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Tiivistelma

Opinnaytety0 toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisend tutkimuksena jyvaskylalaiselle toimeksiantajalle.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittada keinoja vuorovaikutuksen lisadmiselle sosiaalisessa mediassa eli so-
messa. Opinndytetydssa tutkittiin toimeksiantajayrityksen potentiaalisten asiakkaiden seké nykyisten asiak-
kaiden mielipiteita siit4, millainen somesiséltd heitd kiinnostaa ja aktivoi seké saa heidat olemaan enemmaén
vuorovaikutuksessa somessa.

Tutkimuksen rakenne etenee tutkimusasetelman kuvauksesta tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, jossa
késiteltiin esimerkiksi digimarkkinointia, sosiaalista mediaa, ostoprosessin vaiheita, ostajapersoonia, vaikut-
tajamarkkinointia seké sitouttamista ja vuorovaikutusta somessa. Taman jalkeen tulevat tutkimuksen tulokset
ja johtopaatokset. Tutkimuksen loppuosassa on lisaksi pohdintaa mm. tutkimuksen onnistumisesta seké luo-
tettavuudesta.

Tutkimuksen aineisto kerattiin sahkoiselld lomakekyselylla jakamalla sitd toimeksiantajayrityksen someka-
navissa seka sdhkopostitse asiakasrekisterin markkinointiluvallisille henkil6ille. Vastauksia kertyi yhteensa
441 kappaletta. Vastaajien joukossa oli sekd toimeksiantajayrityksen someseuraajia etta henkilgita, jotka ei-
vat seuraa yritysta somessa.

Vastauksista saatiin tietoa esimerkiksi siitd, millaisesta sisallosta vastaajat pitavat ja mité toiveita heilla on
sisallon suhteen. Heitd pyydettiin myos maaritteleméaan, mita vuorovaikutus somessa heidan mielestaan tar-
koittaa ja millainen sisélto saisi heidét olemaan aktiivisempia. Vastauksia analysoitiin myos ryhmittelemélla
vastaajat sukupuolen, ian seké sen perusteella, seuraavatko vastaajat toimeksiantajayritysta somessa. Johto-
paatoksista voidaan huomata seké ndiden ryhmien ettd koko vastaajajoukon yhtenevaisyyksié ja eroja.

Tutkimuksen merkityksellisyytta voidaan perusteella esimerkiksi sen ajankohtaisuudella, silld some on nyky-
aikainen viestinnan valine ja sen kautta voidaan parantaa mm. asiakaspalvelua seka johdatella etenemaan os-
topolulla. Tutkimuksen tulokset auttavat toimeksiantajayritystd luomaan mielenkiintoisempaa sisaltoa ja li-
sdédmaan sité kautta vuorovaikutusta someseuraajiensa kanssa.
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Abstract

The thesis was carried out as a quantitative study in cooperation with a company in Jyvaskyla. The aim of
the study was to find ways to increase interaction on social media. The thesis examined the opinions of po-
tential customers of the commissioning company as well as current customers on what kind of social media
content they are interested in and activate and make them interact more in social media.

The study begins with a description of the research setting and a theoretical framework. The theoretical
framework covered topics such as digital marketing, social media, purchasing process stages, buyer person-
alities, influencer marketing, and engagement and interaction in social media. Then comes the results and
conclusions of the study. The rest of the research also includes reflection on the success and reliability of
the research, among other things.

The material for the study was collected using an electronic form questionnaire. It was distributed on the
social media channels of the commissioning company as well as via email to the customer register. 441 re-
sponses were received. Respondents included both social media followers of the commissioning company
and people who do not follow the company on social media.

The responses provided information on, for example, what kind of content the respondents like and what
wishes they have regarding the content. They were also asked to define what they think interaction in so-
cial media means and what kind of content would make them more active. Responses were also analyzed
by grouping respondents by gender, age, and whether the respondents follow the commissioning company
on social media. The conclusions can be seen in the similarities and differences between both these groups
and the entire respondent group. The relevance of the study can be based on, for example, its topicality.
Social media is a modern communication tool and it can be used to improve customer service, for example,
and lead you on the buying path. The results of the study help the commissioning company to create more
interesting content and thereby increase interaction with its social media followers.

Keywords/tags (subjects)
Social media, digital marketing, social media marketing, interaction, buying path
Miscellaneous (Confidential information)

Appendices 1, 2, 3 and 4 and chapters 5, 6 and 7 are confidential and have been removed from public em-
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15.4.2034.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median eli somen suosio ja kdyttd on ollut viime vuosina nousussa. Suomalaisista yli 70
prosenttia kdyttaa sosiaalista mediaa ja noin kolmannes seuraa somessa yrityksia ja brandeja. Suo-
malaiset my6s kokevat sosiaalisen median tarkeampana kuin esimerkiksi muut pohjoismaalaiset
tai amerikkalaiset, ja jopa 56 prosenttia suomalaisista pitaa sosiaalista mediaa olennaisena osana

elamaansa. (Komulainen 2023.)

Pandemian aikana ajankaytto digitaalisissa kanavissa kasvoi, ja esimerkiksi sosiaalisen median
kaytto kasvoi 21 prosenttia koko maailmassa. Tama oli hyva mahdollisuus organisaatioille, yrityk-
sille ja yhdistyksille omista palveluistaan ja tuotteistaan viestimiselle. Yritysten nakdkulmasta tama
tarkoittaa myos sitd, ettd some mahdollistaa yha helpommin vuorovaikutuksen omien kohderyh-
mien kanssa, ja lisaa sita kautta myos luottamusta brandiin. Sosiaalinen media onkin yha suosi-
tumpi kanava markkinoinnin nakékulmasta. Pandemian aikana myds asiakaspalvelu, markkinointi
ja myynti siirtyivat enemman digitaalisiin kanaviin. Haasteeksi koitui kuitenkin se, miten erottau-

tua muista yrityksista digiviidakossa. (Komulainen 2023.)

Sosiaalisella aikakaudella, eli palvelukulttuurin ja asiakaslahtoisyyden aikakaudella ihmiset etsivat
tietoa yhd enemman internetin, sosiaalisen median ja blogien kautta. Sosiaalinen aikakausi tarjoaa
ihmisten lisaksi myds organisaatioille uusia viestinta- ja vuorovaikutusmahdollisuuksia. Internetista
loydetty tieto ja ihmisten sosiaalisista verkostoistaan kuulemat asiat vaikuttavat entistd enemman
my06s ostopaatoksiin. Lisaksi ihmiset myds huomioivat paremmin sellaiset yritykset, jotka ovat ak-
tiivisia internetissa. Vuorovaikutusta voidaan pitda sosiaalisen aikakauden ytimena. (Hurmerinta

2015.)

Koska sosiaalinen media on kasvattanut koko ajan suosiotaan ja se on yha useammalla yrityksella
ja organisaatiolla kdytossaan, sen laadukkuuteen tulisi kiinnittda erityistd huomiota. Myo6s yha use-
ampi asiakas viettda aikaansa somessa ja tekee yritysten someviestinnan perusteella johtopaatok-
sia myos itse yrityksesta. Laadukkaan, patevan ja viihdyttavan sisallon lisdksi sosiaalisessa medi-
assa korostuu nykyaan erityisesti vuorovaikutus ja kommunikointi asiakkaiden ja yritysten valill3,

minka avulla asiakkaille voi luoda lisdarvoa ja erottua muista saman alan yrityksistda. Taman vuoksi



toimeksiantajayritys haluaa kehittaa vuorovaikutustaan somessa ja palvella myos sita kautta asiak-
kaitaan entista paremmin. Vuorovaikutuksen avulla uskotaan nousevan esille enemman myds asi-

akkaiden toiveita yritysta ja sen somesisaltoa kohtaan.

