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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyon kasittelee omistamani yrityksen sosiaalisen median
hyédyntamista markkinoinnissa. Roosa Brows on suomalainen
kauneudenhoitoalan ja tarkemmin maariteltyna microblading kulmiin
erikoistunut yritys. Opinnaytetydn tarkoitus oli saada selville, minkalaista
siséltoa yrityksen asiakkaat arvostavat sosiaalisessa mediassa ja, kuinka
merkittavaa sosiaalisessa mediassa mukana oleminen oli ollut
ostopaatoksen tekemisessa. Tavoitteena oli todeta yrityksen tdh&n asti
toimivimmat sosiaalisen median kanavat ja keinot seka esittaa
kehitysehdotuksia yrityksen sosiaalisen median markkinointiin.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys rakentuu sosiaalisesta mediasta ja
sen kaytostd markkinointivalineend, siséaltden sisaltdmarkkinoinnin ja
tarkoituksenmukaisten kanavien valinnan. Teoriaosuudessa sivutaan
myo0s sitd, miten sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia mitataan.

Opinnaytetydssa toteutettiin ensin pohjatiedoksi kvantitativiinen tutkimus,
jossa selvitettiin tarkemmin asiakaskuntaa ja kanavia, mista asiakkaat
olivat kuulleet yrityksesté. Tutkimus toteutettiin yrityksessa paikan paalla
asiakaskaynnin yhteydesséa. Aiheeseen syvennyttiin viela tarkemmin
kvalitatiivisella tutkimuksella, jossa menetelména kaytettiin
teemahaastattelua. Haastateltavilta asiakkailta kartoitettiin sosiaalisen
median sisaltdjen merkityksia eri teemojen avulla seka kerattiin tarkeita
kehitysehdotuksia.

Tutkimuksesta saadut tulokset olivat linjassa teoriaosiossa nousseiden
tietojen kanssa ja niiden pohjalta voitiinkin todeta toimivimmat kanavat ja
keinot seka luoda ehdotukset sosiaalisen median markkinoinnin
kehittdmiselle. Kehitysehdotukset sisaltivat kaytannon kehitysehdotuksia
niin julkaisujen sisaltojen, erilaisten yhteistdiden kuin sosiaalisen median
epasuorienkin toimenpiteiden saralla.

Asiasanat: pienyritykset, sosiaalinen media, markkinointi,
siséltomarkkinointi
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ABSTRACT

This thesis discusses the use of social media in marketing. The case
company of the thesis is Roosa Brows, a Finnish beauty care company
specialized in microblading eyebrows. The purpose of the thesis was to
find out what kind of content the customers of the company appreciate on
social media. Moreover, the aim was to determine the most effective social
media channels and ways to use social media. As a result, the thesis
presents suggestions for Roosa Brows to improve its social media
marketing.

The theoretical framework of the thesis discusses social media and its
uses in marketing, including content marketing and choosing the right
channels. The theoretical section also discusses how to measure
marketing results on social media.

The empirical part of the study was conducted in two stages. First, a
guantitative research examined on which social media channels the
clientele had heard about the case company. Second, a qualitative study
based on a theme interview focused on the topic in more depth.

The results of the empirical part of the study are in line with the notions
presented in the theoretical section. Subsequently, based on the results, it
was possible to determine the most effective social media channels and
ways to use social media for the case company. It was also possible to
introduce development suggestions on how to use social media in
marketing in the future, for example tips regarding content, collaboration
and indirect operations on social media.

Keywords: small enterprises, social media, marketing, content marketing



SISALLYS

1 JOHDANTO

2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1

2.2

2.3

Sosiaalisen median maaritelma
Sosiaalisen median kaytt6 Suomessa

Sosiaalisen median palvelut

3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKANAVANA

3.1
3.2
3.21
3.2.2
3.3
3.4
34.1
3.4.2
3.4.3

3.4.4

3.45

3.5

Sisaltomarkkinointi

Sosiaalisen median mahdollisuudet
Asiakasviestinta
Markkinointiviestinta

Sosiaalisen median haasteet
Kanavien valinta

Facebook markkinoijalle

Instagram markkinoijalle

Twitter markkinoijalle

Youtube markkinoijalle, tubettajat/vioggaajat
yhteistydssa

Blogit markkinoijalle, bloggaajat yhteistydssa

Onnistumisen mittaaminen

4 ROOSA BROWS JA SOSIAALINEN MEDIA

4.1

41.1

4.1.2

4.2

421

4.2.2

Roosa Brows

Kestopigmentoinnin markkinat

Roosa Brows sosiaalisessa mediassa
Kvantitatiivinen tutkimus

Toteutus

Tulokset

12
13
15
16
16
18
19
20
21
23

23
23
25
27
27
28
29
31
32

32



4.2.3
4.2.4
4.3

4.3.1
4.3.2
4.3.3

4.3.4

Analysointi ja johtop&atdkset
Luotettavuuden arviointi
Kvalitatiivinen tutkimus
Toteutus

Tulokset

Analysointi ja johtopaatokset

Luotettavuuden arviointi

5 KEHITYSEHDOTUKSET

6 YHTEENVETO

LAHTEET

LITTEET

34
35
36
38
40
48
51
53
56
58

64



1 JOHDANTO

Perinteinen markkinointi on saanut rinnalleen suuren haastajan
sosiaalisesta mediasta. Nykypaivana kun kaikki tehdaan tietokoneen tai
alylaitteen aaressa, on yrityksien elinehto mydskin l6ytya kyseisilla
valeineilla eli internetisté ja sosiaalisen median kanavista. Ajat ovat
muuttuneet tekniikan kehittyessa nopeaa vauhtia ja sosiaalinen media
tarjoaakin nykyaan toimivimman ja kustannustehokkaimman markkinointi
kanavan, jos toimintasuunnitelma on vain kunnossa. Eri yrityksille ja

asiakkaille toimivat eri kanavat, keinot ja sisallot.

Opinnaytetyo tehdaan omistamalleni yritykselle eli Roosa Browsille. Sen
tarkoituksena on tutkia yrityksen sosiaalisen median hyddyntamista
markkinoinnissa. Tutkittavana on, minkélaista sisaltda Roosa Browsin
asiakkaat arvostavat sosiaalisessa mediassa ja, kuinka ratkaiseva tekija
se on ollut ostopaatdksen tekemisessa seka esittaa ehdotuksia

sosiaalisen median markkinoinnin kehittamiseksi.

Tutkimus toteutetaan moniulotteiseina hyddyntaen kvantitatiivista ja
kvalitaatista tutkimusmenetelmad. Kohderyhmé&na molemmissa on
toimeksiantajayrityksen asiakkaat. Maarallinen tutkimus toteutetaan
yrityksessa paikan paalla ja siind selvitetdan pohjatietona yrityksen

asiakaskuntaa ja, mita kautta asiakkaat olivat kuulleet yrityksesta.

Laadullisella tutkimuksella paneudutaan teemahaastattelu menetelmalla
tarkemmin paatutkimuskysymykseen, joka on "Minkalaiset yrityksen
sosiaalisen median sisallot kiinnostavat ja onko niilla ollut vaikutusta
ostopaatokseen?”. Naiden pohjalta laaditaan kehitysehdotukset siita, etta
missa muissa kanavissa tai milla muilla tavoin sosiaalista mediaa voisi
hyddyntdd Roosa Browsin markkinoinnissa, asiakashankinnassa ja

brandin kasvattamisessa.

Tutkimuksen tueksi teoriaosuudessa selvitetadn tarkemmin sosiaalisen
median kasitetta, tutustutaan sen kayttamiseen markkinointivalineena

seka sivutaan siséltomarkkinointia. Osana naita kaydaan myos lapi sita,



miten valita sosiaalisen median markkinointiin tarkoituksenmukaisimmat

kanavat ja, kuinka tuloksia mitataan. Naiden avulla voidaan tehda

johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista luotettavammin ja monipuolisemmin.

Valitsin opinnaytetyoni aiheen ajankohtaisuuden vuoksi ja ajattelin

hyotyvani niin itse kuin yrityksen osalta aiheeseen tarkemmin

perehtymisesta. Opinnaytetydssa Roosa Brows saa kehitysehdotuksia,

joiden avulla kehittaa lilketoimintaa entista paremmaksi. Aihe on

ajankohtaisuuden lisaksi myos yleismaallinen eli se on sovellettavissa

myds muille pienyrityksille.

Teoreettinen
viitekehys

Opinnaytetyo

Tutkimusosio

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetydn paarakenne

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media
markkinointikanavana

Yritysesittely

Kvantitatiivinen
tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus

Johtopaatokset

Kehitysehdotukset




2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media, joka tunnetaan lyhenteella some (jota tassa
opinnaytetydssa myaos tullaan kayttdmaan), on viime vuosikymmenen
aikana nopeasti levinnyt ja suosion saavuttanut ilmi6. Tassa luvussa
perehdytdén tarkemmin sosiaaliseen mediaan kasitteend, sen kayttoon ja

suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin Suomessa.

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisen median maaritelmalla viitataan viestinta- ja
toimintaymparistoon, joka kayttad hyvakseen tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa. Se pitaa sisallaan kayttajalahtdisen ja vuorovaikutteisen
sisallontuotannon ja jakamisen toisten kayttajien kanssa seké
ihmissuhteiden luomisen ja yllapitdmisen teknologiasidonnaisesti (Juslén
2009, 116). Kaikessa yksinkertaisuudessaan siis sosiaalista mediaa ovat
kaikki tietokonepohjaiset palvelut, joissa kayttajat voivat kommunikoida

kesken&an ja tuottaa niihin sisaltéja (Haasio 2013, 9).

Sosiaalisen median ytimena on yhteiséllisyys. Jo alun alkaen keskeista on
ollut yksildiden ja ryhmien yhteisten merkitysten luominen sisaltgjen,
yhteis6jen ja verkkoteknologioiden avulla. Tim O’Reilly puhui vuonna 2004
osallistumisen kulttuurista internetissa ja vuoden paasta siita han
lanseerasi Dale Doughertyn kanssa web 2.0 kasitteen. Sen pyrkimyksena
oli luoda joukkoaly kaikkien kaytt6on, keradmalla kansalaisten laaja
tietdmys verkkopalveluihin. My6hemmin web 2.0 sijaan termiksi vakiintui
kansan suussa sosiaalinen media. Sitemmin sitd onkin luonnehdittu
yhteisolliseksi mediaksi. Kuitenkin jo ennen sosiaalisesta mediasta
puhumista, internet on ollut sosiaalinen foorumi alun alkaen. Sosiaalinen
media on vain muuttanut toimintamalleja yksisuuntaisesta perinteisesta
viestinnasta kayttajalahtoiseen ja yhteisolliseen sisallontuotantoon.
(Haasio 2013, 9-10.)



2.2 Sosiaalisen median kayttd Suomessa

Teknologiakehityksen mukana sosiaalisen median kayttajamaarat ja siella
kulutettu aika ovat rgjahtaneet kasvuun ilmiémaisesti viime vuosien
aikana. Suomalaiset kayttavat aikaansa keskimaarin sosiaalisessa
mediassa 4,5 tuntia viikkossa. Jos taas samainen somen kayttdaikojen
tarkastelu rajataan ikahaarukkaan 15-24-vuotiaat, nousee luku liki
kahdeksaan tuntiin vilkkossa. Jos tuohon maaraan lisataan kaikki muukin
netissa kaytetty aika, kayttda sama ikaryhma aikaa internetissa
kokonaisuudessaan 21,5 tuntia viikossa eli somessa kaytetty aika vie

melkein 40 % kokonaiskaytosta. (Ruotsalainen 2017.)

Suomalaisten sosiaalisen median kaytto
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KUVIO 2. Suomalaisten viikoittain kayttdma aika internetissé ja sosiaalisessa mediassa.

AudienceProjectin toteuttamassa tutkimuksessa ilmeni suomalaisten
kayttavan keskimaarin 3,2 eri sosiaalisen median palvelua. Vaikka
palveluita tulee koko ajan lisdé ja vanhoja kuolee, on yksi ja sama
edelleen suomalaisten numero yksi — Facebook. Sita kayttda noin puolet
suomalaisista. Facebookin rinnalla suomalaisten suosikeiksi ovat nousseet
saman yhtion omistamat WhatsApp ja Instagram. Tutkimuksien mukaan
WhatsApp I6ytyy jo noin 68 prosentilta suomalaisilta. Nuorten

keskuudessa myds Snapchat on kirinyt tilastoissa kiinni ja vaikka sen



kayttajamaarat ovat vield edelld mainittuja huomattavasti pienemmét, on
se onnistunut kasvattamaan niita reilu vuoden aikana 40 prosenttia.
Vaikka yll& mainitut palvelut ovat onnistuneet haastamaan YouTuben
yksinvaltiuden videoiden kotina, katsotaan YouTuben videoita edelleen
paljon ja nykyisin usein upotettuna muihin palveluihin. Twitter kuuluu
edelleen kayttajamaariltdéédn suurimpien kanavien joukkoon, mutta jos
tarkastelua rajataan kuukausittain twiittaaviin kayttajiin, laskee luku
roimasti. Monilla 16ytyykin tunnukset palveluun, mutta eivat kayta niita
aktiivisesti. Tutkimuksissa kayttajat eivat profiloineet Twitteria mihinkaan
tiettyyn tarkoitukseen vaan se toimi kullekin eri kaytoissa. Toisin taas on
taman hetken suosituimmilla palveluilla, jotka ovat profiloituneet tarkoin
johonkin tiettyyn asiaan tai ominaisuuteen ja menestyneet sen

seurauksena. (Ojala 2017.)

Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017
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2.3 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisessa mediassa on nykypaivana satoja tai jopa tuhansia eri
palveluja/kanavia ja lisda syntyy jatkuvasti. Jokaisella some-kanavalla on
omat kayttajansa ja ominaisuutensa, jonka vuoksi niista monet eroavat
toisistaan. Lahtokohtaisesti kuitenkin ne kaikki perustuvat
palveluntarjoajan foorumiin, johon kayttajat tuottavat monipuolisesti
siséltoa, kuten tekstid, kuvia tai videoita seka jakavat omaa osaamista ja

informaatiota muille (Haasio 2013, 11).

Sosiaalisen median palveluiden jaottelu ei ole lainkaan yksiselitteista,
mutta jakamalla ne seuraavien padominaisuuksien mukaan, voidaan

hahmottaa hieman paremmin niiden laaja kirjo:

e YhteisOpalvelut, joiden avulla voidaan koota oma verkosto, lahettaa
viesteja toisille, jakaa kuvia ja videoita seka kirjoittaa tilapaivityksia
verkostolle (esimerkiksi Facebook, LinkedIn ja Google+).

e Mediapalvelut, joihin on mahdollista julkaista kuvia ja videoita joko
julkisesti kaikille tai rajatummalle yleisélle. Osa niista mahdollistaa
my0s verkostoitumisen muiden palvelua kayttavien kanssa
(esimerkiksi Youtube, Instagram, Snapchat).

e Blogi- ja mikroblogipalvelut, joihin kayttajat voivat postata oman
aihepiirinsa asioita, tapahtumia tai tuotetietoja halutessaan kuvien
tai videoiden kera (esimerkiksi Blogger ja Twitter).

e Wiki- ja yhteistytpalvelut, joiden avulla samaa dokumenttia on
mahdollista muokata monen henkilon toimesta ja ne ovatkin luotu
yhteisoélliseen kirjoittamiseen.

e Virtuaalimaailmat eli verkkoymparistot, jotka muistuttavat oikeaa
maailmaa, jonne kayttajat luovat oman hahmonsa ja paasevat
keskustelemaan yhteisoéllisesti muiden kayttajien kanssa
(esimerkiksi Habbo Hotel ja Sims).

e Pikaviestimet eli palvelut, joilla kayttajat pystyvat viestimaan
toistensa kanssa yksityisesti tai rynmassa chattailemalla tai jopa

soittamalla &ani- ja videopuheluita. Suuri osa niistd mahdollistaa



myds tiedostojen siirtdmisen halutulle vastaanottajalle (esimerkiksi
WhatsApp ja Skype).
(Salmenkivi & Nyman 2009, 89, 117-126; Opetushallitus 2017.)

