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Taman opinnaytetyon aiheena on sosiaalinen media ja markkinointi ja, kuinka sosiaalista mediaa
voidaan hyodyntad osana yrityksen markkinointia. Opinnaytetyon toimeksiantaja on oululainen
vuonna 2009 perustettu hiusalan yritys Oulun Hiustaika.

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat ajankohtaisia iimioitd. Maailmalla sosiaalinen
media on suosittu ja tarkea tydvaline yrityksen toiminnassa ja markkinoinnissa. Suomessa sosiaa-
lisen median hyotyihin ja tarkeyteen ollaan vasta havahduttu. Sosiaalinen media tarjoaa monipuo-
lisia ja erilaisia palveluita, joita yritys voi hyddyntaa omassa toiminnassa ja markkinoinnissa. Sosi-
aalisen median alustat ovat iimaisia ja mainonta sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebook ja
Instagram, on edullista ja kustannustehokasta. Tasta syysta ne sopivat hyvin myos pienten yritys-
ten toimintaan ja markkinointiin.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millaisia hy6tyja sosiaalisella medialla ja digitaalisella mark-
kinoinnilla on hiusalan yrityksille, millaisia keinoja ja mahdollisuuksia sosiaalinen media tarjoaa,
mitk& sosiaalisen median keinot sopivat yrityksen markkinointiin seka millaista sisaltéa sosiaali-
seen mediaan kannattaa laittaa. Tutkimuksen avulla pyrita@n kehittdmaan toimeksiantajan toimin-
taa sosiaalisessa mediassa ja auttaa toimeksiantajaa sosiaalisen median sisallontuottamisessa ja
markkinoinnissa. Tutkimuksen aihe on valittu tekijan kiinnostuksesta aiheeseen seka toimialaan.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja konstruktiivinen tutkimus, jonka tavoitteena on toiminnan
kehittdminen. Tavoitteena on ohjeistaa ja kehittaa toimeksiantajan toimintaa sosiaalisen median
kanavissa. Tutkimuksen aineisto rakentuu tietoperustasta seka toiminnallisesta kokeilusta keratta-
vasta aineistosta. Tutkimuksen aineisto kerataan haastattelemalla toimeksiantajaa, hyodyntamalla
aiheeseen liittyvia kirjallisia lahteita seka toiminnallisesta kokeilusta saadulla aineistolla.

Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta sosiaalisen median kéyttaminen hiusalalla on hyddyllisté ja
sen tarjoamat mahdollisuudet auttavat yritysta lisaamaan nakyvyytta ja tietoisuutta sosiaalisen me-
dian avulla. Sosiaalisella medialla on mahdollista saavuttaa myds liiketoiminnan kannalta tuloksel-
lista ja hyodyllista toimintaa, jos suunnitelmat ja tavoitteet on asetettu oikein. Opinnaytety6 toimii
ohjeistuksena toimeksiantajalle digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta.
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The topic of this thesis is social media and digital marketing and how to use social media as a part
of Hairdressing Salon’s marketing. The principal of this thesis is the Hairdressing Salon Oulun
Hiustaika.

Digital marketing and social media are currently important topics in marketing world. Social media
is important part of company's operations and popular tool in marketing all over the world. In Fin-
land companies has finally started to understand the importance and benefits of social media as a
part of the marketing. Social media offers multible opportunities and different services, that compa-
nies can use in their own actions and as a part of their marketing strategies. Social media platforms
are free and advertising in social media’s channels, like Facebook and Instagram, is affordable and
cost-effective. For that reason, small business companies can benefit from them.

The main goal of this thesis is to find out what kind of benefits social media and digital marketing
has to offer to Hairdressing Salon’s, what kind of opportunities and and ways is there to use social
media, what social media's means and platforms fits in to company’s marketing strategies, and
also what sort of content is beneficial to release in social media channels. This study helps the
principal to develop their actions in social media and helps with content marketing. The topic of this
thesis was selected by my own interest towards social media and industry.

This study is action and constructive research. The goal of this study is to give advices and develop
the principal’s actions in social media channels. The data for this study was collected from theory,
from active experiment and interviews from the principal.

The research shows that social media is profitable and beneficial as a part of Hairdressing Salon’s
marketing and business. Social media can help to increase company’s awareness and visibility
among customers. This thesis works as a guide to the principal about digital marketing and social
media.

Keywords: digital marketing, social media, marketing, content marketing, Instagram, facebook
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa yrityksen
markkinoinnin nakokulmasta seka pyritaan hyodyntamaan sosiaalista mediaa osana yrityksen
markkinointia. Nykyaikana digitaalisuus on vaikuttanut yritysten paivittaisiin toimintoihin seka taval-
listen ihmisten arkeen. Digitaalisuus on avannut uudenlaisia mahdollisuuksia niin yritysten toimin-
tojen kehittamiseen kuin markkinointiin ja kaupankayntiin. Ihmiset viettavat ynéd enemman aikaa
sosiaalisessa mediassa ja internetin tarjoamat houkutukset ovat jatkuvasti kaden ulottuvilla. (Ka-
nanen 2018a, 14, 17.)

Tutkimuksen tarkeytta lisaa se, etta toimialalla toimivat yritykset ovat usein pienia yrityksia, joilta ei
loydy resursseja suurten ja kalliden markkinointikampanjoiden luomiseen ja digitaalisen markki-
noinnin avulla pienetkin yritykset voivat markkinoida pienelld budjetilla. (Digitaalinen markki-
nointi.info 2018, viitattu 3.11.2018.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja konstruktiivinen tutkimus, jonka tavoitteena on toiminnan
kehittaminen. Tavoitteena on ohjeistaa ja kehittaa toimeksiantajan toimintaa sosiaalisen median
kanavissa. Tutkimukseen sisaltyy toiminnallinen kokeilu ja tutkimusaineiston kera@misessa on
hyodynnetty benchmarkingia. Toiminnallisesta kokeilusta saatavassa aineistossa hyddynnetaan
laadullisia elementteja ja tutkimuksessa kaytetadn omia havaintoja aiheesta. Tutkimuksen aineisto
rakentuu tietoperustasta seka toiminnallisesta kokeilusta kerattavasta aineistosta. Tutkimuksen ai-
neisto kerataan haastattelemalla toimeksiantajaa seka hyddyntamalla aiheeseen liittyvia kirjallisia

lahteita.

Taman opinnaytetydn tutkimuskysymyksena on, selvittaa keinoja joiden avulla yritys voi hyddyntaa
sosiaalista mediaa apuna markkinoinnissa. Tutkimuksessa pyritaan lisaksi selvittdmaan, milla ta-
voin sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa hiusalan markkinoinnissa ja millaisia mahdollisuuksia
ja keinoja sosiaalinen media tarjoaa hiusalan yrityksen markkinoinnille ja sisallontuotannolle seka
millaisia hyotyja digitaalisella markkinoinnilla on toimialalle ja toimeksiantajalle. Tavoitteena on

myos selvittaa, millaista sisaltoa hiusalan yrityksen sosiaalisen median kanaviin kannattaa luoda.



Tutkimuksen taustalla on oma kiinnostukseni sosiaaliseen mediaan. Digitaalinen markkinointi ja
sosiaalinen media ovat ajankohtaisia aiheita. Sosiaalinen media on nykyaikana yha tarkeampi tyo-
kalu yrityksille ja myos pienet yritykset hyotyvat digitaalisesta markkinoinnista. Tutkimuksen tavoit-
teena on avata digitaalista markkinointia ja sosiaalista mediaa kasitteina seka avata kanavien toi-
mintaa ja ominaisuuksia. Tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa lisaamaan yrityksen nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa seka auttaa I0ytamaan keinoja, joiden avulla yritys voi tavoittaa uusia po-
tentiaalisia asiakkaita sosiaalisessa mediassa seka mahdollisesti saada yritykselle uusia asiak-
kaita. Toiminnallisen osuuden avulla pyritdan neuvomaan toimeksiantajaa sosiaalisen median si-

sallontuottamisessa.

Tavoitteena on, ettd opinnaytetyd toimii kattavana tietopakettina yritykselle sosiaalisesta mediasta
ja sen kanavista seka digitaalisesta markkinoinnista. Tavoitteena on myds, etta opinnaytety6 auttaa
yritysta sisallon tuottamisessa ja auttaa Idytdamaan ne keinot, joiden avulla se voi hyodyntaa sosi-

aalista mediaa markkinoinnissa.



2 OULUN HIUSTAIKA

Oulun Hiustaika on vuonna 2009 perustettu hiusalan yritys. Yrityksen perustaja on Anne Lammela.
Oulun hiustaian liiketila sijaitsee hyvien kulkuyhteyksien paassa Oulun ydinkeskustan valittomassa
laheisyydessa. Oulun Hiustaika tarjoaa laadukkaita ja ammattitaitoisia parturi-kampaamon palve-
luita. Viihtyisa liiketila ja ystavallinen palvelu tarjoavat asiakkaille rentouttavan palveluhetken. Lii-
ketilan koko on mahdollistanut monipuolisten kauneudenhoitopalveluiden tarjoamisen. Oulun Hius-
taiassa on aiemmin toiminut sopimusyrittajind kynsiteknikko ja kosmetologi seka vuokratuoliyritta-

jina parturi-kampaajia. Talla hetkella Lammela toimii liketilassa yksin.

Lammela on tehnyt yli 20-vuotisen tyduran parturi-kampaajana. Lammela on tydskennellyt Oulun
seudun alueella useissa parturi-kampaamoissa vuokratuoliyrittajana seka hiusalan opettajana.
Asiakaspalvelutyo parturi-kampaajana on tuonut Lammelalle kanta-asiakkaita ja sen kautta oman
yrityksen perustaminen ja liiketilan avaaminen alkoivat tuntua luonnolliselta askeleelta vuokratuo-

liyrittajyyden jalkeen. (Lammela, haastattelu 10.9.2018.)

21 Palvelut ja saatavuus

Oulun Hiustaika tarjoaa monipuolisia ja ammattitaitoisia parturi- ja kampaamopalveluita kaikenikai-
sille. Oulun Hiustaian ajanvaraus toimii paasaantoisesti puhelimitse varaamalla, mutta palvelua
tarjotaan myds ilman ajanvarausta. Oulun Hiustaika on avoinna arkisin klo 9-17 ja muina aikoina
sopimuksen mukaan. Oulun Hiustaian palveluista ja toiminnasta saa tietoa yrityksen verkkosivuilta,
sahkopostitse tai soittamalla. Oulun Hiustaialla on myds Facebook -sivu, joka toimii yrityksen tie-

dotuskanavana, jossa tiedotetaan esimerkiksi aukioloajan muutoksista ja yrityksen tapahtumista.

Oulun Hiustaian parturi- ja kampaamopalveluihin kuuluvat hiustenleikkaukset naisille, miehille seka
lapsille. Kampaamopalveluihin siséltyvat hiusten kemialliset kasittelyt, kuten monipuoliset varjayk-
set, vaalennukset ja raidat sek& permanentit ja tyvikohotukset. Erikoispalveluihin sisaltyvat kam-
paukset ja juhlakampaukset, kuten hadkampaukset seka hiustenpidennykset. Lisapalveluihin si-
saltyvat hiustenhoito- ja kiiltokasittelyt, ripsien varjaykset seka kulmien muotoilut ja -varjaykset. Ou-
lun Hiustaialla on leimakortti kanta-asiakkaille, jolla joka kymmenes leikkaus on ilmainen. (Lam-
mela, haastattelu 10.9.2018.)



2.2 Asiakkaat

Suurin osa Oulun Hiustaian asiakkaista on kanta-asiakkaita. Yrityksen perustaja Anne Lammela
on toiminut parturi-kampaajana yli 20 vuotta ja tyon kautta Lammelalle on syntynyt pysyvia kanta-
asiakassuhteita. Oulun Hiustaiassa kay keskimaarin 120-140 asiakasta kuukaudessa, mutta kavi-
jamaarat voivat vaihdella suuresti kuukausittain. Kavijamaariin vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi
juhlakaudet, kuten joulu, jotka usein lisdavat asiakasmaaria. Syksyn alku on usein rauhallinen ja
vaikuttaa asiakasmaariin puolestaan vahentavéasti. Liikkkeeseen satunnaisesti tulevia uusia ja po-

tentiaalisia asiakkaita kay lahes viikoittain. (Lammela, haastattelu 10.9.2018.)

Taulukko 1. Qulun Hiustaian asiakasprofiili, 2018

Asiakasprofiili Nainen Mies

k& +/- 40 vuotta +/- 40 vuotta

Yleisin palvelu Hiusten leikkaus ja/tai Hiusten leikkaus
varjays

Palveluiden aikavali  n. 4-8 viikkoa n. 4-5 viikkoa

Kanta-asiakas Kylla Kylla

Taulukossa on esitelty tyypillisia Oulun Hiustaian asiakkaita. Naisten ja miesten osuus asiakaskun-
nasta jakautuu lahes tasan. Tyypillinen naisasiakas on noin 40-vuotias nainen, joka kayttaa palve-
luita noin 4-8 viikon vélein. Naisten suosituin kampaamopalvelu on hiustenleikkaus ja/tai -varjays.
Yleensa asiakas varjayttaa ja leikkauttaa hiuksensa samanaikaisesti. Hiusten varjaysten valissa
asiakas usein leikkauttaa hiuksensa ennen uutta varjaysta, jolloin palveluvali on 4-8 viikkoa. Tyy-
pillinen miesasiakas on noin 40-vuotias mies, joka kayttaa parturipalveluita noin 4-5 viikon valein.
Yleisin miesten suosima parturipalvelu on hiustenleikkaus. Tyypillinen asiakas niin naisissa kuin

miehissé on myds Oulun Hiustaian kanta-asiakas. (Lammela, haastattelu 10.9.2018.)

Oulun Hiustaialla on vakiintunut asiakaskunta ja suurin osa asiakkaista on myds kanta-asiakkaita.
Oulun Hiustaian asiakasmaarat voivat vaihdella suuresti kuukausittain ja jopa viikoittain. Asiakkaita
on kuukaudessa noin 100-140, mutta Oulun Hiustaialla on mahdollisuuksia tarjota palveluitaan
my0s uusille asiakkaille. Opinnaytetydni tavoitteena on esitelld yritykselle sosiaalisen median ka-

navia ja niiden ominaisuuksia seka antaa neuvoja, joiden avulla yritys voi markkinoida ja lisata
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nakyvyyttaan sosiaalisen median kanavia hyodyntaen seka sita kautta tavoittaa potentiaalisia asi-

akkaita ja saada yritykselle uusia asiakkaita.

2.3 Oulun Hiustaian markkinointi

Markkinointi on yksi yrityksen keskeisimpia asioita ja yrityksen ulospain nakyvin toiminto. Markki-
nointi tuo yritykselle nakyvyytta, lisaa tietoisuutta yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista seka auttaa tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 9.) Nyky-
aikana digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat jo osittain ohittaneet perinteisen markki-
noinnin seka muuttaneet markkinointia ja yrityksen toimintoja. Digitaalinen markkinointi ja erityisesti
sosiaalinen media ovat asioita, joita yritykset eivat voi enda ohittaa. Sosiaalinen media tarjoaa
markkinoinnille aivan uudenlaisia mahdollisuuksia uusien kanavien ja keinojen avulla. (Kananen
2018a, 13-14.)

Oulun Hiustaian markkinointi on ollut passiivista ja vahaista, josta on puuttunut tavoitteet ja suun-
nitelmallisuus. Oulun Hiustaialla on verkkosivut, joista 1dytyy tietoa yrityksen palveluista ja toimin-
nasta, kuten palveluhinnasto ja yrityksen yhteystiedot. Verkkosivut eivat kuitenkaan ole aktiivisesti
kaytossa ja niita ei ole paivitetty pitkaan aikaan. Oulun Hiustaialla on ollut vahan perinteista mark-
kinointia, kuten muutama lehtimainos QOululehdessa ja Forumissa seka radiomainos Pooki-radi-
ossa. Oulun Hiustaika on ollut mukana toritapahtumassa markkinoimassa yritysta ja yrityksen pal-

veluita. Yrityksella on mainosteline ulkona, jossa voidaan tiedottaa kampanjoista ja tapahtumista.

Oulun Hiustaialla on yrityssivu Facebookissa, joka ei ole aktiivinen. Yrityksen Facebook -sivu on
toiminut 1ahinna tiedotuskanavana aukioloajoista ja tapahtumista. Oulun Hiustaika on kokeillut Fa-
cebookin kautta maksettua mainontaa, mutta ei ole kokenut saaneensa siitéd hy6tya. (Lammela,
haastattelu 10.9.2018.)

2.4 Kilpailija-analyysi (Benchmarking)

Tutkimusta varten tehtiin kilpailija-analyysia kayttden apuna benchmarkingia, jonka tarkoituksena
oli avata toimeksiantajan toimintaymparistdssa sijaitsevien kilpailevien yritysten lasnéoloa ja toi-
mintaa seka aktiivisuutta tutkimukseen valituissa sosiaalisen median kanavissa. Vertailu kohdistui

Instagramiin, koska toiminnallinen kokeilu myés painottuu Instagramiin. Benchmarkingia kaytettiin
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apuna tutkimusaineiston keraamisessa teorian tueksi seka sosiaalisen median kokeilun toiminnan

kehittamiseksi.

Kilpailijoiden tunnistaminen verkossa ja sosiaalisessa mediassa on tarkeaa. Nykyaikana on lahes
valttaméatonta yritykselle olla lasné sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavia valitta-
essa kannattaa valita ne kanavat ja niiden keinot, jotka sopivat yrityksen markkinointiin. Huomioi-
tavaa on myos kilpailijoiden lasndolo sosiaalisen median kanavissa, koska kilpailijoiden puuttumi-
nen sosiaalisen median kanavista voi tarkoittaa my0s sita, etta myos potentiaaliset asiakkaat puut-

tuvat valitusta kanavasta. (Kananen 2018b, 41-42.)

