

tuotettavan materiaalin nakokulmasta.

Sosiaalisen PR:n kampanjoista halutaan tarjota asiakkaalle raportti, jossa esitellaan alkupe-
rainen analyysi ja mahdollinen kilpailija-analyysi, kampanjan konsepti ja strategia, vaikut-
taja-analyysia, onnistuneet ja epaonnistuneet sisallot ja arviota siita, miksi ne toimivat tai
eivat toimineet, kuinka hyvin kampanja on tavoittanut missakin kanavassa kuluttajat, mah-

dollisesti mediaseurantaa seka kirjallisen analyysin kampanjasta.
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* SUUNNITELMA S * SUUNNITELMA L
+  Analyysija audit somesta (max. 1 h) Kohderyhméaanalyysi hyédyntden
+  Postauksia someen x kpl (FB + Twitter = kuluttajatutkimusdataa
teksti + kuva) SEQ-optimoidut sisaltéelementit
* [ oppuraportti PR strategia ja konsepti
Vaikuttaja-analyysi
+ Ulkopuolisen/ulkopuolisten vaikuttajien
¢ S U U N N |T E I— M A M valinta ja sisallon kuratointi

+ Postauvksia someen x kpl myos
liikkuvana kuvana (FB + Twitter +1G =
Video + teksti + kuva)

+ Analyysija audit (max. 3 h)
* PR strategia ja konsepti

+ CM + postauksia someenx kpl (FB + + Infografiikka
Twitter + IG = teksti + kuva) » Lehdistdtilaisuus + tiedote
+ Infografiikka + [ oppuraportti

+  Ulkopuolisen/ulkopuolisten vaikuttajien
valinta ja sisallon kuratointi
+ | oppuraportti

Kuvio 5: Palvelupaketit

Tuotteen lahtokohtaisena tarkoituksena oli, etta se voitaisi ottaa suurimmilta osin kayttoon
vaikka heti koko konsernin laajuisesti. Ainoa vaadittava uusi resurssi oli PR:n erikoistunut hen-
kilo, jonka etsiminen aloitettiin tuotteistuksen loppuvaiheella. Asiakkaille oli jo aiemmin
tehty muutama sosiaalisen PR:n kokonaisuus, joka helpotti sisaisten resurssien lOytamista. Ky-
seessa oli siis periaatteessa valmiiksi toimiva kokonaisuus, mutta tuotteistuksessa kavimme
tarkemmin lapi sen mahdollisuuksia, kuinka sita kannattaa asiakkaille tarjota ja kokosimme
palvelun konkreettisen nimen alle, joka helpottaa aiheen kasittamista. Paketoimme myos tar-
jotut palvelut niin, etta niita on jatkossa helpompi myyda asiakkaille, eika niita tarvitse joka
kerta miettia tapauskohtaisesti. Lisaksi kuitenkin jai kaytettavaksi muitakin palveluita, joita
tarvittaessa voi palveluun yhdistaa, jotta se on varmasti asiakkaalle sopiva. Yritys X:n asiak-
kaat voivat olla lahes milta tahansa alalta ja jokaisen eri alan markkinointipalveluiden tarpeet
vaihtelevat. Mahdollista on pakettien lisaksi myos jatkuva tekeminen, jolloin asiakkaan kanssa

tehdaan vuosisopimus ja sovitaan esimerkiksi tietysta maarasta blogiyhteistoita.

Uuden sosiaalisen PR:n palvelupakettien vahvuudet ja mahdollisuudet ovat, etta ne vastaavat
suoraan asiakkaiden tarpeeseen, silla asiakkaille on vastaavanlaisia palveluita jo ennenkin to-
teutettu, ja kyseista tuotteistusta oli odotettu konsernin sisalla tehtavaksi jo pidemman ai-
kaa. Palvelupaketit helpottavat ristiinmyyntia konsernin eri yritysten sisalla, jolloin tuloskin
mahdollisesti kasvaa ja Yritys X voi saada uusia asiakkaita sisaryritystensa olemassa olevista
asiakkaista. Tuotteen sivuun voi myos Yritys X tarjota muita palveluitaan tai muita konsernin