Seuraavaksi kasitellaén talla hetkella Suomessa suurimmassa suosiossa
olevia sosiaalisen median palveluita (Ojala 2017). Opinnaytetyon
markkinointiosiossa perehdytaéan sitten viela osaan niistd markkinoijan

nakokulmasta.
Facebook

Facebook on talla hetkella verkostopalveluista maailman suosituin.
Maailmanlaajuisesti silla on jo kaksi miljardia kayttajaa (STT 2017), joista
suomalaisia on noin 2,5 miljoonaa eli melkein puolet Suomen vaestdsta
(Ponka 2017; Frilander 2016). Facebook on mainosrahoitteinen
yhteisOpalvelu, jossa kayttajat voivat luoda kuvallisen henkiloprofiilin ja
pitdd yhteytta ystaviensa kanssa. Verkostoituminen Facebookissa on
mahdollista monin tavoin: voi lahettaa viesteja muille kayttgjille tai kirjoittaa
paivityksia, jakaa kuvia ja videoita, liittya yhteisdihin, saada tietoa tulevista
tapahtumista tai vaikka pelata peleja. Yrityksien on mahdollista perustaa
Facebook-sivut, joista kayttajat voivat tykata, mutta kavereiden
kerdaminen henkildprofiilien tavoin ei ole mahdollista (Aalto & Uusisaari
2010, 88). Yha useampi kayttaja haluaa pysya ajan tasalla itseaan
kiinnostavista asioista ja seuraakin nykyadn Facebookissa omien
kaveriensa lisaksi monia yrityksia ja niiden tiedotuksia esimerkiksi

ajantasaisista tarjouksista ja uutuustuotteista (Haasio 2013, 35).
Instagram

Facebookin omistaman instagramin suosio on noussut viime vuosina ja
ohittanut jopa Twitterin aktiivikayttajien maarassa. Instagram on kuvien ja
videoiden jakopalvelu, mutta my6s yhteistpalvelu viestittely ja
kommentointi ominaisuuksien vuoksi. Kayttaja voi ladata palveluun kuvia
ja videoita joko profiiliinsa eli feediin pysyvasti tai tarinoihin, joista se

katoaa 24 tunnin jalkeen. Instagramissa reagoidaan keskimaaraisesti



julkaisuihin enemman kuin vaikkapa Facebookissa. Palvelu tarjoaa
peruskayttajien liséksi oivan bisnesalustan yritystilin luomisen ja

mainontaominaisuuden kera. (Nousiainen 2016; Ojala 2017.)

Jos Instagramiin tuotettu sisalté on mielenkiintoista, on mahdollisuus
kerryttdéd suuretkin seuraajamaarat. Nykypaivana profiilin kokonaiskuva eli
feedi vaikuttaa monien seurauspaattkseen. Jos feedissa kuvat ovat
samaa asiaa kasittelevia, samoin muokattu tai noudattelevat vaikka tiettya
teemavarid, on se visuaalisesti kauniimpi ja useampi paatyykin painamaan

Seuraa-nappia.
Twitter

Twitter kuuluu suosituimpien sosiaalisen median palvelujen joukkoon,
vaikkakin se on paljon suositumpi englanninkielta kayttavien joukossa kuin
kuin suomalaisten keskuudessa (Kortesuo 2010, 43). Se mahdollistaa
yhteydenpidon ystaviin ja itseddn kiinnostaviin henkildihin seka tarjoaa
vaylan vastaanottaa paivityksia itselle kiinnostavista aiheista (Twitter
2017). Kayttajat voivat lahettaa paivityksina lyhyita, maksimissaan 140
merkin pituisia, viesteja eli twiitteja. Liséksi toisten kirjoittamia tweetteja
pystyy retweettaamaan eli jakamaan omaan profiilinsa. Kayttavat voivat
paattaa, ketd haluavat seurata ja tehdad muutoksia seurattaviin, milloin vain
siltd tuntuu. Aihepiireja voidaan merkita hashtageilla eli #(risuaita)merkilla.
(Kortesuo 2010, 43.) Varsinkin tapahtumissa on normaalia tweetata
tapahtuman virallisen hastagin kera niin muut kayttajat voivat loytaa

toisensa sita kautta. (Lammi 2013).

Twitterin kautta on ennennakemattoman nopeaa seurata lyhyiden
tiedostusten leviamista reaaliajassa ja se on ainutlaatuinen paikka luoda
uusia verkostoja kansainvalisesti (Aalto & Uusisaari 2010, 87). Monet
uutiset paatyvatkin usein Twitteriin jo huomattavasti aiemmin kuin ne on

julkaistu lehdissa, televisiossa tai radiossa (Haasio 2013, 54).

LinkedIn



LinkedIn toimii tirke&na asiantuntijahakemistona ja
verkostoitumiskanavana eri alan ammattilaisille ja yrityksille niin Suomessa
kuin kansainvalisestikin. LinkedIn kayttgjia on jo yli 200 miljoonaa
(Intosome Oy 2013). Oleellisinta on pitaa tietonsa eli niin sanottu
sahkdinen ansioluettelo ajan tasalla (Juslén 2009, 119) ja verkostoitua
mahdollisimman paljon entisiin ja nykyisiin opiskelu- ja tydkavereihin.
Verkostojen vahvistamiseen yksi hyva keino on suosittelut puolin ja toisin.
Facebookin tapaan myos LinkedIn tarjoaa nykyisin seuraa-toiminteen,
jonka avulla pysyy ajan tasalla itsed&n kiinnostavien ryhmien, henkildiden

ja yritysten paivityksista. (Kortesuo 2010, 49.)

LinkedInissa on mahdollista kirjottaa samankaltaisia paivityksia kuin
Facebookissa, joissa kasittelee ajankohtaisia asioita. Myos yritykset voivat
luoda sinne sivun. Rekrytointoihin LinkedIn tarjoaa oivallisen vaylan, silla
siella liikkuu suurin osa potentiaalisista nuorista ja ammattilaisista.
(Intosome Oy 2013.)

YouTube

Youtube on Googlen omistama internetin suosituin videonjakopalvelu
(Haasio 2013, 102). Suosion syyna on varmasti palvelun
helppokayttoisyys. Youtube vastaanottaa kayttdjien yleisesti kayttamilla
kaikilla tavallisilla laitteilla kuvattua videomateriaalia ja muuntaa sen
palvelussa julkaisumuotoonsa ohjelmakoodien kera (Juslén 2009, 120).
Kayttajien on mahdollista tehda palveluun omia soittolistoja ja olla
vuorovaikutuksessa kommentointi ominaisuuden ansiosta (Opetushallitus
2017).

YouTube tarjoaa myds monipuolisesti niin tietopohjaista siséltda kuin
vilhdemateriaaliakin, jonka vuoksi se toimii monille jo hakukoneenakin
(Nousiainen 2016). Kayttajien on mahdollista seurata heité kiinnostavia
henkiloita, yrityksia tai yhteisoja kanavien kautta, jolloin he saavat
ilmoituksen uusista julkaisuista ja erilaisia suosituksia edellisten kanavien

seuraamisten pohjalta (Haasio 2013, 102-103). Monet suosituimpien
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kanavien yllapitajista ovatkin nousseet nykydan tunnistettaviksi julkisuuden
henkiloiksi eli tubettajiksi (Nousiainen 2016).

WhatsApp

Sosiaalisen median pikaviestipalveluista WhatsApp on noussut
suosituimmaksi. Aivan kuten Instagram, myds se on Facebookin
omistama. Palvelussa on mahdollista viestitelld, jakaa kuvia ja videoita,
laittaa aaniviesteja ja soittaa yksityisesti tai ryhmassa toisten kanssa
puhelinnumeroiden |16ydyttya yhteystiedoista. WhatsAppia kayttaa yli
miljardi ihmista. (Nousiainen 2016.)

Pinterest

Pinterest kuuluu suosiotaan kasvattavien online-palveluiden listoille.
Palvelu perustuu kuvien jakamiseen ja itsea kiinnostavien asioiden
kerailyyn kokoelmiksi. Sinne on mahdollista tallentaa eli pinnata itse tai
muiden lisdamia kuvia ja ideoita, erilaisia vinkkeja ja ohjeita tauluiksi, joita
voi tarkastella myéhemmin. Monet kayttavat palvelua paasaantoisesti

ideoiden ja inspiraation hakemiseen.

Pinterestin julkaiseman listan mukaan palvelun suosituimpia kuvia ovat
intohimoihin (esimerkiksi musiikki, urheilu, valokuvaus), harrastuksiin
(esimerkiksi kalastuksesta puutarhanhoitoon), ideoihin (esimerkiksi
remontti, sisustus, haa tai lahjaprojektia varten), inspiraatioon ja

mieltymyksiin (esimerkiksi vaatteet ja tatuoinnit). (Kuulu Oy 2014.)
Snapchat

Snapchatin suosio sai alkunsa kavereiden kesken pikaviestien eli kuvien
ja lyhyiden videoiden lahettamisestd, jotka tuhoutuivat itsestaan
katsomisen jalkeen. Mukaan on sen jalkeen tulleet erilaiset filtterit,
animaatiot, paikkamerkinnat, henkilokohtaiset bitmoijit ja paljon muuta.
Palvelu onkin kasvanut nopeasti yhdeksi sosiaalisen median
suosituimmista kanavista. Snapin salaisuus on kayttajien keskinen

vuorovaikutus ja tarinoiden jakaminen. Monet paivittavat Snapchatiin
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huomattavasti rennompaa sisaltéa sen nopean poistumisen vuoksi, kun
taas verrattuna vaikkapa Instagramiin, johon monesti materiaalit
valikoituvat hyvannakoisen kokonaisfeedin tuloksena. Yrityskayttajan
osalta palvelu on my6és monipuolistunut ja se tarjoaakin sarjan

markkinointitykaluja. (Nousiainen 2016.)
Verkkosivustot, blogit

Lasn&olo on edellytys vaikuttavalle ja uskottavalle viestinnélle. Erilaiset
blogit ja verkkosivustot tarjoavat vastaanottajalle lasnéaolontuntua riittavan
usein ja saanndllisesti paivitettyna (Aalto & Uusisaari 2010, 93). Blogeihin
kirjoittaja tai kirjoittajat julkaisevat erityyppista sisaltta yleensa teksti-,
kuva- tai videomuodossa blogin aihepiirin mukaisesti (Haasio 2013, 60).
Verkostoituminen, yhteisollisyys ja keskustelut ovat merkittava osa blogia,
joten sivulle tuleviin kysymyksiin ja kommentteihin tulisi reagoida
mahdollisimman nopeasti. Blogi tuskin saa ihmisilta tai hakukoneilta
huomiota osakseen, jos kirjoittaja ei juuri koskaan ole "paikalla”. (Aalto &
Uusisaari 2010, 93).

Blogit linkittyvat usein tiettyyn kirjoittajaan, joka antaa yritykselle kasvot.
Henkilokohtaiselta lahteeltd tulevalla sisallélla on usein suurempi vaikutus
kuluttajaan kuin suoralla mainostuksella. Varsinaisen yritysblogin
yllapitamisen sijaan on myds mahdollisuus hyddyntéaé yksityisia henkildita

eli ammattibloggaajia. (Jussila 2015.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIKANAVANA

Mediakayttaytyminen on muuttunut, jonka myota kuluttajia on enaa vaikea
tavoittaa perinteisen mainonnan eli keskeytykseen perustuvan
markkinoinnin keinoin ja he osaavat vaistella niitd nykyaan tehokkaammin
(Juslén 2009, 41). Kulttuuri on kehittynyt osallistuvammaksi ja
yhteis6llisemmaksi. Nykyaan kohtauspaikkana aktiivisille inmisille ja
yrityksille toimiikin sosiaalinen media, jossa yksisuuntainen viestinté ei
yksinkertaisesti toimi. Eivat kuluttajat halua nahda siella mainontaa, vaan

heita kiinnostavaa sisaltba.

Sosiaalinen media muuttuu koko ajan ja uusien palvelujen vallatessa alaa
vanhoilta, tulee yritystenkin pystya reagoimaan muutokseen nopeasti. Eri
palveluista tavoittaa myds eri kuluttajat, joten yksi ja sama toimintamalli ei
toimi kaikille vaan jokaisen on ldydettava juuri itselleen sopivimmat keinot
ja kanavat tukemaan tavoitteisiin paasyssa. Oleellista sosiaalisessa
mediassa toimiessa on ymmartaa, etta se ei ole myynti- tai
markkinointikanava vaan paikka solmia uusia suhteita, jolla vuorostaan on
todennéakdisesti vaikutusta myyntiin ja ylipaataan yritystoimintaan.
(Forsgard & Frey 2010, 37, 51.) Usein sosiaalista mediaa selataan
mobiililaitteilla, jonka vuoksi sinne postattavien sisaltdjen tulisi olla helposti

silméailtavaa ja tiivistetty lyhyeksi (Kortesuo 2010, 12).

Koska sosiaalisen median tarkein asia on vuorovaikutuksellisuus, on aivan
valttdmatonta olla lasna. Yksisuuntaisen viestinnén sijaan tuleekin
keskittya siihen, mita lisdarvoa muille kayttajille voisi tarjota. Varsinaisen
sisallon lisaksi merkitsee kunkin kirjoittajan oma tyyli. Useimmiten
huumorilla tai ironialla varustetut, uudet ja muista poikkeavat néakdkulmat
tai se, mita kaikkea itsestaan kertoo, vaikuttaa naissa suhteiden
luomisessa. (Forsgard & Frey 2010, 37, 55-56.) Suuri merkitys on myos
silla, ettd kommunikoi positiiviseen savyyn. Rakentavankin palautteen voi
antaa monella tapaa ja niista solvaus ei varmasti nostata seuraajamaaria

(Kortesuo 2010, 13). Loppupelissa parhaiten menestyy se, joka loytaa
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eniten samoista sisalldista kiinnostuneita — sitoutuneita seuraajia.
(Forsgard & Frey 2010, 37, 55-56.)

Sosiaalisessa mediassa suhteiden muodostuminen vaatii jalkien
jattdmista. Kun toinen on avannut suhteen seuraamalla, voi lasnaoloa
osoittaa tykkaamalla paivityksista. Kiinnostusta taas voi osoittaa
kommentoimalla ja arvostusta jo jakamalla toisen julkaisuja omille
seuraajille. Kaikkeen ei tarvitse eika kannatakaan ryhtyd, mutta ainekin
satunnaisesti toteutettuna kuuntelu, tykkddminen, kommentointi ja
kannustaminen osoittavat lasn&oloa ja jattavat jalkensa. Se on sama kuin
laittaisi suoraan rahaa pankkiin, tosin nyt vain yhteiséllisena paaomana.
Jos osallistumisellaan onnistuu tuomaan muille lisaarvoa, tulee usein
herattaneeksi muiden kiinnostuksen ja sité kautta taas oma verkosto hyvin
mahdollisesti kasvaa. (Forsgard & Frey 2010, 37, 60-62.)