Kilpailija-analyysia varten valittiin 14 Oulun Hiustaian toimintaymparistossa sijaitsevaa hiusalan yri-
tysté eli parturi-kampaamoa, joiden sosiaalisen median toimintaa, seuraajia, aktiivisuutta seka si-
sallontuotantoa tarkasteltiin Instagramissa sekd Facebookissa. Tutkimus aloitettiin selvittamalla,
kuinka monta parturi-kampaamoa sijaitsee Oulun seudulla. Fonectan haulla "Parturi-kampaamo
Oulu” I6ytyi 353 tulosta (Fonecta 2018, viitattu 5.12.2018). Yritys harvoin toimii toimialalla yksin,
joten kilpailijoiden tunnistaminen omassa toimintaymparistossa liketoiminnan ja kilpailun kannalta
on tarkeaa (Kananen 2018b, 41-42).

Kilpailija-analyysin avulla selvisi, ettd Oulun Hiustaian kilpailijoista 13 on seka Instagramissa etta
Facebookissa ja yksi kilpailijoista on pelkastaan Instagramissa. Voidaan siis todeta, etta tutkimuk-
seen valitut sosiaalisen median kanavat ovat hiusalalla suosittuja seka toimeksiantajan kannalta
potentiaaliset asiakkaat on myds tavoitettavissa valituissa kanavissa. Kilpailevista yrityksista seit-
seman on aktiivisia Instagramin kayttajaa. Sosiaalisen median kanavissa aktiivisten kilpailijoiden
julkaisuihin reagoitiin ja kommentoitiin ahkerasti seka asiakkaat itse jakoivat yrityksen sisaltoa ja

mainitsivat yrityksen omissa julkaisuissa.
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Taulukko 2. Qulun Hiustaian kilpailijoiden Idsn&olo ja toiminta sosiaalisessa mediassa, 2018

Parturi-Kampaamo  Instagram  Facebook Instagram Instagram (toiminta)

(julkaisut/seuraajat)

Goalas X X 435/804 Aktiivinen,
monipuolinen sisaltd
Ls-Style X X 15/61 Ei-aktiivinen,
ennen-jalkeen-kuvat
Maggi X X 1/51 Ei-aktiivinen
Asema-Aukion X X 3/3 Ei-aktiivinen
parturi-kampaamo
Hiusten maailma X X 6/55 Ei-aktiivinen
Uniquu X X 76/238 Aktiivinen,
ennen-jalkeen-kuvat
Hetkenlumo X X 63/82 Aktiivinen, tarjoukset, ennen-
jalkeen-kuvat
Glorisa X X 115 Ei-aktiivinen
Figuuri X X 25/65 Ei-aktiivinen
Carita X X 55/107 Aktiivinen,
ennen-jalkeen-kuvat
Ponnari X X 73/134 Aktiivinen,
monipuolinen sisaltd
Joro-Jukka X X 120/510 Aktiivinen,
monipuolinen sisaltd
Salon Virho X X 315/773 Aktiivinen,
monipuolinen sisaltd
Kampaamo Riitta X 1/53 Ei-aktiivinen
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on yrityksen toiminnan kannalta keskeinen asia, jossa liketoimintasuunnitelma ohjaa
markkinointia seka kaikkia yrityksen toimintoja. Liiketoimintasuunnitelmaan sisaltyy yrityksen pe-
rusasiat, kuten toiminta-ajatus, liikeidea, tavoitteet ja strategiat. Yritys asettaa halutut tavoitteet ja
strategia kertoo ne keinot, joiden avulla saavutetaan asetetut tavoitteet. Markkinointi on yrityksen
nakyvin osa ja markkinoinnin suunnittelussa taytyy ottaa huomioon kaikki osa-alueet. Enaa ei riita,
etta tarjottava tuote tai palvelu on hyva, koska markkinoilla on kymmenia vastaavia tuotteita, joiden
kanssa kilpailla. (Bergstrom & Leppanen 2010, 9.) Markkinointi ei ole enaa pelkastaan yrityksen
harjoittamaa yksipuolista toimintaa, vaan nykyaikainen markkinointi on vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa. (Kananen 2018a, 32.)

Teknologian kehittymisen myota tiedonsaanti on helpottunut, koska kannettavien mobiililaitteiden
avulla jokaisella, joka omistaa digitaalisen laitteen, on jatkuvasti mahdollisuus internetin kayttoon
ja loytaa haluamansa tieto valittomasti. Digitaalisuus on muuttanut tiedonsaantia. Internet ei ole
enaa pelkastaan teknologinen tiedonhaun valine, vaan sosiaalinen ja yhteisollinen media, joka on
tuonut yritykset ja kuluttajat lahelle toisiaan, samalla tavalla kuin se on tuonut ystavat ja ryhmat
lahelle toisiaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 29.)

Maailma muuttuu jatkuvasti. Teknologian kehittyminen ja erityisesti internet on mullistanut niin ta-
vallisen ihmisen arjen kuin yrityksen paivittaiset toiminnot. "Internet on tané paivana mukana kaik-
kien kuluttajien arjessa” (Kananen 2018a, 14). Internet on muokannut tavallista ihmista, kuluttajaa
ja on jollain tavalla 1asna jokaisen ihmisen elamassa. Internet on pienentanyt maailmaa ja muutta-
nut kuluttajien ostokayttaytymista ja ostoprosessia. Internet on tuonut kotimaisten yritysten rinnalle
ulkomaisia kilpailijoita ja verkkokaupat ovat jo osittain syrjayttaneet perinteiset kivijalkamyymalat.
(Bergstrom & Leppanen 2010, 15; Salmenkivi & Nyman 2007, 29.)

Digitaalisuus on tuonut palvelut verkkoon ja digiaika on avannut uudenlaisia mahdollisuuksia mark-
kinointiin ja kaupankayntiin uusien kanavien ja keinojen kautta. Kuluttajalla on mahdollisuus mak-
saa laskunsa kahvikupin daressa, tehda ostoksia verkkokaupassa linja-automatkan aikana tai tilata
lounasta sovelluksesta. Elamme jatkuvassa muutoksessa ja yritysten perinteinen markkinointi on

auttamatta vanhanaikaista. Digitalisoitunut yhteiskunta on asettanut haasteensa myds yrityksille ja
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markkinoinnille. Tdman vuoksi myés markkinoinnin on digitalisoiduttava. (Salmenkivi & Nyman
2007, 29.)

3.1 Mita on digitaalinen markkinointi?

Digitaalinen markkinointi tai digimarkkinointi on markkinoinnin osa-alue. Digitaalinen markkinointi
on yrityksen markkinointia, joka toteutetaan sahkoisesti ja pitaa sisallaan kaikki yrityksen digitaali-
set materiaalit ja viestinnan. (Digitaalinen markkinointi 2018, viitattu 3.11.2018.) Digitaalista mark-
kinointia kutsutaan myds sahkoiseksi markkinoinniksi, online-markkinoinniksi tai internetmarkki-

noinniksi. (Suomen hakukonemestarit 2018, viitattu 3.11.2018.)

Digitaalisesta markkinoinnista alettiin puhua ensimmaisen kerran 1990-luvun alussa. Klikattavat
bannerimainokset olivat ensimmainen askel digitaalisen markkinoinnin kehityksessa. Digitaalinen
kehitys on ollut voimakasta ensimmaisesta klikattavasta bannerimainoksesta nykyaikaiseen digi-
taaliseen markkinointiin, joka koskettaa jokaista digitaalisen laitteen omistajaa. (Monnappa 2018,
viitattu 3.11.2018.) Nykyaikaisen digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi sosiaalinen
media, kotisivut, videomarkkinointi, mobiili- ja sovellusmarkkinointi, bannerit ja display-mainonta,
sisaltomarkkinointi, hakusanamarkkinointi sek& hakukoneoptimointi. (Suomen hakukonemestarit
2018, viitattu 3.11.2018.)

Digitaalinen markkinointi kuuluu jokaisen nykyaikaisen yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Digi-
taalisuus on osa jokaisen kuluttajan arkea ja kaytannossa kaikki inmiset ovat verkossa. Digitaalisia
laitteita kaytetadn paivittdin sukupuoleen tai ikdan katsomatta. Lahes 99 % suomalaisista on mah-
dollista tavoittaa digitaalisen markkinoinnin avulla. Potentiaali on suuri, mutta se ei ole viela takaa
toimivuutta ja onnistumista, koska digitaalisen markkinoinnin keinot eivat sovi kaikille ja yrityksen
on léydettava ne keinot, jotka ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta hyddyllisia. Digitaalinen mark-
kinointi on hyvaa ja onnistunutta, kun se perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja sen
viesti on kohdennettu tarkkaan valituille ja oikeille kohderyhmille. (Digitaalinen markkinointi 2018,
viitattu 3.11.2018.)

Digitaalinen markkinointi on aktiivista ja vuorovaikutteista yhdessé kuluttajan kanssa. Digitaalisen

markkinoinnin toiminnot voidaan kohdentaa tarkasti oikeille kohderyhmille ja sen avulla kohderyh-

mi& voidaan ymmartaa paremmin. Digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa pienella budjetilla,
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jolloin se sopii my6s pienille yrityksille, kuten parturi-kampaamoille. (Digitaalinen markkinointi 2018,
viitattu 3.11.2018.)

3.2 Outbound-markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa kahteen eri tyyliin. Toinen naista tyyleistd on Outbound-markkinointi,
joka on perinteistd markkinointia. Outbound-markkinoinnissa kéytettavia valineita voivat olla esi-
merkiksi radio, televisio, lehdet (sanoma- ja aikakausilehdet), ulko- ja suoramarkkinointi, telemark-
kinointi, sahkopostimarkkinointi, messut ja nayttelyt. Digitaalisen markkinoinnin kayttamista kei-
noista internetmainonta ja sahkdpostimarkkinointi toimivat edelleen outbound-periaatteella eli yk-

sisuuntaisesti yritykselta kuluttajalle. (Kananen 2018a, 17.)

Outbound-markkinoinnissa yritys on aktiivinen osapuoli, joka etsii seké lahestyy asiakasta itse.
Markkinoinnin viesti on yksisuuntainen, jossa myyja tavoittelee potentiaalista asiakasta. Yritys va-
littdé@ markkinoinnin viestintaa valitsemiensa viestintakanavien kautta, josta se olettaa asiakkaan
loytyvan. Potentiaalinen asiakas tavoitetaan usein huonolla hetkell, jolloin markkinoinnin viesti
keskeyttaa kuluttajan, kuulijan tai lukijan ja markkinoinnin viestia ei usein edes haluta vastaanottaa.
Markkinoinnin viestinta on usein jatkuvaa ja toistuvaa. Outbound-markkinointi usein nahdaan "héi-
rintamarkkinointina” ja taman paivan kuluttaja ei halua olla jatkuvan markkinointitulvan kohteena.
(Kananen 2018a, 16-17; Powermarkkinointi 2018, viitattu 2.11.2018.)

Outbound-markkinoinnin viestinnalta on hankala kokonaan valttya. Kuluttajat etsivat aktiivisesti te-
hokkaita keinoja, joiden avulla viestit voidaan valttaa, kuten roskapostisuodattimet ja telemarkki-
nointikielto. Sosiaalisen median kanavien seuraajat voivat lopettaa suosikkisivujensa tai Instagram-
tilien seuraamisen, jos sivuston mainonta tai tuotteiden jatkuva tyrkyttaminen seuraajille alkaa hai-
ritd. Lisaksi perinteisen markkinoinnin keinot, kuten televisio- ja lehtimainokset ovat kalliita. Mark-
kinoinnin viestinnan keinojen paatymista halutulle kohderyhmalle on haastavaa seurata ja mitata.
Voidaan vain arvailla, miten mainos on tehonnut ja kuinka moni kuluttaja on tavoitettu mainonnalla.
Erilaisten estotoimien vuoksi perinteisen markkinoinnin tehokkuus on laskenut entisestaan. (Kana-
nen 2018a, 13, 17.)
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3.3 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on toinen markkinoinnin tyyleista. Inbound-markkinointi on modernia markki-
nointia, jossa hyodynnetaan digitaalisia kanavia. Inbound-markkinoinnin valineita voivat olla esi-
merkiksi yrityksen internetsivut, blogit, hakukoneoptimointi, videomarkkinointi ja sosiaalisen me-
dian kanavat. Yrityksen markkinoinnin sisallon tulee olla laadukasta ja aidosti kiinnostavaa seka
tuottaa yrityksen potentiaalisille asiakkaille lisdarvoa. (Suomen hakukonemestarit 2018, viitattu
3.11.2018.)

Markkinoinnin sisalto on kuluttajan nakdkulmasta hyodyllista ja vastaa kuluttajan tarpeisiin. Mark-
kinoinnin tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta eli
tuotteista tai palveluista mielenkiintoisen ja laadukkaan sisallon kautta. Markkinoinnin viestinta on
kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista, joka perustuu asiakkaan oma-aloitteisuuteen ja suostumuk-
seen. Markkinoinnin viestintaa ei tyrkyteta asiakkaalle, vaan tavoitteena on saada potentiaaliset
asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta oma-aloitteisesti ja tutustumaan yrityksen tarjoamiin palvelui-
hin ja tuotteisiin. (Powermarkkinointi 2018, viitattu 3.11.2018.)

Inbound-markkinoinnin toiminta on asiakaslahtoista ja markkinointi voidaan kohdentaa tarkasti ha-
lutuille kohderyhmille. Asiakkaan seka asiakkaan mieltymysten ja tarpeiden tunteminen on tarkeaa.
Inbound-markkinointi on vuorovaikutteista, jossa kuluttaja on yrityksen rinnalla aktiivisessa roo-
lissa. Digitaalisen markkinoinnin sisallon tulee kohdata asiakkaan tarpeet sekd tarjota ratkaisua
asiakkaan ongelmaan. Asiakas voi vaikuttaa yrityksen markkinointiin seka toimintaan kommentoi-
malla ja reagoimalla sisaltoon. Yritysten tuottama sisalto voi vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen
ja kuluttajan antaman palautteen pohjalta voidaan reagoida markkinoinnin epékohtiin. (Kananen
2018a, 18; Powermarkkinointi 2018, viitattu 3.11.2018.)

3.4 Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin erot ja hyodyt

Digitaalinen markkinointi ja perinteinen markkinointi edustavat markkinoinnin eri suuntauksia. Pe-
rinteinen markkinointi tuntuu nykyaikaisessa maailmassa monessa suhteessa jo vanhanaikaiselta
ja digitaalinen markkinointi on suosiossa jo osittain ohittanut perinteisen markkinoinnin. Digitaalinen
markkinointi on tuonut uudenlaisia tapoja, ajatuksia ja keinoja markkinoinnin saralle, mutta perin-

teiselle markkinoinnille on edelleen tilaa. Perinteisen markkinoinnin keinot ovat edelleen toimivia ja
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niitd voidaan hyddyntaa digitaalisen markkinoinnin rinnalla. (Suomen hakumestarit 2018, viitattu
5.11.2018.)

Digitaalinen markkinointi on aktiivista yhteydenpitoa kuluttajaan ja yrityksen valilla, jossa molemmat
osapuolet ovat aktiivisessa roolissa. Kommunikointi tapahtuu julkisesti ja muilla kayttajilla on mah-
dollisuus osallistua keskusteluun. Kommunikoinnin avoimuuden ansiosta markkinointikampanjoi-
hin voidaan tehda nopeasti tarvittavia muutoksia. Perinteinen markkinointi on kommunikointia suu-
relle massalle, jossa valitetty viesti ei valttamatta mene perille. Asiakkaan ja yrityksen valinen kom-
munikointi on salaista ja hidasta, jota kdydaan esimerkiksi sahkopostitse. (Suomen hakukonemes-
tarit 2018, viitattu 5.11.2018.)

Taulukko 3. Outbound-markkinoinnin ja inbound-markkinoinnin erot (Suomen hakukonemestarit
2018, viitattu 5.11.2018; Nelio 2018, viitattu 5.11.2018.)

Outbound-markkinointi

Inbound-markkinointi

Kommunikaatio
Kommunikaatio asiakkaan
kanssa

Saatavuus

Tapa markkinoida
Aikataulu

Lahestyminen

Tuote vs. asiakas
Ulottuvuus

Budijetti

Kanavat

Yksisuuntainen

Hidasta ja salaista

Tydaikana
Yhdenmukainen
Pitkaaikainen ja pysyva
Kaupallinen

Tuote

Suuri

Suuri

Perinteinen media

Kaksisuuntainen

Nopeaa ja julkista

Jatkuva

Hajautettu

Spontaani ja muuttuva
Informoiva

Asiakas

Pieni

Pieni

Digitaalinen kanava

Taulukossa avataan digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin eroja. Suurin eroavaisuus perinteisen
ja digitaalisen markkinoinnin valilld on kommunikaatio yrityksen ja asiakkaan valilla. Perinteinen
markkinointi on yksipuolista massaviestintaa, jossa kaytettyjen kanavien sisalla voidaan tehda mai-

nonnan kohdentamista, mutta asiakkaat huomioidaan kuitenkin yhtena massana. Digitaalinen
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markkinointi on kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista, jossa asiakas on aktiivinen osallistuja. Vies-
tinta on monipuolista ja asiakas huomioidaan yksilollisesti. Markkinoinnin suunta on muuttunut tu-
puttavasta tarjonnasta auttavaksi ja hyddyllisia vinkkeja tarjoavaksi toiminnaksi. (Kananen 2018a,
14,17.)