sisalla olevia palveluita.
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Palvelupakettien uhkana on ostajien vakuuttaminen tuotteen tarpeellisuudesta seka monien
yritysten alentuneet markkinointibudjetit. Ongelmana on myos se, kuinka viesti uudesta pal-
velusta saadaan lapi seka konsernin sisalla, jotta kaikki tietavat Yritys X:n tarjoavan kyseista
palvelua seka se, etta myos asiakkaat saavat laajasti tiedon palvelusta. Palvelu pitaa osata
myos esittaa tarpeeksi yksinkertaisesti, jotta asiakkaat ymmartavat helposti mista on kysy-

mys, jotta heidan kiinnostuksensa vaikuttajamarkkinointiin heraa.
4.2.1 Vaikuttaja-analyysi

Tarkeana osana sosiaalisen PR:n suunnitteluprosessia on vaikuttaja-analyysi. Sopivan vaikutta-
jan loytymiseen on Internetissa tarjolla useita tyokaluja, mutta analyysityokalut eivat kuiten-
kaan kerro absoluuttista totuutta brandille sopivasta vaikuttajasta. Sosiaalisen PR:n tuotteis-
tuksen kohdalla sopiva vaikuttaja valitaan usean tekijan yhdistelmasta. Ensimmaiseksi tulee
maarittaa, mitka ovat kampanjan tavoitteet. Sitten tulee paattaa kampanjan teemat ja mah-
dolliset yhteiskunnalliset aiheet, joissa halutaan nakya ja joihin halutaan reagoida. Vii-
meiseksi kaydaan lapi kampanjan rajaehdot ja saannot, jotka voivat mahdollisesti rajoittaa
vaikuttajan valintaa. Naista tekijoista koostuu tavoiteltava mielikuva brandin tai yrityksen
missiosta, arvoista, visiosta tai muusta viestista, joka halutaan tuoda esille asiakkaille. (Sosi-
aalisen median vastaava, tuotteistusprosessin materiaali 2016.) Prosessin kulku on havain-

noitu kuviossa 6.

MIHIN AIHE LITTYY

VAIKUTTAJIEN KOHDENNUS-
ARVOTTAMINEN SUOSITUKSET

. . v' Aktiivisuus
KETKA NAKYVAT / v' Sosiaalinen auktoriteetti
PUHUVAT V' Yleisén sijainti
v' Mielenkiinnonkohteet

v' Retweet-taipumukset ENSISIJAISET
v Aktiivisten Some-profiilien KOHTEET
PUHUJIEN TAUSTALLA / kanavien lkm Valitaan yhdessé

Keté on vaikuttajan asiakkaan kanssa
verkostossa

ARVOTTAMINEN KOHDENNUS

Kuvio 6: Vaikuttaja-analyysi (Sosiaalisen median vastaava, tuotteistusprosessin materiaali
2016)
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4.3  Lopputulokset

Opinnaytetyon virallisia lopputuloksia olivat seka sisaiseen kayttoon tarkoitettu etta asiak-
kaille tarkoitetut PowerPoint-esitykset, joissa esitellaan sosiaalisen PR:n palvelu. Sisaisessa
PowerPointissa palvelua kaydaan lapi tarkemmin eri konsernin eri yksikoiden nakokulmasta ja
siita kuinka palvelun tuottaminen kaytannossa onnistuu. Asiakkaita varten tehty PowerPoint
keskittyy siihen, mita on sosiaalinen PR, millaisia etuja siita on asiakkaalle ja esitteli case-ta-

pauksen kampanjasta, joka oli toteutettu asiakkaalle viime vuoden lopulla.

Muita palvelutuotteistuksen tuloksia ovat tuotteistusprosessin eri tyovaiheiden dokumentit.
Alussa dokumentoimme kokouksemme Wordilla ja myohemmin kayttoon tuli PowerPoint-esi-
tyksen luonnos, josta muodostui seka sisainen etta asiakkaille tarkoitettu esitys. PowerPointin
eri tyovaiheet tallennettiin aina paivamaarittain, jotta jalkeenpain voidaan tarkastella kuinka
prosessi on edennyt. Eri vaiheiden dokumentointi helpotti opinnaytetyoni kokoamista, silla
nain niista kuinka ajatustyomme eteni tuotteistuksen eri vaiheissa ja kuinka ajatukset palve-
lupaketeista ja tuotteen lopullisesta muodosta on muuttunut. Opinnaytetyoni on siis lopulli-
nen kooste suunnitteluprosessin etenemisesta. Prosessista syntyi myos tekemani benchmar-
king, jota kaytetaan suunnittelutyossa. Sen kunnolliseksi toimimiseksi benchmarking Power-
Pointia pitaa kuitenkin jatkossa paivittaa, silla vaikuttajat vaihtavat blogiyhteisoaan aika

ajoin.