3.1 Sisaltomarkkinointi

Teknologiakehitys on mahdollistanut sisalldntuotannon kenelle tahansa
ilman alkuinvestointeja ja jokainen voi nykyaan perustaa oman mediansa
(Lintulahti 2017). Ostokayttaytyminen on my6s muuttunut paljon
hakukoneiden aikana, kun tietoa tarvitsemistaan tuotteista ja palveluista
tai ongelmistaan l6ytyy helposti netistd. Nain ollen yha harvempi edes on
myyjaan yhteydessa, kun paatyy hakemaan ratkaisua ongelmaansa
netistd. (Suojanen 2015.) Jarkeva markkinoija ymmartaa taméan ja
keskittyy merkityksellisen ja kiinnostavan siséallon tuottamiseen, omien

tuotteiden suoranaisen mainostamisen sijaan.

Sisaltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia, joka vaatii pitkdjanteista
tyoskentelya. Hyvéa sisaltomarkkinointi tiivistaa yrityksen asiantuntijuuden
ja perimmaisen tarkoituksen erilaisiksi kiinnostaviksi, hyodyllisiksi ja miksei
hauskoiksikin sisalldiksi. Niistd muut saavat apua ongelmiinsa ja
tarpeisiinsa. Oleellista on kiinnittdd huomio juuri asiakkaan tarpeeseen.
Toiset kaipaavat tietoa jostain, toiset ongelmanratkaisua, jotkut ovat

kiinnostuneita joistain tietyista itselle tarkeista asioista, kun jotkut taas
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haluavat I16ytaa siséisen innostuksensa eri asioihin. Silloin kun asiakas on

ykkdsena, ei suoranaiselle myynnille ole tilaa (Lintulahti 2017.)

Sisaltomarkkinoinnissa et keskeyta ihmista, kuten
perinteisessa markkinoinnissa vaan autat ja olet
|6ydettavissa kun tietoa etsitddn (Suojanen 2015).

Varsinkin jos tuote tai palvelu on kohdistettu yritysasiakkaille, kallimpi
hinnaltaan, normaalia monimutkaisempi tai tiettyyn imagoon/brandiin
tahtddva, kannattaa markkinoinnissa panostaa sisaltémarkkinointiin.
Monesti itse markkinointi on ilmaista, mutta valillisia kuluja voi syntya
materiaalin tuottamisesta. YouTube videon kuvaukset voivat maksaa
paljon ajassa ja rahassa tai jos blogia haluaa personoida yrityksen
nakoiseksi, voi asia vaatia graafikon apua. Sisaltomarkkinoinnille voi
hakea halutessaan lisanakyvyytta ostetulla mainonnalla, josta esimerkkeja
kuvassa 2. (Kortesuo 2010, 101-102.)
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KUVA 2. Esimerkkeja Facebook mainonnalla tehostetuista siséltémarkkinoinneista (Facebook 2017).

Yrityksen kannattaa julkaista materiaalia tydnsa tuotoksista ja nayttaa
asiantuntijuutensa muille (Kortesuo 2010, 101-102). Musiikkialan ihmisilla
toimivaa voi olla &anitteiden julkaisu, kun taas yrityskonsulttina toimivalla
voi erilaiset alaan liittyvat tekstit tai diaesitykset houkutellakseen omaa
asiakaskuntaa seuraajikseen. Mieleen on myds jadnyt vahvasti eras
blogivalmentaja, joka tuottaa lukijoilleen todella merkityksellisté ja
arvokasta sisaltoa ilmaisiksi sivuilleen ja nayttaa niissa ammattitaitonsa,
samalla auttaen lukijaa hdnen ongelmassaan. Kuitenkin tekstien joukossa
on siella taalla linkityksia hanen tarjoamiin maksullisiin verkkokursseihin ja
tukipalveluihin. Sivuilta on myds saanut tilattua ilmaisen uutiskirjeen, jonka
ansiosta saa hanelta suoraan sahkopostiin tarkeité vinkkeja kustakin
vaihtuvasta blogiin liittyvasta aihealueesta joka viikko ja mukana natisti

ujutettuna mainintoja hanen tarjoamista aihetta syventavista kursseista.

Paaasia sisaltomarkkinointia toteuttamaan lahtiessé on miettia, mita
lisdarvoa voisi muille tarjota. Yrityksen kannattaa myos ottaa aktiivisesti
osaa oman alan keskusteluihin ja tuoda osaamistaan julki, muillakin kuin
omilla sivuillaan (Kortesuo 2010, 101-102).

3.2 Sosiaalisen median mahdollisuudet

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa mahdollistaa

asiakkaiden osallistumisen ja uudenlaisen kulttuurin luomisen.
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Menestymisen takaa oikeanlainen asenne ja yhteisollisen median
pelisdannoilla toimiminen. Vaikka tasséa opinnaytetydssa keskitytaankin
padasiassa sosiaalisen median markkinointiin, ei viestintaa ja
asiakaspalvelua somessa voi taysin erottaa siita, silla ne nivoutuvat

nykypaivana tiivistii yhteen.

3.2.1 Asiakasviestinta

Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaiden ja yhteistydkumppanien
nopean tiedottamisen, vaikkapa tiedottamalla tulevista tapahtumista
Facebookissa. Sen kautta asiakkaat voivat myods helpolla ja nopealla
tavalla olla yritykseen pain yhteydessa, kysya kysymyksia ja neuvoa seka
antaa palautetta. (Haasio 2013, 14-15.) Asiakkailta saamien tai kerattavien
palautteiden ja kehitysehdotuksien lisaksi sivuilla kayttaytymisen pohjalta
on mahdollista keratéa arvokasta tietoa heidén tarpeistaan (Salmenkivi &
Nyman 2007, 136, 163). Somen kautta hoidettu asiakaspalvelu nousee
paiva paivalta merkityksellisemmaksi kilpailukeinoksi asiakastyytyvaisyytta
vahvistavana tekijana (Juslén 2009, 59-61). Asiakaspalvelut sosiaalisessa
mediassa ovatkin lisddntyneet nykypaivana varsinkin pienyritysten osalta,
silla asiakkaat haluavat hoitaa asiansa samasta paikasta, jossa joka

tapauksessa liikkuvat ja viettavat aikaansa.

3.2.2 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin edistdminen sosiaalisen median kautta tapahtuu
tavoittamalla potentiaalisia asiakkaita ja rakentamalla heihin luottamusta.
Oikeanlaisella suunnitelmalla on mahdollista nousta ihmisten tietoisuuteen
ja kasvaa tunnetuksi brandiksi. Sosiaalinen media markkinoinnissa

mahdollistaa seuraavia asioita:

e Kustannustehokkuus. Ennen ostetun mainostilan budjetti vei ison
siivun yrityksien rahaa, mutta sosiaalisen median myé6ta
markkinointi on mahdollista toteuttaa ilman mediabudjettia, vain
tyontekija kustannuksilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 64-65.)
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Leviaminen laajaltikin. Jos viesti on tarpeeksi mielenkiintoinen, se
voi levita kayttajien jakamana ympari maailman jopa parhaimmassa
tapauksessa miljoonille ihmisille (Salmenkivi & Nyman 2007, 64-
65).

Massasta erottuminen. Jokainen voi valita itse someen luomansa
profiilin ja minkalaisia mielikuvia haluaa muille antaa tuottamallaan
sisallolla. Jos onnistuu olemaan persoonallinen ja kiinnostava,
todennékdisesti saa enemman nakyvyytta ja voi erottua suuresta
massasta edukseen (Kortesuo 2010, 13-15).

Nopea tavoitettavuus isommalle yleisélle. Jos miettii vanhaa
tiedotuskoneistoa, kun ennen ostettiin mainostilaa (kalliilla hinnalla
ja huonolla tavoittavuudella), yritettiin saada toimittajat kirjoittamaan
aiheesta tai lahetettiin lehdistotiedotteita (joista mediat heittivat
suuren osan suoraan roskaponttéon), niin nykyaan jaykka koneisto
on mahdollista ohittaa omin avuin vaikkapa blogin avulla ja tavoittaa
paremmin ja enemman ihmisia — ilman, ettd kukaan muu suodattaa
sita valista tai prosessit eivat vie tolkuttomasti aikaa. (Juslén 2009,
59-61.)

Kaksisuuntainen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa, joka lisdéa
usein yrityksen tunnettuutta ja antaa etumatkaa kilpailijoihin
(Salmenkivi & Nyman 2007, 136, 163). Kaksisuuntaisella
viestinnalla on myds mahdollista rakentaa asiakkaistaan yhteis6
(Juslén 2009, 59).

Kohdennettu mainonta, joka on erittdin hyva tavoittamaan juuri
oikean asiakaskunnan ja néin ollen rahaa tai resursseja ei heiteta
hukkaan niihin, jotka tuotteita tai palveluita eivat kuitenkaan tulisi
ostamaan (Lahtinen 2014).

Loydettavyys. Hakukoneet l6ytavat monipuolisesti yrityksen nimen,

kirjoittajan tai sisallén avulla (Salmenkivi & Nyman 2007, 147).
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3.3 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisessa mediassa toimiminen tuottaa yrityksille haasteita, jotka
voidaankin jakaa karkeasti sisaisiin ja ulkoisiin. Sisaisia haasteita luo
tyontekijoiden motivointi ja sometaitojen oppiminen. Ulkoisiin haasteisiin
Antti Leinon tekemassa selvityksessa nousivat aika, raha, I6ydettavyys ja

suosittelut seka seka digitaalinen lasnéolo. (Haasio 2013, 20-21.)

Yritykset ovat usein Kiireisia, tyévoimaa on resurssoitu jo muutenkin
alakanttiin kannattavuuden vuoksi ja jostain pitdisi saada viela aikaa
ylimaaraisen tyon eli somen hoitamiseen (Haasio 2013, 20-21).
Sosiaalisen median kanavat eivat niinkaan vie rahaa, vaan niihin kaytetty
tybaika, joten haasteena onkin, miten 16ytaa oikea kustannus- ja
hyotysuhde (Salmenkivi & Nyman 2007, 164).

Menestymisen avaimia on loydettavyys ja suosittelut. Jos kuitenkin
tykkéayksia, seuraajia tai kommentteja ei ole eika tule niin talléin koko
sosiaalisen median hyoty jaa saavuttamatta. On turhaa kayttda aikaa sen
paivitykseen, jos se ei kuitenkaan tavoita kohdeyleis6aan. (Haasio 2013,
20-21.) Viela kun loydettavyyskin hankaloituu entisestadn paiva paivalta

tietomaaran lisdantyessa internetissa (Salmenkivi & Nyman 2007, 161).

Sosiaaliseen mediaan kuka vain pystyy paivittdmaan mité vain, joten sen
huono hallittavuus voi olla myds riskitekija yrityksille. Jos kuluttaja ei ole
tyytyvainen saamaansa tuotteeseen tai palveluun, on hyvin todennakoista,
etta pian siitd saa lukea my6s somesta. (Juslen 2009, 68-69, 77;
Salmenkivi & Nyman 2007, 137.)

Keskeisessa asemassa on myos digitaalisen lasnaolon luomat mielikuvat.
Se mité tehd&éan tai jatetadn tekematta, luo kokonaiskuvaa yrityksesta
asiakkaiden silmissé (Haasio 2013, 20-21). On haasteena tuottaa
tarpeeksi kilnnostavaa sisaltoa, joka yllapitdd mielenkiintoa ja sitouttaa.
Varsinkin kun nykyaan kuluttaja voi helposti rajata, mita sisaltoa
sosiaalisesta mediasta katsoo ja halutessaan siirtya ei kiinnostavasta

siséllosta pois muutamissa sekunneissa. On myds olemassa ohjelmia,



joilla saa blokattua mainoksia ja yh& useampi kayttaa matkapuhelinta
sosiaalisen median kayttoon, jolloin usein osa mainosbannereista ei
mahdu nakyviin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 105.)

Sosiaalinen media uudistuu koko ajan, joten se mika toimii toisena
hetkend, voikin olla jo hetken paasta vanha ja huono tapa. Yritysten
tuleekin siis pystya tulkitsemaan tilannetta koko aika ja muuntautumaan
uusien tapojen ja kanavien mukana. Haasteena sen myo6ta onkin
kayttdjien osaamattomuus ja nimenomaan yrityskayton. Jos palveluiden
prosesseja ei ymmarreta ja analyyseja ei osata tulkita, ei ole mahdollista

saada somesta kaikkea sen potentiaalia kaytt6on. (Nousiainen 2016.)

3.4 Kanavien valinta

Ennen kuin aloittaa kanavien valintaa, kannattaa ensin luoda katsaus
kokonaisuuteen ja paattaa, ketd varten ja minkalaisia tavoitteita

markkinoinnilla on. Oleellista on my6s mitata onnistumista tavoitteiden
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kautta (kaydaan tavoitteiden mittaamista lapi viel& seuraavassa osiossa).

Tavoitteina voi olla esimerkiksi jokin seuraavista:

e Ohjata ihmisia yrityksen verkkosivuille

e Myyda verkkosivuilla yrityksen tuotetta tai palvelua
e Lisata yrityksen tunnettuutta

e Kasvattaa brandia positiivisten mielikuvien kautta
e Sitouttaa asiakkaita yritykseen

¢ Olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa

Mita tarkemmin tavoite on maaritelty, sitd paremmin oikea sosiaalisen
median kanava osataan valita. Kun taas onnistuu valikoimaan oikean
kanavan, muotoilemaan viestin ja lahestysmiskannan jarkevasti seka
kayttaa kaikkia itselle oleellisia teknisia ratkaisuja, on kasassa kaikki
kilpailijoista erottautumiseen ja sen myoéta tuloksien kasvuun. (Lahtinen
2015))
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Sosiaalisen median kanavan valinnassa oleellista on miettia,
tavoitellaanko mahdollisimman suurta joukkoa ihmisia — jolloin kannattaa
valita jokin valtamedioista (Facebook, Instagram, Twitter). Vai onko
tahtotilana ennemmin viestia rajatummalle ja valikoidulle yleisélle — jolloin
kannattaa keskittya erikoistuneemmalle foorumille ja miettia, mita
palveluita kyseisen alan tarkeimmat kontaktit kayttavat. Silla, kuinka paljon
eri palveluissa verkostoituu, on suora vaikutus nékyvyyteen ja
vaikuttavuuteen. (Aalto & Uusisaari 2010, 87, 91.)

3.4.1 Facebook markkinoijalle

Sosiaalisen median kanavista ykkospaikkaa pitdd Facebook, jonka kautta
tavoittaakin nykyaan valtaosan vaestdsta. Se on panostanut

maksuttomia kuin maksullisiakin markkinointitoiminteita. Verkkomainonnan
medioista Facebook on Googlen jalkeen upeasti toiseksi suosituimpana
maailmalla. Facebookin suurien, lahemmas kahden miljardin kayttajan,
massojen tuomia mahdollisuuksia ei siis kannata kenenkaan markkinoijan

jattéda hyodyntamatta. (Nousiainen 2016.)

Julkisen Facebook-sivun perustaminen on nykypaivana valttamattomyys
yrityksen loydettavyydelle verkosta. Netista yrityksen nimella haettaessa,
on Facebook-sivuilla todella suuret mahdollisuudet nousta hakukoneiden
tuloksissa karkisijoille. Facebookin sisdltdd on ihmisten helppo jakaa
eteenpain, joten sitd kautta markkinoinnilleen saattaakin saada aivan uutta
tuulta alleen — olettaen, etté siséltd on tarpeeksi kiinnostavaa levitakseen
(Aalto & Uusisaari 2010, 88-89). Merkittavinta Facebookissa toimiessa on
kuitenkin aito halu rakentaa asiakkaisiin suhteita ja olla
vuorovaikutuksessa heidan kanssa silloin kuin se heille sopii (Juslén 2009,
118-119).

