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1 Johdanto

1.1 Alustus

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd mikroyrityksien markkinoinnin ongelmakohtia ja
pohtia kuinka mikroyritysten markkinointia pystyisi kehittamaan erilaisilla keinoilla. Aihe on
erittdin ajankohtainen, silla mikroyrityksilla on ollut normaalia haastavammat vuodet johtuen
COVID-19 pandemiasta ja haastavat ajat jatkuvat edelleen johtuen Vendajan ja Ukrainan
sodasta. Mikroyrityksilla on hyvin rajalliset resurssit ja taméan takia on tarkeata kayttaa
resurssit oikein, ja valita oikea tapa markkinoinnin hoitamiseksi. Aihe on yleisesti
kiinnostava, silla mikroyrityksisté on uutisoitu kuinka haastavia menneet vuodet ovat olleet
heille. Aihe on itseani kiinnostava silla tunnen useamman mikroyrittajan, joilta olen kuullut
kuinka markkinointi on heidan yksi ongelmakohdistansa. Usein mikroyrityksissa yksi henkild
pyrkii vastaamaan mahdollisimman monesta asiasta. Markkinointina ndhd&én usein naissa
tapauksissa, etta tehdaan Instagram tai Facebook sivut yrityksille. Naille sivuille tehd&an

julkaisuja satunnaisesti, eikd maksettua mainontaa kayteta.

Markkinointikanavia on monia erilaisia, jotka ovat myos hyvin eri hintaisia. Yritysten voi olla
vaikea l0ytdd ja keksia itselleen parhaiten sopiva markkinointikanava ja tiedottomuus
uudella yrittajalla voi olla hyvin turhauttavaa. Markkinointia tulisi tehda suunnitelmallisesti
juuri rajallisten resurssien takia. Tasta huolimatta markkinointiin tulee muistaa panostaa ja
perehtya miten markkinointiin panostus voi tuottaa tuloksia. Markkinoinnin suunnittelu

helpottuu yrityksen loydettya sille toimivimmat mallit.

Useissa mikroyrityksissd markkinointiin ei huonoimmassa tapauksessa ole panostettu
ollenkaan ja toivotaan parasta. Yrittajat toivovat asiakkaiden loytavat paikalle ja heidan
kertovan ystaville ja tutuille yrityksesta. Mikroyritysten tiedostaessaan oman
kohderyhméansa voidaan markkinointia tehda jo yllattavan pienellakin budijetilla. Usein
ajatellaan markkinoinnin vaativan suuren budjetin saadakseen tuloksia, mutta tama ei pida

kuitenkaan aina paikkaansa.

Tutkimusongelma on selvittda yritysten markkinoinnin ongelmakohdat ja tehda tiivistelma
ongelmakohdista, sekd pohtia mahdollista ratkaisua mikroyritysten markkinoinnin
ongelmiin. Haastatteluiden lisaksi opinnaytetydssa tullaan hyddyntaméaan markkinoinnin
teoriaa ja perehdytdan erilaisiin markkinointikanaviin ja tapoihin. Opinnaytetyd rajataan
neljaan mikroyritykseen ja heiddn ongelmakohtiinsa. Nama kyseiset yritykset tulevat

olemaan taysin eri aloilta, jotta saadaan mahdollisimman laajoja vastauksia ja tuloksia.



Tutkimus tehdaan kolmiosaisena. Ensimmaisena osana toimii markkinoinnin teoriaosuus,
jossa kasitellaan aiheeseen liittyvdd markkinoinnin teoriaa ja kirjallisuutta. Tama teoria
hankitaan alan kirjallisuudesta, tutkimuksista ja internetlahteista tarpeen mukaan. Toisena
osana on tehda tiivistelma yritysten haastatteluista, selvitetddan ongelmakohdat, tutkitaan
onko ongelmakohdissa samanlaisuutta. Kolmantena ja viimeisend osana pohditaan
mahdollisia ratkaisuja pienyrityksien markkinointiin. Ty6sta tehdaan viela lopuksi
yhteenveto. Ratkaisujen olisi tarkoitus toimia apuna mikroyrityksille, ketkd pdaatyvat

lukemaan tatéa opinnaytetyota.



2 Markkinointi
2.1 Markkinointi yleisesti

Markkinoinnin teossa on hyva perehtyd markkinoinnin teoriaan. Vaikka markkinoinnissa
mennaan koko ajan eteenpain, pysyy tietyt markkinoinnin teoriat ja perusasiat silti samana.
Vaikka markkinointia tehtaisiin lehteen, radioon tai sosiaaliseen mediaan halutaan silla
lahtokohtaisesti pddsta samaan lopputulokseen. Ahonen ja Luoto (2015, 72) ovat
todenneet, ettd markkinoinnissa halutaan vaikuttaa muistiin ja siksi pitdd ymmartad miten
muisti toimii. Muisti toimii samalla tavalla tehtiin markkinointia sosiaalisen median kanavia

pitkin tai lehtimainontana.

Markkinoinnin historiassa on saanndllisesti joku keksinyt uuden vastauksen kysymykseen
"mista tdssa suuressa kuviossa on oikeasti kyse”? Tahan vastauksina on annettu USP,
ESP, 4P, AIDA ja monia muita markkinoinnin malleja. Markkinoinnin historia onkin taynna
uusia teorioita. Loppupeleisséd edelld mainitut mallit ovat toistensa paivitettyjd versioita.
Uuden teorian keksija vaittda aina vanhan teorian olevan puutteellista ja huonoa, vaikka
uusi teoria pohjautuu aina jollain tasolla vanhaan teoriaa. Markkinoinnin perusasiat
pysyvatkin lahes poikkeuksetta jollain tasolla samana, niitd vain paivitetddn ja niista

tehdaan nykypaivaan sopivimpia teorioita. (Ahonen & Luoto 2015, 68—69.)

Tand paivdnd on haastavaa pysya uusien trendien aallon harjalla. Markkinoinnin
tapahtuessa verkossa ja sosiaalisessa mediassa taytyy olla aktiivinen ja seurata mika on
trendikastd. Myynnin ja markkinoinnin alalla toimivien pitdd huolehtia jatkuvasta
kehittymisesta seka, ettd omat taidot ovat ajan tasalla. Se mika on aikaisemmin toiminut
loistavasti voikin lakata nopeasti toimimasta tulevaisuudessa. Markkinoinnin haasteina on,

etta se vaatii tekijoiltdéédn nopeaa muuntautumiskykya.
2.2 Markkinoinnin tehtavat

Sipilan (2008, 12) mukaan markkinoinnin tarkoitus saada kasvatettua asiakastyytyvaisyytta
tarjoamalla hyvid tuotteita ja palveluita, sek& kasvattaa potentiaalisten asiakkaiden
tietoisuutta tuotteista ja palveluista. Perinteisesti markkinoinnissa on pidetty tarkeimpana
asiana herattéaa asiakkaissa positiivisia tunteita. Uusimmat tutkimukset kumoavat kuitenkin
taman vaitteen. Naiden uusimpien tutkimuksien mukaan korkean energian positiiviset ja
negatiiviset tunteet jattavat helpoiten muistijaljen. Taman mukaan ei pida siis keskittya
pelkdstaan positiivisiin tuntemuksiin, vaan pitda ottaa mukaan myds negatiiviset tunteet.
(Ahonen & Luoto 2015, 88-89.)



Yrityksen tehdessa oikeita asioita oikein, asiakkaat ovat valmiita maksamaan yritykselle
sopivan hinnan ratkaisuista, joista asiakas tietdd oikeasti hydtyvansa. Tallainen tulos on
mahdollista silloin, kun yritys on saanut itselleen oikeanlaisia asiakkaita ja pystyvat
tarjoamaan asiakkaille parhaan mahdollisen ratkaisun ja palvelumallin. TAman ollessa
kunnossa tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat mielellddn ja helposti tuotteita ja palveluita
muille. (Vanhatapio 2019.)

2.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia  kertoo  tavan, miten meinataan toimia  markkinoilla.
Markkinointistrategia koostuu strategisista ja operatiivisista tavoitteista. Naiden tavoitteiden
mukaan yritys meinaa jatkossa tuottaa arvoa asiakkaille, omistajille ja
verkostokumppaneille. Markkinointistrategia on operatiivinen toimintaochjelma, joka
toteuttaa strategisen markkinoinnin visioita kaytanndssa. (Tikkanen & Vassinen 2009, 23.)
Kaplan ja Norton (2009, 56) kertovat strategiaa maariteltdessa mission ja arvojen toimivan
strategian punaisena lankana, silla missio vastaa yrityksen olemassaolon syylle ja arvot

ohjaavat yrityksen péivittaista toimintaa.

Markkinointistrategioista puhuttaessa mainitaan useasti E.McCarthyn 1960 kehittama 4P:n
markkinointimix. NAma nelja P:t& muodostuvat sanoista Product, Price, Place ja Promotion
jotka toimivat neljadn P:n mallissa markkinoinnin kilpailukeinona. Tavoitteena kyseisessa
mallissa on valita jokaiseen liiketoimintatilanteeseen parhaiten sopiva markkinoinnin
kilpailukeinojen sekoitus. Tama on kuitenkin tdné paivdna vanhentunutta tietoa, ja nykyaan
ei tyydyta pelkastdan luetteloimaan markkinoinnin kilpailukeinoja, vaan halutaan nahda
asiakas- ja verkostosuhteiden johtamisen l&pi. Suhdemarkkinoinnissa ei haluta suoraan
eroon 4P:n kilpailukeinoista, vaan suositellaan miettimdan niiden sisaltoja ja tavoitteita

tarkemmin johtamisen ja kehittdmisen kannalta. (Tikkanen & Vassinen 2009, 24 - 25.)

Markkinointistrategia on hyva tehda, mikali sellaista ei viela ole. Vaikka sen tekeminen voi
kuulostaa aikaa vievaltd auttaa se pitkalla tahtaimella markkinoinnin toteuttamisessa.
Ajatellaan tdman tekemiseen menevan 25 tuntia ja tulet kayttamaan samaa strategiaa 3
vuotta, talléin voidaan ajatella, ettd kannatti kayttda kerralla enemman aikaa tuohon koska
sitd pystyy hyddyntamaan monta vuotta. Markkinointistrategian kun on tehnyt kerralla hyvin,
paasee jatkossa helpommalla. Hyvin tehtya strategiaa on helppo muokata tulevaisuudessa,

eika se tule viemaan seuraavalla kerralla yht& paljon aikaa.



3 Markkinointi verkossa ja sosiaalisessa mediassa

Kortesuo (2010, 15) toteaa sosiaalisessa mediassa yhdistyvdn teknologia ja
vuorovaikutteisuus, johon paivitetdan kayttajalahtoista sisaltoa. Kananen (2018, 24) kertoo
maapallon véakiluvusta (7,5 miljardia) puolet (50 %) kayttaa verkkoa ja lahes puolet (46 %)
internettia mobiilisti. Sosiaalisen median ja verkon kayttdjat viettdvat paljon aikaa eri
kanavissa, ja talla onkin suora vaikutus myds bréndeihin. Siin& missd ennen kuluttajat
puhuivat yrityksista ja tuotteista pelkastaan lahipiirilleen, nykyaén verkossa ja sosiaalisessa
mediassa pystytddn helposti suosittelemaan ja mustamaalaamaan yrityksia ja tuotteita.
Verkko ja sosiaalinen media mahdollistavat aidon vuorovaikutuksen yrityksen ja sen
asiakkaiden vdlille. Sosiaalinen media auttaa ennakoimaan ja seuraamaan asiakkaiden
tarpeita, ja se myos tehostaa myyntid. Sosiaalinen media ja verkko mahdollistaa antamaan
ja saamaan nopeasti suoraa palautetta asiakkailta. Tama kaikki on mahdollistanut sen, etta
markkinoinnissa voidaan tehokkaammin vaikuttaa kuluttajien ja yritysasiakkaiden
ostopaatokseen ennen, sen aikana ja sen jalkeen. Verkko ja sosiaalinen media
mahdollistavat myos sen, etta tuotteista ja palveluista on tana paivana paljon vertaistietoa
tarjolla. (Ahto ym 2016, 26-27.)