Valmiin tuotteistuksen lanseeraus tapahtui Yritys X:n asiakkailleen jarjestamassa tapahtu-
massa helmikuussa. Tapahtumaan oli kutsuttu seka Yritys X:n etta konsernin muiden yritysten
asiakkaita. Tilaisuudessa oli nelja puhujaa, joista ensimmainen oli tuotteistusta kanssani teh-
nyt sosiaalisen median vastaava, joka kertoi yleisolle mika tuotteemme on, miksi se on rele-
vantti ja kuinka palvelu toteutetaan. Palaute yleisolta oli tapahtumasta positiivista ja hyvaa
palautetta oli tullut myos tuoreista aiheista. Tuotteistuksesta kirjoitettiin artikkeli markki-
nointialan lehteen ja myos eras paikalla ollut median edustaja kirjoitti siita blogiinsa ilmoit-

taen, etta odottaa mielenkiinnolla mita tallainen palvelu tuo tullessaan.
5  Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyoprojekti lahti heti toimeksiannon jalkeen vauhdikkaasti kayntiin ja paasin sopi-
vasti tuotteistukseen mukaan alusta asti, jolloin todella nain kuinka palveluidea muuttuu
konkreettiseksi tuotteeksi. Tavoite sosiaalisen PR:n palvelutuotteesta saavutettiin ja lopputu-
lokset esiteltiin Yritys X:n asiakkaille helmikuussa. Tuotteistuksen lopputuloksena saimme
kaksi erikokoista palvelupakettia, joita Yritys X seka konsernin muut yksikot voivat jatkossa
asiakkailleen tarjota. Lisaksi tuotteistuksen sivussa syntyi myos sosiaalisen median, blogi- ja
vlogivaikuttajien erilaisten verkostojen ja alustojen benchmarkkaus, jonka on tarkoitus hel-

pottaa suunnitteluprosessia.
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Opinnaytetyon viitekehys kehittyi suunnittelutyon ohessa, silla viitekehysta kaytettiin hah-
mottamaan sita, millainen tuotteen tulisi olla. Toiminnallinen osuus eteni nopeasti ja lopulli-
nen tuote oli valmis noin kolmen kuukauden suunnittelun jalkeen, jota teimme muun tyomme
sivussa. Aihe oli minulle hyvin mieleinen, silla olen kiinnostunut kaikenlaisesta sosiaalisen me-
dian markkinoinnista ja siksi olikin hienoa paasta tyon ohessa tutustumaan tarkemmin aihee-
seen, joka oli minulle suhteellisen vieras ennen tata projektia. Eniten ongelmia varsinaisessa
prosessissa on tuottanut prosessin kulun ja lopputuloksen jasentely opinnaytetyon muotoon ja
projektin jalkeisten tyokiireiden vuoksi aikatauluni on ollut hyvin tiukka, jotta sain opinnayte-
tyoni tavoiteaikaan mennessa valmiiksi. Onneksi tyoni on kuitenkin joustavaa, joten priori-

soinnilla sain tehtya aikaa myos opinnaytetyolleni.

Olen tyostanyt opinnaytetyotani kokonaisuudessaan puoli vuotta. Tana aikana olen saanut laa-
jan katsauksen suomalaisiin sosiaalisen median vaikuttajiin ja erilaisiin vlogi- ja blogiyhteisoi-
hin seka tuotteistusprosessin etenemiseen. Paasin tyoskentelemaan henkiloiden kanssa, joi-
den kanssa en yleensa tyossani tyoskentele ja sain laajemman kasityksen siita, kuinka konser-
nin eri yksikot toimivat. Tapasin myos ulkoisista toimijoista eraan YouTube-verkoston myynti-
paallikon, jonka kanssa kavimme lapi yrityksen palveluita ja sita kuinka niita voisi mahdolli-
sesti hyodyntaa sosiaalisen PR:n palvelussa, joten opinnaytetyo on tarjonnut myos mahdolli-
suuden verkostoitumiselle. Tuotteistusprosessin keskusteleva luonne sosiaalisen median vas-

taavan kanssa mahdollisti oman ammattitaitoni kasvamisen hanen tuellaan.