Vuorovaikutusta asiakkaan kanssa voidaan pitaa digimarkkinoinnin yhtena olennaisimpana hyo-
tyna. Digimarkkinointi tuo paitsi lisda asiakasymmarrysta, se myos lisaa yrityksen nakyvyytta ja
saavutettavuutta asiakkaiden silmissa. (Komulainen 2023.) Vuorovaikutuksesta somessa on tullut
merkittava erottautumistekija ja sita pidetaan yha tarkeampana asiana somen kayttamisessa. Yri-
tykset, jotka pystyvat vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa somessa, jaavat paremmin myds
asiakkaidensa mieleen. Somessa asiakkailta voi saada vuorovaikutuksen avulla myds suoraan sel-

laista tietoa tai kehitysideoita, jotka jaisivdit muuten huomaamatta.

Talla hetkella on myos pinnalla ns. kiirekulttuuri, eli palvelua ja tietoa halutaan saada mahdollisim-
man pian. lhmiset vaativat organisaatioilta lasndoloa somessa heidan kayttamissaan kanavissa 16y-
tddkseen tiedon juuri heille sopivaan aikaan (Hurmerinta 2015). Olemalla vuorovaikutuksessa ja
vastaamalla somessa asiakkaiden kommentteihin ja viesteihin my0ds tama tarve pystytaan taytta-
maan perinteisia viestintavalineita paremmin. Vuorovaikutus somessa koetaan myés helpoksi ja
somen kautta yhteydenottaminen tapahtuu usein pienemmalla kynnyksella kuin esimerkiksi soit-

tamalla tai sahkopostitse.

Tutkimuksen tarpeellisuutta voidaan perustella myos ajankohtaisuudella, silld some on nykyaikai-
nen markkinoinnin, asiakaspalvelun ja viestinnan valine, ja se kehittyy jatkuvasti kdyttajiensa tar-
peiden ja toiveiden mukaisesti. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden monisuuntaiseen vies-
tintdan ja vuorovaikutukseen. Some on myo6s ns. matalan kynnyksen valine, jonka kautta on

helppo olla vuorovaikutuksessa ja yhteydessa. (Hurmerinta 2015; Kananen 2013.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa toimeksiantajayrityksen potentiaalisten asiakkaiden
seka nykyisten asiakkaiden mielipiteita siita, millainen somesisalto heita kiinnostaa ja aktivoi seka

saa heidat olemaan enemman vuorovaikutuksessa somessa. Tarkoituksena on selvittda keinoja yri-



tyksen ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen parantamiseen seka saada selville my6s tapoja pa-
rantaa asiakkaiden keskindista vuorovaikutusta seka yhteisollisyytta somessa toimeksiantajayrityk-

seen liittyen.

Toimeksiantajana on Jyvaskylan alueella toimiva yritys, joka tarjoaa parturi-kampaamo- seka kau-
neus- ja hyvinvointipalveluita. Yritys on ollut toiminnassa yli 20 vuoden ajan ja tyollistaa lahes 50
henkil6a. Yritys koostuu useammasta eri toimipisteesta, jotka kaikki sijaitsevat Jyvaskylan alueella.
Palveluvalikoima on laaja ja se vaihtelee toimipisteiden kesken. Yritys markkinoi mm. uutiskirjeen,
nettisivujen seka somekanaviensa, kuten Facebookin, Instagramin ja TikTokin kautta. Yrityksella on
kaytossa myos maksettua mainontaa, mutta tassa tutkimuksessa keskitytdaan vain orgaaniseen
puoleen somesta. Somekanavien seuraajamaarien vuoksi tutkittaviksi kanaviksi valikoituivat Face-

book ja Instagram.

Toimeksiantajan somekanavien vetovoimaisuutta tai asiakkaiden mielipiteita ja tyytyvaisyytta so-
mesisaltoa kohtaan ei ole tutkittu aiemmin lukuun ottamatta muutamaa pikaista kyselya In-
stagram-tarinoissa seka asiakastyytyvaisyyskyselya, jossa sosiaalisesta mediasta kysyttiin pintapuo-
lisesti. Tdma nostaa tutkimuksen uutuusarvoa ja tekee sen annista merkityksellisemman

toimeksiantajalle.

Tassad opinndytetydssa kaytetaan kasitteista erilaisia lyhenteita. Kasitteista kaytetyt lyhenteet ava-
taan, kun ne esiintyvat opinnaytetydssa ensimmaisen kerran. Yleisin tdssa opinnaytetydssa kayte-

tyistd lyhenteistd on some, joka tarkoittaa sosiaalista mediaa. Some voidaan yhdistdad myos muihin
kasitteisiin, kuten somekanava tai sometrendi. Naista kasitteista on tullut jo melko yleisesti kaytet-

tyja. Lyhenteen avulla pyritdaan selkiyttdamaan ja helpottamaan lukemista.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Seka tutkimusongelma etta -kysymykset ohjaavat tutkimusta. Tutkimusongelmasta johdetaan tut-

kimuskysymykset, joihin haetaan vastausta keraamalla tutkimusaineistoa. Tutkimusongelma ohjaa



koko tutkimusprosessia, ja siksi sen oikea ja tarkka maaritteleminen on tarkeaa. Myos tutkimuksen
luotettavuuden eli validiteetin kannalta vain todellinen tutkimusongelma tuottaa oikeanlaista tie-
toa. Tutkimuskysymyksia voi olla yksi tai useampia, ja myos ne ohjaavat tutkijaa oikeanlaisen tie-

don kerdamisessa. (Kananen 2014.)

Tutkimuksen aiheeksi ja samalla myos tutkimusongelmaksi muodostui ”vuorovaikutuksen lisdami-
nen sosiaalisessa mediassa”. Toimeksiantajayritys on kokenut haasteelliseksi vahaisen vuorovaiku-
tuksen asiakkaidensa kanssa yrityksella kdaytdssdan olevissa somekanavissa. Yrityksen someka-
naviinsa julkaisemien julkaisujen tykkdaysmaarat eivat ole nousseet samassa suhteessa
seuraajamaaran kanssa ja asiakkaat/someseuraajat ovat melko "passiivisia”, eli he eivat myoskaan
kommentoi tai jaa yrityksen julkaisuja yrityksen toivomalla tavalla. Taima puolestaan vaikuttaa sii-
hen, ettd yritys ei tieda tarpeeksi hyvin, millaista sisaltda asiakkaat toivoisivat heidan julkaisevan

tai millaiseen sisalt6on he luultavimmin kiinnittaisivat huomionsa.

Kysyttdessa toimeksiantajan someseuraajilta heidan toiveitaan tai mielipiteitddan somessa toteu-
tettavaan liittyen vastausmaara jaa usein vahaiseksi tai vastauksia ei saada ollenkaan. Yrityksella
on halua ja intoa tuottaa asiakkaita kiinnostavaa ja heita palvelevaa sisalt6a, mutta talla hetkella
on epaselvad, mita asiakkaat somesisallolta oikeasti toivovat tai millaiseen sisdltéon he olisivat val-

miita kommentoimaan tai reagoimaan.

Toimeksiantajayrityksen laajasta palveluvalikoimasta johtuen yksi somemarkkinointiin liittyvista
ongelmista on myos toimeksiantajan somessa olevat erilaiset kohderyhmat seka kohderyhmien
toisistaan poikkeavat mielenkiinnonkohteet. Palveluiden eroavuudesta johtuen esimerkiksi feedia,
eli sometilin padanakymaa/syotettd, on vaikea saada miellyttavan nakoiseksi ja osa julkaisuista on
joidenkin kohderyhmien mielenkiinnon ulkopuolella. Laaja palveluvalikoima on kuitenkin samaan

aikaan myos kyseisen yrityksen valttikortti ja vahvuus.