Sen liséksi ettéd markkinointi on verkossa nopeampaa on se myds edullisempaa verrattuna
perinteiseen aineelliseen markkinointiin. Naiden lisdksi verkossa tehdylla markkinoinnilla
tavoitetaan myds enemman ihmisia. Tana paivana ihmisilla on lahes koko ajan jokin laite
kadessa milla voidaan tutkia sosiaalista mediaa. Yha useampi yritys yrittda siksi panostaa
koko ajan enemman verkkomarkkinointin. Tanad paivana on taysin normaalia, ettd
yrityksella on kotisivujen lisaksi monia erilaisia sosiaalisen median kanavia kaytossa. Jotta
markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta tulisi kaikki eri kanavat saada linkitettya
yhteen. (Tanni & Keronen 2013, 20-21.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on yllattavan helppoa, pienenkynnyksen
markkinointia ja yleensa sita pystytaan tekemaan jo hyvin pienella budjetilla. Tassa
haasteeksi muodostuu yleisimmin ideoiden ja ajan puutos. Samoin mikali on vanhempi
yrittaja, joka ei kayta sosiaalista mediaa ja sen trendeja voi tuntua hyvin haastavalta lahtea
tekemédan sosiaalisessa mediassa mainostamista. Kaiken ikaisten yrittdjien olisikin hyva
seurata erilaisia sosiaalisen median kanavia ja pysyad perassa, jotta tietdd mitd eri
sosiaalisen median kanavia yrityksen kohderyhma kayttaa. Mikali kohderyhma kayttaa vain
Facebookia ei silloin ole valttamatta jarkevaa lahtea tekemaan mainontaa TikTokissa, ellei

yritd laajentaa omaa kohderyhmad, tai hakea nakyvyytta laajasti kohderyhman



ulkopuolelta. On hyva muistaa, etta vaikka jokin sosiaalisen median kanava luokiteltaisiin

vain nuorille voi siella olla my6s vanhempia kayttajia.

On hyvin yleista, etta aluksi jokin sosiaalisen mediankanava on suunnattu vain nuorille,
mutta sitten sen asiakaskunta laajenee pikkuhiljaa. Nain on kaynyt niin Facebookille,

Instagramille kuin myds uudelle tulokkaalle TikTokille.

Markkinoidessa tuotteita on tarked&d tunnistaa ja tiedostaa oma kohderyhmansa.
Kohderyhman tunteminen auttaa miettimaan millaista sisaltda luoda omalle kohderyhmalle
ja mitd kanavia kannattaa kayttaa. Alustoja, joihin voidaan tuottaa sisaltéa on paljon ja ne
ovat myos erilaisia. TikTokiin tuotettu sisaltd eroaa paljon sisallosta, jota tehdaan taas
LinkedInissa. Kaikissa kanavissa ei ole valttamaténta olla, mutta on hyva huolehtia
aktiivisuudesta ja ettd ei julkaise samaa asiaa jokaisella kaytdssa olevalla kanavalla.
(Kortesuo 2010, 131.)



4 Instagram
4.1 1,39 miljardia kayttajaa

1,39 miljardia kayttajaa kayttaa Instagramia keskimaarin 11,7 tuntia kuukaudessa. Naista
kayttdjistd melkein kaksi kolmasosaa (62,3 %) kayttdda sovellusta nimenomaan
tuotemerkkien ja tuotteiden seuraamiseen tai tutkimiseen. (Newberry 2022.) Huttunen
(2020) kertoo Instagramin olevan todella suosittu sosiaalisen median kanava, silla sen

siséltd on visuaalista ja helposti selattavaa.

Instagramissa voi valita kahden eri tilin valilla. Kayttajalla voi olla henkilékohtainen tili tai
yritystili. Henkilokohtaisella tililla ei saa kayttoonsa hyodyllisia tydkaluja, kuten analytiikka
tydkaluja. Yritystililla saa lisattyd oman profiilin tietoihin yhteydenottopainikkeet, joiden
avulla mahdollisten asiakkaiden on helppo yrittaa tavoittaa yritys. Taman lisaksi yritystili
antaa mahdollisuuden lisata yrityksen sijainnin ja yrityksen aukioloajat profiiliin. (Vaaramo
2022))

Yritysten on kannattavaa tehda Instagramissa oma yritystili. Tam& mahdollistaa yritysta
tavoittamaan taysin uusia mahdollisia asiakkaita ja samalla mahdollistaa sitouttamaan
vanhoja asiakkaita. Instagramin kayttajien mediaani-ikd on alhaisempi verrattuna
Facebookin kayttdjiin, ja etenkin jos yrityksen kohderyhma on alle 30-vuotiaat kannattaa

harkita Instagramissa mainostamista. (Huttunen 2020.)
4.2 Mainonta

Yksittaisia kuvia ja videoita voidaan kayttdd mainoksissa, ja niista voidaan tehda esimerkiksi
tuotekokoelmia. Téssd on tarked muistaa varmistaa materiaalin skaalautuvan
mainosmuodon mukaisesti. Uutisvirtaan meneva mainos pitéda skaalautua nelién- muotoon
ja tarina osiossa koko nayton kokoiseksi. Visuaalisella sisallélla on kaikista suurin rooli, silla
siséallon tulee kiinnittda kohderyhman huomio ja puhutella tarkasti sita. Instagram toimii
rentona, viihdyttavana ja inspiroivana kanavana. Tama mahdollistaa mainoksissa rennon ja
huolettoman otteen, eikd mainoksista tarvitse tehdéa niin totisia. Onkin hyva miettid mika
viihdyttda ja inspiroi omaa kohderyhmaé. Mainoksien kannattaa olla laadukkaita, mutta

sitakin tarkeampaa on tehda yrityksen nakoista ja puhuttelevaa sisaltéa. (Tappura 2022.)

Mainonnassa kannattaa hyddyntaa laajasti kuvia, videoita ja Instagramin tarina osuutta.
Lyhyisiin videoihin kannattaa panostaa, koska niiden huomioarvo on yleensd suurempi
verrattuna staattisiin kuviin. Onkin hyva miettia millainen sekoitus kuvia ja lyhyita videoita

toimisi parhaiten omalle yritystilille. Tavallisten kuva ja video julkaisuiden lisdksi on hyva



hyoédyntaa Instagramin tarina osuutta. Tama mahdollistaa matalan kynnyksen videoiden ja
kuvien julkaisun, silla ne pysyvat ndkyvissa vain 24 tuntia. Tdmén ominaisuuden avulla
yritys voi nayttaa yrityksen kulissien taakse, tai sen avulla voidaan esitella millaisia ty6paivia
yrityksessa on julkaisemalla My Day tyylisid videoita tarinaan paivan aikana. (Huttunen
2020.)

Instagram tili on mahdollista yhdistdd omaan Facebook tiliin. Tdm& mahdollistaa julkaisujen
postaamisen yhdelld kertaa molempiin eri kanavoihin. Tamén antaa myds Instagramissa
kaytettavaksi Facebookin monipuoliset markkinointitytkalut. Tydkalujen avulla pystytéaén
tekemaan Instagramissa kohdennettua mainontaa ja  yksityiskohtaisempia ja

laadukkaampia mainoskampanjoita. (Vaaramo 2022.)

Oman mainonnan liséksi Instagramissa kannattaa olla kaikin puolin aktiivinen seuraamalla
muita tileja, sekad tyk&td ja kommentoida muiden julkaisuja. Aktiivisuus kannattaa, silla
Instagramin algoritmi suosii aktiivisia tileja. Aktiivisena kayttdgjana kannattaa kuitenkin
huomioida, ettd seurattavien ja kommentoitavien ja tykattavien kuvien kannattaa liittya
omaan toimintaan. TAm& auttaa Instagramia luokittelemaan tilin oikeaan aiheryhmaan.
(Huttunen 2020.)

Tappura (2022) kertoo Instagramissa mainostaessa olisi hyva muistaa nelja asiaa:
e Asettaa tavoitteet
e Kohdentaa mainos
e Valita mainosmuodot
e Seurata ja kehittaa.

Mainontaa voi tehda Instagramissa kahdella tavalla. Mainonta voi olla maksettua, tai yritys
voi tehda orgaanisen julkaisun. Molemmissa tavoissa toimii samat periaatteet, mutta niiden

ero on hyva tiedostaa.

Orgaaninen julkaisu on tavallinen julkaisu, minka yritys julkaisee omalle tililleen eika kayta
sen levitykseen rahaa. Taméanhetkinen algoritmi ei suosi tallaisia julkaisuja, jonka takia
orgaaniset julkaisut eivat levia, ellei ne ole todella hyvia. Julkaisun levidmiseen pystyy
vaikuttamaan ja julkaisut, jotka heréattavat keskustelua, tykkayksia ja kommentteja algoritmi
tulkitsee kiinnostavaksi ja nayttaad sitd useammalle kayttajalle. Maksettua mainontaa taas
on kahta erilaista. Toinen maksettu mainonta on yksittaisten julkaisuiden "boostaamista”, ja
toinen on mainonta Business Manageria apuna kayttden. Vaikka suomessa tehdaan

mainontaa sosiaalisessa mediassa, on se hyvin pienta viela tdnad paivana, ja sen takia se



on hyvin kustannustehokas tapa tehda mainontaa digitaalisesti. Mikali yrittajalla ei ole
resursseja toteuttaa aktiivisesti laadukasta ja arvokasta sisaltdd, voi maksetulla

mainonnalla pystya "oikaisemaan”. (Tahkola 2022.)
4.3 Instagram SEO

Instagram SEO (Search Engine Optimization) eli tutummin hakukoneoptimointi on tapa
optimoida sisaltbasi, jotta se ldydetddn hakutuloksista. Kayttdjien hakiessa Instagramin
hakukentasta sanoja, yrittdja haluaa nousta hakutulosten kéarkeen. Tallaisessa tilanteessa
hakukoneoptimointitaktiikat auttavat saavuttamaan halutun tavoitteen. Hakutulokset

sisaltavat haetulle sanalle osuvia sisalt6ja, aanid, hashtageja ja paikkoja. (Newberry 2023.)

Sen lisdksi ettd kuvatekstien pitaisi herattdd kayttajien huomio, julkaisujen kuvateksteja
voidaan hyédyntdad myos Instagramissa hakukoneoptimoinnissa. Oikeanlainen kuvateksti
voi auttaa nadkym&an myds hakutuloksissa. Kuvatekstit kannattaa optimoida ja siihen
kannattaa lisata aiheeseen kuuluvia hashtageja. Algoritmi keréa jatkuvasti tietoa kayttajien
kayttaytymisesta oppiakseen koko ajan paremmin oppiakseen tuntemaan kayttajansa
paremmin ja toimiakseen paremmin avainsanahaussa. Tdman takia on tarkedd miettia ja
kirjoittaa kuvatekstit huolella. Kirjoitettaessa yritysta tai toimialaa kuvaavia kuvateksteja
pystyy Instagram poimimaan ne ja yhdistamaan ne sellaisten tilien kuviin, missé on samoja
aiheita. (Pekkala 2021.)

Siind missa hashtagit ovat oiva tapa tehda hakukoneoptimointia on hyva muistaa, ettei
Instagram-analytiikka pysty kertomaan tarkasti mitk& hashtagit tekivat suurimman noston
julkaisussa. Taman takia onkin hyva pysya noin 3-5 hashtagissa, jolloin pystytaan itse
maadrittamaan mitka niistd ohjaavat kayttaja liikennetta. (Newberry 2023.) Hashtagien
kayttamisen tarkeyden lisdksi on tarkeaa sisallyttaa tarkeimmat hakusanat myos kayttaja-
ja display-nimeen. Taman tarkeys nousee esille etenkin Instagramissa haettaessa tiettyja

sanoja, jolloin haun karjessa on tilit mitka sisaltavat timén haetun sanan. (Pekkala 2021.)
4.4 Analytiikka

Menestya voi ilman lukuja ja intuition pohjalta, mikali kuitenkin halutaan jalostaa, testata tai
kasvaa tarvitaan lukuja. Naita lukuja meille antaa analytiikka. Instagram-analytiikan kautta
pystytddn luomaan tehokas Instagram-strategia. Mikali tietoa ei kerétd voidaan arvailla,
mik& toimii ja mik& ei. Analytiikan avulla pystytddn nayttdmaan myos tyén arvoa muille
henkil6ille. Analytiikka toimii kaikkien vahvojen Instagram-markkinointistrategioiden

perustana. Analytikka on Instagramin tydkalu, jonka avulla pystytdan nakemaan
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suorituskykyysi liittyvia keskeisia mittareita ja dataa. Nama tiedot voivat vaihdella siita,
kuinka moni nakee yksittaisen viestin ja piti siita, aina siihen mihin aikaan seuraajat ovat
todennakdisemmin verkossa. (Newberry 2022.)

Analytiikka tyokalut mahdollistavat tarkastelemaan omaa kohderyhmaasi Instagramissa.
Kohderyhma osiosta pystyt tarkkailemaan kohderyhmaasi jaoteltuna ian, sukupuolen ja
jopa sijainnin perusteella. Taméan osion kautta pystytaan tarkastelemaan myés, milloin oma

kohderyhma on aktiivisimpana Instagramissa. (Vaaramo 2022.)

Newberry (2022) kertookin analytiikka mitd erityisesti kannattaa seurata Instagramissa

ovat:
e Sitoutumisprosessi
e Seuraajien kasvunopeus

e Tehokkain aika julkaista.