Facebook vahvistaa asemaansa koko ajan uusilla toiminteilla, joista
uusimpana taman hetken ja tulevaisuuden hitti on livevideot, joiden avulla

asiakkaat paasevat lahemmaksi yritysta ja vuorovaikutus lisdantyy. Siispa
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ensimmaisend haltuun kannattaa ottaa Facebook ja luoda siella
menestystarinaa, jonka jalkeen laajentaa markkinointia muihin kanaviin.
Se kuitenkin edellyttaa yrityssivun kayton perusteiden ja datan seka
tilastojen ymmarryksen. On myds osattava toimia oikein eli kohdentaa
mainoksia omalle asiakaskunnalleen seka ohjata ihmisia yrityksen tarkeille

sivustoille, kuten verkkokauppaan tai blogiin. (Nousiainen 2016.)

"Facebook-mainonta on alihinnoiteltua. Opettele tekemaan
mainoksia ja ala tehdé bisnesté Facebookissa.” - Gary
Vaynerchuk, Nordic Business Forum. (Nousiainen 2016.)

3.4.2 Instagram markkinoijalle

Instagram on hyva kanava nuorien tavoittamiseen, varsinkin nuorten
naisten (Lahtinen 2015). Facebook ja Instagram toimivat hyvin yhteen ja
jakaminen kumpaankin suntaan on helppoa, kun tilit on asetuksista liitetty
yhteen (Nousiainen 2016). Sen ansiosta on myds mahdollista laittaa
Facebookin puolelta ostettu mainoskampanja nakymaan myos
Instagramissa. Taman vuoksi suurin osa yrityksista laajentaakin some
kanavien kirjoaan Facebookin jalkeen tai jopa samanaikaisesti

Instagramiin.

Instagramissa jo yleinen naky alkaa olla eri julkisuuden henkildiden kanssa
yhteistydssé tehdyt markkinoinnit, joko suoraan heidan omilla
profiilisivuillaan tai yrityksen sivuilla. Monet yritykset ovatkin tajunneet
hyodyntaa tunnettujen inmisten isoja seuraajamassoja markkinoinnissaan.
Esimerkki hyvin tyypillisestéa Instagram markkinoinnista on kuva itse
henkilosta, vaikkapa merkkikello kddessa ja kyseisenen yritys/brandi on
merkitty kuvaan tai mainittu kuvatekstissa. Jos mainostuksen kohteena on
jokin paikka, on usein niista paivitetty kuvia ja laitettu kuvan sijainniksi
kyseinen kohde ja merkitty viela yrityksen tunnukset kuvaan tai
kuvatekstiin. Myds palveluja on mainostettu samoilla periaatteilla. Mita
enemman seuraajia kyseisella henkilolla on, sita enemman julkaisut
tavoittavat ihmisia ja korvauskin on yleensa suurempi. Hyvalla onnella

yhteistydbhon voi paasta tarjoamalla jotain tuotetta tai palvelua nékyvyytta
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vastaan. Kuitenkin tamanlaisen markkinointikulttuurin lisdantyessa ja
somen merkityksen kasvaessa yhd useammat haluavat yhteistyosta
palkkioksi rahaa — varsinkin, jos profiilin seuraajamaarat puhuvat

puolestaan.

’ swrssepp - Seurstasn

sarasieppi Clvin vucs siten
G otroms 1ia Qg Rertaa ja Nam ek

W WU ordin
vuokratioiis silce MG @ o) ettd
harkctsee muution Sedin e eith os ke,
o5 sa's tondd 1353 1y013 enemmilniin, Nyt
Wuosi sen Rikeen kivin hinen ora
uudextaar @ mykyisin hinels on cmat sct
et Toaaaad ja snischata ritthd. Olu sint)
SOUrata tlo mimmin wraa, Wuinka
hMeNemAnImist! 5o on vaa useorut
ItanensdV’ Parssta on noin
hunsiantimoiset vt $10 sl sa
nethehin Fsdi energad @ ecita
Ao L0 eyt epd DS
MarLSusanna_ Lusneos kaurns
antrecceturwsdececs| Cazns
nicolettramora Top
Kakhobroms Wow siten inanast] sasotty,

QQ

2 881 tyRkdystd

KUVA 3. Sara Sieppi suosittelee KakkoBrowsia omalla Instagram sivullaan (Sieppi 2017.)
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KUVA 4. KakkoBrowsin Instagramissa nakyy monia tunnistettavia mielipidevaikuttajia. (KakkoBrows
2017.)
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3.4.3 Twitter markkinoijalle

Twitter ei ole Suomessa aivan niiin suosittu kuin muualla maailmassa,
mutta siitd huolimatta se soveltuu joihinkin tilanteisiin. Se on hyva kanava
tiedottamiseen ja asiakkaiden kanssa keskusteluun (Lahtinen 2015).
Esimerkiksi monet TV-ohjelmat kayttavat sita virallisen hashtagin kera
ohjelman katsojien keskustelukanavana, joista osa twiiteista padsee jopa

TV-ruutuun.

3.4.4 Youtube markkinoijalle, tubettajat/viloggaajat yhteistyossa

Youtube toimii varsinkin videomateriaalien kotina, joten jos
markkinointimateriaali on videomuodossa tai mahdollista kuvata video
aiheesta, on sekin usein toimiva tapa (Lahtinen 2015). Youtubessa on
myOs monia tunnettuja tubettajia, joilla on mielipidevaikuttajan asema ja
heidan kanssaan on mahdollista solmia yhteist6ita. Heidan videoillaan
saattaakin usein vilahtaa vaikkapa tietyn vaatemerkin paita paalla tai koko

video voi olla omistettu kyseiselle aiheelle.

3.4.5 Blogit markkinoijalle, bloggaajat yhteistytssa

Koska blogien suosio on kasvanut viime aikana yllattavaa vauhtia, on
myos monet yritykset heranneet sen tarjoamiin mahdollisuuksiin
markkinoinnissa. Henkilokohtaiselta lahteelta tulevalla sisallolla on usein
suurempi vaikutus kuluttajaan kuin suoralla mainostuksella (Jussila 2015).
Erilaiset blogiyhteistydt ammattibloggaajien kanssa ovatkit yleistyneet tana
paivana suuressa maarin. Monet bloggaajat ovat vahvassa sosiaalisessa
asemassa ja heidat ndhdaan asiantuntijoina, joiden mielipiteita

arvostetaan, kuunnellaan ja niihin luotetaan. (Koodiviidakko Oy, 2017.)

Mielipidevaikuttajien suosituksia ja mielipiteitd kuunnellaan
usein ostopaatosta tehdessé (Koodiviidakko Oy, 2017).
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KUVA 5, 6, 7 & 8. Monet microblading tekijat ovat yhteistydna tarjonneet kyseisté palvelua tunnetuille

bloggaajille somenakyvyytta vastaan. (Ollila, A. 2017; Naakka 2017; Egen 2017; Ollila, S. 2017.)
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3.5 Onnistumisen mittaaminen

Onnistumisen mittaamissa tarke&a on, etta tavoitteet markkinoinnille on
maaritelty jo ennen sen toteuttamista. Kun tavoiteessa on selvasti esilla,
mita halutaan ja keta tavoittaa, on helppo valita oikeat kanavat ja
kanavavalintojen pohjalta tiedetddn, mita ja milla mitataan. Onnistumista
mitataan luvuilla tai mahdollisesti muilla onnistuneilla saavutuksilla. llman
saannollista onnistumisen mittaamista, ei ole mitaan jarkea kayttaa koko
sosiaalista mediaa markkinointiin. Sosiaalisen median palvelut ja internet

tarjoavat erilaisia tytkaluja tiedon kerdamiseen. (Viestinta-Piritta 2015a.)

Omia sivuja kannattaa mitata, koska se on ainoa paikka, jossa kavijasta
voi tulla asiakas. Seurata kannattaa sivustojen kavijamaaria, niiden
muutoksia, kavijoiden ajankayttda sivustoilla, mita sivuilla on tehty ja
lopuksi viela tuloksia eli kontakteja ja kauppoja. Tai vaikka ei muuten
haluaisi tai jaksaisi tehda mittaamista niin kannattaa vahintaan seurata
sivuston uusia seuraajia ja selvittdad heidan tiensa sivustolle. Jo sen
pohjalta saadaan hieman tietoa siitd, miten sosiaalisessa mediassa
oleminen on yritysta hyodyttanyt. (Korpi 2010, 139-141, 152.)

Mittaaminen on aloitettava lahtotilanteen analyysista, jotta tiedetddn mihin
markkinoinnin lopputuloksia verrataan. Mittaamista kannattaa myds tehda
markkinoinnin aikana, jolloin siihen on mahdollista tehda korjausliikkeita jo
samointein. Mita konkreettisempi tavoite on, sitd selkeampi sitd on myds
mitata. Esimerkiksi jos halutaan kasvattaa seuraajamaéarad, voidaan
mitata seuraajamaaran muutosta tai jos halutaan myyda jotain tiettya
tuotetta enemman, mitataan sen myyntilukuja. Tulosten pohjalta mietitaan
mika toimi, mika taas ei ja kehitetaan markkinointia niiden pohjalta

toimivammaksi. (Viestinta-Piritta 2015a.)
Onnistumista voidaan mitata esimerkiksi seuraamalla:

e kaytettyjen sosiaalisen median palveluiden seuraajamaérien
kasvua/vahentymisté. Jos selkeitéa nousu- tai laskupiikkeja jossain

kohti, niin mietitdan, mita toimenpiteita siihen aikaan on tehty.
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e paivityksien lukuja eli mitka tavoittaneet tai sitouttaneet eniten
ihmisia, saaneet eniten tykkayksia, kommentteja ja jakamisia.
Yleensa korkeimmat luvut saaneet ovat onnistuneimpia paivityksia.

e sivukayntien maaran lisadantymista ja sivulla vipymisen kestoa
analytiikkaa apuna kayttaen (esimerkiksi sivujen omat tyokalut tai
Google Analytics). Jalleen kerran, jos jotain piikkeja nakyy, niin mita
toimenpiteita tehty siihen aikaan.

e mahdollisten hashtagien kayton lisdantymista.

e suorien kontaktien ja liidien lisdantymista.

e orgaanisen nakyvyyden maaraa ja laatua.

(Viestinta-Piritta 2015b; Korpi 2010, 139-150; Valtari 2014.)

Sosiaaliset raportit

Sosiaalisen median vallankumous on taalld ja laajenee
pikavauhtia. Mittaatko sitd? Sosiaalisilla raporteilla voit mitata
sosiaalisen median vaikutusta yntyksesi tavoitteisiin ja tuloksiin
Integroidut verkon ja sosiaalisen median tiedot antavat
kokonaiskuvan sisalldstasi ja yhleisostasi.
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KUVA 9. Google Analytics tarjoaa monipuolisen seurantatydkalun kunkin tarpeiden mukaisesti
(Google Analytics 2017.)
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4 ROOSA BROWS JA SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Roosa Brows

Roosa Brows on joulukuussa 2016 perustamani yritys, joka kaynnistyi heti
ensimmaisesta kuukaudesta suurella suosiolla kayntiin. Sitemmin se on
kasvanut tunnistettavaksi kulmabrandiksi ja noussut Suomen parhaiden

microblading-tekijoiden joukkoon (Microblading.fi 2017).

Roosa Brows tarjoaa téalla hetkella suuren kysynnén vuoksi vain 3D
microblading —palvelua. Microblading toimenpiteen alussa jokaiselle
suunnitellaan omiin kasvoihin parhaiten istuva malli ja kulmien paksuus.
Seuraavassa vaiheessa kulmakarvat pigmentoidaan ihoon yksi kerrallaan
kayttaen pienta teraa, joka koostuu useista pienistéa neuloista. Sita
kastetaan ensiksi variin, jonka jalkeen viilletdan ihoon karvaa muistuttavia
viivoja syottéaen pigmenttia inon paalikerroksen alle. Tarke&a lopullisen
tuloksen ja pysyvyyden kannalta on oikea jalkihoito ja vahvistuskerta noin
kuukauden paésta ensilaitosta. Microblading-kulmien pysyvyys iholla on
hyvin yksil6llistd, mutta keskimaaraisesti pigmentti kuluu pois vuodessa,
ellei kulmia sitten tahdo yllapitda ja kdy vahvistamassa niita aiemmin.

(Roosaeveliina 2017.)

RB

ROOSA BROWS

KUVA 10. Roosa Brows logo
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4.1.1 Kestopigmentoinnin markkinat

Kestopigmentoinnin markkinat on kasvattanut suuresti suosiotaan
Suomessa viimeisen vuoden aikana. lhmiset ovat kiireisia, mutta haluavat
siitéd huolimatta nayttaa hyvaltad mahdollisimman luonnollisesti, jonka
vuoksi monet monet ottavatkin erilaisia kestokynsia, -ripsia, -rajauksia,
-kulmia tai -huulia (Koste 2017). Naista uusimpana suosioon nousseena
Suomessa on Semi-Permanent Makeup. Erilaisia kestopigmentointeja on
ollut Suomessa jo vuosia, mutta uudet 3D-tekniikat ovat vallanneet
markkinat luonnollisempien lopputulosten ja edullisemman hinnan
ansiosta. Kova kysynta on tuonut markkinoille monentasoisia tekijoita,
joista kaikilla ei ole edes kunnon koulutusta tai riittavaa kokemusta (Hietala
2013). Tama onkin kestopigmentointi markkinoiden suurin uhka, silla
netissa leviaa jo paljon kauhutarinoita pieleen menneista toimenpiteista.
Ammattitaitoisille tekij6ille tama on kuitenkin hyva mahdollisuus erottua
joukosta ja saada asiakkaat ymmartdmaan paremmin, etta tekijaksi ei
kannata valikoida ketéa tahansa. On hyvin tarkeaa, etté jokainen
ammattilainen kertoo kuluttajille todenmukaisesti toimenpiteesté ja sen

riskeista seka ottaa vastuun omasta kadenjaljestaan (Thynell 2017).

Yrityksen potentiaalinen asiakaskunta on hyvin laaja, silla kaikenikaisilla
on ongelmia omien kulmakarvojensa kanssa — osalla omia karvoja puuttuu
luonnostaan paikkoittain tai kokonaan kun taas toiset ovat nyppineet
omiansa pois niiden takaisin kasvamatta. Paaasiassa kohderyhmaa ovat
naiset, mutta muutamat huolitellummat tai kulmakarvattomat miehet ovat
uskaltautuneet toimenpiteeseen. Koska kyseessa on ns. tatuointi,
vaaditaan asiakkailta taysi-ikaisyytta. Ylaikarajaa ei puolestaan ole.
Paaasiassa asiakaskunta on kuitenkin arviolta 18-40-vuotiaita. Palvelu ei
myoskaan ole paikkasidonnainen ja monet matkaavatkin pitkdn matkan
toimenpiteeseen tullakseen. Tutkitaan Roosa Browsin asiakaskunnan

ikdhaarukkaa viela tarkemmin tutkimuksen avulla.
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4.1.2 Roosa Brows sosiaalisessa mediassa

Roosa Brows loytyy talla hetkella Facebookista, Instagramista ja
Youtubesta. Lisdksi www.roosabrows.fi osoitteella on tehty ohjaus
Facebook sivuille, ennen kuin varsinaiset nettisivut on saatu kasattua ja
julkaistua. Tahan asti Roosa Brows onkin onnistunut olemaan aktiivisesti
esilla niin Instagramin kuin Facebookin puolella ja seuraajia molemmissa
alkaa pian olla lahemmas tuhatpainen joukko. Youtuben puolelta 16ytyy
video koko microblading-prosessista, jota on jaettu aktiivisesti myds

muiden ihmisten ja yritysten sivuilla sosiaalisessa mediassa (Roosa Brows

“ Markkinoi Muokkaa profiiliaQ

ROOSA BROWS

? Lahti/FIN
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"% Ajanvaraus Timmassa LJ

~ info@roosabrows.fi
timma.fifroosabrows

Leppédkatu 8-10 F, Lahti, Finland

¢ - -
[ A Ar 47z dinMa
KUVA 11. Roosa Brows Instagram-sivulla on monipuolisesti tietoa ja kiinnostavaa sisaltéa
yrityksen tarjoamista palveluista.

