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Taman opinndytetyon aiheena oli yritysbrandin rakentaminen sosiaalisen median eri kanavissa.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad milla eri keinoilla rakennetaan yritysbrandia sosiaalisen
median avulla ja mitka ovat niitd tehokkaimpia sosiaalisen median kanavia mainostaa yritysbrandié.

Teoriaosuudessa kasittelladn yritysbrandia, sosiaalista mediaa ja bréndiviestinndn keinoja.
Yritysbrandissd kavin lapi sen rakentumisesta seka brandin muodostumisesta. Sosiaalisen median
kohdalla kaytiin lapi yleisimmat kanavat ja sosiaalisen median hyodyistda sekd sen haitoista.
Bréandiviestinnan keinoissa selvitin eri viestinnan keinoja milld voidaan tehokkaasti tuoda esille
yritysbrandia.

Tama opinnaytetyo tehtiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelméalld. Tutkimusongelma
selvitettiin haastatteluilla. Suoritin haastattelut neljalle eri yritykselle sahkdpostihaastatteluina.
Sahkopostihaastattelulla sain selville tehokkaimmat keinot, miten yritysbréandia rakennetaan sosiaalisen
median ympdrille ja mitka ovat ne tehokkaimmat kanavat tuoda yritysbrandi esille sosiaaliseen
mediaan.

Viimeisessé eli johtopd4tds ja pohdinta osiossa vertailin vastauksia teoriaosuuteen. Haastatteluiden
vastauksista selvisi, ettd sosiaalinen media tuo lisdd nakyvyytta yritysbrandiin ja tehokkaimmiksi
sosiaalisen median kanaviksi tuotiin esille Facebook ja Instagram.
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The topic of this thesis was building a corporate brand in different channels of social media. The purpose
of the thesis was to find out the different ways a company brand is built with the help of social media
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The theoretical part deals with the corporate brand, social media and the means of brand
communication. Regarding the corporate brand, | went through its construction as well as the formation
of the brand. In the case of social media, the most common channels and the advantages and
disadvantages of social media were reviewed. Regarding the means of brand communication, I explored
different means of communication that can be used to effectively present a corporate brand.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tama opinndytety0 tehtiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimus metodilla. Opinndytetyon tarkoitus
oli teorian pohjalta luoda tutkimuskysymykset neljéalle yrityksen markkinoinnin asiantuntijoille.
Opinnéaytetyon tutkimusongelmana oli selvittad, milla eri keinoilla rakennetaan yritysbrandia sosiaalisen
median avulla ja mitk& ovat niitd tehokkaimpia sosiaalisen median kanavia markkinoida yritysbrandi.

Tutkimusongelman kautta muotoutuivat ndmé tutkimuskysymykset:

e Minkalaisia keinoja sosiaalisen median avulla on, kun rakennetaan yritysbrandia?

e Mitd ovat ne tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat, kun rakennetaan yritysbrandia?

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimukseni teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta padteemasta: yritysbrandistd, sosiaalisesta
mediasta ja brandiviestinnén keinoista. Teoreettinen viitekehys antaa koko tutkimukselle teorian, jonka
pohjalta suunnitellaan haastatteluiden kysymykset. Opinnaytetydn tutkimusmenetelmassé kdydaan lapi
teoreettista viitekehystd ja tutkimusmenetelmid, joiden perusteella valitaan omalle tutkimukselle
tutkimusmenetelmd. Opinnéytetyon tutkimusmenetelméosiossa kaydaan lyhyesti lapi myos haastattelun
muodot ja toteutus. Tutkimustulososiossa kéydddn haastateltavien vastaukset l&pi, minka jalkeen

tehdaan johtopaatokset ja pohditaan vastauksia teorian pohjalta.



2 YRITYSBRANDI

Viestintastrategian yksi tarkeimmista on yritysbréndi, jonka tarkoitus on houkutella asiakaskuntaa ja
vahvistaa yritystd brandina. Mité selkeampi ja yhdenmukaisempi yrityksen brandi on, niin sitd paremmat
mahdollisuudet yrityksen on erottua muista. Brandi on tuotteen tai palvelun arvo. Imago ja maine ovat
brandin pilareita. Imago tuo asiakkaille sen mielikuvan jonka yritys haluaa antaa. Imagolla
visualisoidaan yrityksen logot ja varimaailmat. Nailla halutaan heréttaa tunteita ja mielikuvaa. Maine
puolestaan kerad yritykselle kunniaa ja rahaa. Ihmisten kokemukset perustuvat yrityksen maineeseen.
Maineen ja imagon avulla bréndi tekee tuotteesta tai palvelusta erinomaisen, ja ndistd muodostuu se
arvo, mista ollaan valmiita maksamaan enemman kuin Kkilpailijoiden tuotteista tai palveluista.
Yritysbréandi on sitd, mitd halutaan tehda yrityksessé ja miksi tdma yritys on olemassa. Yrityksessa
tyoskentelevét henkildt ovat yritysbrandin yksi tarkeimmistd osista brandin luomista. Organisaatiossa
tyoskentelevéat henkil6t luovat asiakkaille sen mielikuvan, jonka he sitten haluavat kokea ja jakaa tarinan
muodossa. (Hiekka Graphics 2020.)

2.1 Yritysbrandin rakentaminen

Bréandin keskeisia rakentamisen rooleja ovat aitous ja tavoitteiden maarittely. Ihmisend halutaan olla
aitoja ja on tiedettavé, keitd olemme ja mitd haluamme olla nyt ja tulevaisuudessa. Sama pétee yrityksen
johtoportaassa, eli yrityksen omistajien on tiedusteltava ja tutkittava itseddn ja pohdittava, mita yritys
brandind haluaa kertoa kuluttajille ja milta yritys haluaa ndyttdd muille sekd mita haluaa sanoa ja miten.
Tavoitteiden maéarittely on myds keskeisestd brandin rakentamisessa. Asetetut tavoitteet johdattavat
organisaation strategiaan, ja yritysbrandin on tuettava tatd. Itsetuntemus ja tavoitteellisuus ohjaavat

yrityksen tekeméan sisaltostrategiaa, joka pitadé brandia oikeilla raiteilla. (Ruokolainen 2020.)

Bréandin rakentamisen voi aloittaa, kun tuotteelle on luotu kilpailevista tuotteista poikkeava ominaisuus.
Tama tarkoittaa fyysisen tuotteen tai palvelun ominaispiirteitd ja lisaksi myo6s hinta, jakelu tai
markkinointiviestintd, jolla voidaan erottaa muista kilpailijoista. Brandiarvon luominen tulee sitten, kun
kuluttaja itse kokee tuotteelle tai palvelulle lisdarvoa toimialojen muiden tuotteisiin ndhden. Brandiarvon
prosessi lahtee liikkeelle sitten, kun tuotteelle on luotu tunnettavuus ja tuote asemoidaan, eli siihen
rakennetaan haluttu ominaisuus. (KUVIO 1.) Kun kuluttaja kuulee brandin nimen, se osataan yhdist&a
heti tiettyyn ominaisuuteen. Sen jalkeen halutaan, ettd kuluttaja ostaa tuotteen tai palvelun. Kokeillaan

jaetsitaan oikeita kohderyhmia, joille halutaan myyda tuotetta tai palvelua. Kun on 18ydetty kohderyhma



tai kohderyhmadt, kuluttajat pitdd vakiinnuttaa uskollisiksi kayttajiksi. Prosessi vaikeutuu aina loppua
kohden, mutta se nostattaa tuottavuuskerrointa. Bréandin rakentaminen vaatii pitkdjanteisyytta, riskejé ja
maéaréatietoisuutta. Kilpailijat ovat my6s yksi prosessin hidaste, siksi onkin hyva suunnitella alusta alkaen
brandi hyvin ja miettid, miten erottautua kilpailijoista. Kilpailijoista on hyva tutkia, mitd hyvia ja

huonoja puolia niill4 on, ja talléin voidaan erottautua kilpailijoista. (Laakso 2004, 83-84.)