Tutkimuksen tavoitteena on siis saada selville keinoja, joilla yrityksen asiakkaiden ja someseuraa-
jien sosiaalisen median kayttoa seka vuorovaikutusta somessa saataisiin lisattya. Jotta vuorovaiku-

tusta saadaan lisattya, yrityksen somesisallon tulee olla tarpeeksi mielenkiintoista, inspiroivaa ja
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merkityksellista asiakkaiden ndakdkulmasta. Vuorovaikutuksen lisdantymisen kautta voidaan tuot-
taa aiempaa enemman asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa seka viihdyttamis- etta koulutusmielessa.

Tutkimus keskittyy vuorovaikutuksen lisiamiseen nimenomaan toimeksiantajayrityksen somessa.

Somekanavien avulla voi herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon ja saada sita kautta
heidat etenemaan ostopolulla. Asiakaskayttaytymista voidaan siis kuvata esimerkiksi asiakas- tai
ostopolkujen kautta, joita ymmartamalla voi synnyttdaa vetovoimaa omaa sisaltéaan ja yritystaan
kohtaan. Asiakas-/ostopolkuun kuuluu erilaisia vaiheita mielenkiinnon tai tarpeen herattamisesta
aina sitoutuneeseen ja pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, ja eri asiakkaiden matka polulla voi olla
hyvinkin erilainen. Esimerkiksi polun ensimmaisen vaiheen tarkoituksena on saada asiakkaan tarve
heradamaan, johon blogit ja somekanavat ovat tehokkaita valineita ja houkutuskeinoja. Mielenkiin-
toisten kuvien, videoiden ja tarinoiden avulla voidaan saada asiakkaan huomio ja luoda haneen |a-

heisempi suhde. (Komulainen 2018; Bergstrom & Leppdnen 2021.)

My0s ostopolun toisessa vaiheessa on tarkeaa luoda asiakkaalle vuorovaikutteista sisaltoa, jonka
avulla saadaan aikaan luottamusta seka pyritdan ymmartamaan asiakasta. Myo0s tassa vaiheessa
sosiaalinen media on tarkea viestintakanava. Asiakkaan toiminta voi nakya tdssa vaiheessa esimer-
kiksi yrityksen somesisallosta tykkdamisend. Viimeisessa vaiheessa, sitouttamisvaiheessa, pyritaan
luomaan pitkaaikainen suhde asiakkaaseen. Myds tdssa vaiheessa voi hyddyntaa esimerkiksi sosi-
aalista mediaa ja uutiskirjetta, joiden avulla asiakas voi olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Taito viestia sopivaan aikaan ja asiakkaan kdyttdmassa mediassa on osa asiakasymmarrysta.
Omalle kohderyhmalle suunnatulla mainonnalla voidaan lisata ostohalukkuutta seka kysyntaa. (Ko-
mulainen 2018; Bergstrom & Leppanen 2021; Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021;

Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, Mero & Makelad 2022.)

Vuorovaikutuksen lisdamiselld somessa toimeksiantajayrityksen ja asiakkaiden valilld on monia
myonteisia vaikutuksia. Vuorovaikutus mm. vahvistaa ”sidetta” nykyisiin asiakkaisiin ja someseu-
raajiin, mika puolestaan tekee yrityksesta houkuttelevamman myo6s uusien asiakkaiden silmissa.
Tama myos madaltaa kynnysta ottaa yhteytta yritykseen tai kysya neuvoa. Vuorovaikutuksen

avulla voidaan siis hoitaa myos asiakaspalvelua entistd enemman somen valitykselld. Sdhkopostin
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sijaan asiakkaat usein ldhestyvatkin yritysta nykydan somen kautta, silla se on nopea ja helppo

tapa ja asiakkaiden lahettyvilla koko ajan.

Tassad opinndytetydssa tutkimuskysymykset pyritdaan laatimaan mahdollisimman kattavasti, jotta
niista saadaan mahdollisimman paljon tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Yksi tutkimusky-
symysten tarkoitus tassa tutkimuksessa on selvittda toimeksiantajayrityksen someseuraajina toi-
mivien asiakkaiden taustatiedot mahdollisimman perusteellisesti, jotta heitd palvelevaa sisaltdéa on
helpompi tuottaa. Taustatietojen selvittaminen helpottaa myds mahdollisten seuraavien tutkimus-
ten toteuttamista. Samalla selvitetdan myos yrityksen someseuraajien yleista aktiivisuutta so-
messa. Taman avulla voidaan rajata, onko aktiivisuuden puute nimenomaan toimeksiantajayrityk-
sen somessa, vai yleisempi ja laajempi kayttaytymismalli kyseisen kohderyhman kesken. Tutkimus

keskittyy lahinna kuluttaja-asiakkaisiin.

Tutkimusongelman seka tutkimuksen tavoitteiden pohjalta tutkimuskysymyksiksi muodostuivat:

o Millaisia somepersoonia/seuraajia yritykselld on ja kuinka aktiivisia he ovat somessa?

e Millaista sisdltdd somepersoonat/asiakkaat toivovat toimeksiantajan somekanaviin?

e  Mita yrityksen vuorovaikutus somessa tarkoittaa asiakkaiden mielesta?

e  Mitd vuorovaikutteinen some edellyttaa ja miten se vaikuttaa asiakkaiden someaktiivisuuteen?

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutetaan maarallisena tutkimuksena, jonka vastausten kerdamiseen kaytetdan sah-
koista lomakekyselya. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus koostuu tutkimusongelman maarit-
telystd ja siitd johdetuista tutkimuskysymyksistd, jotka mainittiin aiemmin. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa tutkittavaa ilmiota selittdvat teoriat, jotka ovat aina tutkimuksen pohjalla. (Kananen

2014.)

Erilaisten asioiden ja niiden valisten maarien ja suhteiden mittaaminen on kvantitatiivisessa tutki-

muksessa tyypillista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetddan myos asioiden valisia riippuvuuk-
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sia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Lisaksi tutkimuksessa saatuja tuloksia pyri-
taan yleistamaan. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla saadaan selvitettya olemassa oleva
tilanne. (Heikkild 2014; Kananen 2014.) Tassa tutkimuksessa olennaista onkin selvittda toimeksian-
tajayrityksen somesisallon mielekkyytta ja sen vaikutusta asiakkaiden aktiivisuuteen somessa. Nai-
den ominaisuuksien ansiosta kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastaa parhaiten toimeksianta-

jan tarpeisiin ja on siksi sopivin tapa tutkimuksen toteuttamiseen.

Kyselylomake

Taman tutkimuksen kysely toteutetaan Webropolilla, joka on monipuolinen sahkéinen kysely- ja

raportointisovellus. Sen etuna on mm. vastausten monipuoliset analysointimahdollisuudet. Verk-
kokysely on nopea tapa kerata vastauksia ja se soveltuu kdytettavaksi silloin, kun edustavan otok-
sen saaminen on mahdollista. Edustavan otoksen edellytyksena on tiedon saaminen kyselysta kai-

kille perusjoukon jasenille. (Heikkila 2014.)

Tavallisin maarallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty aineiston kerdamisen tapa on kyselylo-
make, jonka avulla tuotetaan tietoa ilmion muuttujien maarista ja niiden valisista suhteista. Se so-
pii hyvin vastausten kerdamiseen suurelta joukolta. Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja seka lu-
kee ettd vastaa kysymykseen itse kirjallisesti. Kyselylomakkeeseen siséltyy yksityiskohtaisia
kysymyksid, jotka muodostetaan ilmién tuntemisen kautta. Kvantitatiivisen tutkimuksen kysymyk-
set voivat olla avoimia tai niissa voi olla valmiit vastausvaihtoehdot, jolloin niitad kutsutaan struktu-

roiduiksi kysymyksiksi. (Vilkka 2021; Kananen 2014.)