2017).

Roosa Brows on tehnyt muutaman Facebook-markkinoinnin, joka on
naytetty myos Instagramin puolella. Markkinoinneissa on mainostettu
"Varaa nyt” -toiminnetta eli ajanvarausjarjestelmaa silloin, kun sinne on
avattu uusia aikoja. Perehdytaan niistd kampanjoista seuraavaksi

tarkemmin yhteen tuloksien avulla.
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KUVA 12. Roosa Browsin Facebook markkinoinnin tulokset

Markkinointi kesti 28 paivaa ja se sijoittui elo-syyskuun vaihteeseen. Se oli
kohdennettu naisille ialtddn 18-65+, jotka asuvat Suomessa ja ovat
kiinnostuneita kauneudesta. Kokonaisbudjettina oli 140 € eli 5 €/paiva.
Kuten tuloksista nakee, markkinointi on tavoittanut suuren maaran ihmisia
— jopa 16 269. Positiviinen asia on myos, ettd mainos on saanut osakseen
kommentteja ja kysymyksia seké tuonut sivustolle tykkayksia. Monet
selaavat Facebookin etusivua puhelimella nopeasti, jolloin julkaisu on
saattanut menna suurelta osalta ohi siihen pysahtymatta ja sisaistamatta
sitd. Taman takia tavoitettu luvun sijaan oleellisempaa onkin tarkastella
klikkauksien maaraa, joita niitakin on suuri lukema. Niiden perusteella
voidaan olettaa, etté jokunen olisi varannutkin ajan. Tarkkaa lukua
markkinoinnin kautta tulleista varauksista ei kuitenkaan naiden tuloksien
pohjalta saada, koska samaan ajanvaraukseen on paassyt myos muuta
kautta useammalta sivulta. Varauksia on kyseisena aikana kuitenkin tullut
hyvin ja jo yksikin varaus kattaisi markkinoinnin kulut. Seuraavassa
osiossa tutkimuksessa selviad, oliko kukaan asiakkaista tietoisesti tehnyt
varauksen Facebook-markkinoinnin kautta. Mahdollistahan on myés, etta

asiakas on tehnyt varauksen mainoksen kautta, mutta ei ole sisaistynyt
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sen olevan mainos vaan tavallinen Facebook-julkaisu (erona kun on vain

pieni "Sponsoroitu”-teksti, joka osalla saattaa jaada huomaamatta).

Roosa Brows on jo verkossa ja sosiaalisessa mediassa hyvin esilla, mutta
ei viela hyodyntanyt kaikkea potentiaaliaan ja kasvumahdollisuuksia. Jotta
saataisiin tarkeaa tietoa kehitystyon tuoksi, tehtiin tutkimus Roosa Browsin
sosiaalisen median toiminnasta ja merkityksesta. Pohjatiedoksi toteutettiin
ensin kvantitatiivinen tutkimus, jota syvennettiin kvalitatiivisella
tutkimuksella. Tuloksien pohjalta luotiin kehitysehdotuksia some

toiminnalle.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tutkimuksen
menetelmasuuntaus, jossa kuvataan ja tulkitaan tutkittavaa asiaa
numeroiden ja tilastojen avulla (Jyvaskylan yliopisto 2017). Mittauksen
pohjalta syntyy siis lukuja siséltava aineisto, jota analysoidaan tilastollisin
menetelmin. Maarallinen tutkimus pyrkii siis usein avaamaan
numeroaineistoa, selittamalla ilmidita tai ennustamalla kehitysta.
Tutkimuksen luotettavuudeksi otannan on oltava riittdvan suuri ja
edustava. Yleensa aineiston keruussa kaytetaan kyselylomakkeita, joissa
on valmiit vastausvaihtoehdot. Tuloksien esittamisessa kaytetadan usein
kuvioita ja taulukoita apuna. Kvantitatiivinen tutkimus avaa yleensa hyvin
nykytilannetta, mutta ei niink&an asioiden syitd. Maarallinen tutkimus
vastaa yleensa kysymyksiin mik&, paljon, missa, miksi ja kuinka usein.
(Heikkila 2014.)

Tutkimusprosessi alkaa ongelman maarittelylla ja luodaan mahdolliset
hypoteesit. Sen jalkeen tehd&an tutkimussuunnitelma, rakennetaan
tiedonkeruuvaline ja ker&tddn aineisto. Lopuksi tuloksia viela

analysoidaan, ne raportioidaan ja esitetaan johtopaatoksien kera.
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4.2.1 Toteutus

Pohjatietona varsinaiselle laadulliselle tutkimukselle toteutettiin
pienimuotoinen méarallinen tutkimus Roosa Browsin asiakkaille
asiakastietolomakkeella. Asiakaskyselyssa selvitettiin vastaajan ika ja
mista/miten oli yrityksesta kuullut. Tama tutkimus valittiin toteutettavaksi
siksi, ettd saadaan koostettua tarkempi kasitys asiakaskunnasta ja sen
my0ta jatkossa markkinointi kohdennettua vield tarkemmin. Lisaksi
saamalla tietoon kanavat, joiden markkinointitoiminnan seurauksena
henkilo oli paatynyt asiakkaaksi, saadaan muodostettua kokonaiskasitys
kanavissa mukana olon hyodyllisyydesta ja panostettua jatkossa

tuottavimpiin kanaviin.

4.2.2 Tulokset

Kyselyyn vastasi yhteensa 141 naispuolista Roosa Browsin asiakasta.
Ensimmaisena tutkittavilta kysyttiin ikda (kuvio 3). Tuloksista selviaa, etta
vastanneista suurin osa oli 21-30-vuotiaita. Sen jalkeen toiseksi eniten oli
31-40-vuotiaita ja aika samassa suhteessa myos 18-20-vuotiaita, kun
vertailuun suhteuttaa erilaisen jaottelun (31-40-vuotiaat palasessa
kymmenena eri vuonna syntyneet, kun taas 18-20-vuotiaat palasessa vain
kolmena eri vuonna syntyneet). 41-50-vuotiaita [6ytyi jopa 12 kpl eli 9 %.
Joukossa vanhempaa asiakaskuntaa edustamalla oli myds muutama 51+ -

vuotiasta henkiloa.
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Vastaajien ikdjakauma

5, 4%

“ 12, 8%

18-20-vuotiaat = 21-30-vuotiaat = 31-40-vuotiaat = 41-50-vuotiaat = 51+ -vuotiaat

KUVIO 3. Roosa Browsin tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden ikdjakauma.

Varsinaisessa tutkimuskysymyksessa "Mista/miten kuulit Roosa
Browsista?” kartoitettiin niitd kanavia, joiden toiminnan seurauksena
henkilot olivat paatyneet asiakkaiksi. Kuviossa 4 esiintyva kysymys
toteutettiin monivalintana, jossa vastaajat saivat valita halutessaan
useammankin vastausvaihtoehdon. Sen takia vastausluvut
yhteenlaskettuna eivat tismaa suoraan vastanneiden kokonaismaaraan.

Eniten vastaajista, jopa 66 henkilo&, kertoi kuulleensa Roosa Browsista
Instagram-sivujen kautta. Vastauksia keskenaan vertaillessa se on
suosituin kanava 39 % osuudella ja jos sita vertaa viela todelliseen
vastaajamaaraan eli 141/66=46,8 %, tarkoittaa se, etta melkein puolet
tutkimukseen osallistuneista oli kuullut Roosa Browsista ainekin
Instagramin kautta. Sen jalkeen melkein yhta suosituiksi ylsi seka tutulta
kuuleminen 29 % ettd Facebook-sivuilta kuuleminen 27 % osuudella.
Muutama asiakkaista, tarkemmin maariteltynd 5 henkil6a, oli kuullut
yrityksesta Facebook-markkinoinnin kautta ja 4 henkilda jotain muuta
kautta. Yksi vastaaijista oli viela kirjoittanut "Jokin muu” —kohdan peraan

selitteeksi Eveliina Tistelgrenin somesta. Tistelgren on siis fithess-urheilija,
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joka kavi aiemmin yhteistyon kautta ottamassa itselleen microblading

kulmat Roosa Browsilla nakyvyytta vastaan.

Mistd/miten kuulit Roosa Browsista?

5,3%_ 4 2%

Tutulta = Instagram sivuilta = Facebook sivuilta = Facebook mainoksesta = Jokin muu

KUVIO 4. Kanavien jakauma, mit& kautta asiakkaat olivat kuulleet Roosa Browsista.

4.2.3 Analysointi ja johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan tehda karkeasti paatelma, etta suurin
osa asiakkaista on 18-40-vuotiaita, kuten jo etukateen oltiin arvioitu.
Liséksi tutkimustuloksia tarkemmin vertailtaessa kaikki 50+ -vastaajista ja
suurin osa 41-50-vuotiaista olivat kuulleet Roosa Browsista tutuiltaan.
Tama on myo6s hyvin oletettavaa, silla nuoremmat kayttavat enemman
sosiaalista mediaa kuin taas vanhempi ikdluokka ovat viela sen verran
perinteisempid, etta tykkaavat nédhda ja puhua ihmisten kanssa enemman

kasvotusten.

Sosiaalisen median kanavista suosituimpia olivat Instagram ja Facebook,
joten sitd kautta jatkossakin varmasti tavoittaa potentiaaliset asiakkaat.
Tutkimuksen pohjalta voidaankin paatella, etta ne ovat ne paékanavat,
joihin sosiaalisen median markkinoinnissa kannattaa panostaa ja miettia
entistd monipuolisemmin siséltdd. Ne ovat nykypéaivan massamedioita,

joissa varmasti on viela potentiaalia 16ytdd uusia seuraajia, joista voi
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my6hemmin tulla viela yrityksen asiakkaita. Perehdytdan hieman
syvallisemmin vield naissa kanavissa toimimiseen ja onnistumisiin

laadullisella tutkimuksella.

Tutkimus osoittaa myds, ettéa osa asiakkaista ovat tehneet
ostopaatoksen/varauksen toimenpiteeseen tietoisesti sisdistamalla heidan
huomion kiinnittaneen julkaisun olleen Facebook-mainos. Kuten aiemmin
jo mainittiin, kattaa jo yksikin varaus Facebook-markkinoinnista
aiheutuneet kustannukset, joten markkinionnin voidaan todeta olleen
onnistunut. Se on yrityksen nakyvyyden lisaéamisen ja sivustotykkayksien

lisdksi tuottanut suoraa rahaa asiakkaiden tekemien varauksien myota.

4.2.4 Luotettavuuden arviointi

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on tarkea asia, silla
tutkimukselle on olemassa normeja ja arvoja, joihin tulisi tahdata.
Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa keskeisessa
roolissa on realibiliteetti ja validiteetti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 24-25.)

Jos havainnot eivat vastaa todelliseen tutkimusongelmaan, validiteetti on
puutteellinen eli tutkimus ei ole pateva (Heinila & Paakkinen 2017). Tassa
tapauksessa kohderyhma koostui kokonaan yrityksen asiakkaista eli he
olivat juuri oikeat henkil6t vastaamaan tutkimusongelmaan.
Tutkimuskysymys ja havainnot menivat yksi yhteen eli tulokset vastasivat
tutkimusongelmaan. Mydskin teoriaosio tukee tulosten patevyytta, silla
siella Facebook ja Instagram nousivat esiin tdman hetken merkittavimpina

markkinoijan some kanavina.

Jos tutkimuksen tulokset ovat toistettavia, on tutkimus talldin reliaabeli el
luotettava. Asiaa tulisi todeta vertailemalla tutkimuksen tuloksia muihin
samaa asiaa kasitteleviin tutkimuksiin. (Heinila & Paakkinen 2017.) Koska
sosiaalinen media muuttuu koko ajan, tulisi vertailu tehd& uusimpien
tutkimusten valossa. Suosituimpia kanavia koskevia tutkimuksia kylla

I0ytyy ja yhté tuoretta sellaista kaydaankin lapi teoriaosiossa. Sen
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mukaisesti suosituimpina kanavina Facebook ja Instagram nousevat esiin,
aivan kuten tassakin maarallisessa tutkimuksessa. Kuitenkin tulee ottaa
huomioon, ettd muut tutkimukset kasittelevat suosituimpia sosiaalisen
median kanavia, kun taas tama opinnaytetyon tutkimus perehtyy
nimenomaan siihen, ettd mista kanavista asiakkaat olivat kuulleet Roosa
Browsista eik&a, mitd he kanavista eniten kayttavat. Siind on pieni, mutta
samanaikaisesti suuri ero. Toista taysin samanlaista verrattavaa
tutkimusta ei siis ole, silla tutkimuksessa perehdyttiin nimenomaisesti
Roosa Browsin toimenpiteiden my6té asiakkaiden huomion heréttaviin
kanaviin. Tutkimuksen kokonaisotos on kuitenkin suuri, jonka pohjalta
voidaan todeta tuloksien tuovan luotettavan kokonaiskuvan

tutkimusongelmaan.

Luotettavuudesta voidaan kuitenkin nostaa esiin se, etta
tutkimuskysymysta hieman muotoilemalla, olisi tulokset voineet hieman
poiketa. Koska osa vastaajista on rastittanut kaikki ne kanavat, joiden
kautta Roosa Browsiin oli tormannyt ja osa vain yhden eli sen mista oli
ensimmaiseksi yrityksesta kuullut, ei ne ole taysin verrattavissa keskenéaan
prosentuaalisesti. Nain jalkikateen ajateltuna tutkimuskysymyksessa olisi
pitanyt olla selvennyksend, etta tutkittava rastittaa kaikki ne kavanat,
joiden kautta oli Roosa Browsista kuullut, jolloin vastausluvut olisivat
varmasti nousseet ja lukujen keskenaan vertaillut prosenttiyksikot olisivat
olleet luotettavammat. Vaihtoehtoisesti kysymys olisi my6s voinut rajata
valinnan vain siihen kanavaan, mita kautta ensimmaiseksi Roosa
Browsista kuuli. Se taas puolestaan olisi voinut jattdd huomiotta tarkeita
kanavia, jos asiakas onkin kuullut yrityksesta ensin tutultaan, mutta vasta
sosiaalisessa mediassa yritykseen tormatessa paatynyt tekemaan

varauksen tai sama toisinpain.