KUVIO 1. Bréndin rakentamisprosessi (Rope & Mether 2001, 182)

2.1.1 Yritysbrandin maaritys

Yritysbrandin méérityksen tarkoituksena on rakentaa imagomaailmaa sellaiseksi, jollaisena se halutaan
nayttdd kohderyhmille. Brandayksen madritysvaiheet voidaan jakaa kahteen osaan: merkin
asemointivaiheeseen ja tuotehahmon profiilin avainominaisuuksiin. Tuotteen tai palvelun asemointi
tarkoittaa sen sijoittamista markkinoille suhteessa Kilpaileviin palveluihin tai tuotteisiin, missa
asiakaskohderyhmat kytkeytyvat keskeisiin tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksiin eli hintoihin,
laatuihin ja esim. kotimaisuuteen. Tyypillisia ominaisuuksia kohderyhmille ovat myds
ymparistoystavallisyys, modernius ja perinteisyys, arkisuus ja korkealaatuisuus. (Rope & Mether 2001,
182-183.)

Asemointiratkaisuun vaikuttavia tekijoita ovat kohderyhmat, kilpailijat, tuote/yritystekijat ja toimiala.
Kilpailevien tuotteiden tarkoitus on pyrkid l1oytdmaan ne tekijat, joita kilpailija ei ole itse kayttanyt

asemoinnissaan. Kohderyhman asemointiratkaisun pitdd sopia asiakkaiden arvostuksiin. Jos



kohderyhméén ei vetoa kansainvalisyys, sité ei kannata korostaa, vaikka tekija olisi suuntautunut hyvin
kansainvélisyyteen olevalle kohderyhmélle. Toimiala vaikuttaa tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin.
Esimerkiksi urheiluvélineissa kestavyys ja laatu tai kuntosaleilla hyvét avustajat, monipuoliset laitteet
javiihtyvyys tuovat néité tuotteen tai palvelun hyviad ominaisuuksia. Tuote- ja yritystekijat muodostavat
perustan, joka mahdollistaa asemoinnin. Tuotteen tai yritystekijan on tarkoitus méaarittaa ja mahdollistaa
onnistuneesti sen viestintd. (Rope & Mether 2001, 184-185.)

2.1.2 Brandin elementit ja arvot

Bréndin arvo muodostuu sen logosta, ulkoasusta, nimestg, laadusta ja mielikuvasta, jonka yritys haluaa
nayttad asiakkaille ja kilpailijoille. Bréandin taloudellisen arvon kasvattaminen ja sen yllapitdminen on
yksi brandistrategian keskisimmista tavoitteista. Yrityskauppojen yhteydessé sitd paastadn mittaamaan
ja voidaan katsoa summa, jonka ostaja on valmis maksamaan myyjalle ostettavan yrityksen kirjanpidon
mukaisen Kiintedn kéyttbomaisuuden péaalle. (Von Hertzen 2006, 216). Brandin arvot voivat myds olla
mielikuvia, tarinoita, odotuksia, muistoja ja niiden tunnettavuutta. Brandin arvolla voidaan kysya, mita
tunteita brandi herattda ja kuinka moni tuntee kyseisen bréndin. Brandin arvoa olisikin hyva kehitta
ihmisten positiivisten tarinoiden ja muistojen kautta ja niiden kautta luoda positiivisia odotuksia uusille
asiakkaille. (Halsas 2020.)

Bréndin sisaltd voidaan jakaa aineettomiin ja nékymattomiin elementteihin, kuten yrityksen arvoihin ja
visioihin. Yritysbrandin koko elementtien toiminta perustuu liiketoiminnan toiminta-ajatuksiin eli
missioihin, tulevaisuuden tavoitteisiin eli visioihin seka niiden arvoihin ja periaatteisiin. Keskeiset
brandielementit ovat yrityksen tai tuotteen nimi ja sen visuaalinen tunnus. Myo6s viestinndssa
onnistutaan, jos yrityksen nimi ja logo osataan yhdistdd yritykseen tai tuotteeseen ja tavoitellaan

kohderyhmélle se mielikuva, mika halutaan luoda silla, nimell& ja logolla. (Von Hertzen 2006, 97-98.)



2.2.3 Nimen merkitys ja tunnus

Yrityksen tai tuotteen nimi on se keskeisin tekijd, joka erottaa sen muista yrityksistd tai tuotteista.
Viranomaiset pitavéat huolen siitd, ettd samannimisia yrityksia ei voi perustaa samaan maahan tai samalle
toimialalle. Yrityksen tuotteet ja sen alatoiminimet voidaan myos suojata rekisteréinnilld. Nimesta tulee
ajan myo0td arvokas brandipadoma ja siksi nimen vaihtamista ei kannata lahted vé&hin perustein tekemaan.
Nimen muuttamisen syynéd voi olla yritystoiminnasta pois siirtyminen tai kaupan ehtona vanhasta
nimesta luopuminen. Nimimuutoksia tehdadn myos siksi, ettd nimi on liian pitké ja sitd on hankala
kayttdd. (Von Hertzen 2006, 101.)

Yrityksen nimen on hyva olla yksil6llinen ja sellainen, ettd se kuvaa sité yritysta ja joka erottuu muista.
Osuvan ja tarttuvan nimen muistaa hyvin ja se on myos helppo kirjoittaa. Tunnus koostuu yrityksen tai
tuotteen merkistd ja nimilogoyhdistelmasta tai vain pelkasta logosta. Logo on yrityksen tai tuotteen
nimen graafinen asu. Logossa on myos usein kuvallinen symboli. Logoa yleensa muokkaillaan erilaisilla

fonteilla ja kirjaintyypeilla. (Von Hertzen 2006, 107.)

2.2.4 Yritysilme

Yritysilmeelld valitetdan niitd visuaalisia keinoja, joilla halutaan ndyttdad yrityksen tunnistettavuus.
Yritysilmeelld tarkoitetaan yrityksen visuaalisia ilmeitd eli graafisia elementtejd, joiden avulla
erottaudutaan, herétetddn mielikuvaa ja kerrotaan tarinoita. Kuten edellisessa luvussa todettiin, ndmé
visuaaliset peruselementit, logot, varimaailmat, typografia ja kuvamaailma kuuluvat yritysilmeeseen.
Yritysilme vahvistaa yrityksen bréndid, ja siksi sen suunnitteluun kannattaa panostaa, silla jokaiset
pienet yksityiskohdat esim. varisavyt, kirjainten rakenteet ja fontit vahvistavat yrityksen viestintéa ja
brandid. Yritysilmeen suunnitteluun kannattaa investoida heti yrityksen rakentamisen alkuvaiheessa.
Silloin saadaan vahva pohja yritystoiminnalle ja hyvé ilme viestii asiakkaille vahvasta ja yhtendisesta
brandista. Talloin myds saastetddn aikaa eiké luoda asiakkaille hammennystd, kun on suunniteltu heti
alusta alkaen yritysilme hyvin. Tietenkin yritysilme tulee muuttumaan vuosien varrella, koska maailma
muuttuu ja yrityksen toiminta ja ymparistd6 muuttuvat. Tastd kuitenkin puhutaan vaan yrityksen
paivittdmisestd, eihdn kukaan halua pysyd vain paikallaan, vaan kehitetddn ja paivitetddn aina

paremmaksi. Yritysilmeen paivittamiselld saadaan uutta ilmetta ja piristysta asiakkaille. (Kupli 2020.)



2.2.5 Rekisterginti

Rekisteroinnilla turvataan tuotteet tai yrityksen toiminimet ja brandit. Rekisterdinnin avulla kukaan muu
yritys ei voi kopioida sité ja talloin turvataan, ettei kukaan voi ottaa kayttoonsa brandid tai nimea.
Erilaisia merkkeja ei voi silti omia, esimerkiksi ympyroitd, kolmioita ja nelidita tai tietynlaisia
symboleja, siksi voi tulla vastaan ldhes samanlaisia logoja tai nimen ulkoasuja. Muodon, varisavyn ja
kirjasintyypin avulla voidaan silti erottua Kkilpailijoista. Paras suoja tulee yrityksen tai tuotebrandin
nimesta muotoilulla logolla. Joillakin yrityksilla varisavy on niin arvokas bréndissa, ettd se kannattaa
rekister0idd. Rekisterdinnilld péaastddn suojaamaan myds iskulauseita, aanitteitd ja tunnusmusiikit.
Nimen valitsemisessa on hyva hyddyntad internettid, sieltd voi hyvin tarkistaa onko nimi varattu vai
vapaana. Suomessa rekisterdinti ei silti anna tayttd suojaa muilta markkinoilta. Jos nimi olisi valittu
Suomessa, samaan nimeen voi silti tormata muilla markkinoilla. Tasta ei valttaméattd ole haittaa, jos
toimitaan eri toimialoilla. (Von Hertzen 2006, 120-121.)

