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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa sosiaalisen median mah-
dollisuus tarjota tyokaluja tuotejulkaisun haasteisiin ja tuottaa opas sosiaalisen me-
dian markkinoinnin suunnitteluun.

Opinnaytetyon tietoperusta muodostettiin yhteisoja, viiteryhmaa, digitaalista markki-
nointia ja sosiaalista mediaa kasittelevien lahteiden avulla. Opinnaytetydén nakokulma
keskittyi suurimmilta osin vaikuttajiin seka yhteisoihin ja niiden kykyyn vaikuttaa yksi-
I66n. Tietoperustan lahteina kaytettiin verkkolahteita ja kirjallisuutta. Tietoperustan
tulkinnassa keskeisena teemana oli yhteisojen ja viiteryhmien vaikutus yksilon kay-
tokseen seka mielikuvien muodostamiseen. Tata ajatusta pyrittiin seuraamaan myos
lopputuotteessa.

Opinnaytetyon tuotteena luotiin opas sosiaalisesta mediasta tydkaluna tuotteen jul-
kaisussa on tarkoitettu kaytettavaksi osana laajempaa markkinointisuunnitelmaa ja
sen paatavoitteena on tarjota uusille markkinoijille viitekehys, jonka pohjalta on mah-
dollista monipuolistaa markkinointia sosiaalisessa mediassa.
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The goal of this project-based thesis was to clarify the potential of social media to of-
fer tools for the challenges of a product launch and to produce a guide for planning
social media marketing.

The database of the thesis was constructed from sources dealing with communities,
reference groups, digital marketing, and social media. The thesis focuses on influ-
encers and communities and their power to affect individual behavior. The references
of the thesis consist of web-based sources and literature. The main theme in the da-
tabase’s interpretation are the effects communities and reference groups have on in-
dividual behavior and how conceptions are formed. This was the underlying idea in
the final product.

The outcome of the thesis is a guide on social media as a tool in a product launch. It
is intended to be used as part of a wider marketing plan and its main goal is to pro-
vide new marketers with a reference framework with the help of which it is possible to
diversify marketing in social media.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon aihe

Sosiaalisen median kasvava vaikutus paivittaisessa elamassa ja sen antama
vaikutelma yleison tavoittamisesta heratti kiinnostukseni alkaa tutustumaan
enemman sosiaaliseen mediaan. Halusin selvittaa voiko sosiaalisesta mediasta
olla hyotya markkinoinnissa ja miten sita voi mahdollisesti hydodyntaa uuden
tuotteen julkaisussa. Sosiaalisen median markkinointi opinnaytetyon aiheena on
ollut viime aikoina suhteellisen suosittu, mutta yhdessa suuntautumisvaihtoeh-
don ohjaajan kanssa totesimme uuden tuotteen julkaisun olevan tuore nako-

kulma sosiaalisen median markkinointiin.

Uuden tuotteen julkaisuun liittyy erindisia haasteita, kuten tuotetietouden kas-
vattaminen ja oikean yleison tavoittaminen. Markkinointiviestinnan tulee tavoit-
taa oikea yleiso oikeassa ymparistossa. Muuten riski julkaisun epaonnistumi-
seen kasvaa huomattavasti. (3 common marketing challenges in launching a
new product. 2020.) Sosiaalinen media mahdollistaa yleison tarkan rajaamisen,
jolloin tuotteen julkaisu on mahdollista kohdistaa oikealle yleisdlle oikeaan ai-
kaan. Sosiaalinen media mahdollistaa myo6s viestinnan orgaanisen leviamisen
kuulopuheen avulla. Onnistuneen viestinnan ja pienten paljastusten seurauk-
sena asiakaskunta voi luoda tuotejulkaisulle nostetta julkisen keskustelun
kautta. Markkinoijan tehtavana on 16ytaa oikeat vaikuttajat julkaisemaan tuote-
kokeiluja ja arvioita suuremman yleison saataville. (McFarlin.) Tydn tavoitteena
on tarjota ratkaisu sosiaalisen median kentasta tuotteen julkaisuun liittyviin
haasteisiin ja luoda markkinoijille opas sosiaalisen median hyddyntamiseen tuo-

tejulkaisun tyokaluna.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa opas, joka hyddyntaa sosiaalista me-
diaa uuden tuotteen julkaisussa. Perimmainen kysymys opinnaytetyossa oli,
onko sosiaalinen media oleellinen tydkalu tuotteen julkaisussa ja kuinka sita voi

hyodyntaa.



1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa opas sosiaalisen median ja vaikut-
tajien hyddyntamiseen tuotteen julkaisussa. Opinnaytetyon raporttiosuus toimii
tietopohjana tuotetulle oppaalle. Aihealueen laajuuden vuoksi jokaisesta osa-
alueesta on pyritty kasittelemaan lopputuotteelle oleellisimpia asioita, jotta opin-
naytetyo pysyy mahdollisimman selkeana ja lukukelpoisena. Tyon tavoitteena
on tarjota ratkaisu sosiaalisen median kentasta tuotteen julkaisuun liittyviin
haasteisiin ja luoda markkinoijille opas sosiaalisen median hydodyntamiseen tuo-
tejulkaisun tydkaluna. Tavoitteena on, ettd oppaan perusteella on mahdollista
rakentaa markkinointisuunnitelma sosiaalisen median ymparistoon uuden tuot-

teen julkaisulle.

Opinnaytety6ssa kasitellaan sosiaalisen median alustojen ominaisuuksia ja
eroavaisuuksia ja arvioidaan yhteisdjen merkitysta. Opinnaytetyon aihealueita
on pyritty rajaamaan siten, ettd ne vastaavat parhaiten tuotteen julkaisuun liitty-
viin haasteisiin ja tarjoavat helposti kaytettavissa olevia ratkaisuja haasteiden
selvittamiseen. Haasteiden perusteella merkittavimpia asioita olivat brandiyhtei-
sot ja vaikuttajat. Markkinoijakohtaisemmat yksityiskohdat kuten sosiaalisen

median kanavat ja niiden eroavaisuudet on kasitelty yleisemmalla tasolla.

2 Sosiaalinen media

2.1 Sosiaalisen median sosiaalisuus

Merriam-Websterin sanakirja maarittelee sosiaalisen median elektronisen kom-
munikoinnin alustaksi, jossa kayttajat luovat yhteisdja ja jakavat informaatiota,
ideoita ja esimerkiksi videoita (Social media 2022). Nykyisin asiakaskunta on so-
siaalisessa mediassa ja internetissa. Yrityksista ja tuotteista on olemassa todella
paljon arvioita ja tietoja, jotka koostuvat asiakaskokemuksista ja kayttajatiedosta.

Tama tarkoittaa sita, etta yrityksella ei ole enaa yksinoikeutta siihen tietoon, jota



tuotteista ja itse yrityksesta on saatavilla. Tasta johtuukin se, etta yritys ei voi
hallita sita, mita asiakas saa tietaa tuotteesta tai yrityksesta, vaan asiakas saa
lahes kaiken haluamansa tiedon Googlen, blogien, Youtuben ja muun sosiaalisen
median valityksella. Asiakaspolku on muuttunut internetin ja sosiaalisen median
kasvun myota, ja suuri osa ostopaatoksista tehdaankin, ennen kuin asiakkaalla

on mitdan kontaktia yritykseen. (Schaffer 2020, 21.)

Viiteryhma tarkoittaa ryhmaa, johon yksild katsoo ensisijaisesti kuuluvansa (Vii-
teryhma. 2022). Sosiaalinen media luo mahdollisuuden 16ytaa ja olla helpommin
yhteydessa omaan viiteryhmaansa. Esimerkiksi Facebook on taynna ryhmia,
jotka on omistettu esimerkiksi urheilujoukkueen kannattajille tai samoja kasitoita
harrastaville. [dentiteettiteoria painottaa sosiaalisen kanssakaymisen vaikuttavan
henkilon omakuvaan enemman kuin se sosiaalinen viitekehys, jossa han paivit-
tain operoi. Talldin voidaan ajatella, etta viiteryhma ei koostu aina ja pelkastaan
siita, mita yksilo tekee, vaan se, mita hanen ymparillaan tapahtuu, vaikuttaa myos
vahvasti. On huomattu, ettd tunteisiin vetoavalla vuorovaikutuksella on kuluttajiin
suurempi vaikutus kuin toistuvalla ja saannodllisella kanssakaymisella. Tata aja-
tusta mukaillen olisi erittain tarkeaa, etta tietylle ryhmalle kohdistuvassa mainon-
nassa pyrittaisiin kayttdmaan hyddyksi sellaista viiteryhmaa, johon, kuluttaja tun-
tee itse kuuluvansa, tai sellaista viiteryhmaa, joka herattaa tunteita. (Humphrey
& Laverie & Rinaldo. 2016, 43—44.)