4.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimuksen menetelmasuuntaus,
jonka kautta perehdytaan tutkittavan asian laatuun, ominaisuuksiin ja

merkityksiin kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto 2017). Kvalitatiivinen
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tutkimus on hyva menetelma silloin, kun halutaan ymmartaa syvallisemmin
kohderyhmaa, henkilén kokemusta tai kayttaymista taikka tutkittavaa
ilmiota tai asiaa. Laadullinen tutkimus vastaa usein kysymyksiin millainen,
miksi ja miten. Kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa useita eri menetelmia, joista
oikean valinnassa merkitsee se, mita tietoa halutaan kerata ja ymmartaa.
(Inspirans Oy 2017.)

Tutkimusprosessi alkaa ongelman maarittelylla: mita, miksi ja keita
tutkitaan. Sen jalkeen edetaan tutkimuksen suunnitteluun eli maaritellaan
kaytettdva menetelma ja tutkimukseen osallistuvat henkilot seka
valmistellaan tutkimuksen runko. Seuraavassa vaiheessa tehdaan
kenttatyo eli kerataan kaikki tieto ja aineisto ja litteroidaan ne. Lopuksi
viela laaditaan analyysi tulkintoineen, raportti johtopaatoksineen ja

esitetaan tulokset. (Inspirans Oy 2017.)

Laadullisen tutkimuksen yksi kaytetyimpid menetelmia on haastattelu.
Siin& tutkija ja haastateltavat keskustelevat riippuen haastattelutyypista
joko jarjestelmallisemmin tai vapaammin. Tutkimushaastattelulla on
kuitenkin padmaarana suorittaa tutkimustehtava. Haastattelulla
keratddnkin tutkimusaineistoa, jota analysoimalla ja tulkitsemalla on
mahdollista selvittda tutkimustehtava. Haastattelu perustuu siihen, etta
halutessa tietoa ihmisesta ja sen toiminnasta, on kannattavaa kysya niita
suoraan heilta itseiltddn. Ongelmana kuitenkin on, jos haastattelussa ei
osata huomioida virhelahteita kuten sita, ettéa haastateltava ei vastaakaan
kysymyksiin rehellisesti siten, miten asiat oikeasti ovat tai haastattelija
ohjailee keskustelua liikaa. Haastattelu tarjoaa kuitenkin joustavuutta ja eri
tilanteiden huomioimista. Haastattelutyyppeja on monia ja niita voi jakaa
eri perustein. On mahdollisuus strukturoituun haastatteluun eli
lomakehaastatteluun (kysymykset ja vastausvaihtoehdot ovat maaritelty
lomakkeeseen samoin kaikille), puolistrukturoituun haastatteluun
(teemahaastattelu, jossa maaritelty aiheet etukateen) tai
struktoroimattomaan eli avoimeen haastatteluun (jossa keskustelu on

huomattavasti vapaampaa eika selkeésti etukateen maaritelty tai tarjoa
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vastausvaihtoehtoja). Valinnassa oleellisinta on kuitenkin se, mité tietoa

tavoitellaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 52-54.)

4.3.1 Toteutus

Tutkimus aloitettiin paakysymyksen muotoilulla. Opinnaytetyon tarkoitus ol
selvittdd, minkalaista sisaltoa yrityksen asiakkaat arvostavat sosiaalisessa
mediassa ja kuinka ratkaiseva tekija se oli ollut ostopaattksen
tekemisessa. Padkysymys muotoutuikin opinnaytetyon tavoitteesta
selvittaa sosiaalisen median markkinoinnin onnistumisia ja hyotyja seka
kehittaa toimenpiteita sen saralla, joten paatutkimuskysymykseksi
valikoitui "Minkalaiset yrityksen sosiaalisen median sisallot kiinnostavat ja,

onko niill& ollut vaikutusta ostopaatokseen?”.

Seuraavaksi valittiin tutkimuskysymyksen pohjalta tavoitteeseen paasya
tukeva, oikeanlainen, tutkimusmenetelma. Tutkimusstrategiaksi valikoitui
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silla haastatteluaineistolla oli
mahdollista laajentaa jo kvantitatiivisella tutkimuksella saatuja numeerisia
tuloksia ja selvittda sosiaalisen median merkityksia syvallisemmin
perehtymalla asiakkaiden ajatuksiin, vaikuttimiin ja tunteisiin.
Tutkimusmenetelmaksi valittin haastattelu ja tarkemmin maariteltyna
teemahaastattelu. Tama siksi, ettd keskustelujen ohjaus teemojen kera
tuntui luotettavimmalta tavoitteen saavuttamiseksi, jotta saatiin varmasti
kaikki oleellinen sellainenkin tieto, mita haastattelija ei valttamatta olisi
osannut vastausvaihtoehdoissa huomioida tai ettei keskustelu paéssyt

karkaamaan taysin raiteiltaan. Haastattelun teemat (kuvio 5, liite 1) luotiin
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kattamaan kokonaiskuva asiakkaiksi paatyneiden sosiaalisen median

kaytosta, heita kiinnostavasta sisallosta ja ostopaatoksen hetkista.

Somen kadyton nykytila

Some julkaisujen sisalto ja
merkityksellisyys

Somen vaikutus
ostopdatokseen

Kaynnin jalkeiset some
huomiot

Vapaa sana ja muut
huomiot

KUVIO 5. Tutkimuksen keskeisimmat teemat

Lopuksi toteutusosiossa valittiin viela satunnaisesti Roosa Browsin
asiakkaista viisi eri ikdista haasteteltavaa. Haastateltavat olivat ialtdan 21-
51-vuotiaita naisia. Opinnnaytetydntekija oli yhteydessa valittuihin
asiakkaisiin, kertoi opinnaytetyoprosessista ja haastattelusta seka kysyi
halukkuutta osallistua tutkimukseen. Opinnaytetyon teoriatiedon pohjalta
luotiin haastattelulle teemat, jotka tukivat tutkimuksen tavoitteeseen
paasyssa. Haastateltavat saivat teemat tietoon etukateen ja haastattelut

toteutettiin puhelimitse yksi kerrallaan.

Haastattelun alussa haastateltavilta kysyttiin taustatiedoksi iat ja missa
kaikissa kanavissa oli nahnyt/kuullut Roosa Browsista. Samalla kartoitettiin
heiltéa sosiaalisen median kaytt6a johdatuksena varsinaiseen
tutkimuskysymykseen. Sen jalkeen keskusteltiin vapaasti teemojen

pohjalta ja viela lopuksi annettiin mahdollisuus vapaaseen sanaan ja
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muihin huomion arvoisiin sekkoihin. Haastattelija aanitti keskustelut, jotka

litteroitiin sen jalkeen muistiinpanoiksi ja niista koostettiin vastaukset.

Lopputuloksena saatiin tietoa Roosa Browsin asiakkaiden huomion
kiinnittéaneista sisalldista ja niiden myotavaikutuksista. Teemoja tutkimalla
voitiin perusteellisemmin vastata paatutkimuskysymykseen ja tehda niiden
pohjalta johtopaatokset Roosa Browsin onnistuneimmista sosiaalisen

median toimenpiteista ja kehitysehdotuksia niiden saralla.

4.3.2 Tulokset

Haastattelujen vastaukset tarkistettiin ja keratty aineisto jarjesteltiin
analysointia varten teemojen mukaisesti. Seuraavaksi esitetaan

haastattelujen keskeiset tulokset.

Ennen varsinaisten tutkimuksen aloittamista haastateltavilta kysyttiin
pohjatiedoksi ika (kuvio 6) ja missa kaikissa kanavissa oli ndhnyt tai kuullut
Roosa Browsista (kuvio 7). Haastateltavat olivat ialtdéan 21-51-vuotiaita.
Jokainen heista oli nahnyt/kuullut Roosa Browsista sen Facebook- ja
Instagram-sivujen kautta seka tutuiltaan. Lisaksi yksi vastaajista oli nahnyt
Roosaeveliinan eli minun henkilokohtaisessa blogissa postauksen
aiheesta ja oman valilehtisivun Roosa Browsille ja yksi vastaajista

Roosaeveliinan eli minun henkilokohtaisessa Snapchatissa.
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KUVIO 6. Vastaajien iat

Missa kaikissa kanavissa ndhnyt/kuullut Roosa
Browsista?
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Facebook Instagram Tutulta Roosaeveliinan Roosaeveliinan
blogi Snapchat

KUVIO 7. Kanavat, missa haastateltavat olivat ndhneet/kuulleet Roosa Browsista

Sosiaalisen median kayton nykytila

- Mita kanavia ja kuinka paljon aikaa kaytat sosiaalisessa mediassa?

Alustuksena varsinaisiin teemoihin, haastateltavilta selvitettiin heidan
sosiaalisen median kayttoa, heidan kayttamiaan some kanavia ja
ajankayttda niisséa. Kuviossa 8 on nahtavilla vastaajien kayttamat
sosiaalisen median kanavat lukumaarittain. Suosituimmiksi kanaviksi nousi
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Facebook ja Instagram, joita kaikki haastateltavista kayttavat. Lisaksi
WhatsApp on kaikilla haastateltavilla kaytdssa, mutta sinne yrityksilla ei
ainekaan viela ole markkinointimahdollisuuksia vaan se toimii
pikaviestimena yhteydenpitoon tuttujen kanssa. Suuri osa haastateltavista
(4/5) kayttdd myods Snapchattia ja he sijoittuvat ialtdan nuorempaan

paahan.

Haastateltavien kayttamat some kanavat

: I =

Facebook Instagram Snapchat WhatsApp Twitter

H

w

N

[ERN

KUVIO 8. Haastateltavien kayttaméat sosiaalisen median kanavat

Kaikki vastaajista kertoivat kayttavansa sosiaalisista mediaa paivittain
vahintaan pari tuntia, ahkerimmat jopa 4-5 tuntia yhteenlaskettuna aikana.
Kaikkein eniten somea kaytettiin ilta-aikaan ja sen lisédksi myos
aamupaivisin he, joilla tdiden puolesta se oli mahdollista tai hyédynsi

somea tyoskentelyssaan.

Facebookista nousi esiin selkedsti sen informatiivisuus, silla monet
halusivat seurata etusivulta uusimmat tapahtumat, uutiset ja merkkihetket.
Tarkeaksi nousi myds Facebookin Messenger eli viestittelytoiminne, jolla
pystyy viestittelemaan myds niiden kanssa, keiden numeroa ei ole
tallennettu ja ei sen vuoksi pysty kayttamaan keskenéan viestittelyyn
WhatsAppia.

Instagramin puolelta taas monille tarkeaa oli selata uusimpia kuvia, [0ytaa
hyvannakoisia sivuja seurattaviksi, inspiroitua muiden kuvista ja pysya
ajan tasalla itselle merkittavien ihmisten asioista. Monille oli myds tarke&a
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paivittda siella omaan sivuaan aktiivisesti, jotta seuraajat eivat katoa

harvan paivittelyn vuoksi.

Snapchat oli vastaajien mielestd enimmakseen ikaan kuin paivékirja, josta
nakee muiden paivittaisia askareita ja tekemisia. Monet kayttivat sita myos

keskenaan viestimiseen WhatsAppin ja Facebookin ohella.
Roosa Browsin sosiaalisen median julkaisujen siséalt6 ja merkityksellisyys

- Mihin julkaisuihin olet kiinnittdnyt huomiota?

- Mik& hot, mik& not? Mita lisd&, mitd vahemman?
Haastateltavilta asiakkailta kiitosta tuli aktiivisuudesta sosiaalisessa
mediassa ja sen monipuolisesta paivittamisesta. Monet kokivat paivityksia
tulevan tarpeeksi tiuhaan, mutta ei kuitenkaan liian paljon — yhdesta
kahteen paivitysta paivassa pitaa ylla mielenkiintoa. Yksi haastateltavista
nosti myos esiin sen, etta aktiivinen kuvien paivittaminen kertoo, etta
asiakkaita riittaa ja pitaa ylla brandin imagoa. Toinen haastateltavista taas
nosti esiin somen sisalléilla tehdyn onnistuneen brandayksen ja kuinka
Roosa Brows on niin nuorena yrityksen& onnistunut tuomaan sosiaalisen
median kautta laajan kuvan yrityksesta, toiminnasta ja tekijastd muiden

tietoisuuteen.

Kaikki haastateltavista nostivat parhaimpina ja miellyttavimpind Roosa
Browsin julkaisuna ennen ja jalkeen -kuvat. Kuvissa nakyy hyvin erilaisia
l[ahtotilanteita ja erilaisia lopputuloksia. Usein kuvateksteissa on avattu
viela sanallisesti, minkalainen prosessi kulloisenkin asiakkaan kohdalla ol
ja moni haastateltavista kertoikin tekstien olleen mieleenkiintoisia lisia
kuviin, koska monesti sité ei itse pelkan kuvan perusteella osaa
hahmottaa, onko ty6stamisessa ollut jotain haasteita tai asiakkaalla omia

toiveita, jotka vaikuttanut kyseiseen lopputulokseen.

On kiva nahda erilaisia lahtékohtia kulmien ja
kasvonpiirteiden osalta ja se niiden ero, kun kullekin on
saatu loihdittua omiin kasvoihin sopivimmat kulmat —
haastavistakin lahtokohdista huolimatta.



44

Yhden kaveriporukassa oltiin jopa kerran alettu keskustelemaan yhdesta
kuvasta, jossa taysin karvattomalle oltiin onnistuttu tekemaan aidon
nakoiset kulmakarvat. Monet haastateltavista kertoivat myds etusivun
selaamisen lisdksi menevansa usein varta vasten Roosa Browsin
Instagramiin katsomaan uusimmat kuvat. Vaikka ennen ja jalkeen -kuvat
koettiin kaikkein kiinnostavimmiksi, oli myds muista kuvista pidetty.
Kulmakuvat koettiin tarkeéksi osaksi tyonjaljen nayttamista ja
vakuuttamista seka toimenpide prosessia avaavina. Pari haastateltavista
kertoi, ettd asiakkaiden kuvia on kiva katsoa, joten olisi kiva, kun saisi lisda
asiakkaiden selfieitd uusilla kulmilla tai laajempia kuvia hoidon ajalta. Osa
toivoi myds lisaa taysin kulmiin liittymattdmia paivityksia, joiden kautta
mahdollisuus oppia tuntemaan tekijad somen kautta ja siten taas helpompi
l&hestya yritysta. Esimerkiksi erilaiset viikonlopputoivotukset kulmiin
liittymattémien kuvien kera olivat jdAdneet muutamille mieleen ja kokenut ne
mieleenpainuvina. Monet myds katsovat nykydan aktiivisemmisen
Instagram-storyja kuin etusivua, joten profiilin paivittdmisen liséksi monille

tarkedssa roolissa oli yhta lailla Instastoryn paivittdminen.

Kuvien lisdksi melkein kaikki kertoivat lyhyiden videoiden somessa olleen
mukavaa vaihtelua ja avasivat viela enemman toimenpidetta kuin kuvat ja
niiden tekstit. Myos Youtubeen tehty video koko prosessista, jossa
microblading-kulmat tehddan alusta loppuun, sai kiitosta useammalta
haastateltavista. Yksi heista taas ei ollut nahnyt kyseista Youtube videota,
joten kehitysehdotuksena nostikin esiin, ettd samastakin videosta voisi
paivittdd muihin some kanaviin lyhyempia patkia useammin, jotta sisaltd
varmasti tavoitttaa myos ne, ketka eivat ensimmaisella paivityksella
sisaltbd ndhneet, mutta varmasti olisivat kiinnostuneita ndkemaan. Pari
toivoi myds ennalta suunnittelemattomia videoita toimenpiteesta tai

asiakkaista monipuolistamaan kuvapainoitteista profiilia.