Kyselylomakkeen alussa on tavallisesti taustakysymyksia, joilla selvitetdan esimerkiksi vastaajien
ikd ja sukupuoli. Taustakysymykset ovat usein selittavida muuttujia, joiden avulla voidaan selvittda
esim. sukupuolen yhteytta johonkin asiaan. Kyselyn alkuun ja loppuun kannattaa sijoittaa helppoja
kysymyksid, kuten taustatietokysymykset, jotta vastaajan mielenkiinto sailyy. Kysymysten ja vas-
tausvaihtoehtojen tulee olla tarpeeksi tarkkoja ja tutkia oikeaa asiaa, jotta niiden vaarinymmarta-
miseltd valtytaan. Mittarien oikeellisuus ja pysyvyys on tarkeaa, silla ne vaikuttavat tutkimuksen

luotettavuuteen, eli validiteettiin ja reliabiliteettiin. Validiteetti kertoo, ettd mitataan oikeaa asiaa,
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ja reliabiliteetti puolestaan sen, ettd mittausten tulee olla pysyvia. Mikali kysely on liian pitka tai
haasteellinen, vastaajan motivaatio voi hiipua kyselyn loppua kohti. Myds tama voi vaikuttaa kyse-

lyn luotettavuuteen. (Valli 2018; Kananen 2014.)

Kyselylomaketutkimuksen ja verkkokyselyn huonona puolena on tavallisesti vastausprosentin jaa-
minen alhaiseksi, eli vastauskato. Tata voidaan kuitenkin ehkaista esimerkiksi edella mainituilla
keinoilla. Verkkokyselyn etuja on kuitenkin huonoja puolia selkedsti enemman, kuten sen edulli-
suus seka vastaajan anonyymius. (Vilkka 2021.) Vastaukset ovat my6s “suoraan” saatavilla, eli niita
ei tarvitse erikseen sy6ttdaa mihinkaan. Aineistoa syotettdaessa on mahdollisuus lyéntivirheille, mika
vaikuttaa luonnollisesti myos tutkimuksen luotettavuuteen. Verkkokyselyssa voidaan myos vaatia
vastaamista kaikkiin kysymyksiin seka esimerkiksi sallia vain yksi vastausvaihtoehto per kysymys.

(Valli 2018.)

Lisaksi verkkokyselyn etuna on myos sen mahdollistamat hypyt ja haaroitukset. Niiden avulla kyse-
lylomakkeesta saadaan mahdollisimman sujuva ja vastaajan tarvitsee vastata vain hanelle tarkoi-
tettuihin kysymyksiin. (Kananen 2014.) Taman tutkimuksen kyselysta halutaan mahdollisimman
yksinkertainen ja selked, mika edesauttaa mm. kysymysten ymmartamista. Se puolestaan auttaa
myo0s vastaajan motivaation sdilymiseen lapi koko lomakkeen. Hyppyjen ja haaroitusten avulla var-
mistetaan my0s vastaajan patevyys vastata tiettyihin kysymyksiin. Kaikki nama edella mainitut sei-
kat tukevat sitd, ettd taman tutkimuksen ongelma on ratkaistavissa verkkokyselyn avulla, ja se on

siten jarkevin tapa kerata vastauksia.

2.3 Tietoperusta

Tietoperusta pohjautuu aiempaan tietoon, joka kehittyy synteesiksi opinndytetyon tekijan analyy-
sin pohjalta. Tietoperusta koostuu aiemmasta tutkimustiedosta, kirjallisuudesta seka tydelamako-
kemuksista ja intuitiosta. Tietoperustan tarkoituksena on jasentaa opinndytetyon tarkoitusta seka

rajata tutkimus- tai kehittdmistehtavaa. (Tietoperusta n.d.)

Tassa opinndytetyossa tietoperusta on koottu tutkimusartikkeleista, joistakin internet-lahteista

seka kirjallisuuslahteista, joista on hyddynnetty seka sahkoisia etta fyysisia kirjoja. Hyddynnettava
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|lahdemateriaali koostetaan mm. Janet Finna ja Google Scholar -tietopalveluista. Myés muiden kir-
jastojen valikoimaa hyddynnetaan. Kaytettavat tietolahteet ovat padosin kirjallisuutta ja tutki-
musartikkeleita, jotta niiden luotettavuudesta voidaan varmistua. Internet-lahteet tukevat ja mo-

nipuolistavat muuta lahdemateriaalia.

Taman opinndytetyon tavoitteena on siis selvittda toimeksiantajayrityksen potentiaalisten asiak-
kaiden seka nykyisten asiakkaiden mielipiteita siita, millainen somesisalto heita kiinnostaa ja akti-
voi seka saa heidat olemaan enemman vuorovaikutuksessa somessa. Tavoitteita tukemaan kooste-
taan tietoa mm. digimarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta seka sosiaalisen median
markkinoinnista ja ndiden tuomista eduista. Tietoperustaa rajataan esimerkiksi jattamalla mak-
settu mainonta ja brandiin liittyvat asiat pois. Haasteellista tietoperustan kokoamisesta tekee ai-
heen uutuus, jolloin aiempaa tutkimustietoa seka tutkimuksellista ja luotettavaa lahdemateriaalia
on vaikea |0ytda. Sosiaaliseen mediaan ja digitaalisuuteen liittyvat asiat myds muuttuvat nopeasti,

jolloin vaarana on myds tiedon vanhentuminen nopeasti.

2.4 Aineiston keruu

Tiedon hankinta

Tiedon hankinta alkoi maarittelemalld tutkimuksen aihe, tavoite ja tarkoitus. Naistda muodostui tut-
kimusongelma, jonka kartoittamiseksi ja selvittamiseksi alettiin kerata teoriatietoa. Aihetta tarkas-
teltiin erilaisten hakusanojen kautta. Hakusanoiksi maaritettiin tutkittavan aiheen kannalta olen-
naisimpia sanoja, kuten sosiaalinen media, markkinointi ja digimarkkinointi. Ideoita hakusanoista
ja niiden synonyymeista kartoitettiin myos Finto-palvelun avulla. My6s hakusanojen yhdistelmia

muodostettiin “and”, “or” ja “not” avulla, minka avulla pyrittiin saamaan tasmallisempia tuloksia.

Hakusanojen kautta tietoa alettiin etsid eri tietokannoista. Lahteita etsittiin mm. aiemminkin mai-
nituista Janet Finna ja Google Scholar -palveluista sekd ProQuest -palvelusta. My6s rajausmahdolli-
suutta ja lahteiden jarjestamista hyodynnettiin mahdollisimman relevanttien |ahteiden l6yta-

miseksi. Lahteiksi valittiin esimerkiksi mahdollisimman uusia ldhteita tai tieteisartikkeleita. Myos
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lahdekirjojen lahteita hyédynnettiin tiedon etsimisessa. Lisaksi tietopohjaa laajennettiin englan-
ninkielisilla 1ahteilla. Naiden seikkojen avulla pyrittiin varmistamaan lahteiden luotettavuus ja
laatu. Myds muutaman aiemman ja suositellun opinnadytetyon ldahteita hyodynnettiin tassa tutki-

muksessa.

Taman opinndytetyon aiheen kanssa 16ytyy myos joitakin muita samankaltaisia jo aiemmin valmis-
tuneita opinnaytetdita. Esimerkiksi Hiironen ja Pienmaki (2022) ovat tutkineet tietyn kohderyhman
mielenkiintoon ja sitouttavuuteen vaikuttavia tekijoita ja etsineet sitd kautta vastauksia sisallon
kehittamiseen ja vuorovaikutuksen lisddmiseen Instagramissa (Hiironen & Pienmaki 2022). Yhtei-
sollisyyden lisdamista ja kuluttajien osallistamista somessa ovat tutkineet mm. Sivonen (2021) seka
Lipponen ja Turpeinen (2022) (Sivonen 2021; Lipponen & Turpeinen 2022). Lisdksi Yli-Ojanpera on
tutkinut Ylen vuorovaikutteisuutta somessa jo vuonna 2014 (Yli-Ojanpera 2014). Esimerkiksi naita

opinnadytetoitd on tutkiskeltu tdman tutkimuksen tukemiseksi.