2.2 Sosiaalisen median merkitys markkinoinnille

Sosiaalista mediaa kaytettdessa on tarkea muistaa, ettéd on olemassa vaikuttaja-
markkinointia ja -kampanjoita. Molemmilla on omat hyotynsa ja kayttonsa, ja on
tarkeaa tehda huolellinen arvio siita, kumpi palvelee tarkoitusta paremmin. Vai-
kuttajakampanjan voidaan ajatella olevan huomiota ja tietoisuuden herattamista
varten, kun taas vaikuttajamarkkinointi on yhteisén rakentamista varten. (Schaf-
fer 2020, 51-52.) Tutkimukset ovat osoittaneet brandin valintaan vaikuttavan sen,
missa yhteydessa naemme brandin tai sen logon. Mikali brandi tai logo on liitetty
ryhmaan, johon tunnemme kuuluvamme, valitsemme todennakdisemmin sen
brandin tuotteen kuin toisen vastaavan, jonka olemme nahneet liitettyna ryh-

maan, johon emme tunne kuuluvamme. (Humphrey ym. 2016, 32.)



Kaytannon esimerkkina voidaan ajatella Coca Colaa ja Pepsia. Jalkapalloa seu-
raava ja pelaava henkild nakee itsensa kuuluvan samaan ryhmaan muiden jalka-
palloilijoiden kanssa. Pepsi mainostaa todella paljon jalkapallopeleissa ja lajin pa-
rissa. Talloin Pepsin brandi liittyy jalkapalloon ja tahan ryhmaan itsensa tunteva
henkilo valitsee kaupassa todennakdisemmin Pepsin kuin Coca Colan. "Sosiaa-
linen media tarjoaa kuluttajille alustan, jolla he voivat etsia mindkuvaansa sopivaa
brandid.” (Humphrey ym. 2016, 39). Schafferin kommentin perusteella voi todeta,
etta on hyvin tarkeaa esittaa sosiaalisessa mediassa samaa viestia, jota yritys on
muilla perinteisimmilla alustoilla viestinyt. Identiteettiteorian ja viiteryhman merki-
tyksen perusteella brandin lapaisevan yhtenaisen viestin voidaan olettaa sitout-

tavan kuluttajaa monitasoisemmin.

Nielsenin mukaan noin 83 prosenttia ihmisista luottaa ystavalta tulleeseen suosi-
tukseen. Toiseksi luotetuin lahde on brandin omat verkkosivut, johon luottaa 70
% kuluttajista, ja kolmantena listalle nousi jaetulla sijalla journalistien kirjoitukset
ja muiden kuluttajien mielipiteet. Naihin luottaa 66 % kuluttajista. (Global trust in
advertising 2015, 4.) Tama tukee Schafferin vaitetta siita, ettd luotamme kaikkein
eniten ystavimme (Schaffer 2020, 8). Nielsenin tuoreempi tutkimus vuodelta
2015 on kuitenkin ristiridassa Schafferin kertoman kanssa hiukan, silla tuoreempi
data kertoo brandin omien sivujen olevan luotetumpi Iahde kuin kolmannet osa-

puolet.

3 Sosiaalisen median kanavat

3.1 Sosiaalisen median perusteita

Sosiaalisen median kanavat toimivat eri tavalla sen suhteen, minkalaista sisaltéa
niissa jaetaan ja kuinka pitkaan jaettu sisalté pysyy niin sanotusti hengissa. Yh-
teista niissa on kuitenkin se, ettd sosiaalinen media on rakennettu ihmisille, ja
tama asettaa omia hankaluuksiaan yritysprofiileille. Tehokas viestinta sosiaali-
sessa mediassa vaatii visuaalista sisaltoa. Tietysti Pinterest ja Instagram ovat
puhtaasti visuaaliselle sisallolle tehtyja, mutta myos Facebookin syotteet alkavat



tayttymaan yha enenevissa maarin kuvista ja videoista alustan algoritmin suo-
siessa niita. (Schaffer 2020, 37-38.)

Jokaisella sosiaalisen median alustalla on laskennallinen elinaika julkaisuille,
mutta jotkin julkaisut saattavat tulla viraaleiksi, jolloin niiden elinaika kasvaa huo-
mattavasti. Viraali-ilmiolla tarkoitetaan yleisesti internetissa erittdin nopeasti suo-
situksi tulevaa ja leviavaa ilmiéta. Viraali-sana juontuu viruksen omaisesta, nope-
asta leviamisesta, ja epatarkasti maaritellyn kasitteen vuoksi viraali-sana voidaan

liittdd myds mainontaan. (Kooders 2018.)

3.2 Instagram

Instagram on kuva- ja videoblogipalvelu, johon kayttajat voivat ladata otteita

omasta arjestaan tarinoiden (Instagram Stories), syoOtejulkaisujen ja lyhytvideoi-
den (Instagram Reels), muodossa. Palveluun ladattuja kuvia ja videoita voidaan
jakaa omien seuraajien tai valikoitujen kaverien kanssa ja he voivat sitten kom-

mentoida, jakaa ja tykata naista julkaisuista. (Instagram 2022.)

Instagramissa paivitys pysyy relevanttina pisimmillaan 48 tuntia, taman jalkeen
paivitys voi viela tavoittaa uusia kayttajia, mutta se tulee esiin yleensa vain, kun
kayttaja hakee julkaisuun liitetylla hashtagilla tai julkaisijan nimella sisaltéa (Sy-
monds 2021.)

Instagramin suurimman yleison muodostaa statistan huhtikuisen tilaston mu-
kaan 18-24-vuotiaat (30,2 %) ja 25—-34-vuotiaat (31,7 %). Tilaston perusteella
Instagram alustana soveltuu Z-sukupolven ja milleniaalien tavoittamiseen. (Dis-
tribution of Instagram users worldwide as of April 2022, by age group. 2022.)

Kuviossa 1 on esitetty kaikkien kayttajien ikdjakauma.



Instagram-kayttajien ikajakauma
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Kuvio 1. Instagram-kayttajien ikdjakauma huhtikuussa 2022. (Distribution of In-

stagram users worldwide as of April 2022, by age group. 2022).

3.3 Twitter

Twitter on reaaliaikainen mikroblogipalvelu, jossa kayttaja voi esimerkiksi osal-
listua keskusteluun tai paivittdd omaa tilannettaan 140 merkin mittaisella vies-
tilla, eli tweetilla (Webwise). Tweetit voivat sisaltda kuvia, videoita ja linkkeja
seka tekstia (New user FAQ 2022). Twitterissa kaikki tapahtuu hyvin nopeasti ja
keskustelu on reaaliaikaista, yleensa paivityksen elinaika Twitterissa onkin noin
15 minuuttia (Symonds 2021).

Statistan vuoden 2021 tilaston mukaan Twitterissa suurimman yleisén muodos-
tavat 25—-34-vuotiaat (38,5 %) ja toiseksi suurimman 35—-49-vuotiaat (20,7 %).
Kayttajistd vain noin 24 % ovat alle 24-vuotiaita. (Distribution of Twitter users
worldwide as of April 2021, by age group. 2021). Kuviossa 2 on esitetty kaytta-

jien ikajakauma.



Twitter-kayttajien ikajakauma
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Kuvio 2. Twitter-kayttajien ikdjakauma huhtikuussa 2021. (Distribution of Twitter

users worldwide as of April 2021, by age group. 2021).

3.4 Facebook

Facebook on yhteisdalusta, jossa on mahdollista jakaa pitkia videoita, suuria
kuvamaaria tai esimerkiksi pitkia tekstijulkaisuja. Nykyaan Facebook on maail-
man suurin sosiaalisen verkon alusta, ja kesakuussa 2022 silla on raportoitu
olevan yli 2,9 miljardia kayttajaa (Number of monthly active Facebook users
worldwide as of 2" quarter 2022. 2022). Facebookissa julkaisun elinaika on

keskimaarin kuusi tuntia (Symonds 2021).

Facebookin kayttgjista suurin osa on ialtdan 25-34-vuotiaita muodostaen 31 %
kayttajista. Toiseksi suurimpana ikdluokkana on 18-24-vuotiaat 22,6 %. 13-54-
vuotiaista kayttajista suurin osa on miehia, kun taas yli 55-vuotiaista kayttajista
suurin osa on naisia. (Distribution of Facebook users worldwide as of January
2022, by age and gender. 2022.) Kuviossa 3 on esitettyna Facebook-kayttajien

ikajakauma.



Facebook-kayttajien ikajakauma

13-17

18-24
m25-34
m 35-44
m45-54
H 55+

Kuvio 3. Facebook-kayttgjien ikajakauma tammikuussa 2022. (Distribution of

Facebook users worldwide as of January 2022, by age and gender. 2022).

3.5 Youtube

YouTube on videopalvelu, johon kuka tahansa voi ladata sisaltéa. Se on alus-
tana hyva omien nakemyksiensa julkaisuun, mutta se toimii hyvin myos vaikut-
tajamarkkinoinnin kanavana. YouTubeen ladatut videot sailyvat lataajan kana-
valla, ellei kanavan omistaja itse niita poista. Joten kertakorvauksella maksettu-
jen yhteistydvideoiden arvo ja ROI (return on investment) eli sijoitetun paaoman
tuottoaste vain kasvavat ajan myéta. (Symonds 2021.) Kuten muillakin alustoilla
myds Youtubeen ladatuilla videoilla on oma elinaikansa, jonka aikana video on

relevantti, Youtubessa julkaisu elaa keskimaarin 20 paivaa (Symonds 2021).