Perinteisessa markkinoinnissa kaytetty kieli on tarkkaan harkittua ja vastaukset on kirjoitettu val-
miiksi. Yrityksen edustajat ovat tavoitettavissa vain virka-aikoina esimerkiksi 9-17 valilla ja viestei-
hin ja kommentteihin vastataan virka-ajan sisalla. Digitaalisen markkinoinnin kieli on aidompaa ja
palvelu henkildkohtaisempaa. Digitaalisen markkinoinnin osalta yritys on jatkuvasti tavoitettavissa.
Yritykset palkkaavat nykypaivana omat tyontekijat digitaalisiin palveluihin, jotka vastaanottavat
viesteja reaaliajassa ja reagoivat kommentteihin valittomasti. (Suomen hakukonemestarit 2018, vii-
tattu 5.11.2018.)

Perinteisen markkinoinnin keinot ovat yndenmukaisia ja myotailevat yhtenaista markkinoinnin linjaa
kaikissa markkinoinnin toimenpiteissa. Mainoskampanjat ovat pitkakestoisia ja ne pysyvat muuttu-
mattomina kampanjan ajan. Digitaalisen markkinoinnin keinot ovat monipuolisempia ja hajautettu
useisiin kanaviin, kuten sosiaalinen media. Mainoskampanjat ovat spontaaneja ja muuttuvat nope-
asti. Kampanjoita voidaan muokata kuluttajilta saadun palautteen ansiosta. (Suomen hakuko-
nemestarit 2018, viitattu 5.11.2018.)

Perinteisen markkinoinnin asiakkaan lahestymistapa on kaupallinen. Asiakasta lahestytaan tuot-
teen kanssa ja viestitaan asiakkaalle tarpeesta ostaa tuote. Asiakas pyritaan saamaan ostamaan
tuote pelkastaan katsomalla. Digitaalisen markkinoinnin tapa on asiakkaan tarpeisiin perustuva.
Asiakkaan ongelmiin pyritaan l0ytamaan ratkaisu ja asiakkaaseen pyritaan rakentamaan luotta-
musta. Markkinoinnissa ei valttamatta edes mainita tai ndyteta myytavaa tuotetta. (Nelio 2018, vii-
tattu 5.11.2018.)

Perinteinen markkinointi on massaviestintaa, joka viestii lahes umpiméahkaan suurelle yleisolle.
Viestit voivat ilmaantua milloin vaan ja yleensé asiakas ei ole edes halukas vastaanottamaan vies-
tia. Perinteisen markkinoinnin keinot ovat kalliita, kuten esimerkiksi televisio- ja lehtimainokset. Di-
gitaalisen markkinoinnin tavoitteena on tavoittaa kohderyhmia, jotka ovat kiinnostuneita aiheesta.

Markkinoinnin viestinta kohdennetaan pienelle ryhmalle, jolloin viestin ulottuvuus on rajatumpi,
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mutta tavoitettu kohdeyleiso on kiinnostuneempi ja markkinoinnin vaikutus on tehokkaampi. Digi-
taalisen markkinoinnin avulla voidaan tavoittaa suuri kohderyhma pienella budjetilla. (Nelio 2018,
viitattu 5.11.2018; Suomen hakukonemestarit 2018, viitattu 5.11.2018.)

Digitaalinen markkinointi on yleistynyt nopeasti. Digitaalinen markkinointi tarjoaa uusia ja innovatii-
visia keinoja markkinoida. Digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdollista saavuttaa suuria ihmis-
ryhmia, mutta sen suurimpia etuja on vuorovaikutteisuus kuluttajien kanssa. Kuluttajilta on mahdol-
lista saada suoraa palautetta, jonka avulla yritys voi muuttaa ja parantaa omia toimintojaan. Digi-
taalisen markkinoinnin suosio on ylittanyt perinteisen markkinoinnin, mutta perinteisen markkinoin-
nille on tilaa. Perinteinen markkinointi on kuluttajille tuttua ja turvallista. Perinteisen ja digitaalisen
markkinoinnin avulla yritys voi luoda oman markkinointimixin. (Suomen hakukonemestarit 2018,
viitattu 5.11.2018.)

3.5 Mittaaminen ja analysointi

Toiminnan mittaaminen ja analysointi on digitaalisessa markkinoinnissa helppoa. Digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteiden vaikutukset voidaan nahda reaaliajassa ja niihin voidaan reagoida
valittomasti. Facebook ja Instagram tarjoavat monipuolisia analytiikkaohjelmia, jotka tarjoavat pal-
jon monipuolista ja hyodyllista tietoa kampanjan tai mainosten menestyksesta ja tuloksista, mutta
niiden avulla voidaan seurata kayttajia jopa yksilotasolla. Mittaaminen on kustannustehokasta,
koska kaytettavat valineet ovat ilmaisia ja maksavat yritykselle vain lasnaolon verkossa seka sosi-
aalisen median kanavien paivittamisen ja yllapidon ja vastineeksi voidaan saada paljon nakyvyytta

ja heréttaa kiinnostusta potentiaalissa asiakkaissa. (Kananen 2018b, 20-21.)

Digitaalinen markkinointi toteutetaan asiakaslahtoisesti ja toimenpiteiden mittaaminen tapahtuu ku-
luttajan ehdoilla. Analyyseista saadaan enemman irti, kun toimenpiteet on kohdistettu oikein. Fa-
cebookissa kampanjat ja mainonta voidaan kohdentaa todella tarkasti halutuille kohderyhmille, jol-
loin myGs toiminnan osuvuus oikeisiin kohteisiin seka mittaaminen ovat tarkkoja. Kiinnostusta yri-
tyksen ja tuotteiden ymparilla voidaan mitata esimerkiksi tilatuilla uutiskirjeilla, joka osoittaa kulut-

tajan kiinnostuksen yritysté kohtaa. (Kananen 2018b, 20-21.)

Laadukas ja hyva sisaltd on pysyva etu ja toimiva mittari yrityksen sosiaalisen median markkinoin-

nissa. Hyvan sisallon avulla yritys voi sitouttaa asiakasta yritykseen. Asiakkaat, jotka sitoutuvat
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yritykseen jakavat yrityksen sisaltoa, kommentoivat ja reagoivat, jolloin yrityksen nakyvyys ja 1oy-
dettavyys nousevat. Jos sisalto ei kiinnosta asiakasta, asiakas ei reagoi sisaltoon ja loydettavyys

ja nékyvyys laskevat. (Kananen 2018b, 20-21.)

Facebook tarjoaa paljon hyodyllista tietoa kampanjan tai mainonnan menestyksesta tai tuloksista.
Raporteista voidaan nahda klikkaukset tai kuinka moni on nahnyt kampanjan. Raportit antavat tie-
toa mainoksen tehosta, sisaltoon reagoineista kayttajista seka konversioista. Analyysit voidaan
luoda eripituisille aikajaksoille. Kampanjoita voidaan analysoida paivittain, viikoittain, kuukausittain
tai valita itse haluttu ajanjakso. (Olin 2011, 32,38-44.) Kuvien, paivitysten ja julkaisujen tehoa voi-
daan seurata my6s tykkayksilla tai kommentoinnilla, mutta maksetun mainonnan tehokkuuden rin-
nalla seuraajilla ja tykkaajilla ei ole juurikaan merkitysta. (Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu
11.12.2018.)

Instagram tarjoaa yritystilin kayttgjille Instagram Insights-tydkalun, jonka avulla on helppo analy-
soida tilin suoriutumista ja parantaa sisaltéa entista houkuttelevammaksi (Indieplace 2017, viitattu
10.12.2018). Instagram analytiikan avulla voidaan auttaa aktivoimaan yleisda ja saamaan naky-
vyytta yritykselle. Mittareiden avulla voidaan ymmartaa omaa yleis6a paremmin ja sen kautta ke-
hittda omaa Instagram-markkinointia ja tehda sisallosta entista kiinnostavampaa. Analytiikasta 0y-
tyy seuraajien ika ja sukupuoli. Ika vaikuttaa muun muassa julkaisuajankohtiin ja sisaltoon. Insight-
sin avulla saadaan selville, mihin aikaan seuraajat ovat aktiivisimmillaan, jolloin julkaisut kannattaa
ajoittaa niihin ajankohtiin, jotta varmistetaan mahdollisimman suuri yleisé. (Indieplace 2017, viitattu
10.12.2018.)

Julkaisujen statistiikan avulla saadaan selville naytot seka niiden tavoitettu ja sitoutettu yleiso. Nayt-
tokerrat kertovat kuinka paljon kuvia, videoita ja tarinoita on katsottu. Tama on kuitenkin epaluotet-
tava mittari. Tavoittavuus kertoo, kuinka monta kertaa julkaisu on katsottu ja on huomattavasti luo-
tettavampi mittari. Sitoutuminen kertoo, yksittaisten kayttajien yhteismaéaran, jotka ovat tykanneet,
kommentoineet tai tallentaneet jaettuja kuvia tai videoita. Seuraajien kasvu -mittarin avulla voidaan

selata viikkotasolla seuraajien maaran lisdantymisen. (Indieplace 2017, viitattu 10.12.2018.)
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90 32
Kattavuus 90 Kattavuus 32
Néayttokerrat 214 Néayttokerrat 89

Kuva 1. Instagramin analytiikkaa Oulun Hiustaian toiminnasta, 2018.
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4 SISALTOMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Etsi minut Facebookista. Seuraa minua Twitterissa. Kay lukemassa blogiani. Nama lauseet eivat
reilu kymmenen vuotta sitten tarkoittaneet mitaan, mutta nykypaivana ne ovat osa jokapaivaista
kieltamme. Yh& useammat ihmiset ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa sosiaalisen median valityk-
selld. Sosiaalinen median avulla pidetaan yhteytta ystaviin, ollaan treffeilld tai vuorovaikutuksessa
yritysten kanssa. (Dodson, 2016, 153.)

Sosiaalinen media on Iyhyen historiansa aikana onnistuneesti tuonut itsensé osaksi yhteiskuntaa
ja on jatkuvasti 1asna niin tavallisten ihmisten kuin yritysten elaméssa. Sosiaalinen media on yrityk-
sen toiminnan kannalta yha tarkeampi tyokalu. Internetin kautta maailma on pienentynyt ja erityi-
sesti sosiaalinen media on tuonut ihmiset ja yritykset Iahemmaéksi toisiaan. Sosiaalinen media on
tullut jaadakseen eiké se ole vain ohimeneva ja hetkellinen trendi. Sosiaalisen median suosio kas-
vaa koko ajan ja sen muodot muuttuvat jatkuvasti. Sosiaalinen media on asia, jota yritykset eivat
voi enaa ohittaa. (Auramo & Parjanen 2012, 249; Salmenkivi & Nyman 2007, 30-31.)

4.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi (content marketing) on sisaltostrategian linjausten tavoitteellista toteuttamista
ja juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti harkituilla sisaltolahdailla juuri oikeissa kana-
vissa ja oikeanlaisilla sisaltolajeilla suhteessa asiakkaan matkaan (Keronen & Tanni 2017, 30).
Sisaltdmarkkinointi on auttavaa markkinointia, jossa tavoitteena on tuottaa laadukasta ja kiinnos-
tavaa sisaltod, josta on myods apua asiakkaalle ja auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelmansa. Si-
saltdmarkkinointi ei ole pelkastaan myyntia tukeva toiminto, jonka tavoitteena on houkutella poten-
tiaalisia asiakkaita. Se on paljon enemman. (Keronen 2017, 30; Suomen digimarkkinointi 2018b,
viitattu 5.11.2018.)

Sisaltdmarkkinointi on keino, jonka avulla yritys maaratietoisesti tekee asettamansa strategiset ta-
voitteet todeksi. Sisaltdmarkkinointi luo siséltda, jolla on monipuolisia tavoitteita. Siséllélla voidaan
parantaa asiakaskokemusta ja avata uusia markkinoita. Tavoitteena on luoda laadukasta sisaltoa,
joka herattaa kiinnostusta ja vaikuttaa positiivisesti julkisuuskuvaan eli imagoon seka houkuttelee
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potentiaalisia asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan nousta tietyn osaamisalueen edella-
kavijaksi. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

Sisaltdmarkkinointi on asiakaslahtdista ja asiakkaan huomioivaa. Sisaltdmarkkinoinnissa on kyse
auttavasta markkinoinnista. Kohderyhmien tunteminen ja oikeanlaisten sisaltdteemojen on oltava
kunnossa, jotta voidaan aloittaa sisaltdjen luominen haluttuihin kanaviin. Onnistuneen sisaltomark-
kinoinnin vaatimus on tavoiteasiakkaiden tunteminen, jotta tuotettu sisalto kohtaa tavoiteltujen asi-
akkaiden tarpeet. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa, jotta tiedeta@n mista tavoiteltu asiakas 16y-
tyy ja varmistaa, etta asiakas nakee tuotetun sisallon. Hyva ja laadukas sisélto on profiloitu ja tuo-
tettu persoonaa kiinnostavaksi kokonaisuudeksi, joka puhuttelee, auttaa ja tavoittaa oikean asiak-
kaan. (Keronen & Tanni 2017, 30-31; Suomen digimarkkinointi 2018b, viitattu 5.11.2018.)

Sosiaalinen media on tullut jaadakseen ja lahes kaikki kayttavat sosiaalista mediaa paivittain.
Sisaltomarkkinointi kohdennetaan niihin kanaviin, joista halutut asiakasryhmét parhaiten tavoite-
taan. Sisaltdmarkkinointi ei poissulje mainontaa, vaan tasapainoinen ja ehea kokonaisuus sisal-
tad myos oikeassa suhteessa mainontaa. Mainonta voidaan aloittaa jo ennen varsinaista osto-
kampanjaa ja heratella asiakasta jo varhaisesmmassa vaiheessa. Toimiva sisaltomarkkinointi vaa-
tii sinnikkyytta ja tasaista sisallon tuottamista. Tulokset eivat nay hetkessa ja tyon tulokset ovat
nahtavissa vasta kuukausien kuluttua. Kun tyo on tehty huolellisesti, hyva sisaltomarkkinointi kas-
vattaa tuloksiasi pitkaan ja tasaisesti. (Keronen 2017, 30-31; Suomen digimarkkinointi 2018b, vii-
tattu 5.11.2018.)

4.2 Siséltostrategia

Siséltdstrategia (content strategy) on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta kasin joh-
dettu nédkemys siita, miten sisallGilla toteutetaan strategisia tavoitteita ja millaisilla toimilla tavoitetta

kohti mennaan (Keronen & Tanni 2017, 25).
Sisaltostrategian tarkeys on viime aikoina noussut erityisen korkealla. Muutoksen taustalla ovat

trendit, jotka ovat muuttaneet yrityksen toimintoja asiakaslahtdisimmiksi. Digitaalinen aika ja sosi-

aalinen media ovat nostaneet vuorovaikutteisuuden, avoimuuden ja asiakkaiden huomioinnin tér-
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keimmiksi toiminnoiksi. Taman vuoksi yritysten tulee uudistaa strategiaansa asiakaslahtdisem-
méaksi. Sisaltostrategian ja sisaltomarkkinoinnin lahtdkohtana on muuttaa markkinointia ja viestin-

taa asiakaslahtdisemmaksi ja sité kautta parantaa tuloksellisuutta. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltdstrategia pitaa sisallaan markkinoinnin ja viestinnan strategiset tavoitteet seka keinot, joiden
avulla ne toteutuvat. Sen avulla tunnistetaan kaikki keskeiset kohderyhmat, joiden tavoittaminen,
sitouttaminen ja palveleminen ovat yrityksen menestyksen kannalta oleellista seka tunnistetaan
ryhmien keskeisimmat motiivit hankkia yrityksen tuotteita ja palveluita. Sisaltostrategia asettaa mit-

tarit, joilla seurataan toiminnan onnistumista ja tehokkuutta. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltostrategia on tavoitteellinen suunnitelma, jonka pohjalta tuotetaan laadukasta ja monipuolista
sisaltoa, jonka tavoitteena on pitkajanteisesti ja suunnitelmallisesti vaikuttaa haluttuihin kohderyh-
miin ja sitd kautta parantaa yrityksen liiketoimintaa. Siséltostrategiasta kannattaa tehda kevyt ja
jatkuvasti kehittyva suunnitelma eika tarkasti laadittu ja kerran vuodessa paivittyva suunnitelma.
(Kubo 2018, viitattu 3.12.2018.)

Sosiaalisen median sisaltdstrategia rakentuu osaksi yrityksen liketoimintasuunnitelmaa. Sosiaali-
sen median kaytto itsessaan on melko helppoa ja yksinkertaista, mutta toiminnan saaminen liike-
toiminnan kannalta tehokkaaksi ja tuottavaksi, vaatii suunnitelmia seka toiminnan mittaamista ja
seurantaa. Sisaltdstrategiaa laatiessa tarkeitd kysymyksia ovat kenelle, mita, miksi, miten, milloin
ja missa? Sisaltostrategiaa rakentaessa taytyy tuntea myos kilpailijansa seké ottaa huomioon toi-

miala, jolla yritys toimii. (Kananen 2018a, 274-275.)

Seuraavan taulukon avulla esitelld@n sosiaalisen median sisaltostrategian suunnittelussa huomioi-

tavia asioita.
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Taulukko 4. Siséltéstrategian suunnittelu (Kananen 2018c, 68; viitattu 4.12.2018.)

Sisaltostrategia

Kuka/kenelle?

Mita (tehdéan)?

Miksi (tehd&an)?

Missa?

Miten, kuinka?

Milloin?

Asiakkaat, koh-
deryhmét

Sisaltd, asiak-
kaan tarpeet/on-
gelmat

Perusteet

Verkko, sosiaali-
nen media, ka-
navat

Sisaltd, media,
kanavat, keinot

Ajoitus, suunni-
telma

Tunnista halutut kohderyhmat: Ketka ovat yrityksen
asiakkaat verkossa? Millainen on haluttu/potentiaali-
nen asiakas? Asiakkaiden tarpeiden/ongelmien tun-
nistaminen.

Selvita: Asiakkaan tarpeet/ongelmat? Miten ongel-
mat voidaan ratkaista? Miksi asiakas ostaisi tuot-
teensa yritykselta? Mitk& ovat halutut konversiot asi-
akkaalta? Sisaltd rakentuu asiakkaiden tarpeiden
pohjalta.