4.5 Instagram tulevaisuudessa

Instagram on pitdnyt pintansa hyvin ja muokannut kayttdjdkokemustaan. Sovellus on
seurannut tarkasti mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja mitké sovellukset haastavat ja
kilpailevat sen kanssa. TikTokin noustessa pinnalle ei Instagram jaanyt jalkoihin vaan
muokkasi sitd millainen sovellus se on. Sovellus yritti yhdistda itsessédan Instagramin
vanhan tarkoituksen ja tuoda itseensd samalla my6s uutta, jotta kayttdjat pysyisivat
mieluummin Instagramissa eikd haviaisi TikTokiin. Instagram sai hyvin nopeasti tasta
palautetta ja sen kayttajat kaipasivat nimenomaan vanhaa Instagramia, mik& keskittyy
kuvien julkaisemiseen tanssivideoiden sijaan. On hyva miettié ja vertailla mihin suuntaan
sovellukset ovat tulevaisuudessa menossa. On hyvin todennakaéista Instagramin pysyvan
pinnalla viela pitkaan. Sovelluksella on tietysti vaarana kayda samalla lailla, kuin miten kavi
Facebookille, eli ettéd silla tulee olemaan ennatysméaara kayttajia, mutta uudet ikdpolvet eivat
tulevaisuudessa tule valttamatta sinne paivittelem&an vaan seuraavat hiljaa tililtaan niita
sivuja, jotka heita kiinnostavat. Algoritmi tulee varmasti kehittymaan viisaammaksi ja
viisaammaksi ihan lahitulevaisuudessa en yllattyisi, mikali kayttajat pystyisivat itse
merkitsemaan asetuksiin minkalainen sisélté heitd kiinnostaa eniten kuten eldimet,

ruoanlaitto, muoti ja niin edelleen.



11

5 Facebook
5.1 Maailman eniten kaytetty

Facebook on aktiivisista ja suosituista sosiaalisen median kanavista pisimpaan pinnalla
pysynyt kanava. Facebook on erittéin tunnettu ja vaikka siella olijat eivat valttdmatta luo
siséltoa itse, seuraavat he heita kiinnostavia yrityksid ja sisdltéa julkaisevia sivuja.

Facebookissa on laajasti nuoria ja myds vanhempaa iképolvea olevia kayttgjia.

Maailmanlaajuisesti Facebookia kayttda noin 2.8 miljardia kayttajaa, ja se tekee siita
maailman eniten kdaytetyimman sosiaalisen median alustan. Kaikista tavallisin kayttaja
viettdd keskimaarin yhden tunnin pdaivassa kyseiselld alustalla. Kayttdjan viettdessa
enemman aikaa alustalla, algoritmi alkaa sitd enemman nayttamaan kayttajalleen
kohdennettua sisdltéa ja mainontaa. Yrityksilla ja brandeilla on oiva mahdollisuus lisata
online-nakyvyytta ja kdyda vuoropuhelua kohderyhmansa kanssa, ja tasta on kiittdminen
Facebookin laajaa kayttajakuntaa. Sosiaalisen median markkinointiin etsittdessa tehokasta

alustaa, on Facebook varma ja hyva valinta. (Suni 2021.)

5.2 Sponsorointi

Facebookissa vasta mainontaa aloittelevat yritykset aloittavat yleensé heista helpoimmalla
tavalla eli sponsoroinnilla. Sponsoroinniksi kutsutaan, kun julkaistua postausta
markkinoidaan. Tama kay helposti painamalla mainosta julkaisua-painiketta ja kyseessa on
helppotapa saada nopeasti ja pienella budjetilla lisdd nakyvyytta julkaisulle. Mikéli haluaa
julkaisulle pelkéstddn enemman nakyvyyttda, on sponsorointi oikea valinta. Mikéli haluaa
tehda pitkajanteista mainontaa ja samalla saada rahoille vastinetta ei sponsorointi ole oikea
valinta. Sponsoroinnin huonoja puolia ovat nihke&at kohdennusmahdollisuudet, eika siitd saa

suuresti dataa. (Sumuvuori 2020.)

Sponsorointi on oiva valinta, kun halutaan tiedottaa asioista ja kasvattaa tunnettuutta.
Onnistuessa luomaan kantaaottavan ja keskustelua herattavan julkaisun, joka sopisi
isompaankin yleis66n kannattaa sitd mainostaa. Luodessa arvontoja, kilpailuja tai kun
halutaan siséllélle enemman nayttdkertoja tai lukijoita on sponsorointi oiva valinta.

Sponsorointi sopiikin julkaisun ja mainoksen valiin jaavalle sisallélle. (Emmi 2019.)
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5.3 Kohdennettu mainonta

Facebookissa mainoskampanjan tekeminen ei ole kovin vaikeaa, mutta se vaatii ajatustyota
ja vaivanndkoad. Mainoskampanjat mitk& eivat tavoita kohdeyleisfa ja joista syntyy vain
kuluja eivat ole jarkevid. Taman takia on tarkeéata keskittya myynti- tai muiden tavoitteiden

saavuttamiseen. (Olin 2011, 22.)

Nieminen (2022) kertoo kohdennetun mainonnan olevan prosessi missd mainonta
kohdistetaan tietynlaiselle ostajapersoonalle ja asiakassegmentille, jolloin voidaan odottaa
saavan markkinointi investoinneille suuremman tuoton. Kohdennetussa mainonnassa on

hyva miettia
o ikaa
e sukupuolta
e arvoja
¢ mielenkiinnon kohteita.

Kun mainos on julkaistu ensimmainen vaihe minkd se kay lapi on oppimisvaihe.
Oppimisvaiheessa Facebook tunnistaa kayttajat, jotka reagoivat mainokseen ja tutkii naita
kayttajia yhdistavia tekijoita. Taman jalkeen Facebook nayttdd mainosta kayttgjille, jotka
ovat saman tyylisia mainokseen reagoineiden kanssa. Paastdkseen oppimisvaiheesta
eteenpdin ja toimiakseen tehokkaasti pitad sen saada tarpeeksi tietoa yleistn
kayttaytymisesta. Selkedmmin sanottuna mikéali olet asettanut tavoitteeksi liikkenteen, pitaa
linkin klikkauksia tulla riittavasti. TAman takia on tarkeaé loytaa oikeanlainen kohdennus.
Mikali kohdennus jaa liian pieneksi rajaa se merkittavia yleis6ja pois, vastapainona taas

liian laaja yleiso tulee syémaan enemman rahaa kuin olisi tarpeen. (Sumuvuori 2020.)

5.4 Suurimmat virheet

Facebookissa mainoksille on asetettu tietyt ehdot, jotka niiden tulee tayttad. Mikali ehdot
eivat tayty ei Facebook hyvéksy tehtya mainosta. S&annot ja rajoitukset ovat mainoksen
tekijalle hyddyksi, silla ne ohjaa siistin ja helposti luettavan mainoksen tekoon. (Olin 2011,
144.)

Ropponen (2022) kertoo Facebook-mainonnassa tapahtuvan helposti virheita, jotka
kuluttavat pitkalla aikavalilla turhaa rahaa. Markkinoinnissa markkinoinnin ydin on tuntea
oma kohderyhmansa, joille teemme mainontaa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva

markkinointi ei poikkea millaén tapaa edella mainitusta. Taman takia on hyvin tarkeata
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tehda sosiaalisen median strategia, ja selvittdd sen avulla olennaisimmat ostajapersoonat
ja minkalaisella sisalléilla ja markkinointiviesteilla heidat tavoitetaan. Onkin siis virhe,
mikali et ole luonut Facebook-markkinoinnin strategiaa. llman strategiaa on hyvin vaikea
tehd& suunnitelmallisesti markkinointia ja I0ytaa ja tavoittaa omaa kohderyhmaa.

(Levéinen.)

Kohderyhman maantieteellinen rajaaminen on lahtékohtaisesti turhaa, koska
potentiaalisia asiakkaita voi l0ytya mista pdin Suomea tahansa parhaimmillaan jopa
ulkomailta. Poikkeuksena tietenkin mainostettaessa paikallista yritysta mika toimittaa
tuotteita ja palveluitaan vain tietylla paikkakunnalla. Tallaisessa tapauksessa

maantieteellinen rajaus on jarkevaa. (Ropponen 2022.)

Analytiikan kayttamatta jattdminen ei ole valttamatta kauhean jarkevaé. Facebook tarjoaa
sen omaa Facebook Pixel (nykyaan toimii nimella Meta Pixel) nimista analytiikan seuranta
tydkalua kayttgjilleen. Kyseinen tydkalu keraéa kavijatietoja sivustolta ja toimittaa niita
Facebookin mainosalustalle. Tydkalu asennetaan mainostajan verkkosivuille lyhyena
koodina. Pixel tydkalun avulla pystytddn analysoimaan mainoksien tuottavuutta paremmin

ja rakentaa sivustolla vieraileville uudelleenkohdennettua mainontaa. (Olenius 2021.)

Pixelin kayton ja yleisesti evasteiden kaytdssa on omat haasteensa nykypaivana.
Internetisséa tapahtuu koko ajan enemmaén ja enemman tietovuotoja, ja eri verkkosivujen
kayttajat miettivat enemman ja enemman sitéd mita tietoa sivustot keraavat verkkosivuilla
kavijoista.

Yritykset, jotka tekevat verkossa markkinointia kayttavat tunnetusti erilaisia tytkaluja, joilla
kerataan tietoa sivuilla kavijoista. Naiden tytkalujen esimerkiksi Meta Pixel-tydkalu haitta
puolina on kuitenkin se, ettd osa ainakin niista nayttaisi valittavan keratyt tiedot myos
kolmansille osapuolille. Taman takia on hyvin téarkedd ymmartaa mita tyokaluja kayttaa ja
kuinka ne toimivat. Tama ei auta omien asiakkaiden luottamuksen herattdmisessé. Tama

on oiva esimerkki siita, kuinka taytyy perehtya tytkaluihin mita kayttaa. (Davis 2022.)
5.5 Facebook tulevaisuudessa

Facebook on pitkdéan ollut enemman vanhemman ikapolven sosiaalisen median kanava.
Vaikka nuorilla on kayttajatilit Facebookissa eivat he péaivita sielld erityisemmin mitd&n
omalla tilillaan. Vaikka Facebook on maailman eniten kaytetty télla hetkelld uskon sen
tekevan pitkda ja hidasta kuolemaa. Vanhemman ikapolven siirtyessa ajasta ikuisuuteen
kay todennékoisesti Facebookille pikkuhiljaa samalla tavalla. Facebook voi pitdé pintansa

siind, ettd kayttdjat seuraavat heitd kiinnostavia yrityksia sielld saadakseen jatkossakin
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nopeasti tiedon tarjouksista ja muuttuvista tiedoista. Facebookin algoritmi tulee tasta
huolimatta kehittymddn samaa vauhtia kuin Instagramin, silld ne ovat jo pitkdan kulkeneet

kasikadessa.
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6 TikTok
6.1 TikTok yleisesti

TikTok on sovellus, jonka suosio on kasvanut suuresti viimeisien vuosien aikana.
TikTokissa voidaan julkaista lyhyitéd videoita ja sovellukseen itseensa on sisdllytetty laaja
valikoima tapoja editoida videoita eri tavoilla ja tyyleilld. Nama erilaiset mahdollisuudet
muokata videoita auttavat tekemaan nayttavaad ja mukaansatempaavaa sisaltda helposti.
(Bennett 2022, 6.)

TikTok on erityisesti tunnettu lyhyista ja trendaavista tanssivideoista, mutta sovelluksen
saavuttaessa suurempaa suosioita on videoiden aiheetkin laajentuneet. Sovellusta
kayttajistd 63 % on 10-29-vuotiaita. Sovelluksen ikéraja on yleisesti 13 vuotta, tasta
huolimatta sovelluksella on nuorempiakin kayttajia. Sovelluksen kaksi tarkeinta syotetta
ovat Following Feed ja For you. Following Feed -sy6te nayttaa sovelluksen kayttajalle vain
kayttajan seuraamien profiilien tekemaa siséltva, kun taas For You -syttteessa algoritmi
tarjoaa erilaisia suosituksi nousseita siséaltoja tekijoilta, joita kayttaja ei seuraa valttamatta.
For You -syétteessa algoritmi kayttaa hyodykseen millaista sisaltta kayttaja on aikaisemmin

katsellut ja pyrkii tarjoamaan saman tyylista sisaltéd. (Nieminen 2022.)
6.2 Yritystili

TikTokissa yritykset voi luoda itselleen oman yritystilin. Tama on kannattavaa yrityksille,
joiden kohdeyleisd kayttaa kyseista sovellusta, haluaa lisda tunnettuutta ja nakyvyytta,
omaa rohkeutta olla TikTokissa ja haluaa aitouden ja hauskuuden kautta luoda
lahestyttavan kuvan yrityksend. Sovellus on helppo kayttdé ja siind on paljon hyviad puolia,
silti ei voida automaattisesti olettaa kaikkien menestyvan TikTokissa. Menestydkseen on
tehtava sisaltbd oikein ja saanndllisesti. Siinda misséd Instagram ja YouTube nayttavat
siséltda sen perusteella keta kayttaja seuraa, TikTok taas nayttaa sen mukaan mita kayttaja
katsoo. TikTokissa parjatakseen on hyva olla suunnitelmallinen, hyédyntaa algoritmia,
julkaista sdanndllisesti, vastata kommentteihin ja olla vuorovaikutuksessa, tehda sisaltoa

huolella ja hyddyntéaé sovelluksen edullista maksettua mainontaa. (Valjakka.)