Youtuben, kuten muidenkin kasitellyiden sosiaalisten median kanavien, suurim-
man yleisbn muodostavat 25—-34-vuotiaat, joita on 20,2 % alustan kayttajista.
Toiseksi suurimman yleisén 16,5 % muodostava ikaluokka on 35—44-vuotiaat.
(Distribution of YouTube users worldwide as of April 2022, by age group and
gender. 2022.) Kuviossa 4 on havainnollistettu YouTube-kayttgjien ikajakauma.



YouTube-kayttajien ikajakauma
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Kuvio 4. YouTube-kayttajien ikdjakauma huhtikuussa 2022. (Distribution of
YouTube users worldwide as of April 2022, by age group and gender. 2022).

4 Brandiyhteisot
4.1 Brandiyhteisot ja sosiaalinen media

Brandiyhteiso on erityinen yhteiso, jonka jasenten tunnuspiirteena on brandin tu-
keminen tai sen tuotteen kayttaminen (Humphrey ym. 2016, 1). Kun kuluttaja
identifioituu tietyn brandin kuluttajaksi, han hakee kokemuksia niin brandin kuin
sen muiden kayttjien kanssa. Sosiaalinen media on hyva alusta tukemaan tata
kanssakaymista ja tama kayttgjien ja brandin yhdistaminen synnyttaa yhteisoja

tietyn tuotteen tai brandin ymparille. (Humphrey ym. 2016, 21)

Perinteisesti yritykset ovat ajaneet brandilojaliteettia esimerkiksi fyysisten uutis-
kirjeiden, mainonnan ja painetun median kautta. Siityessamme jatkuvasti kohti
internet-painotteisempia yhteisdja, voidaan ajatella tdman toiminnan mukautu-

neen vaikuttamiseksi yhteisdjen mielipidevaikuttajien ja tunnettujen sosiaalisen
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median vaikuttajien kautta. (Humphrey ym. 2016, 3.) "Nykykuluttajan paatoéksiin
vaikuttaa todennakoisemmin joku heidan sosiaalisesta verkostostaan kuin julki-
suuden henkild” (Humphrey ym. 2016, 4). Tata kommenttia tukee Nielsenin
vuonna 2015 tekema tutkimus suositusten luotettavuudesta (Global trust in ad-
vertising 2015, 4). Sosiaalisessa mediassa ja verkossa tapahtuvaan yhteison ra-
kentamiseen ei vaikuta niinkaan yrityksen koko tai kaytettavissa olevat resurssit.
Moni pieni yritys onkin siis samalla pelikentalla isompien kanssa, ja merkitysta on
brandin avaintekijoilla ja niiden onnistuneella viestinnalla. (Humphrey ym. 2016,
13.)

Vaikka sosiaalinen media onkin oleellinen tekija ja silla on todella suuri vaikutus
brandiyhteison ja lojaliteetin rakentamiseen, vahvistamiseen seka yllapitami-
seen, ei sita voida itsessaan pitaa ainoana ratkaisuna. Yrityksen tulee varmistua
brandin avaintekijoiden hallinasta, jolloin sosiaalista mediaa kaytetaan brandin
viestin vahvistamiseen. Talta pohjalta toteutetun viestinnan on todettu olevan te-
hokasta brandiyhteison rakentamisessa. Yllapitamisen kannalta on oleellista, etta
asiakkaiden viesteja ja kommentteja, joissa nama avaintekijat painottuvat jaetaan
ja niihin vastataan henkilokohtaisesti ja yksildllisesti. On huomattu, etta mikali yri-
tyksen kanssakaynti sosiaalisessa mediassa on teennaista ja laiskaa, silla ei ole
yhteison rakentamiseen tai yllapitamiseen vaikuttavaa arvoa. (Humphrey ym.
2016, 14-15.)

4.2 Yrityksen luomat yhteisot

Yritys voi luoda itse yhteison oman tuotteensa ymparille kannustamalla asiak-
kaitaan jakamaan kayttajakokemuksiaan ja esimerkiksi jarjestamalla kokoontu-
misia (Humphrey ym. 2016, 2). Enenevasti digitaalisessa maailmassa kokemus-
ten jakaminen muuttuu jatkuvasti helpommaksi ja yritysten on mahdollista olla
laajemmin mukana tarjoamassa brandin asiakkaille yhteisOalusta, jotta bran-
diyhteisélla on mahdollisuus menestya, tulee brandin olla luotettava ja edustaa
laatua. Sosiaalisen median viestinnan maara ja laatu vaikuttavat siihen, miten

kuluttaja on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Humphrey ym. 2016, 5.)
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Yritys voi brandin ymparille luomallaan yhteisdlla tarjota asiakkaille lisaarvoa ja
pyrkia sitouttamaan heita, seka viestia brandista kiinnostuneille, mutta ei viela
brandin asiakkaille lisaarvoa heidan valinnastaan. Yrityksen luomien yhteisojen
kohdalla on tarkeaa muistaa, etta kyse ei ole arvon luomisesta yritykselle tai
brandille, vaan asiakkaille. Arvon luomista voisi ajatella kayttajien yhdistami-
sena ja brandi on silloin yhdistava tekija. (Dahl 2015, 40.) Yhteison kohdalla
oleellisimpana asiana voidaan nahda olevan se, etta siihen kuuluvat viestivat ja

keskustelevat keskenaan, eivatka yrityksen kanssa.

4.3 Luonnolliset yhteisot ja yhteisojen arvo

Brandiyhteisd voi syntya orgaanisesti, eli ilman tuotetta valmistavan yrityksen
suoraa panosta ja vaikutusta (Humphrey ym. 2016, 2). Jotta yhteis6 voi syntya
brandi-identiteetista, tiettyjen yhteyksien tulee olla olemassa. Kuluttajalla tulee
olla omia kokemuksia brandista, hanella pitaa olla mahdollisuuksia sosiaaliseen
verkostoitumiseen ja hanen pitda altistua brandiin liittyvaan sosiaaliseen medi-
aan. Yhteisojen syntyminen on todennakaoisintd, kun yhteisd ryhmana ja brandin
viestinta on merkityksellista kuluttajalle ja ryhmalle. Yleensa ryhman yhdessa pi-
tava tekija on brandia kohtaan tunnettu kiinnostus, joka luo yhteisohenkea yksi-

I6iden valille. (Humphrey ym. 2016, 40.)

Humphrey Jr. ja muut nimeavat kolme osaa, jotka on oltava olemassa, jotta yh-
teisd voi muodostua. Nama kolme asiaa ovat samanmielisyyden tiedostaminen,
jaetut tavat, eli se, ettd henkilot tekevat brandiin liittyvia sosiaalisia toimia, jotka
vain samaan ryhmaan kuuluvat ymmartavat, ja kuluttajien vuorovaikutus, joka voi

tapahtua joko verkossa tai henkilokohtaisesti. (Humphrey ym. 2016.)

Brandiyhteison arvo voi olla vaikeaa tai jopa mahdotonta mitata rahallisesti, eika
sita tulisi nahda asiana, joka arvotetaan rahallisesti. Brandiyhteison todellinen
arvo voidaan nahda liitannaisarvona eli arvona, joka syntyy tuotteen tai brandin
tarjoamien sosiaalisten yhteyksien kautta. Liitannaisarvo on osaltaan abstrakti
konsepti. Yksittainen kuluttaja tai itse brandi ei luo sita, vaan liitannaisarvo syntyy

yhteisétasolla sosiaalisten yhteyksien kautta. (Dahl 2015, 38.)
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5 Vaikuttajamarkkinointi

5.1 Vaikuttajamarkkinointi yksinkertaistettuna

Vaikuttajamarkkinoinnin nousu on ollut nahtavissa pitkaan. Monet yritykset palk-
kasivat suosittuja Vine-sisallontuottajia tekemaan palveluun videoita, joissa he
mainostivat tiettya tuotetta. Sen lisaksi, ettd taman kaltainen mainonta maksaa
huomattavasti vahemman kuin perinteinen media, se on todella tehokasta, silla
yksittainen video tavoittaa vahintaan sisallontuottajan seuraajamaaran. Sosiaali-
sen median alustojen jako-ominaisuuksien vuoksi nama videot kuitenkin harvoin
jaavat yhdelle alustalle, vaan esimerkiksi Instagram-palvelussa julkaistu video voi
jakamisen kautta tavoittaa kayttajia Twitterissa ja Facebookissa. (Humphrey ym.
2016.)