Lahteiden etsimisen ja luotettavuuden arvioinnin tukena kaytettiin myds Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun kirjaston tarjoamaa Opparisaunaa. Sen tarkoituksena on antaa henkil6kohtaista oh-
jausta loytamaan lahteitad opinnadytetyon tietoperustaan seka varmistamaan niiden luotettavuus.
Lisdksi hyodynnettiin myods markkinoinnin opettajien suosittelemaa kirjallisuutta. Esimerkiksi kirjal-
lisuuslahteiden kirjoittajien taustoja on tutkittu ja pyritty tata kautta varmistamaan lahteiden luo-

tettavuus ja oikeellisuus.

Perusjoukko

Populaatio eli perusjoukko on kohderyhma, jota tutkittava ilmi6 koskettaa ja josta halutaan tehda
paatelmia tutkimukseen liittyen. Perusjoukko tarkoittaa tutkittavia ihmisia. Se tulee maaritelld ja
rajata tarkasti. Jos tutkimus kohdistetaan kaikkiin perusjoukon jaseniin, kyseessa on kokonaistutki-
mus. Otantatutkimuksessa perusjoukosta otetaan puolestaan otos, joka edustaa perusjoukkoa.
Otoksesta saatujen tuloksien avulla voidaan tehda yleistyksia perusjoukosta. Otoksen tavoitteena

on olla peili- tai pienoiskuva perusjoukosta. (Kananen 2014.)
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Vastaajajoukko saadaan toimeksiantajan asiakasrekisterista ja someseuraajista seka muista kyse-
lyn tavoittavista somen kayttadjista. Toimeksiantajan somekanavista Facebook ja Instagram ovat
kdytossa vastaajajoukon kerdaamiseksi. Markkinointiluvallisia asiakkaita yrityksen asiakasrekiste-
rissa on reilu 2000. Facebookissa yrityksella on seuraajia yli 8000 ja Instagramissa puolestaan va-
han yli 2000. Linkki kyselyyn jaetaan sahkopostitse seka yrityksen somekanavissa tarinassa, julkai-
suna ja yrityksen biossa, eli esittelyosuudessa. Tarkoituksena on saada mahdollisimman laaja

otos/vastaajajoukko, jotta tuloksista voidaan tehda yleistyksia ja johtopaatoksia.

Mikali tutkimus toteutettaisiin pelkastaan asiakasrekisteriin kuuluvista asiakkaista, kyseessa olisi
kokonais- tai otantatutkimus. Tutkimukseen halutaan kuitenkin mukaan myds yrityksen someseu-
raajat sekd somen kayttajat, jotka voidaan tavoittaa yrityksen somekanavien kautta. Taman avulla
tutkimuksesta saadaan mahdollisimman kattava ja se tavoittaa myds asiakkaat, jotka eivat jostakin
syysta kuulu asiakasrekisteriin. Someseuraajat ja somen kautta tavoitetut henkilot ovat myos tut-
kittavan aiheen kannalta olennainen kohderyhma. Taman avulla varmistetaan myds tarpeeksi suu-
ren naytteen saaminen. Ndiden seikkojen perusteella tutkimuksen perusjoukkoa ei siis voida tun-
tea tarkkaan, eli siita ei voida suorittaa edes otantaa. Kun perusjoukosta ei suoriteta otantaa,

puhutaan naytteesta (Kananen 2014; Valli 2018).

Kun perusjoukkoa kuvaavaa rekisteria tai muita tiedostoja ei ole olemassa, tutkittavat joudutaan
valitsemaan muutoin kuin todenndkoisyysotantaa kayttaen. Talloin kyseessa on siis ndyte. Nayt-
teen perusteella ei voi tehda luotettavasti tilastollista paattelya tai tarkkojen estimaattien laske-
mista. Tassa tutkimuksessa kaytetaan harkinnanvaraista naytetta, eli tutkimusyksikot pyritdaan poi-
mimaan siten, etta tutkittavat edustavat mahdollisimman hyvin perusjoukkoa tiettyjen
ominaisuuksien ansiosta. Luotettavampiin tuloksiin paastaan myos naytteen osalta, mikali tutki-
muksen aihealue ja perusjoukko tunnetaan. (Heikkild 2014.) Esimerkiksi someseuraajista eli perus-
joukosta saadaan tietoa yrityksen somekanavien analytiikasta. Sen avulla tiedetdan esimerkiksi yri-
tyksen somekanavissa eniten vierailevien sukupuoli, ikdhaarukka sekd maantieteellinen alue.

Nailla tekijoilla ei kuitenkaan ole merkittavaa vaikutusta tassa tutkimuksessa.

Edustava nayte ja vastaajien motivointi
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Kuten jo aiemmin mainittiin, verkkokyselyiden suurimpia ongelmia ovat vastauskato, eli alhaiset
vastausmaarat, seka tahan liittyen vastaajien motivaation sdilyminen lapi koko kyselyn (Valli 2018;
Vilkka 2021). Edustavan naytteen saamiseksi kyselya jaetaan useassa eri kanavassa ja kyselysta
my06s muistutetaan sopivan ajan kuluttua. Mikali vastaajamaara nayttaa liian alhaiselta, kyselysta

voidaan muistuttaa myos toisen kerran.

Vastaajien motivaatiota puolestaan pyritdan lissdamaan esimerkiksi saatekirjeen avulla. Saatekir-
jeessa kerrotaan mm. tutkimuksen hyodyista ja tarkoituksesta. Saatekirjeen avulla voidaan moti-
voida tutkittavaa vastaamaan, ja se saattaa vaikuttaa henkilén paatékseen osallistua tutkimuk-
seen. (Vilkka 2007.) Taman tutkimuksen saatekirje lahetetdadan myos tutkijan nimella pelkan
yrityksen nimen lisdksi. Talldin saatekirjeesta tulee henkilokohtaisempi, kun sen [ahettdjana on
opiskelija ja yrityksessa tyoskenteleva henkild. Saatekirje laaditaan yhdessa toimeksiantajan

kanssa, jotta se on mahdollisimman yhtenevdinen muun yrityksen brandiviestinnan kanssa.

Saatekirjeessa mainitaan tieto myo6s arvonnasta, johon on mahdollista osallistua kyselyn lopuksi.
Saatekirjeessa kerrotaan selkeasti, miten vastaaja voi osallistua arvontaan. Arvonnan tarkoituk-
sena on motivoida vastaamaan kyselyyn. (Vilkka 2007.) Tutkimukseen vastanneiden kesken arvo-
taan kaksi 50 euron arvoista lahjakorttia, jonka voi kdyttaa toimeksiantajayrityksen tuotteisiin tai
palveluihin. My0s keskimaaraisesta vastaamiseen kuluvasta ajasta informoidaan kyselyn alussa,
minka uskotaan rohkaisevan kyselyyn vastaamisessa. My0s kyselylomake muotoillaan niin, ettd se
sdilyttaa vastaajan motivaation mahdollisimman hyvin lapi koko lomakkeen. Kyselylomakkeeseen

voi tutustua tarkemmin lopusta I6ytyvasta liitteesta (ks. liite 1.).