Yritystili mahdollistaa yritykselle edistyneempien ominaisuuksien kayton, seké paasyn
syventamaan analytiikkaansa. Yritystililla saa paasyn Mainosta-ominaisuuteen mika
mahdollistaa mainontatydkalujen kayton tavoittaakseen enemman kayttgjia ja saadakseen
lisda seuraajia. On hyva muistaa, ettei mainosta ole mahdollista tehd& videoon mika

sisaltda tekijanoikeuksilla suojatun &anen. Taman liséksi yritystililla voi linkittd& Shopify-
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sivuston ja saada myytya tuotteitaan suoraan TikTokissa. Yritystilit ketka ovat saavuttaneet
yli 1000 seuraajaa voivat myos lisdta verkkosivustolinkin profiilisi. Tama helpottaa
mahdollisia asiakkaita pa&dsemaan suoraan TikTokista omille verkkosivuillesi. Hyvista
puolista huolimatta on yritystilissa omat huonot puolet myos. Yritystileilld on sallittu paasy
vain kaupallisiin aaniin. Tama kylla vahentaa yrittdjaa tekijanoikeushuolien kanssa, kun
yrittdja tietda hanelle tarjottujen kappaleiden olevan valmiiksi hyvaksytty kaupalliseen
kayttoon. Tama aiheuttaa sen, ettei yritystililla paéase osallistumaan kaikkiin &&nipohjaisiin
trendeihin. (Moyens Staff 2022.)

6.3 Algoritmi ja hashtagit

Algoritmi on ominaisuus mika saa TikTokin kayttajat koukuttumaan helposti ja salakavalasti
sovellukseen. Algoritmi opettelee koko ajan tuntemaan kayttdjansa ja kayttajien
kiinnostuksenkohteita nopeasti. Algoritmi mahdollistaa sen, ettd mitd enemman ja
kauemmin kaytat aikaa sovelluksen parissa, sité tarkempaa ja osuvampaa sisaltéa algoritmi
myo6s tarjoaa sinulle. Algoritmi ei katso onko sisallén tuottaneella kayttajalla ollenkaan
seuraajia, ja tama mahdollistaakin uusien tilienkin mahdollisuuden saada satoja tai jopa
tuhansia nayttdkertoja. Algoritmi voi aiheuttaa myds, ettd miljoona seuraajaa omaava tili
julkaisee videon ja se ei siitd huolimatta saavuta nakyvyytta, mikali algoritmi ei nae videon
soveltuvan eri katsojien kiinnostuksenkohteisiin. Samalla kun algoritmi seuraa kayttgjien
kiinnostuksenkohteita se myos mittaa julkaistujen videoiden menestystéa kuten katsotaanko
video alusta loppuun, katsotaanko sitéa uudelleen ja jaetaanko sita eteenpain. Nama kaikki

edella mainitut ominaisuudet vaikuttavat myds videon nakyvyyteen. (Kuvaja 2022.)

Aihetunnisteet eli tutummin hashtagit ovat erittdin suosittuja sosiaalisen median kanavissa
eikd TikTok ole poikkeus tassakaan. Hashtageilla halutaan korostaa julkaistun sisallon
yksittaista tiettya aihetta. Hashtagit toimivat my6s hakusanana ja hakusanoja
hyodyntamalla on kayttajien helpompi etsia tiettyyn aiheeseen liittyvaa sisaltva. Hashtag
saadaan lisdamalla valitun sanan esimerkiksi koira sanan eteen risuaita (#) merkin. Tassa

tapauksessa hashtag nayttaisi siis talta (#koira). (Seppala 2015.)

Hashtagit ovat oiva apu, kun halutaan saada lisaa seuraajia. Hashtagien on todettu
lisddvan seuraajien maaraa, ja ne auttavat loytamaan ja saavuttamaan juuri sinulle
sopivan kohderyhman. Vaikka videoilla tulisi kayttdd videon aihetta tukevia hashtageja
kannattaa lisata myds sen hetken trendaavia ja suosittuja hashtageja, silla ne voivat
nostaa videon muiden kayttdjien For You -syotteeseen. Hashtagien avulla julkiselle
kayttajatilille videota julkaistaessa se tulee automaattisesti hashtagin alle ja se on kaikkien

I6ydettavissa, jotka hakevat kaytettya hashtagia sisallon etsimiseen. (Worb 2022.)
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6.4 Trendit ja musiikki

TikTokin tarkeimpina rooleina on erilaiset trendit ja musiikki. Sovelluksessa on erilaisia
trendeja l&hes poikkeuksetta viikoittain, ja ne vaihtuvat nopean tasaiseen tahtiin. TikTokissa
trendit muodostuvat erilaisten videosisaltdjen kokoelmista, jotka omaavat samanlaisia
piirteitd, hashtageja, teemoja, aania tai kappaleita. Trendit innostavat muita kayttgjia
osallistumaan trendiin tekemalla samankaltaista sisaltba. (Meltwater 2023.) Kuvajan (2023)
mielestd trendeihin liittyminen on hyva tapa tavoittaa uutta yleis6d, silla trendit ovat

algoritmin mielen ja se suosiikin niita.

Vuonna 2021 yksi suosituimmista pinnalla olleista trendeista oli lohi- ja riisikulho, jonka
kehitti Emily Mariko. Mariko tuottaa ASMR-tyylisia ruokasisalttja, missa ruoan
valmistamisesta tulevat &anet ovat padosassa, eika videoit sisalla sen takia puhetta. Tama
kyseinen lohi- ja riisikulhovideo nostikin Emilyn TikTok-maineeseen ja kyseinen video sai

80 miljoonaa katselukertaa ja 7,7 miljoonaa tykkaysta. (Bennett 2022, 54.)

Itsed kiinnostavan trendin 10ydyttyd kannattaa varmistaa ymmartdvansa varmasti mista
trendisséd on kyse ennen siihen osallistumista. On hyva katsoa useampi trendiin liittyva
video ja sen jalkeen vasta lahted ideoimaan omaa videota, jolla haluaa osallistua kyseiseen
trendiin. On hyva sitoa trendi omaan yritykseen, yksittaiseen tuotteeseen tai tuoteryhmaan,

puhutellakseen omaa kohderyhmaa. (Kuvaja 2023.)

Vayrynen ja Laitinen (2021) kertovat musiikin kayton merkityksen kasvaneen sosiaalisessa
mediassa, ja etta kayttélupia ei huomata aina ajatella koska musiikin kaytdsta on tehty tdna
paivana niin helppoa. TikTokissa on valmiina aanikirjasto, mista kayttajat voivat valita
itselleen mieluisimman &aanen videolleen. Mikéli tuhansien &&nien joukosta ei 16ydy
mieleista oikeaa dantad, on kayttgjillaA mahdollisuus ladata myds omaa aanta videoilleen.
TikTokin omasta aanikirjastosta valittaessa tulee videon ala reunaan nékyviin mita aanta
videolla on kaytetty. Kayttdjilla on mahdollisuus tallentaa aani, jotta se l6ytyy helpommin,
mikali haluaa itse tehda samalle &anelle videon, kuin mihin on térméannyt TikTokia

selatessa.

On hyvin normaalia uusien artistien keskuudessa jakaa musiikkia royaltivapaasti toivoen
nakyvyytta ja etta TikTok toimisi ponnahduslautana omalle uralle. TikTokissa voi etsia
musiikkia suoraan hakusanalla "royalty free music”, jolloin esille tulee royaltivapaata
musiikkia. Haasteissa ja tanssivideoissa normaalisti kaytetaan eri artistien hittibiiseja, eika
ne ole yleensa royaltivapaita. TikTokista 16ytyy myos tekijanoikeussuojattua musiikkia,

mutta tdma johtuu siita, ettd TikTok maksaa niista rojalteja. Usein vanhoja klassisia
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kappaleita voi kayttaa vapaasti, silla tekijanoikeus sailyy vain 70 vuotta saveltajan tai
sanoittajan kuoleman jalkeen, mikali oikeuksia ei ole uusittu. On oltava tarkkana sill&, mikali
savellys 0ytyisi vapaassa kaytostd TikTokissa oleva tallenne ei ole valttdmatta
alkuperainen teos. Téallaisessa tapauksessa tallenteen kaytdstd voi joutua

korvausvelvolliseksi. (Vayrynen & Laitinen 2021.)

6.5 TikTok tulevaisuudessa

TikTokin tulevaisuutta on hyvin vaikea arvata, silla se on viel& niin uusi sovellus. Sovellus
on saanut paljon ylistystd, mutta samaan aikaan etenkin nuoret ovat kertoneet sen
lisdnneen nuorten keskuudessa ahdistusta. Vanhemmat ovat olleet myos huolissaan silla
on uutisoitu paljon, miten sovelluksessa on videoita mitka on niin sanotusti naamioitu. Video
voi alkuun nayttaa viattomalta kissavideolta, mutta alun tavallisen videon jalkeen video on
voinut muuttua hyvin kamalaan suuntaan ja video on voinut sisaltdd vakivaltaa tai olla

seksuaalisavytteinen.

TikTokin algoritmi on kehittynyt my6s koko ajan, ja se tulee varmasti kehittymaan jatkossa
yhtd nopeaan tahtiin, ellei jopa nopeamminkin. Itse henkilokohtaisesti uskon TikTokin
menestyvan entisestadn ja sen kehittyvan todella paljon tulevaisuudessa. En jattéisi
missaan nimessd huomioimatta kyseista sovellusta, kun mietitddn minne sosiaalisen
median kanaviin kannattaisi tehda yritykselle tili. TikTokin kayttdjakunta on jo nyt pienessa

ajassa laajentunut ja tulevaisuudessa se tulee varmasti laajenemaan viela entisestaan.
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7 Hakukoneoptimointi eli SEO

Hakukoneoptimoinnissa on kyse siita, ettd hakija I0ytaa etsimansa. SEO:n tavoitteena on
nostaa verkkosivujen orgaanista nakyvyyttd hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnissa
kaytetdan keinoja, jotta saataisiin oma yritys mahdollisimman korkealle hakukoneiden
hakutuloksissa. Hyvin raamitetut verkkosivut auttavat hakurobottien toimintaa, mikéa
mahdollistaa parempiin hakutuloksiin. Siind misséd tdama on hakukoneiden etu, palvelee
myds hakukoneet kayttajiadn paremmin ja loytavat etsimansa helpommin. (Kananen 2018,
160.)

Hakukoneoptimoinnin avulla pystytddn erottautumaan muista saman alan yrityksista ja
pystytddn saamaan oma sivu helpommin I6ydettaviksi. Mikali hakukoneoptimointia ei tee
ollenkaan tai sen tekee huonosti, jad oma sivu hakutuloksissa todella huonolle sijoitukselle
ja pahimmassa tapauksessa asiakkaat eivat I0yda sivujasi. On hyvin harvinaista, etta
potentiaaliset asiakkaat jaksaisivat selata monta sivullista haussa tulleita sivuja. Mikali
sivusi ei sijoitu ensimmaiselle tai toiselle sivulle hakutuloksissa, on aivan sama kuin sivujasi

ei olisi ollenkaan hakutuloksissa.

Parjatakseen hakukoneoptimoinnissa ei riitd, etta sivut on tehty oikein. Taman lisaksi
tarvitaan maksettua mainontaa. Tassa voidaan hyoddyntaa esimerkiksi yksittaisia
maksullisia hakusanoja. Raha-asioihin ja tilanteet, joissa asiakkaan on pakko saada
ratkaisu liittyvat hakusana klikkaukset ovatkin kalleimpia. (Kananen 2018, 104-105.)

Hakukoneoptimoinnissa térméataan usein termeihin on-page SEO ja off-page SEO. Nama
ovat hakukoneoptimoinnin kaksi paakategoriaa. Off-page SEO tarkoittaa sivun ulkoista
hakukoneoptimointia ja on-page SEO tarkoittaa niitd asioita, joita voi tehda sivujen sisalla
parantaakseen sivujen nakyvyytta kuten esimerkiksi otsikkotunnisteiden ja metakuvausten

optimointi. (Raatikainen 2022.)

Googlebot indeksoi sivuja ja sen kuuluisi ndhda sivut samalla tavalla kuin tavalliset sivuilla
kavijat. Jotta Google pystyy optimaalisesti tekemaan hahmottamista ja indeksoida taytyy
sille antaa paasy verkkosivuston kayttdmiin JavaScript-, CSS- ja kuvatiedostoihin. Mikali
sivuston robots.txt-tiedosto estaa ylla mainittujen resurssien indeksoinnin vaikuttaa se
siihen, miten hyvin Googlen algoritmit renderéivat ja indeksoivat sivuston sisallén. On
tarkeaa kirjoittaa myods selkea kuvaus, joka antaa sivuston kayttajille tietoa a kiinnostaisi

heita, mikali he nakisivat sisallonkuvauskentan tekstina hakutuloksissa. (Google.)