Schaffer kasittda vaikuttajamarkkinoinnin kanssakaymisen, kommunikoinnin ja
suhteiden luomisen summana. Hanen mielestaan se, mita perinteisesti ajatte-
lemme vaikuttajamarkkinointina eli selfieiden paivittdaminen Instgramiin mainos-
lauseilla, on muuttunut enemman uuden tyyppiseksi mediaksi, pitkalti sen vuoksi,
ettd nama vaikuttajat ovat hinnoitelleet itsensa niin kalliiksi. Heidan luomastaan

sisallosta nakyy lapi, ettéd se on luotu rahan takia. (Schaffer 2020, xiv.)

5.2 Kuka on vaikuttaja?

Periaatteessa kuka tahansa voi olla vaikuttaja. Yksinkertaisesti ajateltuna vai-
kuttaja on henkild, jonka mielipiteella tai sanomisilla on tietyn ryhman tai alan si-
salla painoarvoa. (Influencer. 2022.) Vaikuttajat jaetaan eri tasoihin seuraajien
mukaan. Nanovaikuttajilla on seuraajia tuhannesta 10 000:een, ja nama vaikut-
tajat ovat tyypillisesti edullisimpia yhteistydkumppaneita. Mikrovaikuttajilla on
seuraajia 10 000:sta 50 000:een, keskitason vaikuttajilla on seuraajia 50 000:sta
500 000:een. Makrovaikuttajilla seuraajia on 500 000—1 000 000, ja suurin vai-
kuttajakategoria on megavaikuttajat, joilla on seuraajia miljoonasta ylospain.
(The 5 Types of Influencers You Need to Know. 2022). Voidaan siis todeta, etta
vaikuttaja on henkild, jolla on tuhat tai enemman seuraajaa yhdella sosiaalisen

median alustalla ja jonka mielipiteella on vaikutusta yleis6on.
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Schaffer esittaa ajatuksen, ettda myos yrityksen tyontekijoita tulisi ajatella vaikut-
tajina. Heilla on jo olemassa oleva sidos yritykseen ja brandiin, ja tietysti oma
yleisonsa, jolle viestia voi levittaa. Tulee kuitenkin muistaa, etta tyontekija vai-
kuttajana esittdaa omat haasteensa sen suhteen, millaista viestia on hyvaksytta-
vaa levittda ja mita asioita tyontekija saa kertoa julkisesti. (Schaffer 2020, 77—
78.)

Schaffer esittaa sosiaalisen median markkinoinnissa ajatuksen kolmen tahon
hyodyntamisesta. Nama kolme ovat yrityksen tydntekijat, fanit ja perinteisemmat
vaikuttajat. Schafferin mukaan, kun alamme kohtelemaan faneja ja tyontekijoita
samalla tavalla kuin vaikuttajia, padsemme uudelle tasolle siind, millainen kyky
nailla tahoilla on levittda yrityksen viestia. Jos yksittaiset inmiset jakavat samaa
viestia kuin yritys, voidaan valttaa kykenemattomyys viestia henkilokohtaisella ta-
solla yrityksen puolesta. (Schaffer 2020, 33-34.)

5.3 Korvaus vaikuttajalle

Schafferin mukaan vaikuttajan kanssa tydskentelyn ei aina tarvitse maksaa ra-
haa. Esimerkiksi mikrovaikuttajien kanssa tyoskennellessa korvauksena vaikut-
tajalle voi riittda markkinoitava tuote veloituksetta tai muutamia tuotteita, jotta
vaikuttaja voi jarjestaa lahjoitusarvontoja omille seuraaijilleen (Schaffer 2020,
117-118.) Talldin yhteistydn hinnaksi yritykselle tulee tuotteiden arvo ja lahetys-
kustannukset (Schaffer 2020, 127). Toinen ratkaisu vaikuttajamarkkinoinnin kor-
vauksena voi olla my6s kumppanuusmarkkinointi, jossa vaikuttajalle annetaan
esimerkiksi henkilokohtainen linkki verkkokauppaan ja taman linkin kautta teh-
dyista ostoista maksetaan provisio vaikuttajalle (Affiliate-markkinointi — verkko-
kauppiaan sampo?). Vaikuttajamarkkinoinnista voi tietysti myds maksaa perin-
teisemmin, eli suoraan rahalla. Schaffer nostaa esiin jo vakiintuneen mallin kor-
vauksen laskemiseksi, jonka mukaan vaikuttajalle maksetaan yksi prosentti
seuraajien maarasta per julkaisu, eli 10 000 seuraajasta maksettaisiin 100 € per
julkaisu. (Schaffer 2020, 121).
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The Refineryn artikkelin mukaan Instagram-julkaisu pysyy relevanttina 48 tuntia
julkaisusta, joten esimerkiksi tata voidaan kayttaa aikaikkunana, jonka mukaan
korvaus julkaisusta lasketaan (Lifespan of Social Media Posts in 2021: How Long
Do They Last? 2021). Kuitenkin kun vaikuttaja ylittda 100 000 tuhannen tai mil-
joonan seuraajan rajan, tilanne korvauksen sopimuksessa voi olla aivan toisen-
lainen. Naiden vaikuttajien kanssa toimiessa voi olla jarkevinta kayttaa Schafferin
mainitsemia tyokaluja Influencer marketing hub ja HypeAuditor, jotka antavat
suuntaa korvauksen suuruudesta. Eri tyOkalujen kayttamisen lisaksi naissa tilan-
teissa painottuu taustaselvityksen tekeminen vaikuttajan sitoutuneisuudesta.
Suurempi sitoutuneisuus voi tarkoittaa suurempaa korvauspyyntéa. (Schaffer
2020, 121-122.)

5.4 Vaikuttajamarkkinoinnin tuottavuus ja tehokkuus

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n (sijoitetun padoman tuottoaste) mittaaminen on
lahtokohtaisesti hankalaa, silla tykkaykset ja kommentit eivat ole suoraan kaan-
nettavissa tuotoksi, vaikka niilla voikin olla nakyvyyden luomisen kautta suuri
vaikutus siihen (Schaffer 2020, 184).

Vaikuttajamarkkinoinnista tehtyjen tutkimusten ja selvitysten mukaan, vaikuttaja-
markkinoinnin ROI:n on todettu olevan yhta hyva tai parempi kuin muiden kana-
vien ja Erin Smithin tekemassa tutkimuksessa se osoittautui jopa 11 kertaa kan-
nattavammaksi kuin perinteiset digimarkkinoinnin kanavat, kuten bannerimai-
nonta (Smith 2016; The age of influence 2016, 1-2). Edelman Trust Barometri
teki selvityksen 18-34-vuotiaista, joka on paaasiassa milleniaalien ikahaarukka.
Selvityksessa huomattiin, ettd samaistuttavuus vaikuttajaan oli kaksi kertaa niin
tarkeaa kuin vaikuttajan suosio ja taman lisaksi yli 60 % luottaa vaikuttajan sa-
naan enemman kuin itse brandin viestintdan itsestaan. (Schaffer 2020, 9.)
Vuonna 2019 tehdyssa tutkimuksessa todettiin luottamuksen toimivan myos digi-
taalisessa ymparistossa, silla yli 80 prosenttia kuluttajista on todennut seuraa-
vansa seuraamansa vaikuttajan suosituksia. (Rimmer 2019). Naita yhdistamalla
voidaan nahda viiteryhman merkitys ja se, kuinka kuuluvuuden tunne ja luotta-

mus toimivat samoin myos digitaalisessa maailmassa.
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5.5 Vaikuttajan valinta

Oikean vaikuttajan I0ytaminen on avainasemassa. Etsiminen pitaa aloittaa jos-
tain ja yksinkertainen paikka aloittaa se, on tyontekijat, heidan perheensa, oma
|ahipiirisi ja omat lapset. Keta kuunnellaan aiheesta? Tata kautta on mahdollista
loytaa vaikuttajia, joista et ole koskaan kuullutkaan. Kun etsitaan sopivaa vaikut-
tajaa, on oleellista rajata avaintekijat mahdollisimman tarkasti. Mita tarkemmin
voi maaritella sen, mitd haluaa, sita parempaan lopputulokseen paasee. (Schaf-
fer 2020, 154-155.) Myos Influencer Marketing Hub painottaa tavoitteiden sel-
keada maarittamista ennen vaikuttajien valitsemista. Sen mukaan se auttaa valit-

semaan vaikuttajia, jotka auttavat tavoitteiden saavuttamisessa. (Ho 2021.)

Yksi tapa aloittaa on kasata vaikuttajakansio, johon kerataan yleisoltaan ja sisal-
I0ltaan sopivia vaikuttajia. Tavoitteena on saada kerattya kansioon huomattavasti
useampi vaikuttaja, kuin kenen kanssa on lopuksi tarkoituksena tehda yhteis-
tyota. On muistettava, etta kaikki eivat valttamatta tahdo tehda juuri sinun kans-
sasi toita. (Schaffer 2020, 150-151.)