2.2 Yritysbrandin muodostuminen

Yritysbrandin muodostuminen koostuu seuraavista kysymyksista: Mitd sinun yrityksestési puhutaan?
Mité asiakkaat ajattelevat sinun yrityksesi nimesta? Millaisia mielikuvia yrityksestasi tulee? Toisin
sanoen brandi muodostuu siitd, mité yrityksestd kuullaan ja ndhdaan tai mité koetaan yhdessa yrityksen
kanssa. Kaikki myyntiin, markkinointiin ja asiakaspalveluun kuuluvat vaikuttavat bréndiin. Brandin
vaikuttavimmat asiat ovat ihmiset ja se, miten halutaan viestia yrityksesta asiakkaille ja miten asiakkaat
viestivét yrityksesta muille, eli se kohtaamispiste, jossa asiakkaan ja yrityksen tiet ristedvat. (Venaldinen
2019.)

Asiakkaat muodostavat yritykselle sen kilpailukentan, mielikuvan, uskomuksen, trendin ja maineen, kun
taas yrityksen kasissa on sen kulttuuri, yrityksen tarkoitus, 4dnensévy, tarina, visuaalinen identiteetti ja
arvolupaus. Markkinoinnista puhuttaessa tulee esille yrityksen kilpailukenttd, yritys valitsee itse
kilpailukenttansd, seka tavoittelemansa position, mutta muihin pelaajiin kilpailukentalla ei voi vaikuttaa.
(Venaldinen 2019.)

Yrityksen kulttuurilla on suuri vaikutus brandiin, sillé jos kulttuurilla rakennetaan strategiaa, se vaikuttaa
isosti myds brandiin. Ihmiset rakentavat strategioita ja luovat yrityksen kulttuuria, ja pitkallg aikavalilla

yrityksen bréandi maérittelee myds sen, millaisia ihmisié halutaan yritykselle téihin. Yrityskulttuuri myos



muodostaa sen tietynlaisen danensavyn eli sen, miten yritys viestii asiakkaille ulospain. Adnensavylla
on tosi ratkaiseva merkitys brandimielikuvan syntymisessé ja sen muokkaamisessa: esimerkiksi miten
asiakaspalvelutilanteessa puhutellaan asiakasta, minkalaista kieltd kéaytetdén sosiaalisessa mediassa ja
millaisia sananvalintoja myyjat kayttavat. Visuaalisella identiteetilld taas luodaan se, milta yritys haluaa
nayttad, ja sithen kuuluvat logo, kuvamaailma, vérit ja graafiset elementit. Visuaalisella ilmeelld voidaan
myo6s erottautua muista kilpailijoista. Hyva visuaalisuus myods kertoo samaa tarinaa kuin yrityksen
muutkin viestit. Yrityksen tarina on hyva, kun se on helppo muistaa ja ymmartaa. Yrityksen keskeisin

menestyksen avaintekija on ihanteelliset asiakkaat. (Venéaldinen 2019.)



3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joilla
kommunikoidaan toisten kéyttdjien kanssa ja tuotetaan sisaltéd. Sosiaalisen median kanavissa
informoidaan ihmisig, ja informaatiota jaetaan ja valitetddn muille ihmisille. Sosiaalisessa mediassa
voidaan kommentoida toisten sisaltoja, tutustua toisiin ihmisiin, merkité ja jakaa sisaltod muille, ja
talloin kommunikaatio tuottaa lisdd sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyyttd. Sosiaalisen
median piirteitd ovat sen helppokayttdisyys, nopeus, maksuttomuus ja mahdollisuus Kkollektiiviseen
tuotantoon. Some tarjoaa runsaasti erilaisia tytkaluja siséllon tuottamiseen, tiedon saantiin, ihmisten
tapaamisiin somen valitykselld ja kaikkea muuta viihdettd, sekd esimerkiksi suurin osa opetuksista

kaytetdan sosiaalisen median avulla. (Hintikka 2020.)

Sosiaalinen media antaa yrityksille hyvét tydkalut markkinointiin ja kohderyhmien [0ytdmiseen.
Tarkeintd on tietdd, miten yritys haluaa sosiaalista mediaa ké&yttdd, kenelle viestii, mitd ovat
kohderyhmét ja halutaanko somella nostaa yrityksen brandinakyvyyttd. Ensin paatetadan mihin pyritaan,
sitten mietitddn kenelle viestitaan ja lopuksi valitaan kanavat. Sosiaalinen media yrityksille ei ole vain
sitd, ettd sinne laitetaan informaatiota, vaan se on myos lasndoloa asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden parissa. Yrityksend ei silti riitd, ettd ollaan vain paikalla siell& sosiaalisessa mediassa.
Yrityksella on mahdollisuus analysoida asiakkaiden kayttaytymistd, kuunnella heidan mielipiteitansa ja

pyytaa suoraa palautetta. (Muurinen 2020.)

3.1 Kanavat

Tassa luvussa kerrotaan niistd sosiaalisen median kanavista, eli internetin eri tydkaluista, joita yleisesti
yrityksetkin kayttavat markkinoinnissaan. Jokaisella kanavalla on vahvuutensa ja heikkoutensa, joten
nédhdaan mitd ne ovat. Sosiaalisen median kanavia on lukematon maard, mutta td4hadn on koottu ne

kanavat, jotka ovat yleisesti suositumpia kanavia ja joita suurin osa yrityksistakin kéayttaa.

3.1.1 Facebook

Facebook on yleinen kanava, jonka yritykset valitsevat. Facebook on erittdin hyva tyokalu
markkinoinnissa, mutta samaan aikaan sielld on erittain kova kilpailu ihmisten huomiosta. Facebookilla

on kuitenkin suurin kayttajakunta ja markkinointiin on helposti saatavissa ulkopuolista apua, jos on



tarve. Mainosalustana Facebook tarjoaa myos eniten ominaisuuksia kuten chatbotit ja oman analytiikan.
(Sosiaalisen median kanavan valitseminen 2020). Sivulle voidaan tuottaa sisaltona tekstid, kuvia,
kaavioita, infograafeja, videoita ja linkityksid. Facebook tarjoaa valmiita pohjia Facebook-sivuille.
Facebook koostuu ldhinna jakamisista, jotka koostuvat valokuvista, tapahtumista ja siséallgista eli

artikkeleista. Facebookissa on toistaiseksi laaja ikdaryhma kayttajia. (Kananen 2019, 125.)

3.1.2 Twitter

Twitter on informaation jakamiseen kdytetty kanava, ja monet yrityksetkin pitdvat Twitterkanavaa
tarkednd. Twitterissa yritykset voivat osallistua asiakkaiden kanssa alan térkeisiin keskusteluihin ja
tiedottaa asiakkaille yrityksen toiminnasta. Twitterin k&yttdminen on silti joissain tapauksissa
riskialtista, koska kommentointi ja keskustelu Twitterissa on usein Kriittista ja negatiivista. (Sosiaalisen
median kanavan valitseminen 2020). Twitter sopii sellaisille aloille ja yrityksille, jotka tarvitsevat
nopeasti ja lyhyesti viestié asiakkaille. Twitter soveltuu tapahtumien, uutisten, kokemusten, yllatysten,
jarkytysten ja muiden talla hetkelld tapahtuvien ilmididen viestittelyyn. Twitter on pikaviestinnan valine,
jossa ei oikein voida puhua sisallontuottamisesta, vaan enempi viestinta kiteytyy muutamiin sanoihin.
(Kananen 2019, 127.)

3.1.3 Youtube

Youtube on videotoistopalveluiden suosituin kanava, ja jos yritys markkinoi videoiden kautta, tall6in
tdma on paras palvelu siihen. Youtube on maailman suosituin sosiaalinen media nuorten ja aikuisten
keskuudessa. Youtubessa nykypéivana tubettaminen on trendi, joissa ihmiset kuvaavat elaméénsa ja
kaikkea omia kokemuksiaan. Nykyadn monet tunnetut yrittajatkin tubettavat. Youtube on niin suosittu,
ettd siksi sinne ei kannata tuottaa huonoa siséltéa eli mitd parempi sisélté on sitd enemman on myos
katsojia. Mita enemmaén ihmiset katsovat yrityksen videoita, sitd enemméan voidaan paasta myods
suosioon Youtubessa. Bréndin rakentamiseen toimivat hyvin Youtube-mainonnat. Yksi Youtube-
mainonnan tyokaluja on kdyttd4 in-stream -mainosta, joka tulee ohitettavaksi 5 sekunnin katsomisen
jalkeen ennen videon katselua. Talla lyhyelld 5 sekunnin mainoksella yritys antaa asiakkaille
mahdollisuuden jatkaa mainoksen katsomista ja antaa mahdollisuuden ohittaa myds tdmén mainoksen.