20

8 Seuranta ja mittaaminen

Markkinoinnin mittaamisessa on kyse siitd, ettd saataisiin mitattua markkinoinnin ja
toimenpiteiden tehokkuutta ensimmaéisestda kohtaamisesta aina ostopaatokseen asti.
Seurannan avulla pystymme tunnistamaan kanavat, jotka tuottavat tuloksia lyhyella ja
pitkalla aikavalilla. Markkinoinnin mittaamisen haasteena on usein, etta tieto on monessa
eri paikassa ja ne taytyy itse koota yhteen. Talldin mittaaminen ja seuranta ei ole taysin
aukotonta. Markkinoijan taytyykin kyetéa yhdistamaan raportit, jotta saadaan kokonaiskuvaa

markkinoinnin toimivuudesta. (Virtanen 2020.)

Google Analytics on hyva tydkalu, jota kannattaa hytdyntdd. Tyokalulla voidaan mitata
verkkosivun kavijaliikennetta, suoraa sekd orgaanista liikennettéa seké liikenteen lahteita
(mista sivustolle saavutaan ja kuinka eri [&hteet konvertoivat kéavijoita ja miten mainonnan
tai sosiaalisen median kanavat tuovat ja konvertoivat liikennettd). Taman lisdksi on hyva
ottaa kayttoon jokin tapa tutkia asiakaskokemusta ja bréandimielikuvaa. Tassd apuna
voidaan kayttdd asiakastyytyvaisyyskyselyitd. Oppilaitokset ovat hyvid ja edullisia

yhteistydkumppaneita ndisséa asioissa. (llkka 2020.)

Markkinoinnin mittaamisessa on tarke&a raportoinnissa kertoa vain kaikista oleellisin.
Saatu tieto on hyva jasentaa, etta tarkein tieto 16ytyy ensimmaisena ja syvemmat mittarit
ja analyysit vasta sen jalkeen. Talla tavalla merkityksellinen tieto ei huku ja vastaanottajan
ei meneta mielenkiintoa raportista. Raportoinnin ollessa itselleen tarpeeksi hyva, on hyva
nayttaa se mahdollisille kollegoille, mikali sellaisia on. Toisilla silmill& pystytd&n karsimaan
toissijaiset datat pois, jolloin jaljelle jaa pelkastaan tarkeimmat havaintoa tukevat kuvaajat.
Markkinoijan tekija on itse samalla myds paras analysoimaan saatuja tuloksia ja
havaintoja, ja miettim&an mihin ne vaikuttavat. Raportit auttavat pitkalla aikavalilla
tarkistelemaan markkinoinnin kehitystéa. (Kyllonen 2021.) Raporttien ansiosta huomataan

my6s helposti, mikali jokin markkinointi ei toimi tai tuota odotettuja tuloksia.
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9 Printtimainonta

On hyva muistaa, etteivat aivan kaikki ole sosiaalisessa mediassa tai kayta internettia
samalla tavalla kuin 15-50-vuotiaat. Meiltd 16ytyy myds sukupolvea, jotka ovat syntyneet
ennen internetin yleistymista eivatkd he ole valttamatta opetelleet netinkayttéa. Talle
ikapolvelle ei silloin toimi netissa tehtdva mainonta. Vaikka vanhemmat ik&dpolvet lukevat
printtilehtia ja printtimainontaa, |6ytyy sieltd myds nuorempaa sukupolvea, jotka lukevat sita
yhté lailla. Varpio (2022) kirjoittaakin esimerkiksi Helsingin Sanomien tilauksissa olleen
kasvua erityisesti nuorten (alle 30-vuotiaiden) lukijoiden keskuudessa, ja moni lukija tilaa
itselleen viikonlopuksi Helsingin Sanomien paperiversion, vaikka viikolla kayttaa

digiversiota.

Printti- eli painettu media on hyvin suosittua silla se tarjoaa monia eri toteutustapoja.
Printtimedia pitaa sisallaén paperille painettuja mainonnan muotoja, kuten mainoslehtiset,
esitteet sekd sanomalehdet ja aikakausilehdet. Printtimedia pitéda edelleen vahvaa asemaa,

ja yritykset hyodyntavat edelleen sita. (Egan 2015, 155.)

Vaikka sosiaalisessa mediassa markkinointi ja verkkomainonta voittavat printin
kohdentamisessa, printin etuna toimii kontaktipinta, huomioarvo ja pitkd muistijalki.
Sanomalehtien pitaminen mediavalikoimassa voi parhaimmillaan nostaa koko kampanjan
tehokkuutta 4,5- kertaiseksi. Printtimainonta toimii — kunhan tavoite, kohderyhma ja
viestikarki on suunniteltu huolella. Naiden asioiden kautta on helppo miettid, mita kanavia

mainontaan kannattaa kayttaa toivotun lopputuloksen saavuttamiseksi. (Varpio 2022.)
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10 Tutkimus
10.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelméksi valitsin talla kertaa kvalitatiivisen tutkimuksen mika tarkoittaa
laadullista tutkimusta. Paadyin tahan tutkimukseen, silla tutkimus on syvéllistd ja auttaa
ymmartdmaan ongelman yksityiskohtia paremmin. Tassd opinndytetydssa on tarkeata
ymmartda haastateltavien ongelmia yksityiskohtaisesti, jotta saadaan tarpeeksi laajasti

tutkittua ongelmia ja mietittyd mahdollisia ratkaisuja naihin ongelmiin.

Tutkimuksessa kaytetaan puolistrukturoitu haastattelua, joka tarkoittaa teemahaastattelua
Muotio (2022) toteaa. Teemahaastattelut toteutetaan osittain kasvotusten ja osittain
séhkopostitse. Haastatteluissa ei kuitenkaan keratd mitdan yrityksen tai haastateltavien
henkildkohtaisia tietoja, jotta saadaan mahdollisimman avoimia, rehellisia ja laajoja
vastauksia. Haastatteluihin valitaan sekalaisesti mikroyrityksia, jotka eivat ole valttamatta
kaikkien tiedossa eivatkd niin tunnettuja vield. Paadyin teemahaastatteluun misséa
normaalisti kdydaan etuk&teen suunniteltuja teemoja, mutta jossa ei kuitenkaan kaikkien
haastateltavien kanssa valttamatta puhuta tismalleen samoista asioista samalla laajuudella.
Tama antaa itselleni joustovaraa vieda haastattelua tarpeen vaativaan suuntaan, jotta saan

mahdollisimman laajasti tietoa haastateltavista.

Haastattelut ovat kaytetyimpia keinoja kerété tietoa ja niiden joustavuuden ansiosta ovatkin
sopiva moniin eri tutkimustarkoituksiin. Vastausten perusteella saadaan yleensa taustalla
piilevat motiivit esiin ja ei-kielellisten vihjeitd hyodyntden saadaan vastauksia, joita on
helpompi ymmartaa. Haastattelut antavat mahdollisuuden laajoihin, selviin ja syvallisiin
vastauksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 34-35.)

10.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmana toimii mikroyrityksien markkinoinnin ongelmakohdat.
Tutkimusongelma madaraytyi kuultuani mikroyrittaja ystaviltani, kuinka markkinointi on
suurin  haaste yrittajyydessa. Tutkimuskysymykset tulevat liittymdan niin yleisesti
markkinointiin, mikd heista itsestddn tuntuu olevan ongelmana ja mik& heistd omassa

markkinoinnissaan toimii.

Teemahaastatteluilla kerataan tarvittava aineisto yrityksien markkinoinnista ja
teemahaastattelun kysymykset tulevat maaraytymaan tutkimusongelman ympdrille.

Kysymyksina yrityksille toimivat seuraavat kysymykset:
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e Millaisia markkinointikeinoja kaytat yrityksesi markkinoinnissa

o  Minka koet haastavimmaksi yrityksesi markkinoinnissa

e Hyodynnatteko sosiaalisen median kanavia markkinoinnissanne
¢ Millainen markkinointi on yrityksessasi tuottanut tulosta

e Onko yrityksellasi markkinointistrategiaa?
10.3 Tutkimuksen viitekehys

Viitekehys asetetaan opinnaytetyon aiheen ja tehtéavan pohjalta, ja tdssa opinnadytetydssa
tarkoituksen mukaista on tutkia ja koota kaikista oleellisimmat tiedot mikroyrityksien
markkinointiin liittyen. Ty6 ei syvenny kaikkien sosiaalisen median kanavoihin,
markkinoinnin kasitteisiin, kaikkiin markkinointi tapoihin eikd myodskaan sisalla opasta,

kuinka markkinointi tulisi tehda alusta loppuun.

Syy minka takia paadyin tallaiseen rajaukseen on se, etta markkinointi on hyvin laaja aihe
ja markkinointi tapoja on hyvin erilaisia. Opinnaytetyd muuttuisi muistuttamaan
markkinoinnin kirjaa, mikali se kasittelisi kaikkia markkinoinnin tapoja, k&sitteitd, sosiaalisen

median alustoja ja sisaltaisi laajan oppaan, kuinka tehda markkinointi alusta loppuun.
10.4 Analyysi

Teemahaastatteluista saadun aineiston analyysi vaatii reilusti tyota haastattelujen jalkeen.
Avoimessa haastattelussa teemat 16ytyvat normaalisti vasta aineistoa lapikdydessa, mutta
teemahaastatteluissa analyysin tekemista helpottaa se, etta siind voidaan edeta teemojen
mukaisesti. (Muotio 2022.)

Opinnaytetydssa analysoidaan saatuja vastauksia kaikkien haastateltavien pohjalta
luomalla yhteenveto haastatteluista. Analyysin pohjalta saadaan hyva yleisndkyma
mahdollisista haasteista ja onnistumisista. Analysoinnissa ei kaytetd tilastollisia
menetelmid, vaan kvalitatiivisen analyysia eli laadullista analyysia. Laadullisella analyysilla
halutaan luoda selkeyttd ja sen avulla luoda tutkittavasta aiheesta uutta tietoa. (Koppa
2021))

10.5 Otoskoko

Yleensd otoskoko suhteutetaan tutkimustarpeisiin ja silla hetkella kaytossa oleviin

resursseihin. Otos tarkoittaa havaintoyksikkéjen joukkoa, jossa kaikilla havaintoyksikon
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joukoilla on tiedossa nollaa suurempi todennéakdisyys tulla valituksi. Valinta on yleensa
harkinnanvarainen. Maarallisissa tutkimuksissa suositaan otosaineistoja, silla niitd apuna
kayttaen pystytddn tekemdan parempia tilastollisia yleistyksia perusjoukkoon.
(Tietoarkisto.)

Otoskoolla tarkoitetaan kyselytutkimuksiin annettuja valmiiden vastausten maaraa ja sita
kutsutaan otokseksi. Otos edustaa vain tiettyd joukkoa ihmisjoukosta, minkd mielipiteista
ollaan kiinnostuneita. Otoskoon laskemista ja kontekstiin asettamista varten on

ymmarrettava kolme keskeista termid, joita ovat:
e Populaation koko
e Virhemarginaali
e Otannan luotettavuus.

Populaation koko tarkoittaa osallistuvien kokonaismaaraa ryhmassa mita yritetdan tutkia.
Virhemarginaali on tietty prosenttiosuus, jonka tehtdva on kertoa kuinka hyvin voidaan
odottaa kyselytutkimustulosten vastaavan koko populaation ndkemystd. Otannan
luotettavuustaso on prosenttiosuus, mikd kertoo kuinka tarkasti voidaan luottaa, etta
populaatio valitsisi vastauksen tietylta valiltd. Jos luotettavuustaso olisi 85 %, voidaan olla
85-prosenttisen varmoja, ettd tulokset ovat lukujen x ja y valilla. (Surveymonkey.) Tyon
otoskoko on neljg, ja se tulee siita, ettd populaation koko on 4, luotettavuustaso 95 % ja

virhemarginaalina toimii 5 %.
10.6 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tehtavan tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden avulla.
Validiteetilla  ilmaistaan  kuinka  hyvin  tutkimuksessa on  kaytetty valittua
tutkimusmenetelm&a. Silla kerrotaan mittaako tutkimus, mita tutkimuksen avulla on ollut
tarkoitus selvittdd. Tutkimuksen ollessa validi, tulee tutkimusotteen sitd sovellettaessa
tehda oikeutta tutkimuksen olemukselle ja kysymyksenasettelulle. Mikali tutkimuksesta
puuttuu validiteetti, on tutkimus silloin arvoton. Tama tarkoittaa, etta tutkitaan aivan muuta
kuin mitd on ollut tarkoitus tutkia. Empiiriset havainnot ja tutkimus menevéat sivuun

alkuperaisesta tarkoituksesta, kun validiteetti on puutteellinen. (Hiltunen 2009, 3.)