Osa haastateltavista koki arvonnat mukavina, silla ne osallistaa seuraajia
usein kommentoimaan tai tykkddmaan. Arvontojen ei tarvitse edes liittya
itse yritykseen, vaan se voi olla jotain aivan muutakin. Pienimuotoisena

viilkkoarvontana tehty Roosa nauha —kampanjan tuotteiden arvonta
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osoittautui kauniiksi eleeksi monien asiakkaiden silmissa. Erilaisia
arvontoja toivottiinkin lisaa ja lisaksi kyseltiin tarjouskoodeja, esimerkiksi
kaveritarjous, joulukampanja tai muu vastaava, jolla palvelun saisi

edullisemmin tietyin speksein.

Sisaltdpuolelta kiinnostavina koettiin myds arvostelut Facebookin puolella.
Monien mielesta oli mukavaa lukea muiden arvosteluja toimenpiteesta,
lopputuloksesta ja yrityksesta. Koska osa seuraa enemman Instagramin
puolta, toivottiin naiden arvostelujen nostoja myds Instagramin puolelle
jollain tapaa tai linkittdAmistd Facebookin arvosteluihin. Jotkut
haastateltavista olivat myos panneet merkille kouluttajan eli SharpBrowsin
nostamat Roosa Brows paivitykset/suositukset, jotka kertoivat myos
asiakkaille, ettd kouluttaja arvostaa kyseista yritysta ja luottaa sen

ammattitaitoon.

Sosiaalisen median vaikutus ostopaattkseen

Haastateltavista kaikki puolsivat sita faktaa, ettda mikali Roosa Brows ei
olisi 1oytynyt sosiaalisesta mediasta ja tuottanut sinne monipuolisesti
siséltoa tyonjaljesta, prosessista ja asiakkaiden kokemuksista, ei kukaan
asiakkaista olisi luultavammin paatynyt varaamaan aikaa. Vaikka monet
olivatkin kuulleet sosiaalisen median lisdksi Roosa Browsista tutuiltaan,
vasta somen tutkailu sai vakuuttumaan, tekemaan ostopaatoksen ja

varaamaan ajan.

Monet olivat tehneet taustatyota tarkkaan, silla olihan kyseessa kuitenkin
pitkaan iholla pysyva jalki, joten laadulla oli kaikille vélid ja hintava palvelu
niin rahoja ei haluttu heittaa hukkaan. Monille tarkeaa olikin 16ytaa
luotettava tekijd, jonka ammattitaidosta oli tarpeeksi nayttda nahtavilla
somen kautta. Tarkeimmaksi vakuuttajaksi nousivat kuvat tyonjaljesta ja
muiden asiakastyytyvaisyys. Kuvat vakuuttivat, ettd monestakin
alkupisteesta voi tulla monia eri lopputuloksia ja siten itsekin saisi varmasti
parhaimmat kulmakarvat omiin kasvoihin ammattitaitoisissa kasissa. Yksi
kertoi koukuttuneensa kuvien myo6ta niin paljon, etta halusi vain

ainoastaan tulla ottamaan kulmat Roosa Browsilla ja jossei kuvia olisi ollut
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niin paljon, niin ei olisi Iahtenyt ottamaan microblading kulmia ollenkaan.
Monet kertoivat saaneen rohkaisua ajanvaraukseen nahneensa muiden

asiakastyytyvaisyytta suosituksista.

Merkittdvaa ostopaatoksen tekemisessa oli, etta paas
nakemaan tyonjalkea niin se loi luotettavuutta ja anto
rohkeutta tulla. Liséks yleensa, kun jotain tilaa tai ostaa
niin tulee katottua muiden arvosteluja.

Somen merkityksen nosti myos pari vastaajista esiin ajanvarauksen
osalta. Linkki ajanvaraukseen loytyi sivuilta seké satunnaisesti julkaisuista
ja sita kautta oli helppo varata itselleen sopivin aika sen kummemmin

stressaamatta yritykseen soittamisesta tai viestien lahettelysta.

Kaynnin jalkeiset Roosa Browsin sosiaalisen median huomiot

Asiakkaana kaynnin jalkeen kaikki haastateltavista jatkoivat Roosa
Browsin seuraamista somessa ja kokivatkin sen viela kiinnostavampana,
kun itse tiesivat jo, miten toimenpide tehdaan ja, mitk&a asiat siihen voivat
vaikuttaa. Suurin osa jai myos odottamaan, tuleeko omia kuviaan
sosiaaliseen mediaan néhtaville ja koki kiinnostavana jaada seuraamaan
tekijan taitojen kehittymista. Jotkut olivat jopa kaynnin jalkeen vertailleet
omia kuviaan uudempiin kuviin ja pohtineet, tuliko heilla niin hyvat kuin
itsella. Oleellisin ero asiakkaana kaynnin jalkeen oli, etta asiakkaat alkoivat
tarkastella sosiaalisen median sisaltoa ja varsinkin tyokuvia paljon
tarkemmin ja yksityiskohtaisemmin. Eras asiakas totesi myds, etta oli
mukavaa nahdéa asiakkaita riittavan edelleen — se kertoo, ettéa asiat toimii

edelleen niin kuin pitaa.

Vapaa sana ja muut huomiot
- Palautetta
- Kehitysehdotuksia

Haastattelun lopussa vapaassa osiossa keskusteltiin jonkun verran viela
aiempia teemoja lapi palautteiden ja kehitysehdotuksien tiimoilta. Roosa
Brows sai tunnustusta asiallisesta ja hyvastéa palvelusta seka informaation
laajuudesta. Kaikista asioista oltiin puhuttu laajasti ja rehellisesti, mukaan

lukien myds riskeista ja muista varmasti ei niin helpoista puheenaiheista.



47

Roosa Browsiin oli my6s helppo olla yhteydessa montaa eri kautta ja
vastauksen sai aina samointein. Sosiaalisen median profiilit koettiin
selkedna ja kauniina seka kuvat ja videot oli kuvattu tarkoin, ettéa tyonjalki

nakyi realistisesti.

Kiva kun Roosa Browsin kuvat on otettu sillein ylhaalta
pain ja tarkkoina, kun jotkut tekijat taas ottaa sumeesti
sillein, etta sitd kulmaa ei kunnolla nda — ihan ku ne
koittais peitella sitd omaa tyonjalkea.
Toiveina taas useampi esitti, ettd Roosa Browsin profiiliin paivitettaisiin
enemman tekijdn omia paivityksia, silla monet olivat tietoisia kuitenkin
tekijan (Roosaeveliina) henkilokohtaisesta profiilista ja sen kiinnostavasta
sisallésta. Monet halusivat paésta paremmin tutustumaan tekijadn somen
kautta ja yksi haastateltavista nostikin esiin, ettd h&nen tatuoijan
valinnassa oli juurikin ollut helppo kaantya sellaisen puoleen, joka oli
laittanut profiilinsa paljon muutakin kuin tatuointipaivityksia ja niiden kautta

ikdan kuin asiakas olisi tuntenut h&net jo etukateen.

Nykypaivana kaupallisten yhteistdiden merkitys kasvaa ja niihin tormaakin
sosiaalisessa mediassa jo paivittain. Taman oli myos pari haastateltavista
oivaltanut ja ehdottikin, etta kannattaisi lahettaa yhteistyopyyntoja
tunnetuille henkil6ille, jotka voisivat mainostaa yhteistyon kautta Roosa
Browsin microbladingié. Yksi mahdollisuus voisi myds olla yhdistdé voimat
jonkun toisen, eri palvelua tarjoavan henkilon kanssa, ja miettida, miten

saada molempien seuraajat eli tuplapotentiaali hyddynnettya.

Yksi haastaltevista kertoi seuraavansa paljon Facebookissa erilaisia
kauneusryhmia ja -sivustoja ja nain ollen vinkkasikin, muutamia kuten
Nordic Style & Beauty —ryhma seka sivu, Beauty Up —ryhma seka useampi
Ripset & kynnet, Lahti —-ryhmaé. Siella kannattaisi hanen mukaansa olla
seuraamassa keskusteluja, joissa monet kayvat lapi esimerkiksi
kammojaan ja kokemuksiaan microbladingista, ja sielta voisi poimia
vinkkeja tekemiseen ja markkinointiin seka osallistua ammattilaisena

auttavana katena keskusteluun. Ryhmisté on helppo hakea haluamaansa
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aihetta koskevia julkaisuja suurennuslasista, kirjoittamalla hakukenttdan

microblading.

Liséksi keskustelussa nousi esiin aiempien teemojen aiheista viela
kehitysehdotuksia, jotka tarkemmin esitetty jo kulloisenkin teeman
kohdalla. Niista tdhan valiin kuitenkin viela samat lyhyesti tiivistettyna:
Toiveena oli jo entuudestaan monipuolisista julkaisuista huolimatta, viela
hieman lisda monipuolisuutta, niin erilaisin kuvin kuin videoinkin,
esimerkiksi lisda julkaisuja asiakkaista, toimenpiteesta, arvosteluista ja itse

tekijasta.

4.3.3 Analysointi ja johtopaatokset

Haastateltavien asiakkaiden keskuudessa kaytetyt sosiaalisen median
kanavat noudattelivat pitkalti teoriaosiossa kasiteltya kuvaa (Kuva 1)
suomalaisten sosiaalisen median kaytosta. Facebook, Instagram ja
WhatsApp haastateltavien kaytdssa olevina kanavina oli siis ennalta
arvattavissa, silla teoriaosiossa esitellyn tutkimuksen mukaan ne ovat
suomalaisten suosiossa. Lisaksi Snapchatin suosio nuorten vastaajien
keskuudessa ei yllattanyt, silla samaisessa suomalaisten some kaytén
tutkimuksessa ilmeni myds Snapchatin suosion nousu nuoremmilla

ikaluokilla.

Haastateltavien sosiaalisessa medissa kayttdméa aika vaihteli ja kukaan ei
osannut oikein kunnolla méaritella sen aikaa. Se on ymmarrettavaa, silla
sita kaytetddn monesti paivdssa muutaman minuutin vilkaisuinakin eika
vain rajattuna aikana. Kuitenkin summittaiset arviot kayttdajoista kulkivat
melko lailla linjassa aiemmin aiheesta tehdyn tutkimuksen kanssa (Kuvio
2). Nuoret kayttivat huomattavasti enemman aikaa sosiaalisessa mediassa
ja heilla kaytté painottui padsaantoisesti ilta-aikaan, kun taas vanhemmilla

maarat olivat hieman vahaisempia ja myds aamupainotteisia.

Julkaisujen puolesta kiinnostavimmaksi koettiin kuvat ja niistéd ennen
kaikkea ennen ja jalkeen -kuvat. Tama varmasti siksi, etta microblading on

kuitenkin viel& melko uusi asia Suomessa ja tietoa siitd ei monilla
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entuudestaan juurikaan ole, joten asiakkaita kiinnostaa nahda ennen
toimenpiteeseen tuloa, mita toimenpiteella voi saada aikaan ja, miten se
tehdaan. Koska kyseessé on iholla pitkdan pysyva jalki ja kuitenkin
haastava taiteenlaji, jossa voi menna monella tavalla pieleen, halusi
ihmiset tutustua tekijaéan tarkoin, ennen asiakkaaksi tulemista — ettei tehtya
paatosta tarvinnut myéhemmin katua. Kuvat ovat tahan taydellinen tapa
vakuuttua tekijan ammattitaidosta ja kadenjaljesta. Jokainen
haastateltavista kokikin ostopaatoksen tekemisessa nama kuvat
tarkeimmaksi asiaksi. Liséksi ihmiset etsivat luonnostaan samaistuttavia
asioita ja haluavat kokea yhtenaisyytta muiden ihmisten kanssa. Sen
vuoksi samaistuttavat julkaisut ovat usein kaikkein sitouttavampia. Nain
myods ennen ja jalkeen-kuvien kanssa, silla jos henkild nékee jollain
laht6kohtana samanlaisen tilanteen kuin omat kulmakarvansa nayttavat ja
sen kuvassa nakyvan muutoksen, samaistuvat he siihen ja kokevat, etta
myo6s he voivat 16ytda ratkaisun ongelmaansa toimenpiteesta. Myos
asiakkaana kaynnin jalkeen haastateltavat kokivat kuvat
kiinnostavimmaksi sisélloksi, silla moni halusikin ndhdéa oman

muutoskuvansa ja tekijan kehittymisen jatkossakin.

My@Gs videot olivat suosittuja, silla ne avaavat asiaa viela enemman kuin
kuvat, koska kuvat saattavat kuvatekstistd huolimatta jattaa usein paljon
arvailujen ja omien paatelmien varaan. Ostopaatoksen tekemisessa ol
ollut monille myds merkitysta silla, ettd oli saanut prosessista tietoa ja
nayttéa etukateen. Kun tiesi mita tulee tapahtumaan, niin ei jannittanyt niin

paljoa tulla toimenpiteeseen.

Seka kuvien etta videoin suhteen tarkeéaa on laadukkuus ja niiden
visuaalisuus, silla sosiaalisessa mediassa on nykypaivana jo niin paljon
materiaalia, ettd jos haluaa erottua isosta massasta, tulee materiaalien olla
seuraajia mielenkiintoisuudellaan pysayttavia ja miellyttavia, tai he l6ytavat
varmasti kiinnostavampia seurattavia. Taman vuoksi myos julkaisujen
monipuolisuus on tarkeaa, silla pelkastdan samantyyppisiin kuviin tottuu

helposti ja seuraamisen into haviaa.
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Moni toivoi myds enemman tekijan omia paivityksia, jotka voisivat olla
taysin kulmiin ja yritykseen liittymattomia, jossa paasee tutustumaan
tekijgan. Suomalaiset ovat melko juroja ja ujoja, jonka vuoksi monet
kokevatkin usein paineita ollessaan uuteen henkil6on tai paikkaan
yhteydessa tai nahdesséaan uuden ihmisen ensikertaa. Taté ujoutta ja
uusien ihmisten tapaamisen muuria laskee aivan varmasti se, etta
henkil66n on ollut mahdollista tutustua jo etukateen, vaikka se olisikin vain
yksisuuntaisesti toisen viestintda seuraamalla. Nain ollen kohtaamiseen
liittyvat pahimmat pelot ovat jo ehtineet halveta ennen varsinaista
tapaamista ja toimenpiteen aikana on mahdollista olla jo luottavaisin
mielin, kun tietda ja tuntee jo entuudestaan tarkoin kenen kasiin itsensa

luottaa.

Sisaltbpuolesta moni oli pitdnyt myds arvonnoista ja toivoikin niité lisda. Se
on taysin ymmarrettavaa, silla mikapa voisi olla sen mukavampaa kuin
saada jotain ilmaiseksi. Suomalaisethan tunnetusti jonottavat ilmasten
ampareidenkin perassa. Arvonnat myos luovat erdénlaista toivoa ja
jannistysta — jospa talla kertaa onni suosisi, eika edes niin vali&a palkinnolla

vaan tarkeampéaa olisi kokea olevansa onnekas voittaessaan jotain.

Mielenkiintoisena siséltona koettiin asiakkaiden arvostelut Facebookissa
seké asiakkaiden repostatut eli uudelleen jaetut kuvat, joissa he omassa
kuvassaan kertoivat kdyneensa toimenpiteessa ja mielipiteensé
lopputuloksesta. Keskusteltaessa haastateltavien kanssa ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista, ndma arvostelut nousivat kiinnostavan sisallon
lisaksi tarkeimpina vakuuttajina esiin. Kuten jo aiemmin teoriaosiossa tuli
ilmi, niin henkilékohtaiselta lahteelta tulleella mielipiteella on aina suurempi
vaikutus ja siihen luotetaan. Arvostelut siis koettiin rehellisind kokemuksina
toimenpiteesta, joiden myodta monet rohkenivat luottaa kulmansa Roosa

Browsin kasiin.