Sen lisaksi, etta vaikuttaja liittyy oleellisesti brandin toimialaan, on tarkeaa selvit-
taa brandin ja vaikuttajan arvojen kohtaavan. Vaikuttaja tulee mita todennakoi-
simmin luomaan omien arvojensa mukaista materiaalia myos brandille, joten on
hyva tutustua myoés heidan aiempiin julkaisuihinsa. Samalla kun vaikuttajan jul-
kaisuja kadydaan lapi arvojen kohtaamisen varmistamiseksi, on hyva varmistaa,
etta se on laadultaan sellaista, joka vastaa brandin toiveita ja imagoa. (9 factors

to consider to pick the right instagram influencer for your brand. 2021.)

6 Lainsaadanto ja eettisyys

Markkinoinnissa ja mainonnassa tulee ottaa huomioon vallitseva lainsaadanto.
Suomen kuluttajansuojalakiin on kirjattu muun muassa tilanteet, joissa markki-
nointia on pidettava hyvan tavan vastaisena, markkinoinnin menettelya sopimat-

tomana ja suorasanaisesti on kielletty totuudenvastaisen ja harhaanjohtavan
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tiedon antaminen. Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 pykalan mukaan "markkinoin-
nista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun
markkinoidaan.” (Kuluttajansuojalaki 1978, 2 luku 4 §.)

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV) on kirjoittanut ohjeistuksen koskemaan vaikut-
tajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa Suomessa. KKV:n mukaan vaikuttaja-
markkinointia tekeva yritys on vastuussa markkinoinnin tunnistettavuudesta ja
siita, etta esimerkiksi Instagramissa tapahtuvassa vaikuttajamarkkinoinnissa jul-
kaisun alussa on selkeasti kerrottava se, etta kyseessa on mainos ja mainittava
yrityksen nimi tai yleisesti tunnistettava, julkaisussa mainostettava, tuotemerkki.
Mikali yritykselta on saatu ilmaistuotteita, sekin tulee mainita selkeasti. (Vaikut-

tajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa. 2019.)

Vaikuttajan kannalta on oleellista huomioida jako ammattimaisen ja harrastaja-
vaikuttajan valilla. Ammattimaisena vaikuttajana pidetaan henkiloa, joka saa
paadasiallisesti tulonsa vaikuttajamarkkinoinnista. Harrastajavaikuttaja taas on
henkild, joka tuottaa sosiaalisen median sisaltdéa harrastuspohjaisesti. Ammatti-
maista vaikuttajaa pidetaan vastuussa mainonnan ilmaisemisesta kuluttajan-
suojalain nojalla, kun taas harrastajavaikuttajan kohdalla kuluttajansuojalakia ei
voida soveltaa. On kuitenkin tarkeaa merkita julkaisu mainonnaksi, muuten se
altistaa seuraajat piilomainonnalle ja harrastajavaikuttajankin kohdalla yritys voi
joutua kasittelemaan seurauksia. (Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa medi-
assa. 2019.)

7 Uuden tuotteen julkaiseminen

Uuden tuotteen julkaisussa branditietoisuus ja sen kasvattaminen on usein tar-
kea tavoite, vaikuttajien kayttaminen viestin levittamiseen ja nakyvyyden saami-
seen voikin olla tehokas tapa saavuttaa tuo tavoite (Schaffer 2020, 141). Uuden
tuotteen julkaisuun liittyy lukuisia asioita, kuten tavoitteiden asettamista, mark-
kina analyysia ja markkinointistrategiointia. Tuotteen julkaiseminen on moniosas-
toinen toimenpide ja markkinoinnin suunnittelu on Kitchon mukaan keskiossa.
(Kitcho 2005).
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Ennen kuin vaikuttajia aletaan valitsemaan yhteistyohon, tuotejulkaisulle tulee
asettaa tavoitteet. Tavoitteet asettamalla pystytaan tarkastella vaikuttajia kriitti-
semmin ja sopivimpien vaikuttajien valinta on helpompaa. Niin kuin kaikessa
muussakin markkinoinnissa, myos sosiaalisessa mediassa tapahtuva markki-
nointi vaatii suunnittelua. Strategian suunnittelua tulisi Schafferin mukaan lahes-
tya lopputuloksesta. Mita halutaan saavuttaa investoinnilla? Ympariston tarkas-
telu ulkopuolisena voi olla toimiva ratkaisu, jotta nahdaan tarkemmin, mita yrityk-
seen ja toimialaan liittyen, tapahtuu sosiaalisessa mediassa. (Schaffer 2020,
136.)

Tavoitteellinen tuotejulkaisu alkaa paljon ennen julkaisupaivaa. Odotus rakentaa
kiinnostusta ja mahdollistaa nopeamman ROI:n. Uuden tuotteen julkaisu osallis-
taa monia eri osastoja yrityksesta. Se ei voi jaada esimerkiksi vain markkinoinnin
harteille, jos tahdotaan onnistua. Markkinoinnin tehtavana on tuotteen asemointi
ja markkinointiviestinnan suunnittelu seka viestinnan strategiointi kaytetyista ka-
navista lahtien. Taman tyon pohjana toimii tuotekehitysosaston data, jolla on vas-
tattu kysymyksiin, kenelle tuote on tarkoitettu ja minka ongelman se ratkaisee.
Markkinointiosaston tehtavana on myos tiedottaa myyntia tuotteen asemoinnista,
jotta voidaan varmistaa mahdollisimman tehokas myynti. Yritysjohdolla itsellaan
ei ole yksittaista selkeaa tyota tehtavakseen, vaan johdon tehtavana on valvoa
asetettujen tavoitteiden saavuttamista. (The ultimate product launch guide.
2022.)

On tarkeaa rakentaa yhtenainen strategia ja visio kaikkien mukana olevien osas-
tojen kesken. Niiden pohjalta on mahdollista paikantaa ja maarittaa mitattavat
tavoitteet tuotteen julkaisulle. Markkinoinnin tehtavana on varmistaa viestinnan
valittavan asiakkaille ne uniikit myyntiperusteet, jotka vastaavat markkinakartoi-
tuksella selvinneita haluja ja tarpeita. Myyntiosasto rakentaa oman strategiansa

markkinoinnin suunnitelmien perusteella. (What is product launch?)
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8 Johtopaatokset tietoperustan pohjalta

Sosiaalisen median voitaneen todeta olevan toimiva tyokalu tuotteen julkaisussa.
Se tarjoaa markkinoijalle valmiita brandiyhteisdja, joissa on olemassa seka vai-
kuttajia, etta valmista yleis6a. Sosiaalinen media on rakennettu ihmisille, joten
vaikuttajien hyddyntaminen tarjoaa brandille mahdollisuuden saada oma vies-
tinsa orgaanisemmin kuuluviin ymparistossa, joka mahdollisesti jopa hylkii yritys-
ten viesteja. Suhteiden luominen vaikuttajien ja brandiyhteisdjen kanssa voi tar-
jota yritykselle mahdollisuuden saada oma tuotteensa nakyvammalle paikalle
word of mouthin, eli kuulopuheen kautta. Asiakkaat luottavat vaikuttajien ja tun-
temiensa ihmisten arvioihin tuotteista enemman kuin yrityksen omaan viestin-
taan. Myos se, etta nakee tuotteen viiteryhmakehyksessa voi aiheuttaa vahvem-
paa sitoutuneisuutta kuin perinteisen mainonnan kautta voisi olla saavutetta-

vissa.

On olemassa monia eri sosiaalisen median kanavia, ja ne eroavat toisistaan si-
sallon luonteen ja sisallon elinajan puolesta. Toisissa kanavissa esitetaan enem-
man visuaalista sisaltoa ja toiset kanavat toimivat enemman tekstipohjaisena
alustana. Monet sosiaalisen median kanavat ovat kuitenkin siirtymassa suosi-

maan enenevissa maarin visuaalista sisaltoa.

Brandien ymparille muodostuu ajan saatossa luonnostaan yhteisoja ihnmisten ha-
keutuessa samanmielisten seuraan jakamaan omia kokemuksiaan. Yritykset voi-
vat omalla toiminnallaan auttaa naiden yhteisdjen kasvua esimerkiksi tarjoamalla
alustan keskustelulle. Yhteisdjen todellinen arvo voidaan nahda liitdnnaisarvona.
Brandiuskolliset asiakkaat levittavat positiivista viestia brandista tuottaen maksu-
tonta markkinointiviestintaa, on kuitenkin huomion arvoista, ettei yritys pysty suo-

raan vaikuttamaan siihen, minkalaista viestia word of mouthin kautta leviaa.

Sosiaalisen median markkinoinnissa ainutlaatuisena osana voidaan nahda vai-
kuttajat. Vaikuttajat tarjoavat yritykselle tavan tavoittaa asiakkaita orgaanisella
aanella. Vaikuttajia kuunnellaan ja heidan sanaansa luotetaan yhteisoissa. Vai-
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kuttajia on monen tasoisia, pienemmilla vaikuttajilla on usein parempi yleison si-
toutuneisuus, mutta mikro- ja megavaikuttajilla yleis6a on niin paljon enemman,
etta viesti voi tavoittaa pienemmasta sitoutuneisuus prosentista huolimatta use-

ampia henkiloita.