36

Lahteet

Painetut lahteet

Brennan, R, Canning, L. & McDowell, R. 2011. Business-to-business marketing. Thousand Oaks
(CA): Sage Publications.

Brown, R. 2009. Public relations and the social web: using social media and Web 2.0 in com-
munications. Philadelphia: Kogan Page Limited.

Brown, R. 2013. Share this too: more social media solutions for PR professionals. Chichester:
Wiley cop.

Cambie, S. & Ooi, Y. 2009. International communications strategy: developments in cross-cul-
tural communications, PR and social media. London : Kogan Page.

Gronroos, C. & Jarvinen, R. 2001. Palvelut ja Asiakassuhteet markkinoinnin polttopisteessa.
Helsinki: Kauppakaari.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. 13., osin uudistettu painos.
Helsinki: Tammi.

Juslen, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa : miten yritykset voi-
vat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla? Tampere: Suomen Yliopis-
topaino.

Lehtinen, J. 2004. Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen. Helsinki: Edita Prima Oy.

Lehtinen, U. & Niinimaki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut. Tuotteistamisen ja markkinoinnin
suunnittelu. Helsinki: WSOY.

Parantainen, J. 2005. Sissimarkkinointi. Helsinki: Talentum.
Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Kauppakaari Oy.

Safko, L. & Brake, D. 2009. The social media bible: tactics, tools, and strategies for business
success. Hoboken, N.J. : John Wiley & Sons.

Tench, R. & Yeomans, L. 2009. Exploring Public Relations (2nd Edition). Harlow, England; New
York: FT Prentice Hall.

Vilkka, H. 2005.Tutki ja kehita. Helsinki: Kustannusosakeyhtio Tammi.

Sahkoiset lahteet

Ahonen, L. 2015. Bloggaajat ja tubettajat some-vaikuttajina. Viitattu 4.4.2016. http://lau-
raahonen.com/2015/01/04/bloggaajat-ja-tubettajat-some-vaikuttajina/

Aidinyantz, N. 2015. Get up to Speed with Social Media Influencer Outreach. Viitattu
4.4.2016. http://www.liveandsocial.com/blog/social-business-strategy/social-media-in-
fluence/

A-Lehdet. 2016. Demi tutki: Miten ja miksi tytot kayttavat sosiaalista mediaa. Viitattu
19.4.2016. http://cdn.a-lehdet.fi/s3fs-public/a-lehdet-demi-sometutkimus2016.pdf



37

Arffman-Koskinen, P. 2016. Uusia haasteita - kaikille. Viitattu 4.4.216.
https://isobarfinland.wordpress.com/2016/03/14/uusia-haasteita-kaikille/

Brandsome. 2016. Viitattu 18.4.2016. http://brandsome.fi/

Brynley-Jones, L. 2016. What is Social PR? Viitattu 4.4.2016. http://oursocialti-
mes.com/what-is-social-pr/

Digital Trends. 2014. The History of Social Networking. Viitattu 4.4.2016. http://www.digi-
taltrends.com/features/the-history-of-social-networking/#ixzz44NrcNges

Froman, A. 2012. The Emerging Role of the Customer Experience Professional. Viitattu
18.5.2016. http://www.delvinia.com/the-emerging-role-of-the-customer-experience-profes-
sional/

Hakonen, P. 2012. Toiminnallisen opinnaytetyon erityispiirteita Viitattu 17.3.2016.
https://wiki.metropolia.fi/pages/viewpage.action?pageld=57182852

Hintikka, K. 2016. Sosiaalinen media. Viitattu 4.4.2016. http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-
kansio/sosiaalinen-media

Hirvonen, T. 2015. Vloggarit ovat nykyajan supertahtia - suosikkitubettajat tapaavat fanejaan
viikonloppuna. Viitattu 5.4.2016. http://yle.fi/uutiset/vloggarit_ovat_nykyajan_supertah-
tia__suosikkitubettajat_tapaavat_fanejaan_viikonloppuna/7999266?ref=leiki-uu