(Youtube liiketoiminnan tukena 2020.)
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3.1.4 LinkedIn

LinkedIn soveltuu niille yrityksille, jotka tavoittelevat B2B-asiakkaita ja tarkasti rajattavaa
kohderyhméa. Taméa kanava sopii erinomaisesti yrityksille, jotka toimivat B2B-alalla ja haluavat
tavoittaa uusia yrityksid. LinkedIn toimii my0ds erinomaisena rekrytointikanavana, tdma tarjoaa
tyonhakijoille ja yrityksille helpotusta. TyOnantaja voi etsid tdman kanavan kautta sopivaa henkil6a ja
mainostaa my0s avointa paikkaa. TyOnhakija taas saa tyopaikkailmoituksia profiilinsa perusteella.
(Linkedin-markkinointi 2020.)

3.1.5 Snapchat

Snapchat on maailmanlaajuisesti yksi suosituimmista kanavista, mutta mainostydkalut eivat ole vield
yhté& hyvid, jos niitd verrataan Facebookiin ja Linkedin. Yrityskéytossd snapchat on oiva tapa jakaa
kayttajille tapahtumista videoita, ja henkilokohtaisilla siséll6illa yritys voi yllattad seuraajia. Snapchat
toimii hyvin sellaisen sisallon ndyttdmiseen, jota ei yleensa jaeta muissa kanavissa. Yritys voi tehda

myos live-videoita erilaisista kilpailuista ja tapahtumista. (Snapchatin perusteet yrityksille 2020.)

3.1.6 Slideshare

SlideShare on Linkedinin ostama sisallonjakopalvelu. SlideShareen voi ladata esityksid, dokumenetteja,
videoita, webinaareja seka pdf-tiedostoja. SlideSharen avulla esitykset l6ytyvat hyvin Googlen
hakutuloksista, varsinkin jos esityksissa tavoitellaan tiettyja hakutermeja ja karkituloksia. Hyvin tehty
esitys lahtee hyvin nopeasti leviamééan yleisolle ja jokainen somejako kerryttdd katsomiskertoja.
SlideSharen kautta esityksid voi myds jakaa omille verkkosivuille, blogistatuksiin tai sitten yrityksen
verkkosiséltoon. (Eskelinen 2015.)

3.1.7 Pinterest

Pinterestkanavaa ei kéyteté niin paljon Suomessa kuin muita yleisia sosiaalisen median kanavia, mutta
silti tallakin kanavalla on omat kayttajaryhmansa. Esimerkiksi erilaisten sisustusliikkeiden yrityksille
I6ytyy paljon erilaisia potentiaalisia asiakkaita. (sosiaalisen median kanavan valitseminen 2020).
Pinterestin hyoty yrityksille on tuoda liikennettd omille sivuille tai verkkokauppaan, sek&
hakukoneoptimointi ja sen tehostaminen. Monet sisustusliikkeet jakavat ndyteikkunoitaan ja tuovat
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kuvilla tuotteensa esille asiakkaille. Kuviin voi Kirjoittaa tuotteeseen liittyvad infoa ja erilaisia
blogiteksteja, joilla voidaan houkutella asiakkaita. Pinterest on kuvallinen hakukone, eli sielt etsitdan
tietoja, ideoita, ostettavaa, opittavaa, tutkittavaa ja tekemistd. Kuvien kanssa tarkeitd elementteja ovat

kuvatekstit, tagit ja erilaiset taulut, joiden avulla parannetaan nakyvyytta. (Tilivahti 2020.)

3.1.8 Instagram

Facebookin omistama Instagram-kuvapalvelu on kasvanut suosituksi viime vuosina. Instagram-
markkinointi yrityksille on tosi suosittua. Instagramin kayttajia on nuorista vanhuksiin asti. Ennen suurin
osa kéayttajista oli nuoria, mutta nykyaan sieltd tavoittaa B2B-p&attajistd omiin mummoihin ja vaariin.
Instagramin avulla liikenteen ohjaus omille verkkosivuille on erittéin helppoa ja yksinkertaista, etenkin
Instagramin stories-ominaisuuden avulla. Vuoden 2018 alussa Instagram-kanava oli yksi nopeimmin
kasvavimmista sosiaalisen median kanavista. Talla kanavalla on jo yli 500 miljoonaa kayttdjad, tama
myos viittaa siihen, ettd yrityksienkin on helpompi 16ytad kohderyhmansé talta kanavalta. (Instagram

markkinointi tehokkaaseen kayttoon 2020.)

3.2 Sosiaalisen median hyodyt ja haitat yrityksille

Sosiaalisen median avulla yritysten on mahdollisuus viestia oikeaan aikaan oikeille ihmisille brandista.
Yksi suurimmista haasteista on silti 10ytéda sosiaalisesta mediasta ne oikeat toiminnot, joilla yritys
markkinoi ja jotka ovat riittavan kustannustehokkaita keinoja. Sosiaalisella medialla on todella laajasti
hyotya yrityksille. Yrityksen kohderyhma on nopea ja helppo I0ytad sosiaalisesta mediasta. Yrityksen
on tarked olla lahella asiakasta, lasné ja tavoitettavissa. Sosiaalisen median avulla asiakkaat voivat olla
nopeammin myds yhteydessa asiakaspalvelun edustajiin. Sosiaalisen median avulla yritys paasee myos
verkostoitumaan niihin ihmisiin, joita on normaalisti hankala l&hestyd. Tunnetuimpien henkildiden
kautta voi mahdollistaa brandisi nakyvyytté lisdd ja tuoda myos sitd arvoa. Verkkosivujen liikenne
voidaan jakaa kahteen osaan, maksulliseen mainontaan ja orgaaniseen nékyvyyteen. Orgaanisesta
nékyvyydesta suurin osa tulee sosiaalisesta mediasta tai Googlen hakukoneesta. Siksi yritykset ohjaavat
jatkuvasti potentiaalisia asiakkaita omille sivuilleen. Sosiaalisen median tarkoituksena on tavoittaa juuri
ne oikeat potentiaaliset asiakkaat ja sitouttaa ne yritykseen viihdyttavalla ja hyodylliselld tavalla.
Sosiaalisen media on my0ds tehokas tapa seurata Kilpailijoita. Yritys voi seurata Kilpailijoiden

aktiivisuutta ja sitd, miten muut yritykset kommunikoivat asiakkaiden kanssa. (Venermo 2020).
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Sosiaalisen median uhkia ovat tietoturvauhat ja hakkerit, esimerkiksi isoilla yrityksilla on jatkuvasti
uhkia hakkereista, siksi yrityksien pitddkin panostaa myos uhkien ehkéisemiseen. Nettisivujen
kaatumisessa voi myds menettdd paljon asiakkaita. Sivuston kaatumiseen voivat vaikuttaa myds isot
kavijamaarat. Talloin asiakkaat voivat suuttua, koska eivat pédase sivuille kayttdmaan esimerkiksi
etukoodeja, jotka ovat saaneet sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median markkinoinnissa on térkea
muistaa, ettei julkaise mitdan sopimatonta nettiin. VVaarat sanavalinnat tai voimakkaat radikaaliset kuvat
voivat aiheuttaa monille ihmisille tunteita pintaan. Varsinkin kansainvélisten yritysten tulee olla myds
tarkkana mit& he julkaisevat, esimerkiksi monia yrityksid on syytetty rasismista tai syrjinnésté, vain
taméan yhden julkaisun perusteella. (Halonen 2018.)
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4 BRANDIVIESTINNAN KEINOT

Bréandiviestinndn keinona on tukea ja varmistaa yrityksen menestysta. Brandiviestinnan tarkoituksena
on rakentaa kuluttajien ja brandin vilille tiivis ja vuorovaikutteinen suhde, joka perustuu haluttuihin
mielikuviin brandistd. Bréandiviestinnalld halutaan rakentaa bréndikuvaa, vaikuttaa asiakkaiden
ostopadatoksiin sekd pitdd asiakkaat uskollisina, jolloin asiakkaat suosittelevat yrityksia muille
verkostoissaan. Yrityksen toteuttama markkinointiviestintd on osa bréndiviestintag, ja se tavoittelee
branditietoisuutta sekd tunnettuuden kasvamista. Pyritddn myos antamaan ja luomaan asiakkaille
positiivinen mielikuva brandistd. Missio, visio ja arvot rakentavat yritysbrandin, joita sitten
brandiviestintd tuo esille.  Bréandiviestinnalla tavoitellaan kiinnostuksen herattdmistd, myynnin
tukemista, kilpailijoista erottautumista positiivisella tavalla, vuorovaikutuksen saamista asiakkaan ja
palvelutarjoajan valille, asiakassuhteen hoitamista ja asiakasuskollisuuden saavuttamista seké lupausten

pitdmistd. (Levainen 2020.)