Vaikuttajamarkkinoinnin hinta voi olla hankalampi asettaa tarkkaan summaan
silla yhden mallin mukaan voidaan maksaa sitoutuneisuudesta, vaikuttaja voi an-
saita osuutensa affiliate-markkinoinnilla ja joillain vaikuttajilla on olemassa niin
sanotusti kiintea hinnasto, minka mukaan he veloittavat yhteistyosta. Vaikuttaja-
markkinoinnin hinnan selvittamiseen on olemassa tyokaluja, joita on budjetointi-
vaiheessa ja vaikuttajapankkia rakentaessa hyva kayttaa, jotta vaikuttajamarkki-
noinnin kustannuksista pysytaan selvilla. Pienemmille vaikuttajille voi riittaa kor-
vauksesi tuotepaketti, jonka he voivat lahjoittaa omalle yleisoOlleen ja kasvattaen

sita.

Vaikuttajamarkkinoinnin on todettu olevan kannattavaa, joissain tapauksissa jopa
perinteista mainontaa kannattavampaa. Varsinkin sosiaalisen median suurin ylei-
soluokka 18—-34-vuotiaat seuraavat vaikuttajien suosituksia. On kuitenkin oleel-
lista muistaa, etta kaikki vaikuttajat eivat ole brandille yhta arvokkaita. On tarkeaa
tutustua ennalta vaikuttajan aiempiin julkaisuihin, jotta voidaan olla varmoja vai-
kuttajan tukevan brandin arvoja, on tarkeaa myos varmistaa vaikuttajan tavoitta-

van haluttu yleiso ja etteivat julkaisuihin saadut reaktiot ole tekaistuja.

Vaikuttajamarkkinoinnin kohdalla on oleellista varmistaa, etta vaikuttaja, jonka
kanssa tehdaan yhteistyota, noudattaa markkinoinnista saadettya lakia ja julkai-
sut merkitaan asian mukaisesti, muuten yritys voi joutua vastaamaan esimerkiksi

pillomainonnan seurauksista, jos yhteisty6ta ei ole selkeasti merkitty.

Tuotteen julkaisussa on oleellista saada tuote yleison nakyviin ja kasvatettua
branditietoisuutta. Tata tukevat hyvin brandiyhteisot sosiaalisen median alustoilla
ja vaikuttajat, joilla on mahdollisuus jakaa viestia oikealle yleisdlle. Tuotejulkaisun
tulee olla tavoite orientoitunutta, mutta sosiaalisen median kentalla voi olla vaikea

maarittad ROl:ta, joten julkaisun onnistumista kannattaneekin tarkastella KPI:den
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(Key Performance Indicator) avulla. Voi olla myds tehokkaampaa lahestya tavoit-
teita lopputuloksen kannalta. Maaritetdan mita halutaan saavuttaa ja asetetaan

KPI:t mittamaan haluttuja saavutuksia.

9 Tuotettu opas ja tyovaiheet
9.1 Toiminnallinen opinnaytety0 ja hyva opas

Toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on osoittaa suuntautumisalaan pe-
rehtyneisyytta, ja ammatillista osaamista. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoit-
teena on tuotos, joka tarjoaa ratkaisun, esimerkiksi tuotteen julkaisuun liittyvaan
ongelmaan. Toiminnalliseen opinnaytetydhon kuuluu myos oleellisesti kirjallinen

0sio, jossa esitetaan tyon teoreettinen viitekehys. (Sateri 2020.)

Kotuksen mukaan hyva ohje tai opas muodostuu kolmen asian ymparille. Ohjat-
tavan toiminnan kannalta olennaiset vaiheet ja tiedot tulee tunnistaa. Ohjeet on
esitettava helposti hahmottuvassa muodossa, ja niiden tulee olla kaskymuo-
dossa. (Hyvan virkakielen ohjeita.) Ohjeelle tulee suunnitella selkea rakenne, ja
asioiden tulee edeta johdonmukaisesti, siina jarjestyksessa, kuin ne on tarkoitus
tehda. Hyva ohje ei myoskaan sisalla mitaan ylimaaraista, mutta sen tulee huo-
mioida myos heidat, kenelle aihe ei valttamatta ole entuudestaan tuttu. (Sarkki-
nen 2021.)

9.2 Tyodbvaiheet

Oppaan toteutus alkoi kirjallisuuden keraamisella helmikuussa 2022. Maalis-
kuussa kartoitettiin teemoja kirjallisuus katsauksella, ja pyrittiin rakentamaan tie-
toperustan pohjaa, kirjallisuus lahteita kayttaen. Lahdemateriaalina kaytetyn kir-

jallisuuden lisaksi, viitekehys perustuu tilastoihin ja artikkeleihin internet Iahteista.

Kevaan edetessa opinnaytetyon teoreettinen osuus eteni tavoitteiden mukaan, ja
toukokuussa tietoperustassa kasiteltavat aiheet olivat tiedossa. Kesan myota
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syntyneen tyonhakupaineen vuoksi kesa- ja heinakuussa ei kaytannossa tapah-
tunut edistysta, ja se johti tyon viivastymiseen noin kahdella kuukaudella. Tieto-

perusta valmistui syys- ja lokakuun taitteessa.

Lokakuun alkupuolella paastiin suunnittelemaan oppaan toteutusta. Sen tyylin
paattaminen oli ensimmainen vaihe, ja siind paadyttiin maltillisen visuaaliseen
iimeeseen. Ajatuksena oli, ettd oppaan tulee olla kiinnostavan nakdinen, mutta
paaasiallisen sisallon tulee olla tekstissa. Oppaan tuottaminen paatettiin toteuttaa

yhdistamalla Microsoft Power Pointin ja Wordin ominaisuuksia.

Oppaan tekeminen aloitettiin kirjoittamalla kuvien yhteydessa olevat tiivistelma-
tekstit jokaista aihealuetta varten. Aloittamalla tekstien kirjoittamisesta saatiin sel-
ville oppaan rakenne ja pituus. Kuviin liitettyjen tiivistelmien kirjoittamisen jalkeen,
Pixabaysta etsittiin aiheeseen sopiva, lisenssivapaa, kuva. Kuvat ja tekstit sovi-
tettiin yhteen Power Pointin avulla, ja vietiin kuvina Wordin dokumenttipohjaan.
Kuvien liittamisen jalkeen, jokaisen aihealueen tiivistelmaa laajennettiin erillisena
teksting, jotta oppaaseen saadaan sisaltoa, ja se toimii tyokaluna. Viimeisena
tyovaiheena, jokaisesta osiosta poimittiin tarkea yksittainen asia muistettavaksi,

ja se lisattiin omaan tekstilaatikkoonsa, isommalla fontilla nakyvammaksi.

9.3 Oppaan kuvaus

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt opas on kahdeksan sivuinen tiivistetty ohjeis-
tus sosiaalisen median hyédyntamiseen tydkaluna. Se on tarkoitettu auttamaan
markkinointisuunnitelman kehittamisessa sosiaalisen median kentalla, ja sen

paaasiallisena kohderyhmana on yritykset, jotka vasta laajentavat markkinointi-

aan sosiaalisen mediaan.

Opas on tarkoitettu ohjeistamaan yrityksen markkinointia siita, mita asioita sen
tulee ottaa huomioon, ja kuinka markkinointisuunnitelmaa voi rakentaa. Tyovai-
heet on kirjoitettu oppaassa jarjestykseen, ja se jakautuu seitsemaan osioon,
joissa jokaisessa kasitellaan sosiaalisen median markkinoinnin nakokulmasta

oleellisia, ja tuloksen laatuun vaikuttavia tekijoita.
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Ensimmaisessa osiossa markkinoijaa ohjeistetaan tutustumaan alaan liittyvaan
keskusteluun, ja huomioimaan viiteryhmat viestinnan suunnittelussa. Toisen ai-
healueen tarkoituksena on ohjeistaa markkinoijaa I6ytamaan oma, haluttu ylei-
sdnsa. Siina myos suositellaan ryhtymaan yhteistydhon mielipidevaikuttajien

kanssa.

Kolmannen aihealueen tarkoituksena on ohjeistaa markkinoijaa tavoitteiden
asettamisessa. Siina ohjeistetaan milloin tavoitteet tulisi asettaa ja millaisia ne
voivat olla. Neljannen aihealueen tarkoituksena on yhdistaa selkeammin op-
paan kolmea aiempaa osuutta, ja ohjeistaa markkinoijaa niista asioista, mita yh-
teistyovaikuttajaa valitessa tulee huomioida. Neljannen osuuden oleellisena si-
saltona on myos vaikuttajasuhteen aloittaminen, ja sind muistutetaan markkinoi-
jaa siita, etta kaikki eivat valttamatta halua tyoskennella hanen edustamansa

brandin kanssa.