Tutkimuksen validiteetti pysyi koko tutkimuksen ajan samana ja tutkimusmenetelmalla
saatiin haluttu lopputulos. Tutkimus ja empiiriset havainnot pysyivat tutkimuksen aiheessa,
ja tutkimuksella saatiin hyvid tuloksia. Haastattelujen teemat olivat onnistuneita ja

edesauttoivat tutkimuksen tekoa. Naiden avulla tutkimuksessa pystyttiin tutkimaan selkeéaa
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kokonaisuutta useammalta eri osa-alueelta. Tutkimuksessa kaytetty aineisto,
tutkimusmenetelmat ja saadut tulokset tukevat toisiaan. Tutkimuksessa haastateltiin hyvin

erilaisia yrityksia, jotta pystyttiin saamaan mahdollisimman validi lopputulos.

Reliabiliteetilla kerrotaan tutkimuksen luotettavuudesta. Tama kertoo kuinka toistettavasti
ja luotettavasti valittu tutkimusmenetelma mittaa valittua ilmiéta. Reliabiliteetilla voidaan
miettia johtuuko tutkimustulos sattumasta, vai pystytddnkd samat tulokset saamaan
uudestaan. Tutkimus on luotettava, jos toisen henkilon toistaessa tutkimuksen han pystyisi

paatymaéan samoihin tuloksiin. (Hiltunen 2009, 9-11.)
10.7 Yritysten esittely
10.7.1 Yritys A

Yritys A on Suomessa sijaitseva kampaamo alan mikroyritys. Kampaamolla on kaksi
omistajaa, ja samalla he oat kampaamon ainoat tydntekijat. Kampaamo on seitseman
vuotta sitten perustettu. Yrityksella menee talla hetkella erittdin hyvin ja heidan
asiakaskuntansa on vakiintunut. Heilta 10ytyy valmiina jo omat verkkosivut ja Facebook- ja
Instagram tilit. Yritys pitdd omia verkkosivujaan ajan tasalla ja paivittelevat aktiivisesti omia

sosiaalisen median kanaviaan. (Yrittaja A 2023.)

Yrityksen asiakaskuntaa ovat monen ikaiset aina vauvasta vaariin. Yritys ei talla hetkella
tee maksettua mainontaa kuin kerran vuodessa, jolloin se tapahtuu printtimainontana.
Yrityksen yksi parhaiten tuottavista markkinointi tavoista on suusta suuhun- markkinointi.
Tama tarkoittaa asiakkaiden kertovan tuttavilleen ja lahipiirille kyseisesta yrityksesta, ja
yritys on talla tavalla saaneet monia uusia asiakkaita. Tamé tapa voi auttaa yritysta
kasvamaan, mutta samalla tavalla se voi tehda taysin painvastaisen tuloksen. (Yrittaja A
2023.)

10.7.2 Yritys B

Yritys B on Suomessa sijaitseva herkkupuoti. Kyseinen yritys on perustettu korona aikana
ja on vasta reilu kaksi vuotta vanha. Vaikka yritys on perustettu vaikeana aikana, jolloin
moni mikro- ja pienyritys olivat pulassa, on tdma yritys silti pystynyt menestymaan.
Yrityksella on yksi omistaja ja yrityksella on omistajan lisaksi yksi tyontekija. Yrityksella on
talla hetkelld pelkastddn Facebook ja Instagram tilit. Naitd kyseisia tileja pyritaan
paivittdmaan kerran viikossa, ja siella kerrotaan poikkeusaukioloajoista myds. Yrityksen

asiakaskuntaa ovat noin 20-50- vuotiaat mies- ja naisasiakkaat. (Yrittaja B 2023.)
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10.7.3 Yritys C

Yritys C on toiminimell& toimiva yrittdja, kuka on keskittynyt itsenaisesti jalleenmyymaan
erilaisia ihonhoitotuotteita. Toiminimella ei ole omia sosiaalisen median kanavia, mutta
yrittdja mainostaa tuotteita omilla Instagram - ja Facebook tileilladn. Yrittdja on toiminut
toiminimella jo useamman vuoden ajan. Asiakaskunta hanella on vakiintunut, mutta uusia
asiakkaita mahtuisi kylla mukaan. Asiakaskunta on paasaantoisesti 50—-80- vuotiaat naiset.
Maksettua mainontaa yrittaja ei tee vaan luottaa suusta suuhun- markkinointiin. Yrittaja kay
myos erilaisissa tapahtumissa esittelemassa tuotteita, ja kerdd samalla mahdollisia uusia
asiakkaita. (Yrittdja C 2023.)

10.7.4 Yritys D

Yritys D on koirien hyvinvointiin keskittynyt koirapuisto, jolla on 3 omistajaa. Omistajien
lisaksi yrityksella ei ole muita tyontekijoita. Yrityksella on omat verkkosivut ja Facebook ja
Instagram tilit. Yritys on varsin tuore yritys ja se on vasta vuoden vanha. Yritys pitda omat
verkkosivunsa ajan tasalla ja paivittavat sosiaalisen median kanaviaan aktiivisesti.
Yrityksen asiakkaina toimivat kaiken ikaiset koirien omistajat, ketk& haluavat mahdollistaa
koirilleen turvallisen ja huolettoman ulkoilun isolla aidatulla alueella. Maksettua mainontaa
yritys ei ole viela tehnyt, mutta yrityksesta on kirjoitettu koiralehteen juttu milla on saavutettu
nakyvyytta. (Yrittaja D 2023.)

10.8 Jatkossa toimiminen

Opinnaytetydssa pohdin ja pyrin selvittdmaan kuinka yritysten tulisi jatkossa kehittda ja
minkéalaisia markkinoinnin keinoja heidan kannattaisi kayttaa, jotta he saisivat selatettya
markkinoinnin suurimmat haasteet. On kuitenkin hyva muistaa, ettei samat neuvot toimi
aina kaikille yrityksille juuri samalla tavalla, ja siksi yritysten tuleekin muistaa mukauttaa

nama jatkotoimenpiteet omalle yritykselleen sopiviksi.

Ty6téa voi jatkossa kayttaa pohjana oman mikroyrityksen markkinointia suunnittelussa. Tyo
antaa hyvan pohjan siita kuinka pienella budjetilla voidaan tehda markkinointi. Tyosta voi
tehda jatkotutkimuksen, kuinka erilaisia tuloksia saadaan Facebook ja TikTok
markkinoinnilla. Jatkotutkimuksena tyén oppaasta voi tehdd myds huomattavasti
laajemman kokonaisuuden, tai tutkia millaisia tuloksia oppaan avulla tehty mainonta

tuottaisi.
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11 Mikroyritysten yleisin tapa markkinoida

Haastatteluja tehdessa pystyttin  huomaamaan saman kaavan toistuvan lahes
poikkeuksetta jokaisella yrityksella. Yrityksilla ei ollut selkedd kaavaa tai suunnitelmaa
markkinoinnin tekoa ja edistamista varten. Yrityksissa oli paadytty tekemaan markkinointia
hyvin pitkalti intuition pohjalta. Yleisin markkinoinnin tapa oli kayttda hyodyksi sosiaalista
mediaa ja omia nettisivuja. Jokaiselta yritykselta 16ytyi omat nettisivut, Instagram ja
Facebook tili. Jokaisen yrityksen nettisivut olivat hyvin ajan tasalla, mutta nettisivuja ei
kuitenkaan hyotdynneta niin laajasti kuin se olisi mahdollista. Verkkosivuilta 16ytyi kaikki
ajankohtaiset tiedot, mutta siella ei mainostettu erityisemmin mitaan tarjouksia, tai kerrottu
esimerkiksi ajankohtaisia kuulumisia. Sosiaalisen median kanavia pdivitetddn onneksi
aktiivisemmin, mutta sekin tapahtui hieman yrityksesta riippuen aktiivisen epéaktiivisesti.
Sosiaalisen median kanavia olisi hyva paivittdd vahintdan kaksi kertaa viikossa, mikali
haluaa yllapitaa nakyvyyttddn ja saada toimintaa yrityksellesi. Vaaramo (2022) toteaakin,
pysydkseen seuraajien mielessa taytyy olla aktiivinen ja nakya helposti lahestyttavana

toimijana.

Tana paivana ei ole ollenkaan huono, etta yleisin ja helpoimmalta tuntuva tapa on kayttaa
sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa. Sosiaalisessa mediassa on miljoonia yrityksia
ja vield enemman yleisda mille markkinoida. Mikali haluaa pysya pinnalla pitd&d osata
erottua muista. Rohkeilla kokeiluilla pystyy parhaimmillaan erottautumaan muista ja

luomaan uniikkia sisaltoa.

Yritykset olivat l&ahes poikkeuksetta jattdneet printtimainonnan kokonaan pois, koska he
ajattelivat printtimainonnan maksavan liikaa ja ettei silla tavoita asiakkaita yhta hyvin kuin

sosiaalisen median kanavissa.

Mikroyrityksien suurin haaste markkinointia tehdessé on rajalliset resurssit. Markkinointiin
ei ole yksinkertaisesti varaa laittaa niin paljoa aikaa ja rahaa, mita se oikeasti vaatisi.
Suurilla yrityksilla on yleensa vahintaan yksi henkild palkattu hoitamaan markkinointia ja

parhaimmillaan omat markkinointitiimit.
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12 Haastattelujen yhteenveto

Vaikka haastatteluihin valitut yritykset olivat kaikki eri toimialoilta, olivat vastaukset hyvin
samanlaisia keskendan. Haastatteluista kavi ilmi kaikkien yritysten kayttavan
markkinointikeinoina nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia. Yleisimmat sosiaalisen
median kanavat olivat Instagram ja Facebook. Yllattavasti kukaan yrityksista ei ollut
ottanut kayttoonsa sosiaalisen median uusinta kanavaa TikTokia. Yrittdjien tulisi pysya
ajan hermolla ja seurata mitka sosiaalisen median kanavat ovat nosteessa. Vaikka
jokaiseen trendiin ei kannata lahted, pitaa silti osata katsoa missa asiakkaat ovat. Melkein
jokaisen haastateltavan yrityksen asiakaskunta kayttavat TikTokia lahes poikkeuksetta
paivittdin. Taman takia olisi hyva harkita ja miettia mitd mahdollisuuksia kyseisella

kanavalla olisi tarjota.

Neljasta haastateltavasta vain yksi yrittdja sanoi kayttavansa myos lehtimainontaa, mutta
sitakin kerran vuodessa. Tama kyseinen yrittdja perusteli kayttavansa lehtimainontaa
kerran vuodessa, koska se on kallista ja he ovat todenneet ette se ole niin kannattavaa.
Kyseinen yritys oli kerran kokeillut kuinka hyvin lehtimainonnalla tavoitetaan potentiaalisia
asiakkaita. He laittoivat mainoksen ja tarjouskupongin yrityksen synttareiden kunniaksi
paikallislehteen sellaiselle paivélle, jolloin lehti jaettiin ilmaiseksi kaikille alueen talouksille.
Lehti meni siis kaikille, jotka eivat olleet kieltdaneet ilmaisjakelua, mutta yritykselle palautui
vain kymmenkunta alennuskuponkia. Yritys totesi timan jalkeen, ettei ole taloudellisesti

kannattavaa tehda lehtimainontaa kuin kerran vuodessa.

Yrityksista kukaan ei ollut ulkoistanut markkinointia, eivatkd edes harkinneet sita.
Haastateltavilta kysyttdessa ovatko he tietoisia, ettd LAB-ammattikorkeakoulussa on
opiskelijoiden markkinointiyrityksia, joilla on resursseja tehda nopeallakin aikataululla
markkinoinnin t6ita edullisilla hinnoilla. Haastateltavat eivat olleet tietoisia tasta ja
vaikuttivat kiinnostuneilta asiasta. Markkinoinnin ulkoistaminen voi olla kallista, ja sen
takia on ymmarrettavad miksi kukaan ei ollut harkinnut sita. Olisi kuitenkin hyva tutustua
mahdollisuuksiin. Vaikka maksettu mainonta maksaa ja vaatii vdhan suurempaa budjettia,

on hyva muistaa mita kaikkea hyvin tehdylla maksetulla mainonnalla voi saavuttaa.

Haastatteluissa kavi ilmi yritysten pitavan kaiken kaikkiaan markkinoinnissa
haastavimpana ajan ja resurssienpuutetta, tietdmattomyyttd, osaamattomuutta ja sita ettei
ole varaa laittaa suurta budjettia markkinointiin. Markkinoinnista I6ytyy paljon hyvaa ja

selkeita erilaisia materiaaleja ja onkin kummallista, ettei yritykset olleet etsineet tietoa
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erilaisista markkinointitavoista ja kasvattaneet tietamystadan markkinointiin liittyen. Tassa
on selkeasti suuri ongelma. Markkinointiin voitaisiin tutustua jo ennen yrityksen
perustamista ja ottaa selvaa erilaisten markkinointityylien mahdollisuuksista. Markkinointi
on hyvin laaja kasite ja on virhe, jos ajattelee markkinoinniksi riittavan pelkastaan, etta
perustaa yritykselleen omat Facebook ja Instagram tilit, minne péivittelee kerran viikossa.
Vaikka sosiaalista mediaa kannattaa ja melkeinpa pitda hyddyntaa ei kannata turvautua

siihen pelkastaan.