4.1 Sisdinen viestinta

Yrityksessa tyGnantajan pitda antaa henkilOstolle riittavasti tietoa yrityksen toiminnasta, tavoitteista,
tuloksista ja ndkymistad. Tamén viestinnan toimivuus myas riippuu siité, ettd johto on l&sna, seka halu
jataito valittaa tarkeat ja kiinnostavat asiat henkildstolle. Ylimmalta johdolta ja omalta esimiehelté saatu
suora informaatio tulee ottaa huomioon ja hyddyntaa sitd myds brandistrategiassa. Yrityksen kasvaessa

tarvitaan myos muita sisédisen viestinnan keinoja. (KUVIO 2).

Myynti- ja
viestintahenkiloston Henkil6stotilaisuudet
kokoukset

Perehdyttaminen ja Yrityksen toimintaan
ty6haastattelut liittyvat palaverit

Yrityksen tervetuloa -
Intranet Puhelinviestinta Brandiohjeistot oppaat ja vastaavat
materiaalit

Sahkoiset ja painetut Henkil6sto ja Vuosi- ja
tiedotteet yrityslehdet osavuosikatsaukset

Sisdiset kamppanjat

KUVIO 2. Brandiviestinnén keinot (Mukaillen Von Hertzen 2006, 163)
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Yrityksien henkilostolld on usein tietokone tyodvalineend, ja sen kautta tapahtuva sahkéinen viestintd
korvaa monisteet ja muut painetut henkildstdlehdet. Kehitys sahkdiseen viestintddn kulkee koko ajan

eteenpdin ja tdméan kaytto kehittyy ja se nopeuttaa myods henkilostod. (Von Hertzen 2006, 162-164.)

4.2 Messut

Joistakin messutapahtumista on jo itsestadnkin muodostunut brandeja, silloin kun niitd jarjestetaan
sadannollisesti. Ammattimessut ovat tarkeé osa b-to-b-markkinointia ja jos messuille osallistuu iso méara
ihmisid, niin se antaa hyvat mahdollisuudet luoda suoria kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiin. Messut
antavat myods hyvid mahdollisuuksia lanseerata uutuuksia, esitelld tuotteita, ja tehdd omaa bréndia
tunnetuksi. Messujen tarkoituksena ei ole niink&d&n kaupankaynti vaan tunnettuuden rakentaminen ja
luvan saaminen my6hempad yhteydenottoa varten. Liséksi messuilla saa runsaasti tietoa kilpailijoista
ja hyddyllista tietoa omasta toimialasta. Kéavijat haluavat tutustua toimialan ajankohtaisiin tarjouksiin ja
uutuuksiin. Odotusarvona yleensd messutilaisuuksissa on, ettd sielld koetaan jotain ennenndkematonta.
(Von Hertzen 2006, 168-171.)

Yrityksen ei kannata osallistua messuille, jos ei ole selkeitd tavoitteita, hyotyja ja kunnon panostusta.
Messuille osallistuminenkin on monesti kallista ja ty6lastd, siksi on hyva miettid mité siita tapahtumasta
hyotyy. Yrityksen messubudijetti muodostuu osallistumismaksusta, nayttelytilan vuokrasta, osaston
suunnittelusta ja kalustamisesta, materiaalin tuotannosta sekd henkiloston matka- ja majoituskuluista.
Pienimmissakin tapahtumissa edellytetdén hyvéaé panostusta ja valmistelua. Monet yritykset pyrkivatkin
karsimaan messuosallistumiset ja keskittyvat muutamiin térkeisiin tapahtumiin. Messut houkuttelevat
monesti myds ammattilehdistdja paikalle, siksi onkin hyva valmistella lehdistdaineistoa, tiedotteita,

kuvia ja muita materiaaleja. (Von Hertzen 2006, 168-171.)

4.3 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on yksi suosituimpia keinoja bréndiviestinndssa ja etenkin B2B-yrityksille.
Suoramarkkinointiin kuuluvat osoitteelliset lahetykset, sahkdpostilla tehdyt tarjoukset ja ehdotukset,
puhelinkontakti, puhelimiin l&hetetyt &ani- tai tekstiviestit ja mainospostit joka Kkoteihin.

Suoramarkkinointia ei kuitenkaan voi tehdd miten tahansa. Markkinointia saatatelevat lait
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henkil6tietolaissa, sdhkdisen viestinndn tietosuojalaissa sek& yksityisyyden suojasta tyoeldmassa.
Rekisterin yll&pitajalla taytyy olla yhteys niihin henkilGihin ja yhteisoihin, joiden tietoja kerataan. (Von
Hertzen 2006, 181-182.)

4.4 Lehdistotiedottaminen

Lehdistotiedottaminen vaatii omaa osaamista, ja varsinkin tiedotusvélineiden toimintaperiaatteiden
tuntemusta. B2B-yrityksille lehdistétiedottamisia voivat olla yrityskaupat, yrityksen perustaminen,
tuoteuutuudet  ja  tuotekehityksen  tulokset, merkittdvat sopimukset, avajaisilmoitukset,
markkinavaltaukset ja muutokset sek& nimitykset ylimméssa johdossa. Oman paikkakunnan yrityksen
tai toimipisteen uutiset Kkiinnostavat paikallislehtia. (Von Hertzen 2006, 193.) Kuitenkin
lehdistotiedottaminen tehddan yha useammin sosiaalisessa mediassa. Useat toimittajat viettdvat
runsaasti aikaa sosiaalisessa mediassa ja kayttavat enemman sitd tiedonldhteend. Lehdistotiedotteilla on
tarked rooli verkkosivujen ja verkkokauppojen hakukoneoptimoinnissa. Lehdistotiedotteet tuovat
sivuille uutta relevanttia siséltod, ja hakukoneet arvostavat tatd. Lehdistotiedottaminen on infoamista
eiké niinkaan myyntia. Verkkokauppiaat pitavat lehdistotiedottamista myynnin tarkeana tukena ja nama

tiedotteet ovat helppo ja selva yhteys ostoksille. (Lianatech 2016.)

4.5 Sponsorointi

Sponsorointi on yksi iso osa myds bréndiviestinnén keinoja. Yritykset sponsoroivat erilaisia urheilu-,
kulttuuri- ja hyvantekevéisyystapahtumia. Sponsoroinnilla yritys saa brandinakyvyyttd ja viestittaa
arvomaailmastaan. Samalla saadaan tunnettavuutta ja arvostusta yritysta kohtaan, kun yleisd nakee
yrityksen tukevan hyodyllistd ja hyvéksyttdvaa toimintaa. Sponsoroinnille kuuluu asettaa tavoitteet,
kuten muillekin brandiviestinndn keinoille.  Tuettaviin kohteisiin vaikuttavat kohderyhmien
kiinnostukset, harrastukset, yrityksen brandiarvot sekd nakyvyys tiedotusvélineissé ja yrityksen
mahdollisuudet hyotya siitd. Kulttuuritapahtumissa sponsorointiin lahtevéat yleensd teatterit ja
musikaaliset tekijat. Sponsoroinnin tavoitteena on tukea niit4 toimintoja tai tapahtumia, joista saadaan
hyddynnettyé asiakassuhteita. (Von Hertzen 2006, 194-195.)
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4.6 Asiakastilaisuudet

Yksi tarkeimpia markkinointikeinoja B2B-yrityksessd ovat asiakastilaisuudet. Nailla tilaisuuksilla
tarkoitetaan kahdenkeskista tapaamista esimerkiksi isoissa juhlatilaisuuksissa. Asiakastapaamisia voivat
olla neuvottelut, myyntityot, lounastapaamiset, asiakkaiden luona jérjestettava tilaisuus seka asiakkaan
tutustumiskaynnit yrityksessa. Tilaisuuksien tulee olla hyvin perusteltuja ja kiinnostavia, jotta kiireiset
ovat valmiita osallistumaan tilaisuuksiin. Tilaisuus tai tapahtuma tulee olla ammatillisesti kehittévé,
tyohon liittyen tarkeédksi koettu ja positiivinen kokemus. Asiakastilaisuuksien tapahtumiin kuuluvat
myo6s esimerkiksi: avajaiset ja sponsorointikohteiden jérjestetyt tilaisuudet. Joillakin yrityksilld on
perinteend jarjestadkin saannollisin vélein asiakkailleen ja yhteistyokumppaneilleen tilaisuuksia, joissa
yhdistyvéat kiinnostavat toimialaa koskevat ajankohtaiset puheenvuorot sek& sosiaalinen
kanssakdyminen. Ajankohtaisseminaari on yksi tilaisuus, mikd on koettu hyvaksi keinoksi yllapitaa
asiakassuhteita, ja antaa myods hyvan mahdollisuuden uusien kontaktien luomiseen. . (Von Hertzen 20086,
171-174.)