Viidennessa osuudessa markkinoijaa ohjeistetaan sopimaan tuotetun sisallon
kayttdoikeuksista, ja siina annetaan ohjeita yhteistydn korvauksen sopimisesta.
Kuudennen osuuden tarkoituksena on muistuttaa markkinoijaa huomioimaan
eettiset, ja lain asettamat rajoitteet seka varmistamaan, etta myos yhteistyovai-
kuttaja noudattaa niitd. Seitsemannen aihealueen tavoitteena on viela kerran
muistuttaa markkinoijaa siita, etta tuotteen julkaisu on pitka prosessi, joka tulee
aloittaa riittavan ajoissa. Viimeisena markkinoijaa muistutetaan pitamaan tuot-

teeseen, ja julkaisuun liittyvaa keskustelua ylla, myos julkaisupaivan jalkeen.

10 Paatanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa opas sosiaalisen median hyddyntamiseen,
uuden tuotteen julkaisussa. Tarve oppaalle syntyi tuotteen julkaisuun liittyvan
tunnettuuden kasvattamisen haasteen pohjalta. Opinnaytetyon tuotteena tehty
opas, on rakenteeltaan kevyt, ja se soveltuu tukemaan markkinointisuunnitelman

rakentamista.
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Tietoperusta on laajuudeltaan riittavaa tasoa oppaan tuottamiseen, mutta yksi-
tyiskohtaisemman ohjeistuksen tai sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
rakentamiseen, se ei riitd. Opinnaytetyon kirjallisuuslahteita voidaan pitaa luotet-
tavina, ja ajantasaisina. Ne ovat alle kymmenen vuotta vanhoja, ja kirjoittajat ovat
tahan mennessa julkaisseet useampia teoksia aiheeseen liittyen. Verkkolahtei-
den, kuten luotettavuus on paaosin hyvaa tasoa, mutta niiden kirjoittaja ei ole
aina tiedossa, joten kirjoittajan asiantuntijuudesta ei voida varmistua. Tilastolah-
teet ovat linjassa monien artikkeleiden kanssa, joten niiden luotettavuutta voi-
daan pitaa hyvana. Verkkosivujen omat, itseaan kuvaavat lahteet, ovat automaat-

tisesti todella luotettavia.

Opinnaytetyon aihe valikoitui tuotteen julkaisuun, ja tuotetietouden kasvattami-
sen liittyvien haasteiden perusteella. Kirjoittajan tavoitteena on tulevaisuudessa
tehda tyota tuotetietouden kasvattamisen, ja mahdollisesti tuotejulkaisujen pa-

rissa, joten aihe on merkityksellinen tydelamaosaamisen kannalta.

Aihe osoittautui odotettua haastavammaksi ja laajemmaksi kokonaisuudeksi, jol-
loin sen osa-alueiden kasittelya oli rajoitettava. Opinnaytetyon tietopohja lienee
riittdvan tarkka ja yksityiskohtainen lopputuotteen, eli oppaan kirjoittamiseksi,

mutta markkinointisuunnitelman luomiseen se ei yksinaan sovellu.

Opinnaytetyon osa-alueiden rajaaminen nosti esille jatkotutkimuskysymykseksi
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden suomen markkinoilla. Vaikka opinnayte-
tydon lahteena on kaytetty tutkimusta sen tehokkuudesta, tulee huomioida mah-
dollisuus, ettd Suomen kokoinen markkina toimii eri tavalla kuin esimerkiksi
USA:n markkinat.

Jalkikateen voitaneen todeta, etta opinnaytetyon kirjoittaminen vaatii yksityiskoh-
taisempaa suunnitelmallisuutta kuin itsellani oli. Opinnaytety6ta kirjoittaessa 1a-
hes jokainen opiskelija hyotynee kalenterista, johon merkitdan joka arkipaivalle
vahintaan kaksi tuntia nimettya tyota opinnaytetyon edistamiselle. Maarana se ei
ole paljoa kerrallaan, jolloin keskittyminen on helpompi sailyttaa ja tyon tasainen

eteneminen varmistuu.
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Tyon tuloksena tuotettu opas saavuttaa asetetun tavoitteen kohtalaisesti. Opasta
on mahdollista kayttaa tyokaluna markkinointisuunnitelman rakentamisen tu-
kena, mutta se vaatii markkinoijalta itseltdan osaamista. Opas ei siis sovellu aloit-
tavalle yrittajalle, joka ei ole aiemmin tehnyt markkinointia. Sen lisaksi tarvitaan
opas markkinointisuunnitelman luomiseen.

Tuotettu opas noudattaa kuitenkin hyvaa ohjeiden, ja oppaiden kirjoitustapaa.
Asiat esitetaan siina jarjestyksessa, missa ne tulee tehda, ja opas on kirjoitettu
kauttaaltaan kaskymuotoisesti. Oppaassa ei ole esitetty ylimaaraisia asioita, ja
teksti on hyvin asiakeskeista. Opas ei tdysin mukaudu toimimaan niille, kenelle
aihe ei ole entuudestaan tuttu, mutta ammatillisena oppaana, sen arvon voisi
nahda karsivan, jos se olisi yhta hyodyllinen markkinoinnin ulkopuolella toimivalle

henkildlle.

TyOssa olisi voitu kasitella tuotejulkaisua, erityisesti siihen liittyvia haasteita tar-
kemmin. Nykyisellaan opinnaytetyo kuvaa pintapuolisesta tuotejulkaisun tyovai-
heita, ja kasittelee nopeasti sen, miten se sitouttaa yrityksen resursseja. Varsi-

naisia tuotejulkaisun haasteita tyossa ei kuitenkaan selviteta tarkasti.
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Tunne yleisosi

Sosiaalisen median markkinointi pohjautuu ajatukseen
viiteryhmdstd. Viestisi vaikuttaa asiakkaisiin
tehokkaammin, kun he nakevat sen jonkin mieleisen asian
yhteydessd. Y1lapitdako brandi omaa yhteisda
asiakkailleen tai onko sen tuotteiden ympdrille syntynyt
luonnostaan yhteisoja? Erinaiset brandiyhteisot ovat
loistavia alustoja uuden tuotteen tietouden tunnettuuden
kasvattamiseksi

Sosiaalinen media on rakennettu ihmisille, ja toisten
henkiléiden julkaisut tavoittavat potentiaaliset
asiakkaat yrityksen omia mainoksia tehokkaammin. Tutustu
markkinointisuunnitelmaa tehtdessa brandiyhteisdihin.
Niistd loytyy monesti myds vaikuttajia. On oleellista
tietdd ketd tavoittelemasi kohdeyleisd kuuntelee

Jos haluat onnistua tuotteen julkaisussa, sinun tulee tuntea yleisdsi. Yleison tuntemi-
sessa ei ole kysymys pelkastdan esimerkiksi ian ja sukupuolen tietdmisesta, vaan myos
viiteryhman muodostavista asioista. Jos brandilld on olemassa omia yhteisdja, ne muo-

dostavat jo itsessaan viiteryhman.

Tutustu alaasi liittyvaan keskusteluun. Selvitd mitkd aiheet herattavat kiinnostusta ja kes-
kustelua ja pyri liittdmaan niitd markkinointiviestintddn. Nama aiheet yleensa vaikuttavat
ihmisiin tunnetasolla. Liitd ihmisia yhdistavia tekijéitd markkinointiin ja pyri tunnistamaan
keskusteluista mielipidevaikuttajia. Viestintd on vaikuttavampaa ja mieleen painuvam-

paa, kun se vetoaa ihmisiin tunnetasolla.

Kun tunnet yleisosi, tiedat, mitka asiat
yhdistavat yhteison jasenia ja keita yhtei-

soissa kuunnellaan.
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tﬁ Social Media Markeing
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isséi yleisosi on?

5 Sosiaalisen median alustoja
Mal’kehng riitt3d3d lueteltavaksi. Kun tunnet
kohdeyleisdsi, loyddt parhaan
tavan tavoittaa heidat.

- A 2 Esimerkiksi Statista julkaisee
;lng A TA ¥ | . tilastoja eri sosiaalisen median

o) T alustojen iki- ja

sukupuolijakaumista. Tilastojen
pohjalta on helppo todeta, ettd
yli 35-vuotiaille ei esimerkiksi
ole kovin kannattavaa mainostaa
TikTokissa

Markkinoijan on tiedettava, milla alustalla oma yleisd on. Sen selvittdmiseen on ole-
massa tydkaluja, kuten Statista, joka keraa tietoa eri sosiaalisen median alustojen de-
mografiasta. Myds kiinnostuksen kohteet vaikuttavat siihen, mita alustaa aiottu asiakas-
kuntasi kayttaa. Facebook on taynna erilaisia faniryhmia esimerkiksi urheilujoukkueille,

kun taas Instagram visuaalisena alustana kerda enemman taiteesta kiinnostuneita.