Tarjoa ratkaisu asiakkaiden ongelmiin/tarpeisiin.
Laadukas ja monipuolinen sisaltd tuo arvoa asiak-
kaalle ja saa asiakkaan kiinnostumaan yrityksesta.
Yrityksen on tarkea erottua kilpailijoista ja luoda si-
saltoa, joka sitouttaa asiakkaita yritykseen.

Selvita: Mista yrityksen potentiaaliset asiakkaat |6y-
tyvat? Ovatko yrityksen potentiaaliset asiakkaat ver-
kossa/tavoitettavissa. Jos kilpailijat eivat ole tietyssa
mediassa, voidaan olettaa, etta mydskaan asiakkaat
eivat ole sielld. Kanavat: verkko, sosiaalinen media.

Selvita: Milla keinoilla yritys tavoittaa asiakkaan ver-
kosta? Mitka ovat ne keinot? Millainen sisaltd hou-
kuttelee potentiaalisia asiakkaita? Missa toimitaan
(kanavat, sosiaalinen media)? Miten yritys esiintyy
(kieli, sisaltd, kommunikointi)?

Laadittu toimintasuunnitelma. Mita tehdaan ja milloin
tehdaan. Huomioidaan myds ajankohdat, milloin asi-
akkaat tavoitetaan parhaiten verkossa ja mediassa.

4.3 Sosiaalisen median sisallontuotanto

Sosiaalisen median sisallontuotannossa, kuten kaikessa muussa yrityksen toiminnassa asiakas on

tarkein. Yrityksen markkinoinnin ja sosiaalisen median siséllon on tarjottava arvoa asiakkaalle. Si-

sallon tulee olla laadukasta ja mielenkiintoista seké sen on vastattava asiakkaan tarpeisiin ja auttaa

ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. Asiakastuntemus on tarkeaa, jotta tuotettu sisaltd kohtaa asi-

akkaan ja asiakkaan tarpeet. Sosiaalisen median sisallon tulee olla johdonmukaista, yhtenaista

seka sen avulla pyritdén ohjaamaan kuluttajaa oikeaan suuntaan. (Keronen & Tanni 2017, 82.)
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Sosiaalisen median sisallontuotanto vaatii tarkkaa suunnittelua seka strategioita, joiden avulla
paastaan haluttuun lopputulokseen. Sisélléntuotanto ottaa huomioon sosiaalisen median kanavien
erityispiirteet ja ominaisuudet. Sosiaalisen median kayttdminen on melko helppoa ja yksinkertaista,
mutta yrityksen toiminnassa sosiaalinen median kayttd vaatii valmistautumista ja suunnitelmalli-
suutta, jotta sosiaalisen median sisaltd on tuloksellista ja hyodyllista yrityksen liiketoiminnalle. Si-
sallon avulla yritys houkuttelee potentiaalisia asiakkaita kinnostumaan yrityksesta seka yrityksen
tuotteista ja palveluista. (Kananen 2018b, 81; Keronen & Tanni 2017, 82.)

Sosiaalisen median kanavat ovat suosittuja ja muutosta tapahtuu jatkuvasti, mutta varmaa on se,
ettd sosiaalinen media on tullut ja@dakseen. Jotta voidaan tuottaa hyvaa sisaltéa sosiaalisessa
mediassa, taytyy ottaa huomioon sosiaalisen median kanavien ominaisuudet. Sosiaalisen median
palvelut voivat vastata toisiaan, mutta eroavaisuuksia I6ytyy aina ja eri mediat tavoittavat eri-ikaisia
kayttajia. Facebook on vanhempien suosiossa, kun taas nuoret suosivat Snapchatia. Instagram
puolestaan on naisten suosiossa. Instagramissa korostuu visuaalisuus, kuvat ja tarinat. Facebook
on kommunikoiva, informoiva ja monipuolinen markkinointikanava. (Kallunki 2018, Vviitattu
8.11.2018; Kananen 2018b, 81.)

4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (Social media) tai lyhennettyna SoMe on nykyaikana paljon kéytetty termi. So-
siaalisesta mediasta kaytetaan myos termia yhteisollinen media. Termilla sosiaalinen viitataan
yleensa ihmisten véliseen kanssakaymiseen ja sana media viittaa informaatioon seka kanaviin,
joiden kautta sité jaetaan ja valitetdan. Sosiaalisessa mediassa tunnuksenomaista on vuorovaiku-
tuksellisuus, kommunikointi seké sisaltdjen tuottaminen ja jakaminen. Sosiaalisen median kayttajat
eivat ole pelkastaan vastaanottajia, vaan ovat myds aktiivisia osallistujia. Toiminnan kautta sosiaa-
lisuus ja yhteisollisyys lisaantyy seka verkostoidutaan muiden kéyttajien kanssa. (Hintikka 2018,
viitattu 28.10.2018.)

Sosiaaliselle medialle ei Idydy tarkkaa ja yksiselitteista maaritelmaa. Sosiaalisen median kasite
muokkautuu ja muuttuu sitd mukaa kun termi arkipaivaistyy. (Auramo & Parjanen 2012, 249.) So-
siaalisen median kasitteelle annetaan erilaisia merkityksia. Sosiaalinen media voi rakentua sisél-

6ista, yhteisoista ja Web 2.0 -teknologioista. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa viitataan usein
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erilaisiin verkkopalveluihin, kuten Twitter tai Facebook. Sosiaalisen median kasite ei ole yksiselit-
teinen, koska sosiaalisen median maaritelman kaltaisia ominaisuuksia voidaan [0ytaa myos muista
www-sivustoista. Ponka 2014, 34-36.)

Sosiaalinen media voi tarkoittaa myds yhteisdllisissa verkkopalveluissa, sovelluksissa ja ohjel-
missa tapahtuvaa toimintaa. Verkkopalveluiden kayttajat voivat itse tuottaa sisaltoa, kommentoida
sisaltoa tai jopa muuttaa toisten tuottamaa sisaltéa. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukko-
viestinnasta muun muassa siing, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat myos tehda
asioita: kommentoida, tutustua toisiin, merkita suosikkeja, tykata, seurata tai jakaa sisaltja. Kulut-
tajista on tullut tasavertaisia tiedontuottajia muiden perinteisten tiedontuottajien rinnalla. (Kananen
2018a, 11; Kortesuo 2014, 115; Hintikka 2018, viitattu 28.10.2018.)

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa. Se ei ole 1990-luvun kotisivujen kaltaista yksi-

suuntaista tietovuodatusta, vaan se on kommunikointia ja yhdessa luomista (Kortesuo 2014, 28).

441 Sosiaalisen median kehitys

Internetin kehitys on ollut mullistava ja tavoitteena on ollut vuorovaikutteisen ja kaksisuuntaisen
kanavan luominen. Sosiaalisen median lapimurto alkoi 1990-luvun puolivalissa ja jo silloin keksittiin
monia sosiaalisen median piirteitd. Vuonna 1993 Tim Berners-Lee julkaisi helppokayttoisen graa-
fisen www-selaimen, jonka myo6ta internet nousi suuren yleison ja like-elaman tietoisuuteen. Help-
pokayttdisten ja graafisten sovellusten kehittymista hidastivat hitaat siirtonopeudet ja tallentaminen
internetiin oli tyolasta. Vuosituhannen vaihteessa laajakaista ja internet-tallennustilat yleistyivat ja
sosiaalisen median kehitys on ollut sen jélkeen nopeaa. (Hintikka 2018, viitattu 28.10.2018.)

Internetin ensimmainen vaihe oli Web 1.0. Aiemmin yrityksen kotisivut tai nettisivut olivat passiivisia
ja yritykset laittoivat verkkoon esitteitd, joissa ei ollut [ahes ollenkaan vuorovaikutteisuutta. Sahko-
posti oli ainut keino vuorovaikutteisuuteen yrityksen ja kuluttajan valilla tai muihin sivustoihin. Inter-
netin kehittdjien visiona on ollut alusta alkaen kaksisuuntainen ja vuorovaikutteinen kanava ja in-
ternetin sisdan rakennettuna ominaisuuksina on ollut kommunikoinnin ja kollektiivisen tuotannon
ominaisuudet. (Olin 2011, 9.)
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Vuonna 2004 Tim O'Reilly kaytti ensimmaisena termia Web 2.0. Uusi kehitysvaihe muutti internetin
keskustelua ja tiedon avoimuutta painottavaksi verkostoksi ja nimi vakiintui kayttoon. Kyse ei ole
niinkaan teknologian muutoksesta tai internetin kehityksesta, vaan se on kokoelma internetiin syn-
tyneita ajattelu-, toiminta- ja tuotantotapoja. Sosiaalinen media otettiin kayttéon vuonna 2008 ja
termi on syrjayttanyt Web 2.0 termin. Sosiaalinen media nahdaan Web 2.0 jatkona, mutta ne eivat
taysin vastaa toisiaan. Web 2.0 tarkoituksena oli aiempaa toiminnallisempi ja vuorovaikutteisem-
pien verkkopalvelujen tekeminen. Sosiaalinen media puolestaan viittaa enemman kayttajien vali-
seen vuorovaikutukseen seka sisaltojen tuottamiseen ja jakamiseen. (Ponka 2014, 12-13; Salmen-
kivi & Nyman 2007, 36-37.)

Yhteisollisen median eli sosiaalisen median avulla yritysten toiminnot ja markkinointi ovat nousseet
uudelle tasolle. Yritysten yksisuuntainen yksinpuhelu on muuttunut kaksisuuntaiseksi yhteydenpi-
doksi asiakkaiden kanssa. Valtavien kohderyhmien sijaan pyritdén puhuttelemaan yksil6ité ja ra-
kentamaan vuorovaikutteista suhdetta. Yrityksen suhdetoiminnan kannalta ratkaisevaa on lasna-
olo, kuunteleminen, vastaaminen ja arvokkaan sisallon jakaminen kohderyhmille. Yhteisollisessa

mediassa kyky luoda ja yllapitaa suhteita on avain menestykseen. (Forsgard & Frey 2010, 14-15.)

4.4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on yksi digitaalisen markkinoinnin suurimpia muuttajia. Sosiaalinen media hyo-
dyntaa perinteisen markkinoinnin muotoja, mutta on avannut taysin uudenlaisia tapoja ja keinoja
markkinoida. Nykyaikana jokainen digitaalisen laitteen omistaja on kosketuksissa digitaaliseen
markkinointiin seka sosiaaliseen mediaan paivittain. Yrityksen palvelut ovat siirtyneet verkkoon ja
kannettavien mobiililaitteiden ansiosta internetin kayttaminen on mahdollista jatkuvasti ja missa ta-
hansa. Sosiaalisen median kanavien selaamisesta on tullut samanlainen jokapaivainen rutiini kuin
hampaiden pesusta. Sosiaalisen median kanavia selataan useita kertoja paivassa. (Kananen
2018a, 14.)

Verkkoymparistd ja digitaalinen markkinointi muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Uusia sosiaalisen me-
dian kanavia tulee ja menee. Sosiaalisen median kanavien suosio on valtava, mutta niiden kohteet
voivat muuttua hetkessa. Uudet kanavat voivat nousta hetkessa suosituimmiksi ja kiinnostavim-
miksi kanaviksi ihmisten keskuudessa, mutta voivat menettaa kiinnostuksensa yhta nopeasti. Ka-

nanen kirjoittaa, ettd maapallon vaestosta reilu kolmannes (37% eli 2,8 miljardia ihmista) kayttaa
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sosiaalista mediaa, joten sosiaalisen median avulla yrityksella mahdollista tavoittaa laaja yleiso.
Sosiaalinen media on tullut jaadakseen ja yritykset eivat voi olla endad huomioimatta sosiaalisen
median vaikutusta markkinoinnissa. Sosiaalinen media on noussut tdmén hetkisen markkinoinnin

tarkeimmaksi tyokaluksi. (Kananen 2018a, 24.)

Sosiaalinen media tarjoaa uudenlaisia mahdollisuuksia ja tapoja markkinoida, jonka vuoksi yrityk-
sen on tana paivana oltava sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavat toimivat eri ta-
voilla ja sopivat tiettyyn kayttotarkoitukseen. Jokainen yritys niin pieni kuin iso yritys voi olla sosi-
aalisessa mediassa, mutta sosiaalisen median kanavat valikoituvat yrityksen mukaan. Sosiaalisen
median alustat ovat lahtokohtaisesti iimaisia, joten markkinointi sosiaalisessa mediassa ei vaadi
suurta budjettia. (Kananen 2018a, 25.)

Sosiaalisen median maailma on monimuotoinen ja monipuolinen. Sosiaalisen median kanavia tu-
lee ja menee ja niiden muodot muuttuvat jatkuvasti. Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen ja
kaksisuuntainen kanava, jonka avulla on mahdollista tavoittaa kuluttaja suoraan. Sosiaalisen me-
dian kanavia on paljon ja niité voidaan jakaa eri osa-alueisiin kayttotarkoituksen mukaan. (Kananen
2018a, 16; Wikipedia, viitattu 4.11.2018.)

o Linkkien ja uutisten jakopalvelut, kuten Reddit ja Delicius

o Blogipalvelut, kuten Wordpress, Blogger ja Blogilista

e Mikropalvelut, kuten Twitter ja Qaiku

o  Wiki- ja muut yhteistyopalvelut, kuten Wikipedia ja Wikispaces
o Mediapalvelut, kuten Flickr ja Youtube

e Yhteisdt, kuten Facebook, MySpace, Linkedin ja Instagram

e Muut, kuten Suomi24 ja Tyylitaivas

Sosiaalisen median maailma on monipuolinen ja kanavat muuttuvat ja paivittyvat jatkuvasti. Sosi-
aalisen median kanavien hallinta muutoksineen on haastavaa. Sosiaalisen median hyddyntaminen
tuloksellisesti ei toteudu iiman suunnitelmallista toimintaa. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media
nostetaan osaksi yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa ja markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median
toiminnalle asetetaan halutut paamaarat ja tavoitteet. Paamaaran tavoittamiseksi mietitaan strate-
gioita ja keinoja, joiden avulla paastaan haluttuun lopputulokseen. (Digitaalinen markkinointi 2018,
viitattu 4.11.2018; Kananen 25-26.)
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Sosiaalisen median kayttdminen on helppoa, mutta yrityksen menestyksellinen ja hyddyllinen
markkinointi vaatii enemman kuin sosiaalisessa mediassa lasnéoloa. Sosiaalisen median kana-
vista kannattaa aluksi valita muutama kanava ja panostaa niiden hoitamiseen ja yllapitoon. Liian
monissa kanavissa toimiminen heikentda onnistumista. Sosiaalisen median tehokas hyddyntami-

nen vaatii lahes paivittaista toimintaa, uudistamista ja sisaltoa. (Kananen 2018, 27-28.)

4.4.3 Orgaaninen ja maksettu nakyvyys

Sosiaalisen median kanavissa l0ytyy kahdenlaista nakyvyytta: orgaaninen nakyvyys ja maksettu
nakyvyys. Orgaaninen nakyvyys on ilmaista nakyvyytta. Se on yrityksen luomaa omaa sisaltoa,
jonka avulla yritys viestii omaa visiota ja missiota. Sisaltd on oman nakoista, jossa yritys esittelee
tuotteitaan, palveluitaan seka yritysta. Sisallon tulee olla laadukasta ja kiinnostavaa, jotta asiakkaita
saadaan sitoutumaan yritykseen. Sitoutuminen tarkoittaa kaytannossa sita, etta asiakas jakaa yri-
tyksen sisaltod, tykkaa ja kommentoi. Nakyvyyteen vaikuttavat kayttajien toiminta, kuten klikkauk-
set, tykkaykset, kommentit, jaot seka julkaisun nahneiden kayttajien maara. Jos kayttajat jakavat
yrityksen julkaisuja, ne nakyvat aina yha useampien uutisvirrassa. (Kanava.to 2018, viitattu
5.12.2018.)

Maksettu mainonnan avulla voidaan tehostaa yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Seka
orgaanisessa nakyvyydessa etta maksetussa nakyvyydessa tarkeaa on laadukas sisalto. Yrityksen
julkaisujen nakyvyys perustuu osaltaan kayttajien toimintaan eli jotta yritys saa nakyvyytta on sen
tarjottava kiinnostavaa ja aktivoivaa sisaltoa, jota asiakkaat haluavat jakaa. Talla tavalla yritys lisaa
nakyvyyttaan. Orgaanista ja maksettua nakyvyyttd molempia tarvitaan, mutta maksettu mainonta
saavuttaa aina tavoitellut asiakkaat. (Kanava.to 2018, viitattu 5.12.2018.)

444 Facebook

Facebook on mainosrahoitteinen yhteisdpalvelu, joka perustettiin vuonna 2004. Facebook on suo-
situin internetissa toimiva yhteisdpalvelu. Facebookin perusti Mark Zuckerberg, joka opiskeli Face-
bookin perustamisen aikoihin Harvardin yliopistossa. Zuckerberg sai apua Facebookin kehittami-
seen opiskelijakavereiltaan Eduardo Saverinilta, Dustin Moskovitzilta ja Chris Hughesilta. (Wikipe-
dia 2018, viitattu 30.10.2018.)
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Facebookin nimi oli aluksi The Facebook ja se suunniteltiin ensin ainoastaan yliopiston sisaiseen
kayttoon. Vuosina 2004-2007 Facebook oli taysin erilainen verrattuna nykyiseen Facebookiin. Fa-
cebook tunnetaan nykyaan monipuolisista toiminnoistaan, mutta alussa Facebookissa oli vain kah-
deksan ydintoimintoja, kuten profiilisivu ja kaverisuhteet. Vuonna 2008 palveluun lisattiin tilapaivi-
tykset, jotka nakyivat kayttajien omalla seinalla. (Wikipedia 2018, viitattu 30.10.2018; Ponka 2014,
84-85.)