Seminaarien jarjestaminen vaatii hyvaa suunnittelua ja teeman, mink& ympérille on hyva rakentaa
ohjelmaa. Tilaisuuden onnistumiseksi on hyva laatia puheenvuorot ja muu ohjelma ammatillisesti
kiinnostavaksi tilaisuudeksi. Yrityksilla on hyva olla osoiterekisteri niistd henkil6istd, joita halutaan
kutsua tilaisuuksiin.  Tdrkeimpid markkinoinnin tyovélineitd B2B-yrityksilla ovat posti- ja
sahkopostiosoitteiden rekisterit, joilla hoidetaan sidosryhmien suhteita ja brandiviestintdad. Mikaéli
kyseessa on asiakkaille seka yhteistyokumppaneille jérjestettdava avoin tilaisuus, silloin lahettavien
kutsujen mééarakin on suuri. Kaikki eivat silti valttdmatta péaase tilaisuuteen ajankohdan tai muun syyn

vuoksi. Kutsun saaminen tuo silti positiivista mielikuvaa lahettajasta. (Von Hertzen 2006, 171-174.)
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5 OPINNAYTETYON TUTKIMUSMENETELMA

Empiiriset tutkimukset ovat teoreettisten tutkimusten perusteella kehitettyja menetelmié ja empiirisia
tutkimuksia kuvataan myds havainnoiviksi tutkimuksiksi. Empiirisessa tutkimuksessa hankitaan
tutkimusaineistoa, ja aineisto voi olla primaarista eli tutkimusta varten kerattya tai alun perin johonkin
toiseen tarkoitukseen hankittua tietoa eli sekundaarista tietoa. Tutkimuksen menetelman méaaraéavat
ensisijaisesti tutkimusohjelma ja tutkimuksen tavoite. Tutkimusongelma on usein kysymykseksi

muotoiltu pohdittava asia, johon tutkimuksella pyritddn saamaan oikea ratkaisu. (Heikkila 2014, 12-13.)

Tutkimuksen teorialla tarkoitetaan tutkimuksen viitekehysta. Teoriaa tarvitaan tutkimuksessa mm.
metodien, tutkimuksen etiikan ja luotettavuuden hahmottamiseen ja ylipaataén tutkimuskokonaisuuden
mieltdmiseen. Tutkimuksen teoria ja viitekehys tarkoittavat samaa asiaa, koska molemmat muodostuvat
késitteistd ja niiden valisistd merkityssuhteista. Viitekehys voidaan jakaa kahteen osaan: viitekehyksen
muodostaviin tutkimuksen ohjaaviin metodologiaan, sekd mitd tutkittavasta ilmiosta jo tiedetdan.
(Tuomi & Saarijarvi 2018, 23-24.)

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys on jaettu kolmeen osa-alueeseen:

e Yritysbrandiin
e Sosiaalisen mediaan

e Bréandiviestinnan keinoihin

Néistd kolmesta osa-alueesta sain luotua teoreettisen viitekehyksen ja samalla sain luotua kaksi
tutkimusongelman kysymysta néitten pohjalta.

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelma

Tahan tyohoni valitsin laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelman. Haen téalla tutkimuksella
syvallista ymmarrystd selvittdd, milla eri keinoilla yritysbrandi rakennetaan sosiaalisen median

ympéréiménd ja kuinka ndma sosiaalisen median kanavat auttavat nostamaan taté yritysbrandin arvoa.

Tutkimusmenetelmalla eli metodilla tarkoitetaan tapaa, jolla keratdan tutkimusaineistoa ja analysoidaan

aineistoa. Tieteelliset tutkimusmenetelmat jaetaan laadullisiin ja maarallisiin tutkimuksiin. Laadullisella
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eli kvalitatiivisella tutkimuksella kerdtddn pienempia aineistoja, ja tehdaan esimerkiksi haastatteluja.

Useimmiten laadullinen tutkimus vastaa kysymyksiin “miksi” ja miten”. (Tutkijan ABC, 2015.)

Laadullisella tutkimuksella halutaan tavoittaa ihmisten merkityksellisyyttd, joka on koettu elamén
kulussa tai elaméssa pidemmalle sijoittuvia asioita. Laadulliseen tutkimukseen siséltyy aina kysymys,
mita merkityksia tutkimuksessa tutkitaan. Tutkitaanko kokemuksiin vai kasityksiin liittyvid merkityksia.
Tarkeda on tietdd kasityksen ja kokemuksen valinen ero, kun nditten pohjalta asetetaan tutkimukseen
tutkimusongelma. (Vilkka 2015, 118.)

5.2 Tutkimusaineiston keruu

Tiedonkeruumenetelmdnd toimivat erilaiset haastattelut, mitkd sopivat moniin erilaisiin
tutkimustarkoituksiin. Laadulliseen tutkimukseen sopii erilaisia haastattelumenetelmia kuten:
henkilokohtaiset haastattelut, sahkdpostihaastattelut, puhelinhaastattelut, teemahaastattelut, avoimet
haastattelut ja ryhmékeskustelut. Haastattelijan kyselyiden avulla voidaan keratd kvantitatiivista seka
kvalitatiivista tietoa. (Vilkka 2015, 122-123.)

Tiedonkeruuna kéytin séhkdpostihaastattelua, jotta saan syvallistd ymmarrysta tutkimusongelmaani, eli
minkalaisilla keinoilla eri yritykset rakentavat yritysbrandia sosiaalisen median avulla, ja kuinka
tehokkaasti ~ yritykset mainostavat  yritysbrdndiddn eri  sosiaalisen median  kanavissa.
Sahkdpostihaastattelun ndin parhaimpana vaihtoehtona, koska on COVID19 tilanne pééll& ja on todella
helppo tapa saada yhteyttd asiantuntijoihin. Sahkopostihaastattelu on myds oiva vaihtoehto valimatkojen

vuoksi.

Sahkopostihaastattelu soveltuu hyvin asiantuntijoiden haastatteluihin. S&hkdpostin avulla voidaan
haastatella eri puolilla Suomea asuvia asiantuntijoita, sekd on vaivaton menetelméa haastattelijalle etta
haastateltavalle. Haastattelua voidaan myds muokata ja voidaan tehdd tarvittavia muutoksia

kysymyksiin vastaajan mukaan. (Verne 2020.)
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5.3 Haastatteluiden muodot

Haastattelumuodot erotellaan sen mukaan, miten muodollinen haastattelu tilanne on. Strukturoitu
haastattelu eli lomakehaastattelu sopii silloin, kun haastateltavia on monta ja edustavat yhtd ryhmaéa.
Lomakehaastattelu on etukateen j&sennelty, jossa haastattelijalla on valmis lomake, ja kysymysten
esittamisjarjestys on kaikilla haastateltaville sama. (Vilkka 2015, 123.)

Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu toteutetaan laadittuun teoreettisen viitekehyksen
mukaisesti eli ndihin tutkimuksen teemoihin, mitkd on valmiiksi suunniteltu. Teemat voidaan jakaa p&éa-
ja alateemojen mukaan, mistd laaditaan kysymykset ja tutkimuksenongelma. Teemahaastattelussa

tutkija esittad avoimia kysymyksid, joihin ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja. (Vilkka 2015, 124.)