Kyselylomakkeessa kaytetdaan paaasiassa strukturoituja kysymyksia. Talldin seka vastaaminen ettd
kyselyn analysoiminen on mahdollisimman helppoa, nopeaa ja sujuvaa. Kyselyyn sijoitetaan myds
avoimia kysymyksia, silla ne voivat tuottaa tietoa, jota strukturoiduilla kysymyksilla ei voida saada
(Kananen 2015). Avointen kysymysten kautta vastaaja saa mahdollisuuden kertoa pidemmin tai
perustellusti vastauksestaan ja mielipiteestdaan. Avoimien kysymysten kautta voidaan saada tar-

kempaa ja spontaanimpaa informaatiota tai niiden kautta voi nousta esille my6s sellaisia seikkoja,
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joita ei ole osattu huomioida strukturoitujen kysymysten asettelussa. Kysymys koostuu siis kah-
desta osasta, kysymystekstista ja vastausosasta. Kysymyksen tulisi olla selkea, yksinkertainen, ly-
hyt, yleiskielinen ja sen tulisi sisaltda vain yksi kysymys. Kysymys ei saa johdatella ja negatiivisia ky-

symysmuotoja tulisi valttaa. (Kananen 2014.)

Kyselylomakkeessa kaytetty kieli on my&s olennaisessa osassa tutkimuksen onnistumisen kannalta.
Miellyttavaa ja selkeda kielta on mukava lukea, ja sen avulla valtytaan myos vaarinymmarryksilta.
(Valli 2018.) Kyselylomakkeessa pyritadankin kdayttamaan mahdollisimman selkeda kielta ja valtta-
maan sanastoa, joka voi olla jollekin vastaajista vierasta. Kuvina kyselylomakkeessa kaytettiin vain
yrityksen logoa. Logo lisaa kyselyn uskottavuutta ja tuo esille yrityksen brandia. Muut kuvat saat-
taisivat luoda vastaajalle mielikuvia ja siten ohjailla vastaamisessa. Kuvien puuttuminen tekee ky-
selylomakkeesta my6s asiallisemman. Sahkdisen kyselylomakkeen etuna voidaankin pitaa visuaali-
suutta, mika lisda vastaamisen miellyttavyyttad ja motivaatiota vastaamiseen (Valli 2018). Vaikka
kyselylomake halutaan sdilyttdaa mahdollisimman asiallisena, siita tehdaan kuitenkin myoés houkut-

televan nakoinen.

Kyselylomakkeen vastaajaystavallisyytta testattiin kymmenen eri tyylisen ja eri alalla tai roolissa
toimivan henkilon avulla. Kyselylomake kannattaakin aina testauttaa ulkopuolisella, silla omille kir-
joitus- ja asiavirheilleen sokaistuu (Kananen 2015). Testaajia pyydettiin kiinnittdmaan huomiota
erityisesti kysymysten ja vastausvaihtoehtojen ymmarrettavyyteen, kysymysten jarjestykseen, vas-
tausvaihtoehtojen kattavuuteen seka yleiseen kokemukseen vastaamisesta. My0s testaajien muut
huomiot pyrittiin ottamaan huomioon kyselylomaketta paranneltaessa. Lisaksi testaajilta vastaa-
miseen kulunut aika huomioitiin, jotta kyselyn kesto on sopiva vastaajien nakokulmasta. Kaikki
nama seikat vaikuttavat vastauksiin, vastausprosenttiin ja sitd kautta myos kyselyn luotettavuu-
teen. Kyselylomake hyvaksytettiin ja kdytiin 1api myos toimeksiantajan kanssa sekd ennen ettd jal-
keen testaajien vastausten. Talla tavoin siitd saatiin mahdollisimman toimiva kaikkien nakdkul-

masta.

Kyselyn toteutus
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Kyselyyn oli mahdollista vastata noin kahden viikon ajan. Sosiaalisessa mediassa kysely julkaistiin
illalla, silla se on Facebookin ja Instagramin algoritmien mukaan toimeksiantajayrityksen someseu-
raajien aktiivisinta aikaa. Talla pyrittiin saamaan kyselylle heti mahdollisimman suuri nakyvyys. Ky-
selysta laitettiin tieto myos samaan aikaan toimeksiantajayrityksen Facebook ja Instagram tari-
naan. Kysely lahetettiin seuraavana pdivana myos yrityksen markkinointiluvallisille asiakkaille
sahkopostitse. Yrityksen asiakasrekisterista [0ytyy miltei 2700 markkinointiluvallista ja sahkdposti-
osoitteen omaavaa henkilda. Kysely julkaistiin loppuviikosta, milla uskottiin myds olevan positiivi-
nen vaikutus vastausten maaraan, silla tavallisesti ihmisilla on viikonloppuna enemman aikaa olla

somessa ja vastata kyselyyn.

Julkaisun ajankohdalla ei sindnsa ole merkitystd, mutta silld on suuri vaikutus, kuinka aktiivisia seu-
raajat ovat juuri silloin, kun kuva tai video julkaistaan. Algoritmit nimittdin suosivat kuvia, jotka
saavat heti julkaisun jalkeen suuren reaktiomaaran. Taman vuoksi kuva tai video kannattaa jul-
kaista silloin, kun seuraajat ovat aktiivisimmillaan ja valmiita reagoimaan julkaisuun. Julkaisu nakyy
ensimmaisena aktiivisimmalle yleisolle, ja mikali he reagoivat julkaisuun tarpeeksi, naytetdan se

myohemmin myos laajemmalle yleisolle. (Halonen 2021.)

Kyselystd muistutettiin kerran suunnilleen vastausajan puolivalissa. Muistutus tapahtui julkaise-
malla Facebookissa ja Instagramissa julkaisuna seka tarinana kysely uudestaan seka lahettamalla
muistutusviesti asiakasrekisterille sahkdpostitse. Somessa muistutus julkaistiin samoihin aikoihin
illalla someseuraajien aktiiviseen aikaan ja sahkoposti puolestaan ldahetettiin iltapaivalla, jotta se
tavoittaa hiukan eri ihmisia. Kyselysta muistutettiin my6s kolmannen kerran Facebook ja In-

stagram tarinoissa pari paivaa ennen vastausajan paattymista.

Lisaksi kyselyn vastausten keraamisessa hyodynnettiin yrityksen liiketiloja tekemalla a5-kokoiset
mainokset asiakaspaikoille sekd odotustilaan. Yrityksen palveluihin kuuluu jonkin verran odottelua,
joten asiakkaiden uskottiin hyodyntavan tama aika kyselyyn vastaamiseen. Seka somessa etta pa-
perisissa mainoksissa oli opinnaytetyon tekijan kuva seka lyhyt kuvaus, mita varten kysely toteute-
taan. Henkil6kohtaistamisella ja kasvojen esiin tuomisella uskottiin myos olevan positiivinen vaiku-

tus vastausmaaraan. Toisessa julkaisussa kadytettiin kuvaa opinndytetyontekijan tietokoneesta,
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jonka naytolla kysely oli auki. My6s tama oli keino erottautua “tavallisista” kuvista. Kuten aiemmin
mainittiin, kyselyyn vastaamisen jalkeen oli mahdollista osallistua myds arvontaan, jossa palkin-
tona oli kaksi 50 euron arvoista lahjakorttia toimeksiantajayritykseen. Naiden keinojen avulla vas-

taajia saatiin yhteensa 441 kappaletta.

Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla on teoriatietoa, josta voidaan johtaa kysymykset, ja joka se-
littaad ilmidita (Kananen 2015). Taman tutkimuksen kyselylomake on rakennettu tietoperustan
pohjalta ja tietoperustasta esille nousseita asioita on pyritty selvittdmaan lomakkeen avulla. Tutki-
muslomakkeen peruskysymystyyppeja ovat valintakysymys, monivalintakysymys, skaalakysymys,
numerokysymys seka tekstikysymys eli avoin kysymys. Valintakysymyksessa valitaan vain yksi vas-
tausvaihtoehto, kun taas monivalintakysymyksessa vaihtoehdoista voidaan valita useita. Skaalaky-
symys on mielipidekysymys ja numerokysymyksessa vastaus annetaan puolestaan lukuna. (Kana-
nen 2015.) Taman tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset koostuvat padasiassa valinta- ja
monivalintakysymyksista, silla niiden avulla saadaan selvitettya parhaiten vastaajien tottumuksia,

tapoja ja toiveita toimeksiantajayrityksen somen suhteen.