Yhteisdpalvelun maine levisi nopeasti ja palvelun suosio lahti nopeaan kasvuun. Aluksi yhteisopal-
velu paatettiin laajentaa muihin yhdysvaltalaisiin yliopistoihin ja vuonna 2005 Facebook laajentui
my0s muihin yhdysvaltalaisiin kouluihin. Vuonna 2006 kayttajakuntaa laajennettiin tyoyhteisolle,
mutta lopulta Facebook aloitti maailmanvalloituksen avaamalla palvelun kaikille yli 13-vuotiaille
kayttajille. Vuoden 2017 kesalla Facebook saavutti 2 miljardin rekisterdityneen kayttajan rajan. Fa-
cebookin omistaja ja yllapitaja on Facebook Ink -yritys ja toimitusjohtajana toimii perustaja Mark
Zuckerberg. (Wikipedia 2018, viitattu 30.10.2018.)

Facebook on monipuolinen sosiaalisen median palvelu niin yrityksille kuin tavallisille inmisille. Fa-
cebookin kayttaminen vaatii rekisterditymista palveluun luomalla henkilokohtaisen kayttajatunnuk-
sen. Kayttajalle luodaan samalla profiilisivu, joka nakyy muille kayttajille. Yritykselle voidaan luoda
yrityssivu. Profiilisivun toiminnot ovat kehittyneet ja muuttuneet ajan myéta. Facebookin profiilisivu
sisaltaa kayttajan nimen, profiilikuvan ja kansikuvan. Kayttaja voi halutessaan lisata profiilin perus-
tietoja, kiinnostuksen kohteita ja harrastuksia. Etusivulla kayttaja nakee uutisvirran, joka sisaltaa
kavereiden ja muiden seuraamiensa ryhmien ja sivujen julkaisuja. Algoritmit vaikuttavat siihen mil-
laista sisaltda uutisvirrassa nakyy, koska algoritmi antaa nakyvyytta sellaisille julkaisuille, joiden
kanssa kayttaja on tekemisissa tai minka se olettaa kiinnostavan kayttajaa. (Ponka, 2014, 84-87;
Wikipedia 2018, viitattu 30.10.2018.)

Profiilisivun keskella on palkki, jossa kayttaja tai yritys voi tehda julkaisuja, kuten tilapaivytyksia tai
jakaa haluamaansa sisaltda. Palvelussa voidaan jakaa kuvia, videoita, linkkeja seka keskustella
oman kaveripiirin, ryhmien kanssa tai ottaa kantaa kiinnostaviin aiheisiin median julkaisuissa. Fa-
cebookissa voidaan liittya erilaisiin ryhmiin, jotka voivat liittya omiin harrastuksiin, mieltymyksiin tai
muihin kiinnostuksen kohteisiin. (Ponka 2014, 84-87.)
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Yritys voi markkinoida yritystaan, tuotteitaan ja palveluitaan seka julkaista ja jakaa sisaltoa. Orgaa-
ninen nakyvyys eli iimainen nékyvyys on yrityksen omaa sisalléntuotantoa Facebookissa. Orgaa-
ninen nakyvyys on tarkeaa ja sisallon tulee olla kiinnostavaa seka hyodyllista asiakkaan nakokul-
masta. Orgaanisen sisallon tulee olla laadukasta ja mielenkiintoista, jotta kayttajat kiinnostuvat si-
sallosta seka jakavat ja kommentoivat sisaltéd, jonka avulla myds nakyvyys parantuu. Orgaaninen
nakyvyys luo pohjan maksulliselle nakyvyydelle. Maksetun nakyvyyden avulla yritys tavoittaa laa-
jemman yleison seka tavoitellun kohderyhman varmemmin. (Digimarkkinointi 2014a, viitattu
5.12.2018.)

Yrityksen Facebook -sivu mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen todella tarkasti tietyille koh-
deryhmille, joille se haluaa mainontansa kohdentaa. Facebookin kautta on mahdollisuus jakaa laa-
jempaa informoivaa sisaltoa, kuvia ja videoita. Yritys voi olla suorassa yhteydessa asiakkaaseen,
joka on reagoinut yrityksen sisaltoon tykkaamalla ja kommentoimalla. Yritys voi reaaliajassa rea-
goida tekemalla muutoksia sisaltoon asiakkaiden palautteen avulla. Facebook mahdollistaa vuoro-
vaikutteisen kommunikoinnin asiakkaiden kanssa. (Ponk& 2014, 84-86; Wikipedia 2018, viitattu
30.10.2018.)

445 Instagram

Vuoden 2018 alussa nopeimmin suosioitaan kasvattava sosiaalisen median alusta oli Instagram,
joka on yksi kiinnostavimpia ja suosituimpia kuvanjakopalveluita. Instagramissa on jo yli 500 mil-
joonaa paivittaista kayttajaa. (Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu 11.12.2018.) Alusta lahtien
kuvanjakopalvelut ovat olleet sosiaalisen median nakyvin osa, mutta alypuhelinten yleistyttya ku-
vien jakaminen on noussut entisté laajemman ihmisryhmén tietoisuuteen. Alypuhelinten avulla ku-
vien jakamisesta on tullut helppoa ja sen myota kuvien jakamisesta on tullut yksi sosiaalisen me-
dian suurimmista trendeistd. Kuvanjakopalveluita ovat esimerkiksi Flickr ja kotimainen IRC-galleria

seka huippusuosittu Instagram. (Ponka 2014, 120.)

Instagram on iimainen kuvanjakopalvelu ja yhteisdpalvelu, joka avattiin vuonna 2010. Saman vuo-
den lopussa palvelulla oli jo miljoona rekisterditynytta kayttajaa. Vuonna 2012 ylitettiin 30 miljoonan
rekisteroityneen kayttajan raja ja samana vuonna Facebook osti Instagramin. Instagramin suosion
kasvu on ollut nopeaa ja se on jatkunut yhta vahvana. (Pénka 2014, 121: Wikipedia 2018, viitattu

30.10.2018.) Instagram on suosittu nuorison ja nuorten aikuisten keskuudessa seka on erityisesti
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naisten suosima kanava, johon yhdeksi syyksi on Ylen teettdmasséa kyselyssa nostettu selfie-trendi,

josta Instagram on tullut tunnetuksi. (Kallunki 2018, viitattu 8.11.2018.)

Instagram on saatavilla alypuhelimiin, tabletteihin ja Applen iPod -musiikkisoittimiin. Palvelun kaytto
mobiililaitteilla vaatii sovelluksen lataamista, joka on saatavilla iOS-, Android- ja Windows Phone 8
-kayttojarjestelmille seké vuonna 2016 julkaistiin Windows 10 ja Windows mobile -versio. Sovelluk-
sen avulla kayttajat voivat ottaa suoraan valkokuvia ja julkaista ne omassa Instagram -profiilissa.
Kuviin voidaan lisata visuaalisia efekteja seka muokata niita palvelussa tarjottavilla filttereilla, joiden
avulla kuvia voidaan parantaa. (Ponka 2014, 120; Wikipedia 2018, viitattu 30.10.2018.)

Instagramiin rekisterdityneilld on oma profiili. Oletusasetuksena on, etta kayttajaprofiili on julkinen.
Profiili voidaan muuttaa yksityisesti, jolloin kayttdja voi itse hyvaksya, ketka saavat seurata tilia
seka nakevat jaetut kuvat ja videot. Instagram tuli tunnetuksi selfie-trendistd, jossa ihmiset ottavat
itsestaan kuvan ja lisdavat sen Instagramiin, mutta kuvien monipuolisuus on kehittanyt ja laajentu-
nut Instagramin toimintoja. Instagramiin ei saa lisata kuvia, joissa on vahingoitettu itsea tai muita,
eika alastonkuvia, osittaisia alastonkuvia tai seksuaalisesti vihjaavia kuvia. (P6nka 2014, 121-122,
Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu 11.12.2018.)

Instagram on kehittynyt monipuoliseksi ja laadukkaaksi kuvanjakopalveluksi seka yhteisopalve-
luksi, johon sisaltyvat kayttajien valiset seuraamissuhteet, kuvien kommentointi ja tykkaaminen.
Instagram on jatkuvasti kehittanyt toimintojaan ja tuonut uusia ominaisuuksia, joiden avulla kuvien
ja videoiden jakaminen on entista helpompaa ja monipuolisempaa. Vuonna 2013 palveluun lisattiin
toiminto, joka mahdollisti enintaan 15 sekunnin mittaisten videoiden lisaéd@misen palveluun. Kevaalla
2016 videoiden pituutta kasvatettiin minuutin mittaisiksi. (Ponka 2014, 121; Wikipedia 2018, viitattu
30.10.2018.)

Instagram tarjoaa monipuolisen alustan sisallontuotannolle. Keinoja on monia ja palvelut, kuten
IGTV, live ja Instagram -tarinat sekd maksetun mainonnan tyokalut antavat monipuolisia vaihtoeh-
toja yrityksen sosiaalisen median sisallon rakentamiseen. Orgaaniset sisallon avulla yritys voi tuoda
esille omaa missiota omalla tyylillaan. Instagramin sisaltd vastaa yrityksen visiota seka tuo esille
yrityksen haluamia viesteja. Instagram -profiilissa sisalldsta tehdaan omannakoista eika sen tar-
vitse olla vimeisteltya tai liian tarkkaan siloteltua. Kuvat ja videot voidaan kuvata omalla puheli-
mella. Yrityksen edustaja kannattaa ainakin valilla pitaa mukana kuvissa ja videoissa, jotta kuluttaja
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kokee yrityksen helpommin I&hestyttavaksi, kun silld on annettu kasvot. (Suomen Digimarkkinointi
2018c, viitattu 11.12.2018.)

Samana vuonna toimintoja lisattiin tuomalla Snapchatista vaikutteita saaneen ominaisuuden “In-
stagram stories”, jonka avulla kayttaja voi postata videoita ja kuvia omaan tarinaansa. Tarinat ovat
nahtavissa 24 tuntia ja kayttaja voi paattaa ketka nakevat tarinat. Tarinoista voidaan koota koho-
kohta omaan profiiliin, jossa ne ovat nahtavissa omissa palkeissaan kayttajan profiilisivulla. Kayt-
tajilla on mahdollisuus 1ahettaa toisilleen suoraviesteja, jotka voivat olla palvelun mukaisesti valo-
kuvia tai videoita, mutta myos kirjallisia viesteja. (Ponka 2014, 121-122; Yle 2018, viitattu
8.11.2018.)

Instagramin kayttajakunta on nuoret ja nuoret aikuiset, joita Oulun Hiustaian sosiaalisella medialla
pyritaan tavoittamaan. Instagram -tarinat ovat suosittuja ja niiden suosio on kasvanut viime kevaan
150 miljoonasta 400 miljoonaan syksyn alkuun mennessa. Instagram -tarinat voivat olla kevyita ja
rennompia, kuten lyhyita tarinoita tyopaivasta ja yrityksen toiminnasta. Tarinoiden avulla voidaan
jakaa kuvia profiilista ja tiedottaa vaikka meneillaan olevasta kampanjasta. Omassa profiilissa kan-
nattaa jakaa 3-4 kuvaa tai videota viikossa ja Instagram -tarinoita voidaan tehda joka paiva. (Suo-
men Digimarkkinointi 2018c, viitattu 11.12.2018.)

Orgaaninen nakyvyys on ilmaista nakyvyytta. Orgaaninen sisaltd vastaa yrityksen visiota ja mis-
siota seka mita yritys edustaa. Sisallon tulee olla laadukasta ja mielenkiintoista, mutta viestinta on
oman nakoista eika sen tarvitse olla loppuun asti hiottua ja siloteltua. Instagram kuvia voidaan ottaa
omalla puhelimella sek& Instagram -tarinoita voidaan kuvata omalla puhelimella. Sisallon tuottami-
sen on oltava saanndllisté ja suunnitelmallista, jotta kayttajat sitoutuvat profiiliin ja yritykseen seka
sitd kautta, voidaan saada uusia asiakkaita. Instagramin suosio on kasvattanut kayttajamaaria,
jonka vuoksi yritysten orgaaninen nakyvyys on alkanut pienentya vauhdilla. Yrityksen orgaanisen

sisalto tukee maksettua mainontaa. (Suomen digimarkkinointi 2018c, viitattu 11.12.2018.)
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5 TOIMINNALLINEN OSUUS

Tassa luvussa avataan opinnaytetyon toiminnallista osuutta seké tutkimusta ja tutkimusmenetel-
mia. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Oulun Hiustaika, joka on oululainen parturi-kampaamo. Toi-
minnallinen osuus sisaltaa toiminnallisen kokeilun seka sita varten laaditut suunnitelmat ja tavoit-
teet. Toiminnallinen kokeilu yhdessa teorian kanssa luovat opinnaytetyon, jonka tarkoituksena on
toimia kattavana tietopakettina toimeksiantajalle digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta me-
diasta seka auttaa toimeksiantajaa jatkossa toteuttamaan itsendisesti markkinointia ja sisallontuo-
tantoa sosiaalisen median kanavissa toiminnalliseen kokeiluun valituissa kanavissa, Instagram ja

Facebook.

Toiminnallinen osuus sisaltaa toiminnallista kokeilua varten laaditut tavoitteet ja suunnitelmat. Toi-
minnallinen kokeilu toteutetaan suunnitelmien mukaan. Toiminnallisen kokeilun suunnittelussa on
otettu huomioon toimeksiantajan toiveet sosiaalisen median sisallosta seka toiminnasta. Toimin-
nallinen kokeilu sisaltaa toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien paivittamista, sisallontuotan-
toa seka erilaisten markkinointikeinojen kokeilua kaytannossa laaditun suunnitelman pohjalta. Toi-
meksiantajalla on olemassa oleva Facebook -sivu ja toiminnallista kokeilua varten perustetaan In-
stagram -tili. Toiminnallisen kokeilun paivittaminen ja sisallon tuottaminen keskittyy Instagramiin,

mutta sisaltd jaetaan myds Facebookiin.

5.1 Tutkimusmenetelmit

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen ja konstruktiivinen tutkimus. Toimintatutkimus on osallistuvaa
tutkimusta, jolla pyritdan ratkaisemaan kaytannon ongelmia ja saamaan aikaan muutosta. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 58.) Tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median markkinointia ja sisal-
l6ntuotantoa hiusalan yrityksissa seka tutkia keinoja ja mahdollisuuksia, joita voidaan hyddyntaa
toimeksiantajan sisallontuottamisessa ja markkinoinnissa sosiaalisen median kanavissa. Tavoit-
teena on [0ytaa ratkaisu kaytannén ongelmaan eli kehittaa toimeksiantajan toimintaa sosiaalisessa
mediassa ja auttaa saamaan hyotya sosiaalisesta mediasta, jonka avulla voidaan lisata yrityksen

nakyvyytta seka mahdollisesti tavoittaa ja saada yritykselle uusia asiakkaita.
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Toimintatutkimus katsotaan yleensa laadulliseksi eli kvalitatiiviseksi lahestymistavaksi, mutta siina
voidaan hyddyntaa maaréllisia menetelmia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 61). Tassa tutki-
muksessa hyodynnetaan myos laadullisia ja tilastollisia elementteja toiminnallisen kokeilun aineis-
ton keraamisessa. Tutkimuksessa kaytetaan myos konstruktiivista lahestymistapaa, koska tarkoi-
tuksena on luoda konkreettinen tuotos, jonka tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajan yrityksen
toimintaa ja opastaa toimeksiantajaa sosiaalisen median kaytossa seka sosiaalisen median kana-
vien ominaisuuksien ja keinojen hyodyntamisessa yrityksen toiminnan ja markkinoinnin apuna.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 65.)

Tutkimuksen tietoperusta rakentuu aiheeseen liittyvista painetuista kirjallisista lahteista seka inter-
netlahteistd. Toiminnallisen kokeilun avulla kerataan tutkimusaineistoa, jota kerataan toimeksian-
tajan haastattelulla, benchmarkingilla seka toiminnallisesta kokeilusta saadulla aineistolla, joka si-
saltaa tilastollisia ja laadullisia elementteja seka omaa havainnointia aiheesta. Toiminnallinen ko-
keilu yhdessa teorian kanssa luovat konkreettisen tuotoksen, joka toimii ohjeistuksena toimeksian-
tajalle digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta seka sen hyodyista ja mahdollisuuk-

sista.

Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittaminen on arviointia, jossa yritykset vertaavat toi-
mintaansa ja prosessejaan toisten yritysten kanssa (UEF 2018, viitattu 5.12.2018). Vertailun koh-
teena oleva yritys on yleensa samalla toimialalla toimiva yritys, jonka toiminta on parempaa suh-
teessa oman yrityksen toimintaan. Benchmarkingia voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla, kuten vie-
railemalla yrityksessa, jonka toimintaa halutaan vertailla tai seuraamalla halutun yrityksen toimintaa

internetsivuilla tai sosiaalisessa mediassa. (UEF 2018, viitattu 5.12.2018.)

Benchmarkingissa on siis kyse oman toiminnan vertailusta kilpailijoiden toimintaan, jonka avulla
voidaan saada ideoita oman toiminnan kehittdmiseen ja parantamiseen sek& omien heikkouksien
tunnistamiseen. Benchmarkingissa omia toimintoja kehitetdén seuraamalla oman toimialan par-
haita yrityksia tai verrataan toimintaan omien kilpailijoiden toimintaan. Oppimalla parhailta tunnis-
tetaan omat heikkoudet, joiden avulla voidaan laatia tavoitteita, joiden avulla kehitetaan omaa toi-
mintaa, opitaan uutta seka ldydetaan kehittamisideoita. (UEF 2018, viitattu 5.12.2018.)
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5.2 Aikataulu ja suunnitelma

Aluksi esitellaan toiminnallisen kokeilun aikataulu ja suunniteltu sisalto. Instagram-tilin perustami-
nen tapahtui heinakuun alussa, jolloin toimeksiantajan kanssa sovimme myds toiminnallisen kokei-

lun aloittamisen ajankohdasta, suunnitelmasta ja sisallosta seka kokeilun tavoitteista.