Avoin haastattelu on vapaamuotoinen haastattelu, mik& muistuttaa l&hinn& tavallista keskustelua, sill&
haastattelija ei ohjaile keskustelua, koska aiheen muutos tulee itse haastateltavalta. VVapaamuotoinen
haastattelu vaatii aikaa ja useita haastattelukertoja, silla haastattelut joko nauhoitetaan tai kirjoitetaan
lapulle yl6s. Vapaamuotoinen haastattelu voi muuttua myds syvahaastatteluksi, jolloin haastateltavan
kannalta paneudutaan asioiden ytimeen syvemmin. Syvéhaastattelut toimivat hyvin, silloin kun halutaan
ymmartad haastateltavan asenteita, suhtautumista tai reaktioita tiettyihin asioihin kokonaisuudessaan.
(Opinnaytetyopakki 2020)

5.4 Haastattelun toteutus

Tiedonkeruumenetelmana kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytettiin haastatteluja, jotka suoritettiin
sédhkdpostihaastatteluna. COVID19 tilanteen vuoksi nédin tdmén parhaaksi vaihtoehdoksi ja se séésti
my6s minulta aikaa valimatkojen ja aikataulujen vuoksi. S&hkdpostihaastattelu alkoi kysymysten
laatimisella puolistrukturoidun haastattelun mukaisesti eli kysymykset laadittiin teoreettisen

viitekehyksen mukaan.

Haastattelukysymykset jaettiin kahden paateeman teorian mukaisesti eli yritysbrandista ja sosiaalisesta
mediasta ja nditten alaotsikoista sain kehitettyd kysymyksia. Samat haastattelukysymykset l&hetettiin
jokaiselle haastateltavalle. Haastattelukysymykset 16ytyvat liitteesta. (LIITE 1.) Sahkopostihaastattelu
suoritettiin neljalle eri yrityksen asiantuntijalle. Nama eri yritykset valikoituivat sen takia, ettd saan

sdhkopostihaastattelulla erilaisia ndkdkulmia teorian osa-alueisiin eli tarkoituksena oli saada tietoa
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yritysten kulttuurista ja milld eri tavoilla ndmé& eri yritykset kéyttdvat sosiaalista mediaa hyvaksi
rakentaessaan omaa brandid. Haastattelut suoritettiin marraskuussa 2020.

Henkild A on OP Keski-Pohjanmaan markkinointi- ja viestintapéaéllikko, joka toimii pankin siséisessa
ja ulkoisessa viestinnassa, markkinoinnissa ja hoitaa osittain yhteistyokumppaneitakin. Henkilon
vastuuseen kuuluivat myds erilaiset projektit ja erilaiset tilaisuuden hoitamiset. OP Keski-Pohjanmaa on

paikallinen pankkiyritys, jonka omistavat kaikki sen omistaja-asiakkaat.

Henkil B toimii Halpa-Hallin markkinointipdéllikkoné, joka vastaa yrityksen markkinoinnista. Halpa-
Halli on toiminut yli 50 vuotta vahittédiskaupan alalla. Halpa-Halli myy péivittdistavaratuotteita.

Henkild C on toimitusjohtaja, joka toimii kaikissa HASAyhtymaan kuuluvissa yrityksissa, jotka ovat
Haapajarven HA-SA Oy, Haapaveden HA-SA Oy ja Haapuu Oy. Brandinimena kayttavat HASA-nimea
ja yritys hankkii raakapuuta metsdomistajilta ja muilta yrityksiltd ja sahaavat ne neljalla laitoksella

myytavéksi kotimaahan seka vientiin.

Henkilo D oli Champion Door Oy yrityksen hallinnon markkinointipaallikké. Champion Door yritys
valmistaa, myy ja asentaa suuria kangasnosto-ovia, teollisuusovia, joita kaytetddn mm. satamissa,

lentokone-, teollisuus- ja varastohalleissa seka energialaitoksissa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kayn lapi haastatteluiden vastauksien tulokset teoreettisen viitekehyksen mukaisesti,
minka olin jaotellut kahteen paaryhmaan eli yritysbrandiin ja sosiaaliseen mediaan. Vastaukset kdydaéan
aihealue ja kysymys kerrallaan 1&pi. Néiden eri yrityksien vastauksien pohjalta selviad minkélaisia eri
keinoja nailla yrityksilla on rakentaa yritysbrandid sosiaalisen median avulla, ja mitk&d ovat ne
tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat rakentaa naitten neljan yritysten brandié.

6.1 Yritysbrandi

6.1.1 Millaista mielikuvaa haluatte antaa yritysbrandistanne?

Henkild A vastasi, ettd OP Keski-Pohjanmaan pankki haluaa antaa luotettavaa kuvaa ja olla helposti
lahestyttava ja mielenkiintoinen kumppani. Halutaan olla ystavallisi& ja toimia asiakkaiden parhaaksi.
Henkilo A vield totesi, ettd haluavat olla aidosti kiinnostuneita asiakkaista ja heidan tarpeistaan, seka
ovat vastuullisia ja rehellisid asiantuntijoita. Henkil0 B kertoi ettd haluavat olla hyvén arjen kauppa,
joka tarjoaa asiakkailleen arjen tarpeita tuotteita edullisiin hintoihin. Vastaajat C ja D haluavat

molemmat olla luotettavia toimijoita, jotka tuottavat laadukkaita tuotteita muille yrityksille.

6.1.2 Mista yritysbrandinne muodostuu?

Vastaaja A kertoi brandin heijastuvan kaikessa mit4 ovat ja sanovat. OP:n brandi nédkyy dadnimaailmassa,
puhe- ja kirjoitustyyleissa, visuaalisuudessa ja jokaisessa asiakkaan kohtaamisessa. Vastaaja B sanoi
Halpa-Hallin brandin muodostuvan siséisestd valikoimasta ja hintatasosta, sekd ulkoisesta brandi-
ilmeestd ja monikanavaisesta markkinoinnista. Vastaaja C kertoi brandin muodostuvan arvoista,
ulkoisesta imagosta ja toiminta-ajatuksista. Vastaaja D:n eli Champion Doorin brandi muodostuu
nettisivujen, painotuotteiden, messuosastojen ja huoltoautojen yhtendisestd graafisesta ilmeestéa.

Champion Doorin bréndi heijastuu vahvasti kansainvélisten asiakasreferenssien esittelystéa.
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6.1.3 Minkalaisia tavoitteita teilld on brandin rakentamisen suhteen ja kuinka paljon panostatte

siihen?

Tassa kysymyksessa vastaaja A Kertoi, ettd haluavat rakentaa mielikuvaa paremmaksi asiakkaille ja
tavoittaa my0s uusia asiakkaita. Erilaiset tuote- ja palvelusaneeraukset sek& asiakkuuden hoitoon
liittyvat uudistukset ovat osuuspankin osa brandin vahvistamista ja rakentamista vahvemmaksi
yritysbrandiksi. Halpa-Hallin tarked brandin rakentamisen rooli on taktinen markkinointi, koska
toimivat halpakauppa genressa. Puhdas brandimarkkinointi on vastaaja B:n mukaan pienemmassé

roolissa, mm. sesongeissa tuodaan enemman esille valikoimaa ja painopisteita.

Vastaaja C eli HASAN panostus nakyy jokapaivaisessa tydskentelyssé kaikilla osa-alueilla, ja asiat
pyritdédn tekemaan hyvin. HASAN tavoitteena on saada asiakkaat luottamaan laadukkaaseen
sahatavaraan. Champion Door antaa toimintaohjeita esimerkiksi asennuksille ja myynnille brandin
tukemiseksi. Champion Door antaa siséisid toimintaohjeita, jotka tukevat tdman yrityksen imagoa ja
brandid. Vastaaja D sanoi, ettd tdhan ei niin panosteta, mutta on otettu Champion Doorin toimintaan

mukaan ja liittyy osittain laatujarjestelmaan.

6.1.4 Milla tavalla kehittaisitte brandinne arvoa?

Henkild A ja D kehittaisivat brandin arvoa yhtendistaméalld yrityksen toimintatavat. Pankin vastaaja
kertoli, ettd sosiaalisen median kanavien on toimittava yhteen ja asiakkaille palvelu tulisi ndyttad samalta,
tassa olisi vield kehitettdvad. Champion Door toimii maalimanlaajuisesti ja kulttuuriset erot ovat melko
suuria. Vastaaja D sanoikin, ettd olisi hyvd yhtendistdd toimintatavat mm. tarjouksissa ja
yritysesittelyissd. Halpa-Hallin markkinointipaallikko totesi tahén, ettd brandid kehitetadn brandiarvon
mittauksella, mik& tapahtuu myynnin kautta, mutta pidemmall& kaavalla brandimielikuvan kehitysta
mitattaisiin erikseen ja sen mukaan tehtéisiin tarvittavia toimenpiteitd. HASAnN toimitusjohtaja kehittaisi
brandin arvoa laadukkaalla toiminnalla. HASAIle mainostaminen ei ole niin kaytannollinen, koska

HASA ei myy yksityisille kuluttajille vaan ainoastaan isoille yrityksille.
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6.1.5 Minkalaisia brandikokemuksia haluatte luoda kuluttajille?