Tutkimustulokset ovat vinoutuneita ja epaluotettavia, mikali tutkimusryhma ei vastaa todellista

kohderyhmaa (Kananen 2015). Kyselyssa selvitettiin mahdollisimman tarkkaan vastaajien tausta-
tiedot, jotta analysointivaiheessa taustatietojen vaikutusta voidaan vertailla ja tarvittaessa rajata
joitakin vastaajia analysoinnin ulkopuolelle. Vastauksia tarkasteltiin koko aineistonkeruun ajan ja

tarvittaessa kyselysta olisi muistutettu enemman, mikali vastauksia ei olisi kertynyt tarpeeksi.

2.5 Tulosten analysointi ja luotettavuus

Saatua aineistoa analysoidaan laskemalla siita erilaisia tunnuslukuja, jotka voidaan muuttaa myds

prosenttimuotoon. Aineistosta saatua tietoa voi myos luokitella, pelkistaa tai arvioida tarpeen mu-
kaan. Lisaksi tietoa havainnollistetaan esim. tilastotaulukon avulla. Muuttujien arvoista saatava in-
formaatio voidaan siis tiivistaa joitakin muuttujia kuvaaviin tunnuslukuihin. Tall6in osa informaati-

osta haviaa, mutta suurtenkin aineistojen tieto saadaan tiivistettya. (Heikkila 2014; Kananen 2015,
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263-264.) Kerattya aineistoa analysoitiin Webropol-palvelussa sekd Microsoft Excelissa. Koska ky-
seessa oli maarallinen tutkimus, myos tuloksia analysoitiin maarallisesti taulukoin ja numeroin. Ta-

ten myos saatu informaatio pystyttiin tiivistamaan.

Joillekin vastauksille laskettiin keskiarvot, jotta niita olisi helpompi tulkita ja ne olisivat yksiselittei-
sempid. Keskiarvo tarkoittaa aritmeettista keskiarvoa, joka saadaan, kun kaikkien havaintoarvojen
summa jaetaan havaintojen lukumaaralla (Heikkila 2014). Webropolissa vastauksia esimerkiksi
suodatettiin jattamalla sellaiset vastaajat pois analysoinnista, jotka eivat kayta sosiaalista mediaa
ollenkaan, seka vertailtiin esimerkiksi taustatietojen pohjalta. Vastauksia vertailtiin mm. sukupuo-
len ja ian mukaan seka tarkasteltiin toimeksiantajayrityksen seuraajien ja ei-seuraajien valisia
eroja. Merkittavimpien yhteyksien hahmottamiseen kaytettiin myos Webropolista 10ytyvia Text
Mining- ja Insight-tyokaluja. Excelia hydédynnettiin mm. vastausten jarjestamiseen suuruuden mu-
kaan seka havainnollistavien taulukoiden ja kaavioiden tekemiseen. Lisdksi esimerkiksi avoimia

vastauksia varikoodattiin pdf-tiedostoon vastausten ryhmittelemiseksi ja selkeyttamiseksi.

Mitta-asteikkojen avulla voidaan kuvata tilastollisten muuttujien mittaustason ilmaisukykya. Mitta-
asteikon valinta vaikuttaa siihen, millaista tietoa kysymys tuottaa. Mitta-asteikkoja ovat luokittelu-
, jarjestys-, valimatka- sekd suhdeasteikko. (Heikkild 2014.) Tassa tutkimuksessa kaytettiin esimer-
kiksi luokittelu- ja jarjestysasteikkoja. Luokittelu-asteikkoa kaytettiin kyselyn alussa selvitettdaessa
taustatietoja esimerkiksi sukupuolikysymyksessa. Luokitteluasteikon muuttujien arvoista voidaan
sanoa, mihin luokkaan ne kuuluvat, mutta luokkia ei voida asettaa jarjestykseen mitattavan omi-
naisuuden mukaan eika arvoilla voi suorittaa laskutoimituksia. Luokitteluasteikon muuttujia ovat

mm. sukupuoli, kotipaikka tai siviilisaaty. (Heikkila 2014.)

Jarjestysasteikossa muuttujien arvot voidaan sijoittaa mitattavan ominaisuuden mukaan luonnolli-
seen jarjestykseen, mikali muuttujat ovat jarjestysasteikon tasoisia. Tyypillisia tallaisia mittauksia
ovat esim. mielipidemittaukset. (Heikkila 2014.) Jarjestysasteikollisia kysymyksia taman tutkimuk-
sen kyselylomakkeessa olivat esimerkiksi vaitteet toimeksiantajayrityksen someen liittyen, joita

pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5. Numero yksi tarkoitti, etta ei ole asiasta lainkaan samaa
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mieltd ja numero 5, ettd on asiasta puolestaan tdysin samaa mielta. Likert-asteikkoa kdytetdan ta-
vallisesti mielipiteiden ja asenteiden mittaamiseen, koska sen avulla saadaan tarkempaa tietoa
kuin vaikkapa kylld/ei-kysymyksista. Asteikkoa kaytetaan aina suljettujen kysymysten kanssa ja sitd
voidaan kutsua myos tyytyvaisyysasteikoksi. Vaihtoehdot vaihtelevat aaripaasta toiseen ja tavalli-

sesti vaihtoehtoja on viisi tai seitseman. (Mika on likert-asteikko? n.d.)

Tutkimuksen luotettavuus tulee ottaa huomioon heti tutkimuksen alusta lahtien. Sen avulla var-
mistutaan, etta kaikki tehddan oikein tutkimusprosessin aikana, ja etta tutkimustulokset ovat luo-
tettavia. Tieteellisessa tyossa luotettavuutta voidaan tarkastella kahden paakasitteen, reliabilitee-
tin ja validiteetin, avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Toistettaessa
tutkimus pitaisi siis pystya saamaan samat tulokset. Validiteetti puolestaan tarkoittaa, etta tutki-
taan oikeita asioita. Validiteettia voidaan pitaa edellytyksena reliaabeleille tuloksille. (Kananen

2015.)

Sisdisen validiteetin eli syy-seuraussuhteen avulla tutkijan pitda pystya nayttamaan esittamansa
vaitteet oikeiksi sekd perustelemaan ne. Ulkoinen validiteetti puolestaan osoittaa sen, kuinka hy-
vin tutkimuksesta saadut tulokset pitavat paikkansa seka kaytannossa etta populaatiossa. Ulkoinen
validiteetti on tulosten yleistettavyytta, eli kuinka hyvin saadut tulokset toistuvat myos tutkimusta

vastaavissa ilmidissa tutkimuksen ulkopuolella. (Kananen 2015.)

Taman opinnadytetyon validiteetin voidaan katsoa onnistuneen, silla tutkimus mittasi oikeita asioita
ja tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Tutkimus on myds mahdollista toistaa ja varmistaa siten
sen reliaabelius, mutta tdman tutkimuksen resurssien puitteissa sita ei ole mahdollista tehda. Ul-
koiseen validiteettiin liittyen tama tutkimus tavoitti tarpeeksi vastaajia, eli tuloksia voidaan sita
kautta pitaa luotettavina. Tuloksia pyrittiin myds tarkastelemaan mahdollisimman monesta nako-

kulmasta seka perustelemaan ne monipuolisesti, mika lisda sisdista validiteettia.

Kyselyyn oli tavoitteena saada vahintdaan 100 vastausta, jolloin vastauksista voidaan tehda yksin-
kertaisia tilastollisia analyyseja. Vastausprosenttia 20 voidaan pitaa luotettavana verkkokyselyssa,

mutta verkkokyselyissa jaadaan yleensa noin 10 %:n vastausprosenttiin. (Kananen 2015, 263-264.)
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Taman tutkimukseen kyselyyn saatiin siis 441 vastausta, mutta vastausprosenttia ei pystyta laske-

maan, silla tutkimuksen perusjoukko ei ole tarkalleen tiedossa.