Taulukko 5. Toiminnallisen kokeilun aikataulu, 2018

Viikko

Suunnitelma

28-32
(9.7.-12.8.2018)

33-34
(13.-26.8.2018)

35
(27.8.-2.9.2018)

36
(3-9.9.2018)

37
(10.-16.9.2018)

38
(17.-23.9.2018)

39
(24.-30.9.2018)

40
(1.-7.10.2018)

41
(8.-14.10.2018)

42
(15.-21.10.2018)

43
(22.-28.10.2018)

44
(29.10-4.11.2018)

Tietoperustan keréd@minen ja lahteisiin tutustuminen. Facebook-
ja Instagram -markkinointiin, palveluihin ja toimintoihin tutustumi-
nen. Toiminnallisen kokeilun suunnittelu (sisaltdstrategia).

Toiminnallisen kokeilun suunnittelua (sisaltostrategia) ja kokeilun
aloittaminen. Tapaaminen toimeksiantajan kanssa. (Kampanjat,
paivitykset, julkaisut, tarinat.)

Syntymapaivaviikon suunnittelu (Kampanjat, toteutus, paivityk-
set, julkaisut, arvonnat). Instagram ja Facebook.
SYNTYMAPAIVAVIIKKO. Syntymapaivaviikon tarjoukset. Syys-
kuun kampanjatarjoukset. Arvonta. Hiusmallikuvat. Instagram- ja
Facebook -tarinat.

Syyskuun kampanjatarjoukset (esittely, tuote-esittely). Arvonta
jatkuu. Instagram -tarina yllatyslahja palvelun ostajalle. Hiusmal-
likuvat (Instagram ja Facebook).

Syyskuun tarjoukset. Arvonnan julkistaminen. Instagram -tarinat
(mm. yllatyslahja). Hiusmallikuvat, kampauskuvat (Facebook ja
Instagram). Lokakuun kampanjoiden suunnittelu.

Syyskuun tarjoukset. Instagram-tarinat (mm. yllatyslahja). Hius-
mallikuvat, kampauskuvat (Facebook ja Instagram). Lokakuun
kampanjoiden suunnittelu. Kampanjasuunnittelu.

LOKAKUUN KAMPANJAT (esittely). Instagram -tarinat. Hiusmal-
likuvat (Facebook ja Instagram). Kampanjasuunnittelu.

Hiusmallikuvat, tuote-esittely, opastuskuvat (Facebook ja In-
stagram). Instagram -tarinat (mm. yllatyslahja). Kampanjasuun-
nittelu.

Hiusmallikuvat, opastuskuvat, lokakuun tarjous (Facebook ja In-
stagram). Instagram -tarinat. Maksettu mainonta. Kampanjasuun-
nittelu.

Hiusmallikuvat, lokakuun tarjous, tuote-esittely (Facebook ja In-
stagram). Instagram -tarinat. Maksettu mainonta. Kampanjasuun-
nittelu. Kampanja (ennakkomainonta).

Lokakuun tarjous. KAMPANJA. Maksettu mainonta. Instagram -
tarinat. Hiusmallikuvat. Péivitykset ja julkaisut (Facebook ja In-
stagram).
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5.3 Toiminnallisen kokeilun tavoitteet

Perinteinen markkinointi on nykyaikana kallista, vanhanaikaista ja sen saavuttamat hyodyt ovat
usein tehottomia ja vaikeita nahda, kun taas digitaalisen markkinoinnin avulla yrityksen on helpompi
kohdentaa markkinointi tarkasti oikeille kohderyhmille ja sen vaikutukset voidaan nahda lahes re-
aaliajassa. Digitaalisen markkinoinnin ongelmakohtiin voidaan my0s reagoida heti. Digitaalinen
markkinointi on yritykselle nykyaikana jo lahes vaatimus ja se sopii kaikille. Digitaalinen markki-
nointi ei vaadi suurta budjettia ja nain ollen se sopii hyvin myds pienille yrityksille, joilla ei ole re-
sursseja, aikaa tai padomaa suuriin ja kalliisin markkinointikampanjoihin. (Digimarkkinointi 2018,
viitattu 2.11.2018.)

Digitaalinen markkinointi on nykyaikana osa jokaisen modernin verkossa toimivan yrityksen mark-
kinointia niin suurien verkkokauppojen kuin pienten parturi-kampaamoiden. Kaikki yritykset voivat
hyodyntaa digitaalista markkinointia osana yrityksen markkinointia. Kaikki digitaalisen markkinoin-
nin keinot eivat sovi kaikille ja yrityksen on [0ydettava ne keinot, jotka tukevat yrityksen markkinoin-

nin linjaa. (Digitaalinen markkinointi 2018, viitattu 2.11.2018.)

Oulun Hiustaian markkinoinnista [6ytyy puutteita, mutta myds mahdollisuuksia. Oulun Hiustaian
markkinointi on vahaista ja kyseessa on yhden hengen yritys. Pienten yritysten kohdalla usein re-
surssit eivat riita isojen markkinointikampanjoiden toteuttamiseen. Opinnaytety6n tarkoitus on aut-
taa yritysta |oytamaan keinoja, joiden avulla se voi toteuttaa markkinointia sosiaalisessa mediassa
ja auttaa yritysta sisallontuotannossa. Pienissa yrityksissa ei ole samalla tavalla mahdollista pal-
kata ulkopuolista yritysta toteuttamaan sosiaalisen median sisallontuotantoa ja markkinointia. Pie-
nilla yrityksilla ei myoskaan valttamatta |0ydy taitoa tai aikaa sosiaalisen median kanavien yllapi-

toon, markkinointiin ja sisalléntuotantoon.

Opinnaytetyon tavoitteena on neuvoa yritysta sosiaalisen median kanavien ja niiden ominaisuuk-
sien kaytossa seka auttaa ldytdmaan ne keinot, joiden avulla yritys voi hyddyntaa sosiaalista me-
diaa osana markkinointia ja yrityksen toimintoja. Toiminnallisen kokeilun tavoitteena on Instagra-
miin tutustuminen ja sen ominaisuuksien ja mahdollisuuksien selvittaminen. Tavoitteena on lisata
yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa toiminnallisen kokeilun avulla seka sita kautta tavoit-
taa mahdollisesti myds uusia potentiaalisia asiakkaita. Sisallon tavoitteena on herattaa mielenkiin-

toa kayttajissa, joista voi tulla yrityksen uusia asiakkaita.
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Opinnaytetyon tarkoituksena on aktivoida Oulun Hiustaian Facebook -sivu ja perustaa yritykselle
Instagram -tili. Sosiaalisen median kanavista toiminnalliseen kokeiluun valikoituivat nama kaksi ka-
navaa, koska yrityksella oli jo olemassa oleva Facebook -sivu ja Instagram tukee hyvin Facebookia
ja kanavien valinen sisallon jakaminen on helppoa linkittamalla tilit toisiinsa. Koen, etta Instagram
ja Facebook ovat yhdessa hyodyllisimmat ja tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat toiminnal-

lista kokeilua ajatellen.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa milla tavoin sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa hiusalalla
osana markkinointia seka millaiset keinot ovat hiusalalla suosittuja Instagramin sisallontuotan-
nossa. Tukevia tutkimuskysymyksia ovat: millaisia mahdollisuuksia ja keinoja sosiaalinen media
tarjoaa markkinoinnille seka mita hyotyja digitaalisella markkinoinnilla on. Toiminnallisen kokeilun
tarkoituksena on toimia esimerkkina toimeksiantajalle siita, millaista sisaltoa se voi jatkossa itse
toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Toiminnan mittareina kaytetaan Instagramin analytikkaa ja

omaa havainnointia.
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6 TOIMINNALLINEN KOKEILU

Opinnaytetyo aloitettiin kevaalla 2018 ja aloituskeskustelu pidettiin toukokuussa, jolloin esiteltiin
tutkimuksen alustava suunnitelma, aikataulu seka tavoitteet. Kesan aikana kerattiin tietoperustaa
eli tutkimuksen viitekehysta, joka koostuu painetuista kirjallisista lahteista ja internetlahteista. Toi-
minnallinen kokeilu aloitettiin heinakuussa 2018 perustamalla toimeksiantajalle Instagram -tili. Sa-
malla kaytiin toimeksiantajan kanssa keskustelua toiminnallisen kokeilun aloittamisesta, suunnitel-

mista ja tavoitteista.

Kesan aikana rakennettiin myos toiminnallisen kokeilun suunnitelmaa ja aikataulua. Tutkimusta
varten seurattiin Oulun Hiustaian toimintaymparistdssa hiusalalla toimivien kilpailijoiden toimintaa,
aktiivisuutta ja sisallontuotantoa Instagramissa. Vertailun avulla pyrittiin selvittamaan, millaista si-
saltda luodaan hiusalan yritysten Instagram -profiileissa seka millaiset keinot ovat niissa suosittuja.
Vertailun avulla pyrittin keraamaan tutkimusaineistoa teorian tueksi, jonka lopullinen tuotos on
opinnaytetyo, joka toimii yrityksen ohjeistuksena digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta me-

diasta.

Toiminnallinen kokeilu painottuu Instagramiin, mutta my6s Facebook on huomioitu tutkimuksessa
ja toiminnallisessa kokeilussa. Tavoitteena on paasta kokeilemaan mahdollisimman monipuolisesti
ja lagjasti erilaisia markkinoinnin keinoja Instagramissa seka tutustumaan Instagramin tarjoamiin
palveluihin ja mahdollisuuksiin sisallontuotannossa. Toiminnallisen kokeilun kesto on noin pari kuu-

kautta.

6.1  Sosiaalisen median sisaltostrategia

Sisaltostrategia on tavoitteellinen suunnitelma, jonka avulla tuotetaan laadukasta ja monipuolista
sisaltod pitkajanteisesti ja suunnitelmallisesti. Tavoitteena on parantaa liketoimintaa. Sisaltostra-
tegiasta kannattaa tehda kevyt ja jatkuvasti kehittyva suunnitelma eika tarkasti laadittu ja kerran

vuodessa paivittyva suunnitelma. (Kubo 2018, viitattu 3.12.2018.)

Seuraavan taulukon avulla avataan Oulun Hiustaian sosiaalisen median sisaltostrategiaa.
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Taulukko 6. Qulun Hiustaian sosiaalisen median sisélt6strategia, 2018

Sosiaalisen median sisaltostrategia Oulun Hiustaika

Kuka, kenelle?

Mita (tehdéan)?

Miksi (tehd&an)?

Missa?

Miten, kuinka?

Milloin?

Miten?

Tavoiteltu asia-

kas, kohde-
ryhma

Sisaltd, asiak-
kaan tar-

peet/ongelmat

Perusteet

Verkko, sosiaa-
linen  media,
kanavat

Sisaltd, media,
kanavat

Ajoitus, suunni-
telma

Toiminnan seu-
ranta

Instagram: Nuoret ja nuoret naiset (18-40)

Facebook: Naiset ja miehet +/- 40-vuotta. Hiustenhoi-
dosta, parturi-kampaamo -palveluista kiinnostunut kulut-
taja.

Asiakas: parturi-kampaamo -palveluita tarvitseva, etsii
uutta kampaajaa, hiustenhoidosta ja hiusten laittamisesta
kiinnostuneet. Etsivat ratkaisuja hiustenhoitoon liittyvissa
ongelmissa. Sisallon tulee kohdata oikeat asiakkaat ja an-
taa vastauksia ongelmiin ja tarpeisiin.

Laadukas ja monipuolinen sisalto sitouttaa asiakasta yri-
tykseen. Tarjotaan ratkaisuja, jotka vastaavat asiakkai-
den ongelmiin ja tarpeisiin. Laadukas ja monipuolinen si-
saltd tuo arvoa asiakkaalle seka erottua kilpailijoista.
Omaa toimintaa kehitetdan kilpailijoiden toiminnan avulla.

Kilpailija-analyysin avulla voidaan myds selvittaa, onko
oman toimialan asiakkaat tietyssa sosiaalisen median ka-
navassa. Kanavaksi ei kannata valita sellaista, jossa omat
kilpailijat eivat ole, koska todennékoisesti myoskaan ta-
voitellut asiakkaat eivat ole sielld. Kilpailija-analyysi
osoitti, etta lahialueella toimivat parturi-kampaamot ovat
yhtd lukuun ottamatta Instagramissa ja kaikki Faceboo-
kissa.

Instagram ja Facebook (sisalto).

Toimintasuunnitelma ajalle 27.8.-4.11.2018. Siséllon
ajoittaminen eri vaiheissa paivaa. Seuraajien rytmi.

Instagram: Kévijatiedot, tapahtumat ja toiminta. Seu-
raajat ja tykkaykset. Sisaltdon reagointi.

Facebook: Seurantaa 1ahinnd tykkayksissa ja reagoin-
nissa. Mahdollista seurata tarkasti Facebookin analytiikan
kautta.

6.2 Tavoiteltu asiakas, kohderyhma

Sisaltostrategian laatiminen aloitetaan maarittelemalla kohderyhmat seka tavoiteltu asiakas. Kysy-
myksien: kuka? mita? missa? kuinka? milloin? avulla saadaan vastauksia siihen, millainen on yri-

tyksen potentiaalinen tai tavoiteltu asiakas. Tavoitellun asiakkaan tunteminen on tarkeaa, millaisia
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ovat asiakkaan tarpeet ja ongelmat seka onko asiakas verkossa. Siséltdstrategia on suunnitelma,

jonka pohjalta voidaan kohdentaa halutut markkinoinnin toimenpiteet oikeille kohderyhmille.

Sosiaalisen median suunnittelun lahtdkohtana ovat siis asiakkaat ja nykyaikana tavoiteltavat asi-
akkaat ovat todennakoisesti verkossa. Nykyaikana kuluttajat etsivat tietoa tuotteista ja palveluista
verkosta. Uusi sukupolvi on kasvanut digitaalisuuden keskella ja vaativat yrityksilta digitaalisia pal-
veluita ja vuorovaikutusta. Yrityksen on otettava digitaalinen markkinointi osaksi sisaltostrategian
suunnittelua, koska muutoin menetetaan mahdollisuuksia eli potentiaalisia asiakkaita, joita ovat

seuraavan sukupolven nuoret. (Ryan 2017, 20.)
Seuraavassa taulukossa on esitelty Oulun Hiustaian tavoiteltu asiakas Instagramissa ja Faceboo-
kissa. Suurin osa Oulun hiustaian nykyisista asiakkaista on kanta-asiakkaita. Tyypillinen asiakas

on noin 40-vuotias nainen tai mies.

Taulukko 7. Oulun Hiustaian tavoiteltu asiakas, 2018

Tavoiteltu asiakas  Instagram Facebook

k& 18-40 vuotta +/- 40 vuotta

Sukupuoli Nainen Nainen tai mies

Mita hakee? Apua hiustenhoidon on- Apua hiustenhoidon ongelmiin:

gelmiin: hiusinspiraatiot eli tuoteopastus, hiustenhoitoon ja
ennen-jalkeen-kuvat, tuo- laittamiseen liittyvat ongelmat.
teopastus, hiustenhoidon

ongelmat.

Oulun Hiustaian tavoiteltu asiakas Instagramissa on nuori tai nuori aikuinen nainen (ikahaarukka
18-40 vuotta). Instagram on erittéin suosittu nuorten seka erityisesti naisten keskuudessa. Kilpai-
lija-analyysin avulla selvitettiin, ettd Oulun Hiustaian toimintaymparistdssa toimivista kilpailijoista
13 yritysta on molemmissa sosiaalisen median kanavissa ja yksi yritys on vain Instagramissa. Kil-
pailija-analyysin pohjalta voidaan olettaa, etta myds tavoiteltavat asiakkaat [dytyvat naisté sosiaa-
lisen median kanavista. Jos ei tiedeta mista tavoiteltu asiakas Idytyy tai mistd hanet 16ytaa, on

mahdotonta kohdentaa toimenpiteet oikein (Kananen 2018b, 41-42).
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Samalla toimialalla toimivilla yrityksilla voi olla samanlaiset viestit seka arvolupaukset ja toiminta
sosiaalisen median kanavissa voi olla samankaltaista. Instagramissa voidaan herattaa tavoitellun
kohderyhman mielenkiinto laadukkaan ja monipuolisen sisallon avulla. Kilpailijoista erottuminen ja
omien vahvuuksien esiin tuominen ovat hyvia keinoja luoda uutta, arvokasta ja kiinnostavaa sisal-
toa tavoiteltaville asiakkaille. Tavoiteltujen asiakkaiden lisaksi myos olemassa olevien asiakkaiden

huomioiminen on tarkeaa. (Keronen & Tanni 2017, 107.)

6.3 Valitut kanavat

Hiusalalla sosiaalinen media on todella monipuolinen ja hyddyllinen tydvaline yrityksen markkinoin-
nin ja toiminnan apuna. Sosiaalisen median alustat ovat usein ilmaisia, joten pienet yritykset voivat
yhté hyvin hyodyntaa sosiaalista mediaa osana markkinointiaan iiman suurta budjettia. Monipuoli-
nen toiminta ja sisallon tuottaminen lisaavat orgaanista nakyvyytta, joka toimii pohjana maksetulle
mainonnalle. Orgaaninen nakyvyys ei yksin riita, jos yritys haluaa saada tuloksia ja kasvattaa yri-
tyksen myyntia. (Digimarkkinointi 2014, viitattu 5.12.2018.)