Kaikki haastateltavat kertoivat kayttdvan markkinoinnissa sosiaalisen median kanavia, ja
pitivatkin niitd hyvin matalan kynnyksen markkinointikanavina. Haastateltavat kertoivat,
etteivat kuitenkaan tee ollenkaan maksettua mainontaa kanavissaan. Tileilla&n he
paivittdvat tavallisia postauksia tdistaén, tuotteistaan ja ajankohtaisista asioista.
Haastateltavat kokivat, ettei heilld ole aikaa opetella maksetun mainonnan tekoa, eikéa
budjetissa ole varaa sellaiseen. Oli aistittavissa, ettei ollut perehdytty maksetun
mainonnan tekemiseen sosiaalisen median eri kanavissa, eika tiedetty paljon sellainen
maksaisi tai tavoittaisiko silla erityisemmin uusia asiakkaita. Selkeasti pelattiin rahan

menevan hukkaan, mikali maksettua mainontaa lahdettaisiin tekeméaan.

Haastateltavilta kysyttdessa millainen mainonta on tuottanut tulosta nousi esille yhden
yrityksen saaneensa asiakkaita niin paljon puskamainonnan avulla eli asiakkaat kertoivat
yrityksesté omalle tuttava ja lahipiirille, ettd heidan tyokalenterinsa ovat lahes
poikkeuksetta aina tayteen varattu. Haastateltava kertoi pienen paikkakunnan hyétyna
olevan sen, etta sana leviaa kylla helposti yrityksen tehdesséa/tarjotessa laadukasta, siistia
ja luotettavaa jalked. Kyseineen mikroyritys paivittdd sadnnollisesti useamman kerran
viikossa sosiaalisen median kanavoihinsa, pitavét nettisivunsa ajan tasalla, julkaisee
kerran vuodessa lehtimainoksen, mutta silti suurin osa heidan asiakkaistaan on tullut
puskamainonnan. Tyytyvaiset asiakkaat kertoneet hyvasta palvelusta esimerkiksi
ystavilleen, perheelleen tai tydkavereillensa. Uuden asiakkaan tullessa asiakas kertoo
yleensé kuulleen hyvaa yrityksen palveluista ja siksi halusi tulla itse asiakkaaksi.
Puskamainonnan liséksi haastateltavat kertovat sosiaalisessa mediassa asiakkaiden

merkitsevan yrityksia julkaisuihin, joilla saa mukavasti lisa nakyvyytta.

Haastateltavilta kysyttdessa ovatko he luoneet yrityksilleen omat markkinointistrategiat,
menee haastateltavien ilmeet yllattyneiksi. Tassa on hyvin selkeésti kaikilla sama vastaus.

Yritys on sen verran pieni, ettei sellaista ole koettu tarpeelliseksi, tai ei tiedetty miké& se on.
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Lopuksi haastateltavilta kysyttdessa pitavatkd he markkinointia tarkeéna vastaukset
eroavat vahan toisistaan. Enemmisto pitdd markkinointia tdrkeana ja ymmartaa ettei ilman
markkinointia ole asiakkaita, ja ilman asiakkaita ei ole yritystd. Haastateltavat palaavat
kuitenkin siihen, kuinka ajan- ja rahanpuute jarruttavat markkinoinnin tekemista.
Haastateltavat kuitenkin pitavat markkinointia tarkedna ja haluaisivat tulevaisuudessa

panostaa siihen.
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13 Yhteenveto

Yrittajat kertovat kuinka resurssit ovat rajallisia ja markkinointi yleensa ensimmainen mista
halutaan karsia. Pohdinkin onko yrityksia ja yrityksien tuotteita oikeastaan edes olemassa,
mikali ei ole markkinointia. Markkinointia usein véhatellddn, vaikka minusta ilman
markkinointia harvoin asiakkaat saavat tietaa yrityksista. Ajatellaan hypoteettisesti, etta
yrittdja perustaa yrityksen ei hanella ole asiakkaita viela siina vaiheessa. Asiakkaita ei voi
saada jos, kukaan ei tieda yrityksesté. Jotta saadaan levitettya tietoisuutta yrityksesta, vaatii

se markkinointia aina.

Yrityksien kannattaisi valita vahintdan kaksi sosiaalisen median alustaa, joissa haluavat
olla. Yrittajien tulisi miettid millaisen kuvan haluavat antaa yrityksesta ja haluavatko he
tehda pelkastaan itsensa nakoista materiaalia, vai ovatko he valmiita hyppadaméaéan mukaan

erilaisiin trendeihin.

On hyva miettid, mikali resurssit tuntuvat rajallisilta mika olisi sopiva péaiva, milloin tehtaisiin
varastoon sisdltba. Tama mahdollistaisi yrittdjid julkaisemaan saanndllisesti materiaalia
asiakaskunnalleen. Mikali oma aika tuntuu hyvin rajalliselta, olisi hyva hyoddyntaa
mahdollisia opiskelijoita. Opiskelijat etsivat koko ajan téita ja harjoittelupaikkoja. He ovat
hyvin osaavia ja ovat trendien aallon harjalla. On hyva miettia olisiko kannattavaa palkata
opiskelija tekemaan markkinointi ja sisaltbd varastoon sosiaalista mediaa varten. Mikali
ajatellaan opiskelijan tekeman tydn maksavan esimerkiksi 1 000 € ja silld saadaan nostettua
yrityksen mainetta, nostettua asiakasliikennetta ja vilkastettua rahan tuloa uskallan vaittaa
olevan kannattavaa talldin opiskelijan palkkaaminen. Usein unohdetaan kuinka opiskelijat
haluavat ja tarvitsevat kokemusta, ja ovat myds taitavia siind mita tekevat. Nykypaivana
nuoret ovat myds diginatiiveja ja tietavat yleensa mika toimii, ja mika ei toimi verkossa ja
sosiaalisessa mediassa. Kannattaa rohkeasti kysya laheisilta oppilaitoksilta onko heilla

opiskelijoita, ketk& opiskelisivat markkinointia ja viestintaa ja pystyisivat auttamaan.

Itseni  yllattivat  kuinka  haastateltavat eivat olleet tehneet mink&anlaista
markkinointisuunnitelmaa, vaan tekivéat fiilis pohjalta markkinointia. Omaan korvaan tama
kuulostaa erittéin oudolta ja silta ettei tuloksia tulla saamaan markkinoinnin saralla. Omasta

mielestani ilman minkdanlaista strategiaa ei kunnolla tiedosteta omaa kohderyhmaakaan.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd mikroyrityksien markkinoinnin ongelmakohtia ja
pohtia kuinka mikroyritysten olematonta markkinointia pystyisi kehittamaan erilaisilla
keinoilla. Tassa onnistuttin omasta mielestani hyvin, ja tydsta selvisi yrittjien pelko

maksetun mainonnan teossa ja ettei resursseja ole tarpeeksi. Tydstd kay ilmi, ettei
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markkinointiin ole panostettu, eikd markkinointiin ole perehdytty. Markkinoinnin
kehittaminen ei ole helppoa, kun yrittdjat ovat valmiiksi paattaneet sadstaa markkinoinnissa,

mutta tasté huolimatta koen tyon olleen onnistunut.

Ty6 kertoo kuinka sosiaalisessa mediassa pystytadn tekeméaan matalalla kynnyksella jo
helposti markkinointia. Vaikka selkeésti sosiaalisessa mediassa tehtdva mainonta vaatii
myds suunnitelmallisuutta. Koen itse aikaa saastavaksi, jos tehdaan kerralla hyva

markkinointistrategia mik& ohjaa markkinoinnin tekoa.

Tutkimus antoi todella hyvan ja perusteellisen kuvan mikroyrityksien markkinoinnista ja
mitkd asiat ovat mikroyrittdjille haasteellisia. markkinoinnissa. Tydssa ongelmaksi
muodostui, etteivat yrittdjat olleet perehtyneet markkinointiin tai markkinointikanaviin
eivatka sen takia osanneet kertoa paljoa oman yrityksensa markkinoinnista. Tydssa selvida
mikroyrityksien pitavan haastavimpana rajallisia resursseja. Pohdinkin onko markkinointi,
se mista kannattaa karsia. Markkinoinnin tehtdva on saada yritykselle lisda asiakaskuntaa
ja lisdd myyntia. Omasta mielestani tallainen tarkoittaa yritykselle suurempaa tulosta, jolloin

resurssit lisdantyvat.

Tutkimusmenetelma osoittautui hyvaksi valinnaksi, ja teemahaastattelujen tekeminen antoi
hyvin varaa ohjata keskustelua haluttuun suuntaan. Tdma auttoi saamaan laajoja ja
perusteellisia vastauksia haastateltavilta ja pystyin haastateltavan mukaan ohjailemaan

haastattelua haluttuun suuntaan.

Sosiaalisen median kanavat lisaavat yrityksille kilpailuetua, ja on selkeasti paikka misséa
nykypaivana yrittajien pitaisi olla. Ajankohtana opinnaytety6 on oikea, silla sosiaalisen
median kayttajat ovat viime vuosina nousseet huomattavasti ja on enemman outoa, mikali

yritysta ei I0ydy mistdan sosiaalisen median kanavasta.



33

14 Somemarkkinoinnin opas

Taman oppaan on tarkoituksena on tiivistdd tarkeimmat havainnot, jotka ovat syntyneet
tutkimuksen aikana ja taman on tarkoitus toimia apuna yrittdjille ketka miettivat

markkinoinnin laajentamista sosiaaliseen mediaan.

Ennen sosiaalisen median tilin luomista taytyy maéaritellda oma kohderyhma, mikali sita ei
ole viela tehty. Kohderyhman valinta on yksi tarkeimpia ja keskeisimpia aiheita
markkinoinnissa. Kohderyhmén valinta on tarked osa markkinointia, silla mikali
kohderyhmén on valittu ja luokiteltu vaarin vaikuttaa se myyntiin ja yrityksen tulokseen.
Kohderyhman rajaaminen helpottaa julkaisujen reunaehdoissa. Reunaehdoilla maaritellaan
millaiset julkaisut sopivat kohderyhmalle. Julkaisut mitka toimivat opiskelijoille ja nuorille
eivat toimi sellaisinaan samalla tavalla elédkelaisille. Taman takia on tarkead miettia

kohderyhma ja reunaehtoja.

Kohderyhmaa miettiessé on hyva istua alas ja miettid minka ikaiset ja mita sukupuolta
olevat olisivat todenndkoisimmin kiinnostuneita yrityksesi tuotteista. Tama auttaa
rajaamaan jo kaksi hyvin tarkedd ominaisuutta kohderyhmaa miettiessa. Taman jalkeen
voidaan miettia jo paljon syvemmalle, missa pain mahdollinen kohderyhma asuu, mitk& ovat
heidan arvojansa, harrastuksia ja mitka ovat kiinnostuksen ja mieltymysten kohteita. Nama
ovat asioita mitkd useimmiten vaikuttavat asiakkaan ostopolkuun ja lopullisiin
ostopaatoksiin. Naiden pohjalta voidaan lahtea myos miettimaan mita alustoja kohderyhma
kayttaa.

Sanotaan kohderyhman olevan 25-45- vuotiaat henkilét. Tama kohderyhma on todella
lagja, mutta miettiessd mahdollisia somealustoja missa kohderyhm&a on tulee
ensimmaisena mieleen Instagram ja Facebook. Nama ovat hyvid ja helppoja alustoja
kayttdd. On hyva olla vahintdadn kahdella eri alustalla, silla mikali jokin alusta kaatuu,
pystytdan silti tavoittamaan oma kohderyhma ja omat asiakkaat. Taman takia suosittelen
suuresti harkitsemaan kolmea suurinta alustaa kuten Instagram, Facebook ja TikTok.
Naiden liséksi LinkedIn on myds erittéain hyva vaihtoehto ja on tietylla tapaa hyvin saman
tyylinen kuin Facebook missa julkaistaan omalle “seinélle” paivityksid. Instagramin ja
Facebookin ongelmana on se, ettd yleensa jos toinen niista kaatuu, kaatuu silloin yleensa
molemmat. Taméan takia on hyva miettid, mikali on vain Instagramissa ja Facebookissa, etta

liittyisi viela kolmannelle alustalle.

Tutkiessa eri alustoja voidaan huomata TikTokin kohderyhman olevan nuoret ja nuoret

aikuiset ympari maailmaa. Nuorista huolimatta on alustalle I6ytanyt pikkuhiljaa myos
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vanhempaa ikapolvea. Instagramin kohderyhména toimii laajempi ikahaarukka ja siella

onkin noin 16 — 50 vuotiaat. Facebookin kohderyhmé on 20 — 75 vuotiaat.