Kayta aiemmin kerdamaasi tietoa viiteryhmista ja kayta sitd yhdessa demografia tietojen
kanssa l6ytaaksesi alustat, joita tavoittelemasi asiakaskunta kayttaa. Nailta alustoilta 16y-
tyy yleensa myos yhteisoja, joissa on valmiiksi kiinnostunut asiakaskunta tuotteellesi.
Naiden yhteisojen sisalta I0ytyy monesti myos mielipidevaikuttajia, joita laajempi yhteiso
kuuntelee. Pyri luomaan suhteita brandin ja mielipidevaikuttajien valille.

Demografian ja tiedossa olevien kiinnos-
tuksen kohteiden avulla I6ydat sen sosi-
aalisen median alustan, jota yleisosi

kayttaa.
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seta tavoitteet

Sosiaalisen median markkinoinnissa on
tarkedd asettaa mitattavia KPI:td. Ilman
niitd kampanjan ROI:ta, ja todellista
vaikutusta on mahdotonta konkretisoida.

Esimerkkind mitattavista KPI:std on

julkaisuun liitetyt hashtagit ja
niiden maara

julkaisujen jaot

julkaisujen kommentit

Kaikkia naita voidaan helposti mitata
alustojen omilla tilastoilla, ja ne
kertovat suoraan kiinnostuksesta.

Kaikki suunnitelmallinen tyd vaatii onnistuakseen mitattavia tavoitteita ja sosiaalisen me-
dian markkinointi ei eroa siina suhteessa. Ennen tarkempaa kampanjasuunnitelman laa-
timista, aseta selkeat tehokkaasti mitattavissa olevat tavoitteet kampanjallesi. Selkeiden
tavoitteiden asettaminen on myds ainoa tapa milla voit oikeasti mitata onnistumistasi ja
sosiaalisen median markkinoinnin ROl:ta.

Mitattavia tavoitteita voi olla esimerkiksi

tuotteen julkaisuun liittyvien hashtagien maara.
Tama kertoo, kuinka paljon julkaisustasi puhutaan.
postauksien jakomaarat
Word of Mouthin mittari, kuinka paljon keskustelua julkaisus-
tasi syntyy.
postauksien kommentit
Kommenttien ma&aran lisaksi tulee seurata niiden laatua ja
selvittaa, onko kyseessa positiivinen vai negatiivinen kom-

mentointi

Aseta selkeat mitattavissa olevat tavoit-
teet ennen tarkempaa kampanjasuunnit-

telua
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vaikuttajat
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Vaikuttajien valinta on kriittisessa
roolissa. Markkinoijana sinun tulee
varmistua siita, etta brandin ja
vaikuttajan arvot kohtaavat. Julkaisut
ovat brandin tasoisia, eivdtkd heikenna
mielikuvaa brandistd, ja ennen kaikkea
yleisd on oikea.

Koko suunnitelman voi pilata jattamalla
huolellisen taustatyon tekemattd, joten
kdytd tdssd vaiheessa aikaa tutustuaksesi
eri vaikuttajien tuomiin
mahdollisuuksiin. Muista myds kerdtd
laaja vaikuttajakansio. Kaikki eivat
valttimattd halua, voi, tai ehdi tehd3d
t6itd juuri sinun brdndisi kanssa

Tahan mennessa tunnemme yleison ja tieddamme milla alustalla sen tavoittaa. Kampan-
jalle on asetettu selkeitd mitattavia tavoitteita. Seuraavaksi on aika aloittaa vaikuttajayh-
teistyd. Tutustu perusteellisesti siihen, ketd aiheeseen liittyen kuunnellaan. Voit kysya

sitd esimerkiksi tutuilta, perheelta tai kenelta vain kohderyhmaasi kuuluvalta.

Tutustu vaikuttajien julkaisuhistoriaan ja selvita, kohtaavatko vaikuttajien arvot brandin
kanssa ja onko julkaisujen laatu sopiva edustamaan brandia. Keraa itsellesi vaikuttaja-
kansioon huomattavasti useampi vaihtoehto kuin kenen kanssa lopussa on tarkoitus

tydskennelld ja varaudu siihen, etta kaikki eivat valttamatta tahdo tydskennella kanssasi.

Vaikuttajasuhteen aloittamista kannattaa lahestya samalla tavalla kuin ihmissuhteen
aloittamista. Lahesty vaikuttajaa niin etta vilpiton kiinnostuksesi heidan tyotaan kohtaan
nakyy ja viestinnastasi valittyy aito halu yhteistyohon. Ala yrita vaikuttajasuhdetta pel-
kastaan lahettamalla vaikuttajalle tuotteesi olettaen, etta saat sille vastinetta. Kysy vai-
kuttajalta kiinnostaako hanta tutustua tuotteeseesi ja tehda siita julkaisu tai useampi.

Varmistu vaikuttajan sopivuudesta bran-
din imagoon. Vaikuttaja tarjoaa brandille

orgaanisen aanen!




Liite1
6(8)

Korvaus ja materiaalin

Sovi ennen varsinaisen yhteistydn
alkua materiaalin kayttdoikeuksista.

Nanovaikuttajille voi riittda
tuotepaketti seuraajille
arvottavaksi, mutta mikrotasosta
ylospdin, on hyvd hyddyntai tydkaluja
vaikuttajamarkkinoinnin
hinnoitteluun.

Korvauksena vaikuttajalle ei valttamatta tarvitse maksaa rahaa, vaan nanovaikuttajien
korvaukseksi yhteistydsta voi riittda tuotepaketti tai useampi, jolla vaikuttaja saa taas

omaa yleisdaan kasvatettua.

Mikrovaikuttajista ylospain korvauksena toimii todenndkoisimmin raha. Vaikuttajalle voi
maksaa kiintedn summan tai julkaisujen menestyksen mukaan. Influencer Marketing
Hub ja Hype Auditor esimerkiksi tarjoavat tydkaluja vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitte-
luun. Mikro- ja makrovaikuttajille voi tarjota korvausta sitoutuneisuuden mukaan, jossa
jokaisen reaktion (tykkays, jako, kommentti) maarasta maksetaan yksi prosentti. Tydka-
lujen ja laskentamallien lisaksi voit sopia suoraan vaikuttajan kanssa korvauksen maa-

rasta ja laadusta.

Sovi vaikuttajan kanssa tuotetun materiaalin kayttoikeuksista, saako yritys itselleen oi-
keudet materiaalin vapaaseen kayttdén? Vaikuttajien luoma markkinointimateriaali on
monesti tehokasta ja eroaa savyltaan yrityksen omasta mainosmateriaalista. Oikeus sen

vapaaseen kayttoon on todella arvokasta

Sovi vaikuttajan luoman materiaalin kayt-
tooikeuksista. Sen vapaa kaytto voi olla

yritykselle todella arvokasta.
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Laki & eettisyys

Markkinointia koskettava laki
koskee myos
vaikuttajamarkkinointia.

Muista varmistua, ettd myods
vaikuttaja tuntee lain, ja toimii

eettisten ohjeiden mukaan.

Vaikuttajamarkkinointia koskettaa sama lainsdadantd kuin perinteistd mainontaa ja
markkinointia, ja loppupelissd markkinoija on vastuussa siita, ettd vaikuttajamarkkinoin-

nilla tuotettu sisaltdé on selkeasti merkitty ja tunnistettavissa mainonnaksi.

Varmista, ettd yhteisty6td kanssasi tekevat vaikuttajat merkitsevat yhteistydssa tuotetun
sisallon selkeasti. Mydskaan eettisestd nakdkannasta ei ole oikein altistaa asiakkaita pii-

lomainonnalle.

Markkinoinnin tunnistettavuus on lopulta

yrityksen vastuulla.
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Tuotteen julkaisu

Tunnet yleisén, tieddt missi
kanavissa sen tavoittaa, ja
vaikuttajat ovat valmiina
aloittamaan yhteistydn!

On aika aloittaa tuotejulkaisun
kampanjointi!

Tuotteen julkaisu ei ala julkaisupdivana. Odotus luo innostusta, ja tdssa vaiheessa ote-
taan kayttéon tehty pohjatyd. Yhteistydkumppaneina olevat vaikuttajat alkavat julkaista
viitteita tulossa olevasta uudesta tuotteesta, ja brandiyhteiséjen sisalla kdydaan keskus-

telua ja spekuloidaan tulevaa.

On todella markkinoija ja tuotekohtaista, minkalaisia julkaisuja tdssa vaiheessa tehdaan.
Yleisohjeena toimii tdma: anna viitteita tulevasta tuotteesta. Elokuvista ja peleista julkais-

taan trailereita ja fyysisista tuotteista voidaan nayttaa pieni pala kokonaisuutta.

Seuraa jatkuvasti kehittyvaa keskustelua tuotteesta ja varmista, ettei se paaty julkaisu-
paivaan. Pida uuden tuotteen julkaisun jalkeen keskustelu ja kiinnostus hereilld vaikut-
tajamarkkinoinnilla. Voit pyytaa vaikuttajilta esimerkiksi sisaltoa tuotteen kaytosta ja siita,
millaista arvoa se on heille luonut.

Aloita innostuksen rakentaminen paljon

ennen virallista julkaisupaivaa.
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