Ostopaatokseen oli siis vaikuttanut kuvat, joista naki tyonjaljen, videot,
joista naki prosessia ja arvostelut, joista pystyi vakuuttumaan

vertaismielipiteelld. Sen lisdksi somen vaikutus asiakkaaksi tulemisessa oli
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yleisesti tietoisuus yrityksesta sen kautta sekd ajanvarauksen helppous.
Nykypaivana ihmisten ollessa kiireisia ja somen kautta valinnan varaa
I0ytyessa, on tarkeaa, ettd ajanvarausprosessikin on asiakkaalle helppo ja
nopea. Kokonaisuudessaan ostopaatokseen vaikuttavana asiana
voitaisiinkin todeta somessa mukana olon olleen yrityksen elinehto — tai
ainekaan nain pitkalla ei varmasti oltaisi, jos yritys olisi markkinoinnut

itsed&n vain suusta suuhun periaatteella.

Johtopaattkset vastasivat osuvasti tutkittavaan aiheeseen ja
paakysymykseen, joka oli "Minkalaiset yrityksen sosiaalisen median
sisallot kiinnostavat ja onko niilla ollut vaikutusta ostopaatokseen?”.
Haastatteluista saatiin selville, minkalaisista julkaisuista asiakkaat olivat
pitdneet ja mika niiden vaikutus oli ollut asiakkaaksi tulemisessa seka

tarkeita kehitysehdotuksia some toiminnan parantamiseksi entisestaan.

4.3.4 Luotettavuuden arviointi

Luotettavuuden arviointi on tarkeaa tutkimuksen toteutuksessa.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista liikkuu useampia eri
suhtautumistapoja. Jotkut kayttavat perinteisia reliabiliteetin ja validiteetin
kasitteité, kun osa on taas kehittanyt laadulliseen tutkimukseen
sopivampia termeja arvioinnin avuksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
validiteetti on kuitenkin usein suuremmassa roolissa kuin reliabiliteetti. Se
tarkoittaa ilmion tarkkaa ja oikeaa kuvausta, jonka vuoksi teemojen oikea
asettaminen on keskeinen validiteettiin vaikuttava tekija. Laadullisen
tutkimuksen reliabiliteetti taas kattaa olosuhteiden arvioinnin, havaintojen
pysyvyyden ja johdonmukaisuuden tuloksissa. Luotettavuuden
arvioinnissa tarkeaa on pohtia tutkimusaiheen ja luonteen vaikutusta
haastateltujen vastauksiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006, 24-
27.)

Tutkimuksen teoriaosio koostuu useista eri ajantasaisista lahteista, niin
painetuista kuin elektronisistakin. Sen voidaan todeta olevan luotettavaa

tietoa tutkimuksen johtopaatoksien tueksi.
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Tutkimuksen kaikki haastattelut toteutettiin samalla tavalla puhelimitse ja
niista saadut vastaukset olivat samankaltaisia, joten reliabiliteetin voidaan
todeta olla hyvalla mallilla. Tulokset mydskin kulkivat melko lailla linjassa
teoriatiedon kanssa, joten niitd voidaan pitdé luotettavana. Toki
sosiaalisen median muuttuessa koko aika, on ymmarrettavaa, etta asiasta
tulee esiin my6s uusia nakdkulmia — varsinkin nyt asiakkaiden omia
tuntemuksia tutkittaessa. Nain ollen havaintojen pysyvyys voi vaihdella

ajassa mentaessa eteenpain.

Tutkimuksesta viestittiin monipuolisesti ja sen kaikki vaiheet
dokumentoitiin tarkasti. Haastattelututkimuksen teemat kattoivat
maaritellyn kohdeilmion ja vastasivat tutkimuksen paakysymykseen, joten

tutkimuksen voidaan todeta olevan validi.

Luotettavuutta parantaa tutkittavan asian yleisyys ja helppous, silla
kyseessa ei ole arka aihe eika vastauksilla ole ollut merkitysta vastaajien
sosiaaliseen hyvaksymiseen, joten haastateltavien voidaan olettaa
vastanneen taysin rehellisesti. Haastattelun esitestaus yhdella asiakkaista
ja dokumentointi ensin nauhoittamalla ja ja sitten purkamalla
muistiinpanomuotoon tukee mydskin tutkimuksen luotettavuutta. Tulokset
esitettiin tarkasti ja niiden analysointi ja johtopaatokset perusteltiin

kattavasti. Tulokset ovat hyddynnettavissa kaytadnnossa ja yleistettavissa.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Teoriapohjan ja tutkimuksien my6ta saatiin arvokasta tietoa sosiaalisen
median markkinoinnista niin yleisesti kuin Roosa Browsinkin osalta. Niiden
pohjalta voitiin paatella onnistuneimpia toimenpiteitd ja kanavia, joita
eteenpain tyostamalla olisi vield potentiaalia kasvattaa Roosa Browsin

nakyvyytta ja vaikuttavuutta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa toimiminen tulisi olla suunnitelmallista. Nyt
julkaisut ovat olleet enemman tunnepohjaisia, milloin mitakin ja
paaasiassa julkaistu materiaalia sitd mukaan, kun sita on kertynyt.
Jarkevaa olisi tehda julkaisusuunnitelma, jossa olisi siséltdjen ja niiden
aikataulujen lisdksi mietitty tavoitteet ja niiden mittaaminen. Sisaltéa tulisi
tuottaa viela monipuolisemmin ja tasaisemmin eli kun julkaisujen sisallot
olisi ennalta mietitty kullekin ajankohdalle, voisi erityyppisten paivitysten
jakautumiseen vaikuttaa siten, ettei samanlaisia kuvia tai videoita tulisi
montaa perdkkain vaan vaihtelevammin. Jos haluttaisiin saavuttaa viela
enemman nakyvyytta, kannattaisi tutkimuksessakin selvinneiden tulosten
pohjalta paivitykset tehda ilta-painotteisesti — siihen aikaan, kun suurin osa

kohderyhmasta kayttaa sosiaalista mediaa.

Varsinaisten asiakkaiden metséastamisen sijaan tulisi keskittyd enemman
seuraajien kasvattamiseen heille mieluisen sisallon ja
vuorovaikutuksellisuuden avulla. Mita enemman seuraajia saa some
kanavissa niin sitéd suurempi todennakaoisyys niilla on nousta hakukoneissa

esiin ja siten taas potentiaaliset asiakkaat voivat [6ytaa yrityksen sivuille.

Sisaltdpuolelta asiakkailta toivomuksinakin tuli lisda arvontoja ja
mahdollisesti tarjouskoodeja. Arvontojen toteuttaminen otettiin heti
tyonalle ja sivuille toteutettiinkin leffalippujen arvonta. Arvonnat ovat hyva
keino osallistaa seuraajia ja kasvattaa seuraajajoukkoa, olipa kyseessa
sitten yritykseen liittyvat palkinnot tai jotain aivan muuta hyvaa mielta
nostattavaa. Tarjouskoodien kayton kanssa tulee olla varovaisia, jotta ei
lAhdet& hintakilpailuun, silla téhan asti Roosa Brows ei ole ollut halvimman

paan tekijoita, vaan nimenomaan valttikorttina on toiminut tyon laatu ja
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jalki. Mikali kuitenkin ajanvarauksissa nékyy selke& aukko jonain

ajankohtana, voisi lanseerata kampanjan, jota mainostaisi somessa.

Liséksi toivottu on muutakin yritykseen liittymattomia, tekijan omia
paivityksia. Taman voisi ottaa aktiivisesti mietintdaan — mita kaikkea on
soveltuvaa paivittaa yrityksen profiiliin ja mita ei. Ainekin tekijaa
esiintymassa kuvissa ja videoissa voi tuoda enemman esiin, jotta yritys

profiloituu tekijan kasvoilla seuraajille tutuksi ja helposti lahestyttavaksi.

Myds asiakkaiden kuvia toimenpiteen ajalta ja jalkeen on toivottu, joten
toimenpiteen aikana voisi rohkeasti kysya asiakkailta lupaa ottaa ja
julkaista kuvia, joissa nakyvat koko kasvot. Heidan Instagram profiilit voisi
my0ds ottaa seurantaan mahdollisten kuvien varalta ja kysyéa heidan
halukkuutta ottaa itsestdan kuva uusilla kulmilla toimenpiteen jalkeen.
Samaan yhteyteen voisi kysyd kommenttia tai arvostelua toimenpiteesta,
kulmista tai yrityksesta ja liittaa sen julkaisuajankohtana kuvatekstiksi.
Nain ollen saataisiin myds asiakkaiden arvosteluja Instagraminkin puolelle,
silla Facebookin puolella ne olivat saaneet suurta suosiota ja vakuuttaneet

monet tulemaan itsekin asiakkaiksi.

Roosa Browsilla on talla hetkella domain ja siitd on tehty ohjaus Facebook
sivuille, mutta on &arimmaisen tarkeda olla myds omat nettisivut. Se tuo
vakuuttavuutta ja lisdd mahdollisuuksia nousta hakukoneissa esiin.

Tamaéakin asia otettiin jo tyonalle ja nettisivut on julkaisua vaille valmiit.

Yhteistyot ovat nykypaivana tehokas tapa nostattaa nakyvyytta. Eri
mielipidevaikuttajiin voisi olla yhteydessa ja ehdottaa yhteistyota, jossa
henkilo saisi kulmat nakyvyytta vastaan. Nakyvyys voi olla joko henkilén
omassa kanavassa blogipostaus/vlogipostaus tai vain hdnen selfie uusilla
kulmilla, jossa maininta yrityksen asiakkaana kaynnista ja tdméan voisi
sitten jakaa myds yrityksen sivuille. Toiminnan laajentuessa voisi myos
miettia likkeen perustamista, jossa olisi useampia eri tekijoita, kuten
ripsiteknikko, meikkaaja tai muu vastaava ja voisi keskenaan suositella
omille asiakkailleen toistensa palveluita. Tai muut kauneudenhoitoalan

yrittajat, keilla kyseista palvelua ei ole tarjota asiakkailleen, voisivat
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suositella omille asiakkailleen microblading-kulmia helpottamaan heidan
arkeaan ja saisivat aina siivun provisiona suosittelun myota tulleista
asiakkaista. Myds yhteistyo kouluttajan kanssa on merkittdvassa roolissa,
koska silla on paljon seuraajia somessa ja arvostettu asema asiakkaiden
silmissa. Nain ollen heidan julkaisemat paivitykset Roosa Browsista voivat
tuoda sivuille uusia seuraajia, tuoda vakuuttavuutta ja auttaa brandi
mielikuvien luomisessa. Roosa Brows onkin hakeutunut SharpBrowsin
Loyal Artistiksi, jotka ovat siis tekijoita, joita kouluttaja nostaa enemman

esiin ja vastavuoroisesti tekijat taas edustavat keulakuvina kouluttajaa.

Kuten jo asiakkailta tulleissa ideoissa tuli ilmi, Roosa Browsin kannattaisi
seurata eri kauneusryhmia ja —sivuja ja osallistua niissa microblading
aiheisiin keskusteluihin seka poimia sieltd omien sivujen paivityksiin
aiheita esimerkiksi henkildiden toimenpiteeseen liittyvista mielta
askarruttavista kysymyksista tai kauhuista. Roosa Brows voisi muutenkin
tykata ja kommentoida muiden julkaisuja, jolloin jattaisi itsestaan jalkia ja
osa saattaisi kiinnostuneena tulla sivuille tutustumaan, kuka kyseinen

tykkadja/kommentoija oikein oli.
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6 YHTEENVETO

Nykypaivana on yrityksien elinehto l6ytya sosiaalisesta mediasta ja se
tarjoaakin kustannustehokkaan vaylan varsinkin pienyrityksien
markkinoinnille. Oleellista on miettia tavoitteet siella toimimiselle, valikoida
niiden mukaan sopivimmat kanavat ja sisallot seka alkaa mitata tuloksia.
Kaikille ei toimi kaikki, joten jokaisen tulee luoda juuri omiin tarpeisiinsa
sopivimmat toimintasuunnitelmat ja olla valmiita mukauttamaan niita

jatkuvasti somenkin muuttuessa.

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittéa&, mitka julkaisut olivat
kiinnostaneet Roosa Browsin asiakkaita eniten ja, oliko sosiaalisessa
mediassa mukana ololla vaikutusta asiakkaaksi tulemisessa.
Opinnaytetydssa toteutettiin haastattelututkimus, jossa eri teemojen avulla
tutkittiin Roosa Browsin sosiaalisen median markkinointia ja sen
vaikutuksia. Paatutkimuskysymyksena oli "Minkalaiset yrityksen
sosiaalisen median sisallot kiinnostavat ja onko niilla ollut vaikutusta
ostopaatokseen?”. Tutkimuksen myota saatiin varmuus Roosa Browsin
markkinoinnin tehokkaimmista kanavista, jotka siis olivat Facebook,
Instagram ja suorat suusta suuhun suosittelut. Tarkeimmiksi sisalloiksi
somessa ostopéaatdoksen kannalta nousivat ennen ja jalkeen -kuvat ja
asiakkaiden arvostelut. Lisaksi monipuoliset kuvat, videot ja tekstit
toimenpiteesta koettiin niin kiinnostavaksi sisalloksi kuin oleelliseksi osaksi
tarpeellisen informaation saamista. Opinnaytetydsta nousi
jatkotutkimusaihe: asiakkaana kaynneille voitaisiin lahettda aina
palautelomake, jossa kasiteltaisiin kdynnin lisaksi some puolen merkitysta
ja tuloksista voitaisiin toteuttaa jatkotutkimusta. Nain saataisiin laajemmin
kerattya asiakkaiden mielipiteita ja tutkimustulokset olisivat viela

luotettavimpia, kun niiden otanta olisi suurempi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli toimivien toimenpiteiden ja kanavien
toteamisen liséksi luoda uusia kehitysehdotuksia sosiaalisessa mediassa
toimimiseen, yrityksen brandin kasvattamiseen ja asiakashankintaan.

Tavoite saavutettiin, silla teoriatiedon ja tutkimuksien pohjalta saatiin
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koottua kehitysehdotukset Roosa Browsin sometoiminnalle. Ty6sséa
todettuja tdhan asti toimineita tapoja seka uusia kehitysehdotuksia on
myos mahdollista soveltaa muiden yritysten sosiaalisen median toimintaan
eli tyota voidaan kayttaa mallina/ohjeistuksena pienyrityksen sosiaalisen

median markkinoinnille.
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LIITE 1
Haastattelun teemat
Taustatiedot

- lka

- Missa kaikissa kanavissa olet ndhnyt/kuullut Roosa Browsista?

Sosiaalisen median kayton nykytila

- Mita kanavia ja kuinka paljon aikaa kaytat sosiaalisessa mediassa?

Roosa Browsin sosiaalisen median julkaisujen sisélto ja merkityksellisyys

- Mihin julkaisuihin olet kiinnittdnyt huomiota?
- Mika hot, mika not? Mita lisaa, mita vahemman?

Sosiaalisen median vaikutus ostopaatokseen
Kaynnin jalkeiset Roosa Browsin sosiaalisen median huomiot
Vapaa sana ja muut huomiot

- Palautetta
- Kehitysehdotuksia
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