Toiminnalliseen kokeiluun valitut kanavat ovat Instagram ja Facebook. Toiminnallinen kokeilu pai-
nottuu Instagramin paivittamiseen ja sisallontuotantoon. Tavoitteena on tutustua Instagramiin ka-
navana ja selvittda sen ominaisuuksia ja mahdollisuuksia markkinoinnissa seka sisallontuotan-
nossa. Toiminnallisen kokeilun avulla on tarkoitus 0ytaa Instagramista keinoja, joita toimeksiantaja
voi hyodyntaa jatkossa yrityksen markkinoinnissa ja sisallontuotannossa. Tutkimus ja toiminnalli-

nen kokeilu antavat myos yleisia vinkkeja Facebookin markkinoinnista ja sisallontuotannosta.

6.4 Sisalto ja keinot

Asiakkaat etsivat apua ongelmiinsa verkosta. Asiakkaan tarpeiden ja ongelmien maarittely on kai-
ken toiminnan lahtokohta. Tunnistamalla asiakkaan tarpeet ja ongelmat voidaan markkinoinnin
viestintd kohdentaa oikein. Ratkaisuksi asiakkaan ongelmiin tarjotaan yrityksen tuotteita ja palve-
luita samalla neuvoen ja opastaen tuotteiden kaytosta sek& ominaisuuksista. Sosiaalisen median

sisaltd rakennetaan tata ajatusta silmalla pitaden. (Kananen 2018a, 274-275.)
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@ oulunhiustaika « Seurataan

oulunhiustaika KEUNE KERATIINI -sarjan
tuotteet ovat kuivien hiusten pelastus
taiven lahestyessd.

MIETO SHAMPQO silottaa porraiset hiukset
tehden niistd upean kiiltavit ja helposti
kasiteltdvat. Shampoo sisaltaa Keratiinia,
silsoftia ja provitamiini B3:sta, jotka
ravitsevat hiuksia.

INTENSHIVINEN HOITOAINE normaaleille ja
kuiville hiuksille. Keratiini, provitamiini BS ja
karitevol ravitsevat hiuksia ja tekevat

hiuksista helposti & avat. Hiuksista
tulee kauniit kiiltavat seka ihanan sileat.

#oulu #Foulunhiustaika #parturikampaamo
#hiustenhoito #shampoo #hoitoaine #syksy
#talvi #hiustenhoitotuotteet #keratiini

o Qu W

6 tykkdysta

KUVA 2. Annetaan ratkaisu asiakkaan ongelmiin (Instagram. Oulun Hiustaika, viitattu 11.12.2018)

Ihmisilla on aina jokin syy tai peruste sille, etta he vierailevat verkossa (Kananen 2018a, 274).
Hiusalan asiakkaat hakevat inspiraatiota omien hiusten muutoksiin, kuten hiustenleikkauksiin ja -
varjayksiin seka hiusten laittamiseen verkosta ja erityisesti sosiaalisesta mediasta. Instagramissa
voidaan tuoda esiin omia taitoja ja ammattitaitoa ennen-jalkeen-kuvilla. Hiusinspiraatioita haetaan
usein naiden kuvien avulla. Hashtagilla eli tunnisteella #hairinspiration l6ytyy yli 2 miljoonaa julkai-
sua (Instagram 2018, viitattu 10.12.2018). Hiusinspiraatioita I6ytyy kuvina ja videoina niin kam-

pauksista, hiusmalleista, hiusvareista kuin hiustrendeista.

6 oulunhiustaika » Seurataan

oulunhiustaika Kaunista ja eldvaista vaaleaa
syksyyn. Hiuksiin laitettiin vaalea viri ja alle
tummanpunertavia raitoja seka tehtiin
hiustenleikkaus.

#oulu Foulunhi ika #parturik a
#hi rjays #raidat #hi leikkau:
#ennenjajalkeen #haircolour #haircut #wells

oecQum A

9 tykkiysti

KUVA 3. Annetaan inspiraatiota hiustyylista (Instagram. Oulun Hiustaika, viitattu 11.12.2018)
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Asiakkaat ovat valveutuneita ja seuraavat usein meneillaan olevia trendejé ja haluavat varjayttaa
tai leikkauttaa hiuksensa trendien mukaisesti. Kuvien ja videoiden avulla voidaan tuoda esille omia
asiakastoitd seka vahvuuksia ja ammattitaitoa. Yritys voi kuvien ja videoiden avulla myds kertoa
meneilldan olevista trendeista ja osoittaa omien asiakastdiden avulla, etta yritys on ajan tasalla

trendeista ja osaa toteuttaa asiakkaiden toiveita ja tarpeita. Tama voi olla ratkaiseva tekija uuden

kampaajan valinnassa.

% oulunhiustaika « Seurataan

oulunhiustaika Asiakkaan hwuksiin atettin
punaruskea savy ja leikattiin pirtsakka
eteenpain piteneva polkka. Upea
muodonmuutos hiuksille!

Koulu #oulunhiustaika #parturikampaamo
#parturikampaaja #hiustenleikkaus
#hiustenvarjays #punaisethiukset #hiustrendit
#polkka #polkkatukka #syksy2018
#nairdresser #redhair #haircolor #haircut
#hainnspiration

~ M A
N/ (_} L ;I
1 tykkaysti

KUVA 4. Annetaan inspiraatiota syksyn hiustrendistd (Instagram. Oulun Hiustaika, viitattu
11.12.2018)

:g oulunhiustaika « Seurataan

ika Trendikds polkkatukka sopi
syksyyn! @

#oulu #oulunhiustaika #partunkampaamo
#hiustenleikkaus #polkkatukka #polkka
#vaaleathiukset #blonde #haircut

O (,A iTl L\J

6 tykkidystd

KUVA 5. Annetaan inspiraatioita syksyn trendileikkauksista (Instagram. Oulun Hiustaika, viitattu
11.12.2018)
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Instagramin ja Facebookin sisallon tulee olla laadukasta ja kiinnostavaa seka kilpailijoista erottu-
vaa. Sisallon tuottamista ohjaa padmaaratietoisuus ja suunnitelmallisuus. Sisallon avulla pyritaan
sitouttamaan potentiaalisia asiakkaita yritykseen seka tuotteisiin ja palveluihin (Smart Insights
2018, viitattu 5.12.2018). Tutustumalla kilpailijoiden toimintaan, arvolupauksiin tai sosiaalisen me-
dian kanaviin voidaan vertailla omaa toimintaa kilpailijoiden toimintaan ja sita kautta kehittaa myos
omaa toimintaa. Erilainen ja kilpailijoista eroava tuote, palvelu tai sosiaalisen median kanavan si-
saltd kannattaa esitella asiakkaalle siten, etté se tuo asiakkaalle jotain uutta, kiinnostavaa ja tuo
arvoa asiakkaalle. Omilla vahvuuksilla voidaan myds erottua positiivisesti muista. (Keronen & Tanni
2012, 107.)

Kampanjoiden mainostaminen kannattaa aloittaa jo aiemmin esimerkiksi edeltdvana viikkona ja
heratelld ihmisten mielenkiintoa tulevasta tapahtumasta. Kampanjoissa voidaan hyddyntaa profiilia
kuvilla ja videoilla seka Instagram -tarinoita, joiden avulla voidaan muistutella seuraajia kampan-
jasta. Kampanjoissa maksettu mainonta tehostaa tavoitettavuutta ja tavoittaa varmasti halutut koh-
deryhmat. Instagramissa voidaan kayttaa esimerkiksi kampanjoiden suunnittelussa lisensoituja ku-
via sisaltavia kuvapankkeja, kuten Pixapay ja Pexels. Vaikka kuvat ovat vapaasti kaytettavissa, on

kohteliasta mainita kuvapalvelu esimerkiksi tunnisteessa. Lisensoitujen kuvien kayttaminen on jar-

kevaa, jos itselta ei I0ydy julkaisuun sopivaa kuvaa.

i i
.‘lll-*é oulunhiustaika * Seurataan

oulunhiustaika Oulun Hiustaika tayttaa 9
vuotta ja ensi viikolla juhlistamme
syntymapaivaa erikoistarjouksilla.

Lisaa syntymapaivaviikon tapahtumista ja
tarjouksista ensi viikolla!

#oulunhiustaika #oulu #parturikampaamo

#parturikampaaja #synttarit #syntymapaivat
#tarjoukset #pexels

o Qu A

4 tykkaysta

KUVA 6. Kerrotaan kampanjasta. Kuva on lainattu lisensoituja kuvia sisaltavasta kuvapankista
Pexels (Instagram. Oulun Hiustaika, viitattu 11.12.2018)
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Asiakkaan sitouttaminen Instagramissa yritykseen ja Instagram -profiiliin on tarkeaa, jotta saadaan
asiakas toimimaan ja kiinnostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista. Arvonnat ovat tehokkaita
keinoja saada asiakas toimimaan. Arvonnat ja kilpailut kiinnostavat sosiaalisessa mediassa ja Ou-
lun Hiustaian Instagramin -sivuilla toteutettu arvonta oli tykatyin julkaisu. Siihen reagoitiin ja kom-
mentoitiin eniten. Arvonnat ja kilpailut saavat asiakkaan toimimaan ja sita kautta, voidaan saada

asiakas vierailemaan likkeeseen ja tutustumaan yritykseen seka yrityksen tuotteisiin ja palveluihin.

q oulunhiustaika » Seurataan

oulunhiustaika ARVONTA ON PAATTYNYT!
Iimoitamme voittajan kommentissa
mydhemmin.

& ARVONTA 8 Syntymapiivaviikon
kunniaksi laitamme arvontaan ihanan
tuotepaketin.

Nain osallistut arvontaan:

& Seuraa @oulunhiustaika

M Tykkaa kuvasta ja tagda kommenttiin
kaverisi, jolle haluat antaa mahdollisuuden
voittoon, Tagatty kaverisi toimii arpanasi
arvonnassa.

Arvonta suoritetaan perjantaina 14.9.2018,
Arvonnan voittaja ilmoitetaan arvontakuvan
kommenttikentassa. Arvonnan palkinto
noudetaan lilkkkeestamme. Instagram &i ole
mukana arvonnassal

Onnea arvontaan! @

o QW 2

14 tykkiysta

KUVA 7. Jérjestetdén arvontoja (Instagram. Oulun Hiustaika, viitattu 11.12.2018)
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Taulukko 8. Tehokkaita ja toimivia sisaltotyyppeja, 2018

Sisaltotyypit Oulun Hiustaika  Mita tehdaan?
(Toiminnallinen kokeilu)

Monipuolinen ja Monipuolinen ja laadukas sisaltd on iso kilpailuetu. Sisallontuot-

laadukas sisalto taminen vaatii padmaaratietoisuutta ja saanndllisyytta. Se on
myo0s keino erottua kilpailijoista erottuminen. Voidaan myos to-
teuttaa omia vahvuuksia ja tuoda esille omia uusia ideoita.

Ratkaisun tarjoaminen Ratkaistaan asiakkaiden tarpeita ja ongelmia tarjoamalla yrityk-
sen palveluita ja tuotteita. Samalla neuvotaan asiakkaita tuot-
teiden kaytossa ja kerrotaan tuotteiden ominaisuuksista. Voi-
daan kertoa esimerkiksi mitka tuotteet sopivat varjatyille hiuk-
sille tai tarjotaan tuotteita avuksi talven kuivattamille hiuksille.
Ratkaisut kannattaa linkittaa trendeihin, ajankohtiin (pikkujou-
lut, joulu, juhlapaivat) tai hiustenhoitoon. Keinot: kuvat, videot,

tai tarinat.
Hius- Verkosta ja sosiaalisesta mediasta haetaan vinkkeja ja ideoita
inspiraatiot hiusten laittamiseen ja muutoksiin (varjaykset, leikkaukset).

Hiusinspiraatioita voidaan tarjota tuomalla esiin omaa ammatti-
taitoa ja osaamista, esimerkiksi ennen-jalkeen-kuvat ja videot.

Trendit Valveutuneet asiakkaat hakevat verkosta ja sosiaalisesta me-
diasta meneillaan olevia hiustrendeja ja haluavat leikkauttaa tai
varjatad hiuksensa trendien mukaisesti. Omien asiakastoiden
avulla voidaan esitellda meneillaén olevia hiustrendeja, hiustyy-
leja sekéa suosittuja vareja. Keinot: kuvat ja videot.

Kampanjat Kampanjoiden esitteleminen voidaan aloittaa aiemmin, esimer-
kiksi kampanjaa edeltavalla viikolla ja heratella mielenkiintoa tu-
levasta tapahtumasta. Kampanjoissa voidaan monipuolisesti
hyddyntaa profiilia kuvilla ja videoilla seka tarinoiden avulla voi-
daan muistutella meneillaan olevasta kampanjasta.

Facebook -paivityksissa ja Instagram -julkaisuissa kirjoitettu teksti kannattaa pitaa lyhyena ja help-
polukuisena seka tarkistaa aina tekstin ajankohtaisuus. Nykyajan ihmiset selaavat nopeasti sosi-
aalista mediaa kaikkialla omana vapaa hetkinaan eika heilla ole aikaa lukea pitkia ja monimutkaisia
teksteja. Teksti voi olla my0s humoristista, positiivista tai markkinoivaa tilanteeseen sopivalla ta-
valla. Hyva julkaisu antaa tilaa myos keskustelulle ja kommunikoinnille. Teksti voi esittaa selkeita
vaitteita, antaa vinkkeja seka jakaa kiinnostavia aiheita. (Kortesuo 2014, 28, 104.)
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7 JOHTOPAATOKSET

Digitaalisuus on muuttanut tapojamme toimia niin kotiymparistossa kuin tyopaikalla. Lahes jokai-
nen suomalainen omistaa alypuhelimen tai muun kannettavan digitaalisen laitteen. Mobiililaitteiden
avulla kuluttajilla on mahdollisuus verkon kayttdon missa tahansa. Oli se sitten linja-autossa tai
kotisohvalla. Sosiaalisen median selaamisesta on tullut osa ihmisten paivittaisia rutiineja. Nykyai-
kana digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat valttaméattomia, jotta voidaan pysya mu-

kana kilpailussa.

Sosiaalinen media on yrityksille yha tarkeampi tyokalu osana yrityksen toimintoja ja markkinointia.
Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta pienet yritykset hyotyvat sosiaalisesta mediasta ja voivat
lisata nakyvyytta seka tietoisuutta sosiaalisen median avulla ja sité kautta tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita seka saada uusia asiakkaita yritykselle. Lisaksi sosiaalinen median kayttd on edullista,
koska alustat ovat ilmaisia ja sen vuoksi mainonta ja sosiaalisen median kanavien kaytto Faceboo-
kissa ja Instagramissa on pienille yrityksille edullista ja kustannustehokasta. Sosiaalinen media
tarjoaa paljon erilaisia palveluja, joista yritys valitsee palvelut, jotka parhaiten sopivat yrityksen tar-

peisiin. Palveluissa on erovaisuuksia ja niiden avulla tavoitetaan eri-ikaisia kayttajia.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli auttaa yritysta [oytamaan yritykselle sopivat sosiaalisen me-
dian kanavat ja auttaa yritysta hyédyntdmaan niita yrityksen markkinoinnissa seka auttaa yritysta
sisallon tuottamisessa. Tutkimukseen valittiin sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook
tata ajatusta silmalla pitden. Tutkimus painottui Instagramin ja sen ominaisuuksiin tutustumiseen
seka sen mahdollisuuksiin ja hyotyihin markkinoinnissa. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta,

etté Instagram on hyddyllinen ja monipuolinen kanava hiusalan yrityksille markkinointiin.

Opinnaytetyon avulla esitelladn keinoja, joiden avulla voidaan tuottaa monipuolista ja laadukasta
sisaltda Instagramiin. Facebook voidaan linkittaa Instagramiin, jolloin siséltd voidaan helposti jakaa
my0s Facebookiin, mika helpottaa seka saasta toimeksiantajan aikaa ja vaivaa kiireisina aikoina,

kun ei aina tarvitse tehda erillisia paivityksia sosiaalisen median kanaviin.

Opinnaytetyon toiminnallinen kokeilu selvitti, millaisia keinoja ja mahdollisuuksia Instagram tarjoaa
hiusalan yrityksille ja milla tavoin toimeksiantaja voi hyodyntaa niita jatkossa itsenaisesti sisallon-

tuotannossa ja markkinoinnissa. Tutkimus osoittaa, etta hiusalalla suosituimmat sisallontuotannon
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keinot toimivat myos toimeksiantajan sisallontuotannossa. Tutkimuksessa esitetyt keinot, voidaan
ottaa kayttddn yrityksen sosiaalisen median sisallontuotannossa. Opinnaytetydssa on liséksi an-

nettu vinkkeja Instagramin ja Facebookin kayttoon.

Kehitysehdotuksena antaisin toimeksiantajalle sen, etta olisi tarkea, etta verkkosivut aktivoitaisiin.
Verkkosivujen avulla yritys saa lisaa nakyvyytta ja tekee yritystaan tunnetuksi. Kuluttajat etsivat
tietoa verkosta ja on erittain tarkeaa, ettd myos yritys 16ytyy verkosta. Verkkosivujen kautta yritys
voi esitella omaa toimintaansa seka yrityksen palveluita ja tuotteita. Facebook ja Instagram voidaan
linkittda verkkosivuihin, jonka kautta sosiaalisen median kanavat saavat lisda nakyvyytta. Verkko-
sivuille voidaan lisata erilaisia toimintoja, kuten ajanvaraus. Asiakkaat etsivat ratkaisuja, jotka hel-
pottavat arkea ja ajanvarauksen voi tehda verkkosivujen kautta, milloin tahansa. Instagramista voi-
daan lisata verkkosivuille kuvia, jotka tuovat esille yrityksen ammattitaitoa seka esittelee tyonteki-

j6iden kadentaitoa, vahvuuksia ja erikoisosaamista.

Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media antavat tilaa luovuudelle. Sosiaalinen media mah-
dollistaa yritysten oman nakdisen sisallon tuottamisen. Taméa opinnaytetyo toimii Oulun Hiustaialla
kattavana pakettina digitaalisesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta seka sen kanavista ja
niiden ominaisuuksista. Tutkimuksen avulla Oulun Hiustaika voi kehittaa sosiaalisen median sisal-
tostrategiaa ja jatkossa toteuttaa itsenaisesti sisallontuotantoa Instagramissa ja Facebookissa. So-
siaalisen median muita palveluita voidaan ottaa jatkossa lisaa, mutta aluksi kannattaa ottaa haltuun
valitut mediat, jotta niiden kaytosta saadaan hyodyllista ja tehokasta liiketoiminnan kannalta. Tama

opinnaytetyo toimii apuna siina.

Opinnaytety0 oli opettavainen ja monipuolinen prosessi, joka kehitti ammatillista osaamista seka
antoi valtavasti uutta tietoa sosiaalisesta mediasta ja digitaalisesta markkinoinnista. Tutkimusta vei
eteenpain oma kiinnostukseni aiheeseen ja sen vuoksi tekeminen tuntui mielekkaalta. Sosiaali-
sesta mediasta ja digitaalisesta markkinoinnista |0ytyi yllattavan hyvin kirjallisia lahteita ja tiedon
|6ytaminen oli helppoa. Tutkimusta varten seurasin paljon hiusalaan liittyvia sivustoja Faceboo-
kissa ja Instagramissa seka tutustuin kilpailevien yritysten Instagram -profiileihin. Opinnaytety6

vahvisti kiinnostusta markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan tyovalineena.
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7.1 Sisallontuottamisen kehittaminen Instagramissa

Instagram on monipuolinen tyokalu hiusalalla toimiville yrityksille. Instagram on monipuolinen ja
tehokas sosiaalisen median kanava laadukkaan ja kiinnostavan sisallon tuottamiseen seka mark-
kinointiin. Instagramista [oytyy orgaanisen nakyvyyden rinnalle maksetun mainonnan tyokaluja, joi-
den avulla voidaan tavoittaa tavoitellut kohderyhmat varmemmin seka lisaa yrityksen nakyvyytta
kanavassa. Instagram toimii alypuhelimien sovellusten kautta, joten se on jatkuvasti lahettyvilla.
(Suomen Digimarkkinointi 2018c, viitattu 11.12.2018.)

Instagramiin voidaan tuottaa nopeasti sisaltéa alypuhelimien avulla. Instagram -tarinat ovat kasvat-
taneet nopeasti suosiotaan ja ovat myds hiusalalla erittain kaytetty ominaisuus. Tarinoiden avulla
voidaan toteuttaa rennompaa sisaltéa. Tarinoiden avulla voidaan kuvata lyhyita videoita tai julkaista
kuvia, joiden avulla voidaan kertoa yrityksen toiminnasta paivan aikana. Tarinoiden toteuttami-
sessa vain mielikuvitus on rajana. Videoiden ja kuvien avulla voidaan kertoa yrityksen tuotteista ja
palveluista seka opastaa ja neuvoa kampausten tekemisessa tai hiustenhoitoon liittyvissa ongel-

missa. (Suomen Digimarkkinointi, viitattu 11.12.2018.)

Instagramissa voidaan tuottaa sisaltoa monien keinojen avulla. Kilpailija-analyysin avulla selvisi,
etta ennen-jalkeen-kuvat, inspiraatiokuvat kampauksista, hiustenleikkauksista ja -varjayksista seka
tuote-esittelyt ovat suosittuja hiusalalla. Keinoja on paljon ja niiden toimivuus omassa sisallontuo-
tannossa selviaa vain kokeilemalla. Jokainen yritys voi luoda oman nakdista sisaltoa, tuoda omia
vahvuuksia ja erikoisosaamistaan esille seka kehittaa itse uudenlaisia tapoja hyodyntaa sosiaalista

mediaa osana omaa markkinointia.

Seuraavan taulukon avulla avataan toiminnallisen kokeilun seka teorian kautta tehokkaaksi ja hyo-
dylliseksi todettuja tapoja luoda sisaltda Instagramissa. Tavoitteena on antaa konkreettisia neu-
voja, kuinka Instagramin avulla voidaan luoda sisaltéa seka millaisia asioita kannattaa ottaa huo-
mioon. Taulukko toimii ohjeistuksena toimeksiantajalle ja, jonka avulla toimeksiantaja voi jatkossa

itsendisesti toteuttaa sisallontuotantoa yrityksen Instagram -tililla.
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Taulukko 9. Kuinka Oulun Hiustaian Instagramiin voidaan luoda sisalt6a?

Instagramin
sisallontuottaminen
Oulun Hiustaika

Miksi kannattaa tehda/ ei kannata tehda?

Saanndllisyys ja joh-
donmukaisuus

Suunnitelmallisuus

Huono sisaltd

Laadukkuus ja moni-
puolisuus

Julkaiseminen ja ajoi-
tus

Instagram -tarinat

Julkaiseminen eri
alustoissa

Erottuminen
Feediin panostaminen

Aktiivisuus ja vuoro-
vaikutteisuus

Seuraajien siséllon ja-
kaminen

Hashtagit eli tunnis-
teet

Instagram  -tilin  mai-
nostaminen

Seuraajat sitoutuvat profiileihin, joiden siséltdé on johdonmukaista ja sdanndl-
lista, mutta passiivinen profiili menettda helposti asiakkaiden kiinnostuksen ja
seuraajat

Tiedetaan, mita julkaistaan ja milloin julkaistaan. Luodaan sisaltoa, jolla on tar-
koitus.

Jos ei ole mitdan julkaistavaa, ei kannata julkaista ollenkaan. Ei kannata jul-
kaista turhia tarinoita, kuvia tai muuta sisalt6a. Huono sisalto ei johda mihinkaan
eika palvele tarpeita

Laadukas sisaltd kayttda monipuolisia keinoja hyvakseen ja antaa erilaisia na-
kékulmia aiheista. Tarkoituksena on palvella kohderyhmien tarpeita seka rat-
kaista ongelmia.

Sisaltda kannattaa julkaista tasaisesti ja monipuolisesti kohderyhmien aikojen
mukaan, jotta tavoitetaan oikeat ihmiset. Hyva s&é&nt on julkaista Instagram-
profiilissa 3-4 kertaa viikossa kuvia ja videoita.

Tarinat ovat suosittuja. Mahdollistavat rennomman ja kevyemman puolen yrityk-
sesta. Esimerkiksi tyon ohella tapahtuvaa toimintaa, kuvia ja videoita tyén vai-
heista, tyontekijdiden esittelya.

Kannattaa hyodyntaa Instagramin eri alustoja monipuolisesti (profiili, tarinat,
live, IGTV). Voidaan tavoittaa ihmisia eri alustojen kautta. Eri alustat voivat kiin-
nostaa erilaisia ihmisia.

Omannékaoinen ilme ja tyyli voi erottaa kilpailijoista seka herattaa mielenkiintoa.
Mahdollisuus sitouttaa seuraajia Instagram -profiiliin ja yritykseen.

Yhtendinen ja visuaalinen feedi on houkutteleva. Kuvissa voi toistua esimerkiksi
yhtenainen variteema tai asettelu.

Kannattaa seurata oman toimialan yritysten, maahantuojien tai brandien profii-
leja ja osallistua keskusteluun. Pysytd@n mukana meneilldén olevista trendeista
ja muutoksista hiusalalla. Reagoidaan asiakkaiden sisaltoihin.

On hyva keino saada lisaa sisalt6d omiin kanaviin seka olla vuorovaikutuksessa
omien seuraajien kanssa. Voidaan jakaa edelleen asiakkaiden julkaisuja, joissa
on esitelty yrityksen tuotteita tai tehtyja asiakastoita. Asiakkaat kokevat ole-
vansa osa yritysta

Valitaan noin 20-30 hashtagia, jotka kuvaavat jaettuja kuvia ja videoita ja kiin-
nostavat kohderyhmid. Oma yritys kannattaa merkita #ouluhiustaika (helppo
[6ytaa yritys).

Tuo tilia esille myds muissa sosiaalisen median kanavissa
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7.2 Sisallontuottamisen kehittaminen Facebookissa

Facebook on suurin yhteisopalvelu, joten markkinoinnilla voidaan tavoittaa laaja yleiso. Facebook
on viime aikoina vahentanyt orgaanista nakyvyytta, jonka vuoksi yritysten on hankalampi saavuttaa
nakyvyytta orgaanisesti. Kilpailu kovenee ja maksetun mainonnan kayttaminen lisdantyy. Orgaani-
nen eli ilmainen nakyvyys on edelleen tarkeaa, koska sen avulla luodaan pohja myos maksulliselle
nakyvyydelle. Facebookin sisaltoon kannattaa panostaa ja tuottaa laadukasta ja mielenkiintoista
sisaltoa. Mainontaan sijoitetut rahat ovat tehokkaammin kaytosséa, kun orgaaninen sisalté on laa-
dukasta ja mielenkiintoista. Pienilla yrityksilla ei ole budjettia jokaiselle julkaisulle eika valttamatta

ollenkaan sijoittaa sosiaalisen median kanaviin (Digimarkkinointi 2014, viitattu 5.12.2018.)

Seuraavan taulukon avulla avataan toiminnallisen kokeilun seka teorian kautta tehokkaaksi ja hyo-
dylliseksi todettuja tapoja luoda sisaltoa Facebookissa. Tavoitteena on antaa konkreettisia neuvoja,
kuinka Facebookin avulla voidaan luoda sisaltoa seka millaisia asioita kannattaa ottaa huomioon.
Taulukko toimii ohjeistuksena toimeksiantajalle ja, jonka avulla toimeksiantaja voi jatkossa itsenai-

sesti toteuttaa sisallontuotantoa yrityksen Facebook -sivulla.
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TAULUKKO 10. Kuinka Oulun Hiustaian Facebook -sivulle voidaan luoda sisélt6&?

Facebookin sisal-
[6ntuottaminen
Oulun Hiustaika

Miksi kannattaa tehdé/ ei kannata tehda?

Mielenkiintoisuus
ja monipuolisuus

Julkaiseminen ja
ajoittaminen

Huono sisaltd

Laadukkuus ja mo-
nipuolisuus

Saanndllisyys

Erottuminen

Sitouttaminen

Facebook -tarinat

Oman tyylin l0yta-
minen

Aktiivisuus ja vuo-
rovaikutteisuus

Kohdistaminen

Mainonta

Facebook -tilin
mainostaminen

Monipuolisen ja mielenkiintoisen sisallon avulla voidaan lisata yrityksen na-
kyvyytta Facebookissa.

Tiedetaan, mita julkaistaan ja milloin julkaistaan. Luodaan sisaltoa, jolla on
tarkoitus. Kaytetaan hyodyksi monipuolisia keinoja, kuten linkit, videot, kuvat
ja paivitykset. Ajoitetaan julkaisut niihin ajankohtiin, jolloin kohderyhmat ovat
lasn&. Ajoituksella voidaan vaikuttaa nakyvyyteen.

Jos ei ole mitéan julkaistavaa, ei kannata julkaista ollenkaan. Ei kannata jul-
kaista turhia tarinoita, kuvia tai muuta sisaltoa. Huono sisalt6 ei johda mihin-
kaan eika palvele tarpeita.

Laadukas sisaltd kayttdad monipuolisia keinoja hyvakseen ja antaa erilaisia
nakokulmia aiheista. Tarkoituksena on palvella kohderyhmien tarpeita seka
ratkaista ongelmia

Kannattaa julkaista sisaltoa tasaisesti ja sdanndllisesti. Seuraajat sitoutuvat
helpommin aktiivisiin sivuihin.

Tuomalla esiin, omia vahvuuksia, erikoisosaamista omannakdisella ilmeella
ja tyylilla, saadaan kilpailuetua ja erotutaan kilpailijoista.

Saadaan yritykselle lisda nakyvyytta, kun kayttajat kommentoivat, reagoivat
ja jakavat yrityksen julkaisuja ja sisaltoa

Voidaan lisata lyhyitd videoita ja kuvia. Voidaan néyttaa kevyempi ja ren-
nompi ilme yrityksesta. Voidaan myos jakaa tietoa esimerkiksi kampanjoista.

Kannattaa kokeilla erilaisia julkaisuja, tyyleja ja alustoja, jotta I0ydetaan oma
tyyli sisallontuottamiseen.

Kannattaa seurata oman toimialan yritysten, maahantuojien tai brandien -
sivuja ja osallistua keskusteluun. Pysytadn mukana meneillaan olevista tren-
deista ja muutoksista hiusalalla. Reagoidaan asiakkaiden sisaltdihin

Facebookissa sisalto ja mainonta voidaan kohdentaa tarkasti halutuille ryh-
mille. Kohdentamisen avulla tavoitetaan oikeat ryhmét ja mainonta kohdis-
tuu niihin henkildihin, joilla on aito kiinnostus aiheeseen, jolloin viesti tavoit-
taa oikeat henkil6t.

Maksettu mainonta on edullista ja esimerkiksi kampanjat voidaan kohdentaa
tarkasti halutuille kohderyhmille, jolloin tavoitetaan kohderyhmat, jotka ovat
aidosti kiinnostuneita.

Facebook -sivua kannattaa mainostaa my6s muissa sosiaalisen median ka-
navissa. Sivu saa lisda nakyvyytta
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen hiusa-
lan yrityksen markkinoinnissa. Opinndytetyon aiheen valintaan vaikuttivat halu oppia lisaa sosiaa-
lisesta mediasta ja digitaalisesta markkinoinnista seka oma kiinnostus aiheeseen. Markkinoinnin
saralla digitaalinen markkinointi sek erityisesti sosiaalinen media ovat taman hetken suosituimpia
ja ajankohtaisimpia puheenaiheita, jotka suomalaisessa markkinoinnissa eivat ole viela paasseet
samalla tavalla esille ja kayttdon kuin muualla maailmassa. Tyon toimeksiantaja on hiusalan yritys
Oulun Hiustaika, jota tyd palvelee hyvin, koska yrityksella ei ole aktiivista sosiaalisen median sisél-

|6ntuotantoa ja markkinointia.

Opinnaytetyon tutkimusprosessi oli tarkoitus alun perin aloittaa alkukevaasta 2018, mutta aloitus
siirtyi loppukevaaseen. Tarkoituksena oli saada tietoperusta kerattya kesan aikana ja toiminnalli-
nen kokeilu aloitettua jo loppukesasta. Toiminnallinen kokeilu aloitettiin elokuussa ja tarkoituksena
oli jatkaa kokeilua marraskuun alkuun. Toiminnallinen kokeilu muuttui hieman minusta riijppumat-
tomista syista lyhyemmaksi kuin oli tarkoitus ja en paasyt kokeilemaan kaikkia haluamiani toimen-
piteita. Siitd huolimatta koen, etta sain kokeilun ajalta riittdvasti tutkimusaineistoa. Tietoperustan

kirjoittaminen oli hitaampaa kuin olin ajatellut, joten jain hieman aikataulusta myds teorian osalta.

Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin. Tarkoituksena oli saada vastaukset tutkimusongel-
maan seka tukeviin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksena avulla saatiin monipuolisesti vastauksia
tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin. Tutkimuksen avulla 16ytyi ideoita ja kehittamisehdotuksia, joita
toimeksiantaja voi kayttaa hyodyksi sisallontuottamisessa ja markkinoinnissa. Tutkimuksessa loytyi
monipuolista tietoa toimeksiantajalle digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kayttamisen

tueksi. Olen tyytyvainen opinnaytetyohon ja tutkimuksen tuloksiin.

Tutkimuksen tietoperusta ja toiminnallisen kokeilun tutkimusaineisto tukevat hyvin toisiaan.
Benchmarking ja oma havainnointi aiheeseen liittyen tukevat myos hyvin tutkimuksen tietoperustaa
ja toiminnallisen kokeilun tutkimusaineistoa ja benchmarkingin avulla saatiin konkreettista tietoa
toimialaan liittyen, joka myos tukee tietoperustassa ja tutkimusaineistossa kasiteltyja aiheita. Tut-
kimuksen pohjalta nousi esiin kehittdmisehdotuksia seka ideoita, joten jatkotutkimus on mahdolli-
nen. Mahdollinen jatkotutkimus voisi keskittya verkkosivujen toiminnan kehittamiseen tai tutkimuk-

seen sosiaalisen median kanavien kayttdonoton vaikutuksista yrityksen liketoimintaan.
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Itsenainen tyoskentely on minulle luonnollista ja opinnaytetyd haastoi ja motivoi minua tekemaan
jatkuvasti parhaani. Taustalla oli halu oppia uutta, joka motivoi entisestaan tydskentelemaan tutki-
muksen parissa entista kovemmin. Minulla oli alusta asti visio milla tavoin haluan toteuttaa opin-
naytetyoni. Ajoittain tuli hetkia, jolloin kyseenalaistin oman visioni ja hain suuntaa tyolle ja rakenne
kehittyi vahitellen, mutta melko nopeasti [dysin oikean suunnan ja tavan toteuttaa tutkimukseni.
Minulla oli selkea suunnitelma ja, vaikka matkan varrella toteutuskeinot muuttuivat hieman, perus-

visio pysyi samana.

Opinnaytety0 kehitti projektitydskentelya ja sen eri vaiheiden suunnittelua ja hallintaa. Tyon kautta
oppi etsimaan lahteité ja hyddyntamaan niitd monipuolisesti tydssa seka samalla tutkimaan lahteita
kriittisesti. Toiminnallinen osuus oli monipuolinen ja sen kautta opin paljon uusia asioita myos kay-
tannon tasolla. Opinnaytetydprojekti on ollut monipuolinen ja antoisa kokemus. Oma osaamiseni
valitsemallani aihealueella kasvoi todella paljon. Tyon edetessa opin jatkuvasti uusia asioita ja
koen, etta digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat markkinoinnin tulevaisuutta ja nykyi-

syytta, joten uskon, etta opinnaytetyoni on ollut ajankohtainen ja tarkea.
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