IAB Finland. 2014. Blogiyhteistyon opas. Viitattu 20.4.2016. http://www.iab.fi/media/pdf-
tiedostot/verkkomainonnan-abc/blogiyhteistyon-opas-iab-finland. pdf

Instagram. 2016. Skyr Suomi. Viitattu 5.4.2016. https://www.instagram.com/skyrsuomi/
Instamarkkinointi. 2016. Viitattu 4.4.2016. http://instamarkkinointi.fi/

Jansson, P. 2014. Ysarinetti - Suomalaisen Internetin varhaishistoria. Viitattu 18.4.2016.
http://www.city.fi/kulttuuri/ysarinetti+suomalaisen+internetin+varhaishistoria/8342

Johansson, H. Palvelujen tuotteistaminen. Viitattu 24.3.2016. http://www.tuotantota-
lous.com/palvelujen-tuotteistaminen/

Karinen, L. 2014. Ostopolkuja on monia, tutkimus kertoo koko kuvan. Viitattu 4.4.2016.
http://www.dagmar.fi/uutiset/ostopolkuja-monia-tutkimus-kertoo-koko-kuvan

Kirschner, C. 2012. What on earth is vlogging? Viitattu 5.4.2016.
http://www.mnn.com/green-tech/research-innovations/questions/what-on-earth-is-vlogging

Kakela, K. 2015. Uusi someilmio kasvattaa suosiotaan - tee suora lahetys omasta elamastasi.
Viitattu 6.4.2016. http://yle.fi/uutiset/uusi_someilmio_kasvattaa_suosiotaan__tee_suora_la-
hetys_omasta_elamastasi/8009469

Levi, D. 2015. Mika ihmeen somevaikuttaja? Viitattu 4.4.2016. http://wau.fi/artikkelit/kuka-
on-somevaikuttaja

Markkinointi & Mainonta. 2015. Nama julkkikset saavat 230 000 dollaria brandipostauksesta
sosiaaliseen mediaan. Viitattu 4.4.2016. http://www.marmai.fi/uutiset/nama+julkkikset+saa-
vat+230+000+dollaria+brandipostauksesta+sosiaaliseen+mediaan/a2331253

Medita Communication. Oma, ostettu ja ansaittu media. Viitattu 18.4.2016. http://me-
dita.fi/palvelut/sisaltomarkkinointi/oma-ostettu-ja-ansaittu-media/



38

Morin, R. 2012. Five Types of Social Media Influencers. Viitattu 4.4.2016. http://www.intele-
gia.com/en/2012/02/17/five-types-of-social-media-influencers/

MTV. 2015. Mainoskampanja koomisella tavalla pieleen - suomalaiset yltyivat hullunharskiin
somekeskusteluun! Viitattu 4.4.2016
http://www.mtv.fi/lifestyle/tunteet/artikkeli/mainoskampanja-koomisella-tavalla-pieleen-
suomalaiset-yltyivat-hullunharskiin-somekeskusteluun/5293340

MTV, Kurio & Laurea-ammattikorkeakoulu. 2015. Suomalaisten sosiaalisen

median kaytto 2015. Viitattu 4.4.2016.
http://im.mtv.fi/blob/4941078/6c812d65a85598db50814610bd1da47b/suomalaisten-sosiaali-
sen-median-kaytto-2015-mtv-white-paper-da-ta.pdf?utm_campaign=NTF_pdf_Some2015:ei-
marklupa&utm_medium=email&utm_source=Eloqua

Nummi, E. 2015. Mita opimme Veetin Me Time -kampanjasta? Viitattu 4.4.2016.
http://www.vapamedia.fi/artikkeli/mita-opimme-veetin-me-time-kampanjasta/

Oikotie. 2016. Luova johtaja Skyr Finland Oy. Viitattu 5.4.2016. https://tyopaikat.oiko-
tie.fi/avoimet-tyopaikat/luova-johtaja/934580

Ruotsalainen, H. 2016. Miksi ja miten sosiaalisen median PR eli vaikuttajamarkkinointi toimii.
Viitattu 4.4.2016. https://www.linkedin.com/pulse/miksi-ja-miten-sosiaalisen-median-pr-eli-
toimii-heli-ruotsalainen