Osuuspankki haluaa tarjota ratkaisuja, jotka sopivat kyseisen asiakkaan elamaéntilanteeseen. Pankin
tavoitteena ei ole myydd myymisen tai tavoitteiden vuoksi vaan tarjota ratkaisuja, jotka tukevat
asiakasta. Osuuspankki haluaa tuoda esille modernit, nykyaikaiset ja asiakaslahtdiset verkko- ja
mobiilipalvelut henkilékohtaisen palvelun rinnalle. Halpa-Hallilla itse kauppakokemus on
brandikokemusta. HASA ja Champion Door eivat myy kumminkaan kuluttajille. HASA haluaa luoda
metsédomistajille luotettavaa kuvaa paikallisesta toimijasta, ja Champion Door haluaa painottaa siihen,
ettd kun tyontekijat hommaavat tuotteita toisille yrityksille, niin silloin he ovat tekemisissa alan
huippujen kanssa, jotka minimoivat riskit.

6.1.6 Mitké& ovat mielestanne tehokkaimmat keinot rakentaa yritysbrandia?

Vastaaja A totesi, ettd on vaikeinta nimetd tehokkainta keinoa, runsaan asiakasviestinnan kanavien takia,
mutta verkkokanavissa tavoitetaan suurin osa kuluttajista. Tehokkain keino osuuspankilla on lunastaa
arvonlupaus kanavissa. Halpa-Hallilla tehokkaimmat keinot ovat arjen teot ja kaikki yritysmarkkinointi-
ja viestintd. HASAnN kohdalla tehokkainta on laadukas toiminta, joka pitéa siséllaan laadukkaat tuotteet
ja luotettavat toimitukset. Champion Doorin keino on tehokas jalkimarkkinointi, selked ja tyylikas

viestinté asiakkaiden suuntaan ja pyrkivat virheettémyyteen toimintaan.

6.2 Sosiaalinen media

6.2.1 Mitka ovat teidan sosiaalisen medianne kanavat milla mainostatte yritysbrandia ja mitka

ovat tarkeimmat kanavat teilla?

Vastaajista kaikilla on Facebook-sivut. HASAIlla on ainoastaan Facebook, koska heilld ei ole tarvetta
suurremmin mainostaa. Pankilla ja Halpa-Hallilla toimii Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram ja
Facebook, ja tarkeimmaét Pankilla ja Halpa-Hallilla ovat Instagram ja Facebook. Champion Doorilla
I6ytyy myds ndma kanavat, mutta lisaksi Champion Doorilta 16ytyy myds Vimeo, Youtube ja Pinterest
kanavat, jotta saavat tehtya videoita nahtévaksi.
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6.2.2 Minkalaisia hyotyja olette saaneet yritysbrandin mainostamisesta sosiaalisen median

kautta?

Osuuspankin ja Halpa-Hallin ndkyvyys on kasvanut. Halpa-Halli on my6s saanut paljon myyntia ja
tunnettavuutta sosiaalisella medialla. HASA ei mainosta sosiaalisessa mediassa, niin tastd HASA ei ole
saanut mitaan hyotyja. Champion Doorin hallinnon markkinointipaallikké kertoi brandin kirkastuneen

sidosryhmiin néhden, sek& maine on parantunut asiakkaiden hankinnassa.

6.2.3 Oletteko huomanneet mitaan haittoja mainostaessanne sosiaalisen median kanavissa?

Vastaajista kaikki kertoivat, etta eivat ole huomanneet mitédén haittoja. Vastaajat A ja B mainitsi myds

sen, etta pitdd osata puhutella oikein oikeissa kanavissa.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen johtopaatoksia kasitelladn neljdn haastattelun ja teoreettisen viitekehyksen mukaan.
Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia yritysten ja teorian pohjalta erilaisia keinoja yritysbrandin
rakentamiseen sosiaalisen median avulla, ja mitk& ovat ne tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat

yritysbrandin rakentamisessa. Teorian avulla minulle tuli 2 tutkimuskysymysta:

e Minkalaisia keinoja sosiaalisen median avulla on, kun rakennetaan yritysbrandia?

e Mitd ovat ne tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat, kun rakennetaan yritysbrandia?

Haastatteluiden vastaukset antavat tutkimuksen tuloksille hyvén pohjan, koska vastaukset perustuvat
teoreettisen viitekehyksen teemoihin. Haastatteluissa yhdistin brandiviestinnan keinot yritysbrandiin,
koska brandiviestinnén keinot kuuluvat tuohon yritysbrandiin, siksi jaottelin kysymykset kahteen osaan:
yritysbrandiin ja sosiaaliseen mediaan. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd sosiaalinen media tuo paljon
nakyvyyttd yritysbrandille, kun osataan vain markkinoida oikeissa kanavissa. HASAnN yritykselle
tarkein keino ei kumminkaan ollut sosiaalinen media, vaan laadukas toiminta, jolla tuotetaan laadukkaita
tuotteita ja luotettavia toimituksia. Haastatteluista sain tietoa ja né&kokulmia yritysbrandin
rakentamiseen. Minusta oli hyva n&hda erilaisia nakokulmia erilaisten yritysten kohdalla, milla tavalla

tuovat esille yritysbrandiaan.

Tehokkaimmaksi kanavaksi tuli esille Facebook ja Instagram, ndma kanavat 16ytyvét kaikilta yrityksilta
keitd haastattelin. Sosiaalisen median kanavat myds toivat lisdéd myyntid ja tunnettavuutta haastateltavien
yrityksille. Haastatteluista sain syvallistd ymmarrysta yritysbrandiin ja sosiaalisen median hyodyista

rakentaessa tata yritysbrandia.

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustuloksien tarkkuutta eli tuloksien
toistettavuutta.  Kokonaisluotettavuus saadaan muodostettua tutkimuksen pétevyydestd ja
luotettavuudesta. Tutkimuksen luotettavuus on hyva, kun tutkitussa tulee mahdollisimman vahan
satunnaisuutta. (Vilkka 2015, 194)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on luotettava, kun tutkimuksen tutkimuskohde ja tulkittu
materiaali on yhteensopivia. Laadullisessa tutkimuksessa kuitenkin luotettavuuden arvioi itse tutkija,

koska tutkimuksen kohteena on tutkijan tekemat teot, valinnat ja ratkaisut. (Vilkka 2015, 196)
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Tutkimukseni luotettavuus on hyvé, koska teoria ja haastateltavien vastaukset tdydentdvét toisiaan.
Vastaukset eivét silti ole kaikki samanlaisia, jonka takia sainkin tdhan tyohoni erialisia ndkokulmia ja
ratkaisuja yritysbrandin luomiseen sosiaalisen median kautta, eikd sosiaalista mediaa aina tarvitse
yritysbrandin luomiseen ja sen nakyvyyteen. Yritysbrandin rakentamiseen 16ytyy lukuisia eri keinoja, ja
riippuukin myd6s yrityksestd, minkalaisena yritys haluaa tuoda itsensa esille. Ty0ni onnistui minusta
hyvin ja paasin siihen tulokseen mihin halusinkin, eli en rajannut tiettyyn yritykseen vaan halusin ndhda

monenlaisia ratkaisuja tdhan tutkimusongelmaani.
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LIITE

Yritysbrandi

Millaista mielikuvaa haluatte antaa yritysbrandistanne asiakkaille?

Misté yritysbrandinne muodostuu?

Minkaélaisia tavoitteita teilla on bréandin rakentamisen suhteen ja kuinka paljon panostatte siihen?
Milla tavalla kehittaisitte bréndinne arvoa?

Minkaélaisia brandikokemuksia haluatte luoda kuluttajille?

Mitk& ovat mielestdnne tehokkaimmat keinot rakentaa yritysbrandia?

Sosiaalinen media

Mitka ovat teidan sosiaalisen medianne kanavat milla mainostatte yritysbrandianne, ja mitka ovat
tarkeimmét kanavat teill&?
Minkaélaisia hyotyja olette saaneet yritysbrandin mainostamisesta sosiaalisen median kautta?

Oletteko huomanneet mitddn haittoja mainostaessanne sosiaalisen median kanavissa?