Instagram on markkinointia tekevan yrityksen nakdkulmasta hyvin toimiva. Instagramin
hyvid puolia ovat monipuoliset toiminnot ja se toimii alypuhelimella sovelluksena ja
tietokoneella selaimella. Instagram on oiva paikka toteuttaa orgaanista markkinointia, eli
niin sanottua ilmaista markkinointia. Yritystilin luominen on taysin ilmaista, eiké tavallisten
julkaisujen tekeminen maksa itsessaan, kuin yrittajan tai tyontekijan kayttAman ajan. Tama
orgaaninen markkinointi toimii erityisesti tilin kerattyd aktiivisia seuraajia sovelluksessa.
Tassa ongelmaksi syntyy helposti, ettei asiakaskunta kasva. Kasvua edistamaan on hyva
tehdd maksettua mainontaa tédssa sovelluksessa. Maksetulla mainonnalla kasvatetaan
nakyvyytta ja mahdollista asiakaskuntaa. Instagramin yksi mahtavista ominaisuuksista mita
kannattaa hyddyntaa on Instagram shopping, mikali myy tuotteita verkkokaupassa. Tama
ominaisuus mahdollistaa upottamaan tuotelinkkeja julkaisuiden kuviin ja videoihin. Tama

helpottaa asiakkaita I6ytdmaan ja ostamaan tuotteen/tuotteet jotka julkaisuissa ovat esilla.

Mainoksen tekeminen Instagramissa on hyvin yksinkertaista. Mainosta tehdessé on hyva
muistaa kohdentamisen olevan yhta tarkeda kuin mainoksen sisaltd. Mainoksen tekeminen

vaatii kuusi eri vaihetta mitka ovat:
e Kampanjan kohde
¢ Kampanjan nimi
e Kanavien valinta
o Kohdeyleison rajaus
¢ Budjetti ja aikataulu
¢ Mainoksen formaatti.

Kampanjan kohde tarkoittaa, ettd mitd mainoksella halutaan hakea ja miksi mainos
tehdddn. Kampanjan nimen valitseminen on enemman valinta mikd helpottaa
kampanjoiden tekijdd seuraamaan ja erottamaan eri kampanjat toisistaan, mikali
kampanjoita halutaan analysoida. Kanavien valitseminen tarkoittaa valintaa missa
paatetaan, tehdaankd kampanja Instagramiin vai Facebookiin. Tama taytyy valita koska
molemmat sovellukset ja sivut kayttavat samaa kampanja tyokalua. Kohdeyleison
rajaamisessa kannattaa kayttda apuna ainakin ik&a, kieltd ja sukupuolta. Rajaamiseen
kannattaa kayttda aikaa, silla huonosti tehty rajaus kuluttaa budjettia antamatta haluttuja

tuloksia. Budjetissa ja aikataulussa valitaan kuinka paljon haluaa kayttda rahaa mainokseen
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ja milla aikavalilla halutaan mainoksen nékyvan. Mainoksen formaatilla tarkoitetaan valintaa
missa kerrotaan, onko mainos kuva, video vai kollaasi. Formaatti kohdassa lisataan myos
halutut tekstit ja mahdolliset linkit, mikali sellaisia haluaa sisallyttdéd mainokseen. Naiden

kohtien jalkeen mainoksen teko on valmis.

TikTok on kaikista uusin alusta missd on alettu tekem&éan yritysten markkinointia.
Suomalaisista yrityksista vain hyvin pieni osa hyodyntad TikTokia. Taman takia kannattaa
harkita sen kayttda vakavasti. Markkinointi kyseisessa sovelluksessa antaisi varmasti
kilpailuetua ja on hyva muistaa, ettd taman paivan nuoret ovat huomisen tulevaisuus.
Vaikka alustalla onkin nuorempia kayttgjia, ketka eivat valttamatta juuri talla hetkella kuulu
yrityksen kohderyhmaan voidaan silti tehda ennakoivaa mainontaa. Kayttajien kasvaessa
heidan henkil6kohtaiset tarpeensa muuttuu, ja jos markkinointi on tehty hyvin ja on
onnistuttu jAamaan sovelluksen kayttajien mieleen voi tulevaisuudessa kayttajat olla
helpommin tulevia asiakkaita. Nuoret kayttajat vaikuttavat myés vanhempien paatokseen.
Mikali onnistutaan jaAamaan kayttajien mieleen, on hyvin todennakdgista kayttajien kertovan
yrityksesta tai yksittaisesta tuotteesta heidan vanhemmilleen. Talldin onnistutaan luomaan

puskamainontaa / suusta suuhun mainontaa.

Facebook on oiva tydkalu markkinoinnissa. Facebook tarjoaa yrityksille tavoittavan ja
kustannustehokkaan tavan tehd& markkinointia. Alusta antaa mahdollisuuden kokeilla
laajasti eri mainosmuotoja jo pienella budjetilla. Yrityksen testattua mikd mainosmuoto on
osoittautunut heille parhaimmaksi on helppo valita heille toimivin mainosmuoto ja halutessa
suurentaa budjettia haluttuun mainosmuotoon. Facebookilla on sama ongelma Instagramin
kanssa, mikali haluaa tehda orgaanista mainontaa eli ei halua kayttaa mainontaan rahaa.
Orgaaninen mainonta harvoin tavoittaa kayttgjia, jotka eivat jo valmiiksi seuraa yrityksesi

tilia. Taman takia maksetun mainonnan tuomat edut ja tarjolla oleva analytiikka tekevat.

On hyva ottaa huomioon markkinointia tehdessa, kuinka Facebookissa on mahdollista
kriteerien mukaisesti. Facebookissa tapahtuvassa markkinoinnissa on niin hyvat edut, etta
ne voittavatkin mahdolliset pienet haittapuolet ja hidasteet. Nama ovatkin syitd minka takia

monet yritykset tekevéat markkinointia Facebookissa.

Tilin luominen alkaa silla, etta taytyy keksia hyva, osuva ja kuvaava nimi mista yrityksesi on
helppo tunnistaa. Tilin nimi olisi hyva olla oman yrityksesi nimi, mutta aina tama ei ole taysin
mahdollista sillda nimi mitd haluaisit kayttaa voi olla jo kaytdssd. Nimella on
tunnistettavuuden liséksi toinen hyvin tdrked ominaisuus. Nimi vaikuttaa algoritmiin ja

kayttajien hakiessa hausta jotain tiettyd sanaa mika sattuu olemaan kayttajanimessa nostaa
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oman kayttajatilisi ylemmas hakijalle tarjolle. On siis hyva olla erottuva nimi, mika voi lisata

tilisi [6ytamista niin sanotusti vahingossa.

Tilin nimen keksimisen jalkeen on tarkeda miettia mink& haluat tilisi profiilikuvaksi. Tassa
on hyva kayttdd oman yrityksesi logoa, mikali yrityksella sellainen on. Logo auttaa
asiakkaita tunnistamaan entista helpommin, etta kyseessa on tietty yritys. Tilin luominen on
hyvin helppoa ja edellda mainitut kaksi asiaa ovat tdrkeimpia asioita, ja niiden tekemiseen ja
keksimiseen kannattaa kayttdd aikaa. Naiden jalkeen tilien luominen oli kyseessa mika

sivusto tahansa on hyvin yksinkertaista ja taytetdan vain pyydetyt tiedot.

Ennen sisallon julkaisemista kannattaa miettia minkalaisen kuvan haluaa yrityksesta antaa
ja sen pohjalta lahte& suunnittelemaan siséltoa eri alustoille. Instagramin ja Facebookin saa
linkitetty& toisiinsa eli mikali julkaiset julkaisun, vaikka Instagramissa menee sama julkaisu
my6s Facebookiin. On kuitenkin hyva muistaa, ettei kannata tismalleen samoja julkaisuja
julkaista kaikilla alustoilla. On ehkd hyva miettia siltd kannalta minka ikaisia kayttdjia on
millakin alustalla. Jos ajatellaan yrityksen kayttavan Instagramia, Facebookia ja TikTokia
itse jaottelisin julkaisut siten ettd Facebookissa pitéisin julkaisut hyvin asiallisina ja
enemman tiedottavina. Instagramissa julkaisisin vdhan luovempaa sisaltéa, niin etta
kohderyhméa ja asiakkaat kokisivat yrityksen olevan helposti l&hestyttdva. Hyvana
esimerkkina Instagramin tarina ominaisuutta kannattaa hyddyntaa ja sen avulla tehda my
day videoita tai esitella mahdollisia tydntekijoitd. TikTokin kohdalla erityisesti suosittelen
seuraamaan trendeja ja tekemaan enemman matalan kynnyksen videoita. Oli miké tahansa
alusta kyseessd kannattaa julkaisuihin kayttdd aikaa ja miettid ne loppuun asti. Liian
varovainen ei kannata olla, mutta on tarkedd miettid, ettei julkaisu pysty satuttamaan
yrityksesi mainetta ja markkinointia. Jokin tietty aihe tai vitsi voi olla hyvin hauska itselle,
mutta muut katsojat voivatkin kokea sen loukkaavaksi. Taméan takia erityisesti erilaisiin
trendeihin osallistuessa kannattaa miettia onko varmasti ymmartanyt trendin idean ja

sopiiko se yrityksen arvoihin.
Hyvia ideoita erilasiin julkaisuihin ovat:
e Faktat
e Ajankohtaiset asiat
e Uusien tuotteiden esittely
e Vertailut

e Erilaiset juhlapyhat
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o Tarjoukset
e Tyodntekijoiden esittelyt.

Sisaltda kannattaa tehda varastoon, mika voi helpottaa niita viikkoja, milloin on muita kiireita
eikd aikaa ruveta tekemaan pdivityksia eri sosiaalisen median kanaville. Pelkastdén
julkaisujen julkaiseminen ei riitd, vaan on tarkeaa olla aktiivinen ja herattaa keskustelua
julkaisun kommenteissa, tykatd muiden julkaisuista ja vastata tilisi saamiin yksityisviesteihin
ja mahdollisiin kommentteihin. Aina kommentit eivat vaadi varsinaista vastaamista ja silloin
hyvd tapa on reagoida ja nayttaa yrityksen aktiivisuutta on tykkaamalla saadusta
kommentista. On hyva muistaa tuottaa markkinointia strategisesti, silla muuten tulokset ja
laatu voivat johtaa pettymyksiin. Strategisesti tehty markkinointi nostaa myods
todennakdisemmin  yrityksen  tuotemerkkitietoisuutta  ja  vaikuttaa  positiivisesti

ostopaatoksiin.

On tarkedd myOs seurata tilastoja kuten kuinka moni on néhnyt julkaisun, mihin
kellonaikaan julkaisu tavoittaa kohdeyleiséa, minkalaiset kayttajat katsovat julkaisujasi ja
vertailla eri julkaisujen tilastoja. Vertailemalla ja seuraamalla tilastoja on helppo huomata,
mikali julkaisujen tykkaykset tai se kuinka monet kayttajat julkaisu on tavoittanut. Talléin on
helppo l6ytda kohta missa niin sanottu alamaki alkoi ja on helpompi tehda korjausliikkeita.
Kaikki julkaisut eivat voi saavuttaa yhta paljon nayttokertoja, tykkayksia ja kommentteja.
Tama on taysin normaalia, jos satunnaisesti on huonommin menestyvia julkaisuja ja tasta

ei pida lannistua vaan muistaa sen olevan normaalia.

Siind missa julkaisujen siséltda kannattaa miettid on hyvin tarkedaad miettia julkaisujen niin
sanottua kuvatekstia. Taman ei tarvitse olla aina metrin pituinen romaani vaan yhden tai
kahden lauseen tekstit voivat olla yhta toimivia. Mikali teksti on hyvin pitka voi lukija tylsistya
tekstia lukiessa ja menettaa mielenkiinnon julkaisuun. Kuvatekstin lisdksi olisi hyva kayttaa
kolmesta viiteen hashtagia, milla pystytddn ohjaamaan algoritmia. Kannattaa miettid omalle
tililleen ainakin kaksi hashtagia, joita kayttaisi jokaisessa julkaisussa. Naiden kahden liséksi
julkaisun mukaan olisi hyva kayttda kolmea muuta hashtagia ndiden kahden liséksi, jotka

miettisin aina julkaisuun sopivaksi.

Tahan mennessa kerrotut vinkit ovat kaikki taysin ilmaisia tehda sosiaalisen median
kanavissa. Mikali yrityksen markkinointi budjetissa on varaa tehda esimerkiksi kerran
kuukaudessa edes yhdessé sosiaalisen median alustalla maksettua mainontaa kannattaa
sité ainakin kokeilla. Tahan voi riittda jo pienikin summa ja kokeiltuaan muutaman kerran
voi helposti todeta tavoitettiinko silla lisaa kohderyhmaa ja sen jalkeen miettia haluaako

jatkaa rahan kayttamista sosiaalisessa mediassa mainostamiseen. On hyva muistaa, ettei
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kukaan pysty suoraan sanomaan mika asia toimii millakin yrityksella. Kilpailevalla yrityksella
VoI toimia, etta han tekevét viikoittain maksettua mainontaa, mutta sama ei silti valttamaéatta
pade toiseen kilpailevaan yritykseen. Taméan takia jokainen pystyy Ioytamaan omalle

yritykselleen toimivamman tavan pelkastaan kokeilemalla eri vaihtoehtoja.
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