Sarajarvi, M. 2005. Perustietoa tuotteistamisesta I. Viitattu 2.4.2016.
http://eosaaja.hamk.fi/oppimisaihiot/tuotteistamis_kompetenssit/index.html

Suutari, S. 2014. Haasteena asiakaspalvelu somessa: someaspan 10 kaskya. Viitattu 4.4.2016.
http://someco.fi/blogi/haasteena-asiakaspalvelu-somessa-someaspan-10-kaskya/

Takala, H. 2016. Vaikuttajamarkkinointi vahvistaa viestia. Viitattu 4.4.2016. http://viesti-
jat.fi/vaikuttajamarkkinointi-vahvistaa-viestia/

Tilastokeskus. 2014. Sosiaalisen median sosiaalisuus. Viitattu 18.4.2016.
http://www.stat.fi/til/sutivi/2014/sutivi_2014_2014-11-06_kat_003_fi.html

Tyhtila, J. 2016. Heraa keski-ikainen! Mitapa jos alkaisit tubettajaksi? - alkuun asiantuntijan
viisi vihjetta. Viitattu 5.4.2016. http://yle.fi/uutiset/heraa_keski-ikainen_mitapa_jos_alkai-
sit_tubettajaksi__alkuun_asiantuntijan_viisi_vihjetta/8735390

Uusi Kuu. 2016. Hampurilaisiin verhoutunut. Viitattu 24.3.2016.
http://uusikuu.indiedays.com/2016/01/04/hampurilaisiin-verhoutunut/

Vlogit.fi 2016. Vlogit.fi Viitattu 4.4.2016. http://vlogit.fi/

WebdesignerDepot. 2011. A Brief History of Blogging. Viitattu 19.5.2016.
http://www.webdesignerdepot.com/2011/03/a-brief-history-of-blogging/

YouTube. 2016. Blendtec. Viitattu 4.4.2016. https://www.youtube.com/user/Blendtec/vi-
deos
Muut lahteet

Sosiaalisen median vastaava. 2015. Henkilokohtainen tiedonanto. Helsinki.
Sosiaalisen median vastaava. 2016. Tuotteistusprosessin materiaali. Helsinki



39

Kuvat

Kuva 1: Veetin ”Milta sinun taydellinen My Time -iltasi nayttaa?”-paivitys (Nummi 2015). 13
Kuva 2: Kommentteja Veetin My Time -paivitykseen (Nummi 2015) .....cccvvvnviiniinnnnnnn. 13
Kuva 3: Kuvankaappaus Uusi Kuu -blogista (2015) ...evvreiiiiiiiiiiiiiiieieiieeeiieeeeneeeanns 20
Kuva 4: Kuvankaappaus Skyrin Instagramista (2016) ......cccceveviiiiiiieiiiiniinniniennennennenns 21



40

Kuviot

Kuvio 1: Ostettu, omistettu ja ansaittu media (Sosiaalisen median vastaava,
tuotteistusprosessin materiaali 2016) ....coueiieirreirriiriiriirieereereeeeeeneesneesneeseeeness9
Kuvio 2: Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2015 (MTV, Kurio & Laurea-
ammattikorkeakoulu 2015) .. .iiiiieiiiiiiiiiii it iiiiieiieiieeeeeieeeenneeeenneeeensaeennness 11
Kuvio 3: Kuluttajan ostopolku (mukaillen Froman 2012) ..cceviiieiiiiieiiiiieeinineeennneeenns 30
Kuvio 4: Suosittelu osana ostopolkua (Sosiaalisen median vastaava, tuotteistusprosessin
MALEriaali 2016) .. .ciiitiiiiii ittt eiieeteiieeeenseeeesseseesseseenssseessesennsseeanasees 30
Kuvio 5: Palvelupaketit ...ueeiiiiiiiiiiiiiii it eiieieeeieeeeenaeeeanaeeenneesennasennns 32
Kuvio 6: Vaikuttaja-analyysi (Sosiaalisen median vastaava, tuotteistusprosessin materiaali
P20 ) T PP 33



Taulukot

Taulukko 1: Seitseman tuotteistamisen ongelmakohtaa (Parantainen 2005, 201) ...........

Taulukko 2: Ensimmainen palvelupakettien luonnos

..............................................

1