3 Digimarkkinointi ja sosiaalinen media

Digimarkkinoinnin termi nousi laajempaan kayttéon 2010-luvun kuluessa. Digitaalinen markki-
nointi eli digimarkkinointi tarkoittaa lyhyesti sanottuna markkinointia, joka tapahtuu internetin tai
elektronisten laitteiden valityksella. Digimarkkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi hankkia uu-
sia asiakkaita tai sitouttaa nykyisia asiakkaita. Digimarkkinoinnin alustoiksi voidaan luetella sahko-
posti, hakukoneet, verkkosivut, sosiaalinen media seka mobiilisovellukset. (Lahtinen, Pulkka, Karja-

luoto & Mero 2022.)

Digitalisaatio on muuttanut ihmisten kayttaytymista. Tama heijastuu vahvasti liiketoimintaan ja
sita kautta myds markkinointiin ja myyntiin. Digitalisaatio on luonut esimerkiksi uusia mahdolli-
suuksia, joita voi hyddyntaa erityisesti markkinoinnissa. Asiakkaalle on nyt mahdollista luoda arvoa
useammilla eri tavoilla kuin viela jonkin aikaa sitten. Digimarkkinoinnin avulla voidaan mm. kertoa
lisda omasta brandista seka edistda vuorovaikutusta nykyisten asiakkaiden kanssa. Luomalla sisal-
to3, jota asiakkaan on helppo kommentoida, tykata ja jakaa, saadaan asiakas myds sitoutumaan
siihen. Tata kautta asiakkaan on helppo suositella ja jakaa yrityksen palveluita ja tuotteita myos

omalle verkostolleen. (Komulainen 2018; Komulainen 2023.)

Digitaaliset kanavat siis mahdollistavat suoran kontaktin asiakkaan kanssa ja digikanavien kautta
myo0s asiakkaat voivat saavuttaa yrityksen helpommin. Tdma puolestaan voi helpottaa asiakkaiden
ostopaatosta. Digimarkkinointi myo6s laajentaa markkina-aluetta, silld sen avulla voidaan tavoittaa
uusia asiakkaita sekd kuunnella paremmin heidan toiveitaan. Digimarkkinointi helpottaa asiakas-
suhteen yllapitamista myos silloin, kun asiakkaalla ei ole heti tarvetta asioida uudestaan yrityksen

kanssa. (Komulainen 2018; Komulainen 2023.)
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Digimarkkinointi onkin nykyaan vuorovaikutusta ihmisten kanssa. Se ei ole pelkdstdaan osa myynnin
ja markkinoinnin prosessia, vaan siind olennaisessa osassa ovat verkostoituminen, verkostot ja nii-
den luominen. Digimarkkinointi voidaan nahda mahdollisuutena mm. asiakasymmarryksen hankin-
nassa ja se voi helpottaa menestymista seka nykyisessa etta tulevassa liiketoiminnassa. Palvelui-
den ja tuotteiden I6ydettavyys ja nakyvyys digitaalisissa kanavissa voi myos helpottaa asiakkaan
ostopaatosta, silla se lisaa niiden kiinnostavuutta. Tarkeimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja
ovatkin sosiaalisen median markkinointi, asiakkuusmarkkinointi, verkkosivusto, sisaltomarkkinointi
ja hakukonemarkkinointi. Markkinoinnissa digitalisaation luomia mahdollisuuksia pitaisi pyrkia

hyodyntamaan mahdollisimman laajasti. (Komulainen 2023; Lahtinen ym. 2022.)

Myds digimarkkinoinnissa nousee esille monikanavaisuus, silla monikanavaisuuden avulla voidaan
tehda tulosta. Asiakkaat odottavat, etta heita palvellaan digikanavissa, sillda myds useat heista ovat
itse sielld. Asiakaskokemus korostuu fyysisen kohtaamisen lisaksi my6s digitaalisissa kanavissa.
Asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden avulla voi erottua digikanavissa, silla nykyaan yrityk-
sen tai kanavan vaihtaminen on helppoa, mikali palvelu ei miellyta. Hyva asiakaskokemus lisaa

my0s sitoutumista. (Komulainen 2023.)

Digimarkkinointistrategian avulla voidaan kartoittaa keinoja ja tapoja, joilla kussakin kanavassa tu-
lisi pyrkia toimimaan. Sen tarkoituksena on tehda omasta toiminnasta suunnitelmallista ja asiakas-
keskeistd. Digistrategian suunnittelu tulee aloittaa miettimalld omat tavoitteensa, jotka voivat liit-
tya esimerkiksi brandiin, myyntiin tai nakyvyyteen. Suunnitelmallisuuden avulla voidaan saastaa
aikaa, rahaa seka myo0s vaivaa. Tiettyjen kanavien valitsemisella ja ostajapersoonien luomisella
myo0s sisallon suunnitteleminen ja luominen on vaivattomampaa. Digimarkkinointistrategian olen-
naisia osia ovat myds idealistan miettiminen seka osuvan otsikon ja mielenkiintoisen sisallon luo-
minen unohtamatta kuvia ja videoita. Pelkalla myymiselld on vaikea menestya, ja tarkedmpaa on-
kin osata luoda asiakkaalle hyddyllista sisaltoa. Digistrategian yhtena tarkeimpana seikkana

voidaan pitda myos aikataulutusta ja siind pysymista. (Komulainen 2023.)
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Digimarkkinointiin liittyen kannattaa hyédyntaa myos joitakin vinkkeja. Esimerkiksi digitaaliset
mainokset tulisi kohdentaa oikein ja digikanavista saatua dataa kannattaa hyddyntaa. Dataa analy-
soimalla voi saada oivalluksia mm. asiakaskayttaytymisestd. Myos sosiaalisessa mediassa tulisi olla
lasna. Lasndoloon liittyy vahvasti myos vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja kahdensuuntaisen, eli
asiakkaille suunnatun sisallén tuottaminen. Vuorovaikutuksen avulla voi saada asiakkaita kommen-
toimaan ja osallistumaan, ja luomaan sita kautta myos sellaista sisaltda, jota yritys itse voi hyddyn-
taa. Pelkastaan uusiin asiakkaisiin panostaminen ei mydskaan ole kannattavaa ja nykyisia asiak-
kaita voidaankin pitda tarkeamping, silla he ostavat uusia asiakkaita todennakdisemmin.

(Komulainen 2023.)

Digimarkkinointi on perinteista markkinointia edullisempaa, mutta sen hydtyna on myés mahdolli-
suus paivittaa tietoja milloin tahansa. Tama mahdollistaa tietojen paremman tarkkuuden esimer-
kiksi alennuksista tai saatavuudesta. Perinteinen markkinointi ei ole myoskaan aina saatavilla, silla
esimerkiksi tv- tai radiomainos lahetetdaan johonkin tiettyyn aikaan, toisin kuin internetmainosta
tai -sisaltoa paasee tutkiskelemaan milloin tahansa. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta voi sel-

vittaa reaaliajassa, mitd maailmalla tapahtuu. (Khanom 2023.)

3.1 Sosiaalinen media on osa digimarkkinointia

Sosiaalinen media on kokoelma digitaalisia alustoja, jotka esitetdaan tavallisesti sovelluksina. Ne
tarjoavat kayttdjille digitaalisia ymparistoja, joissa kayttajat voivat seka lahettaa ettd vastaanottaa
digitaalista sisaltoa. Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Instagram, TikTok ja Snapchat
ovatkin iso osa digimarkkinointia. Sosiaalisen median kautta voi olla vapaasti vuorovaikutuksessa
muiden kanssa ja se tarjoaa markkinoijille monia tapoja tavoittaa kuluttajat ja olla heihin yhtey-
dessa. Sosiaalinen media on laajasti kdytetty ja myos kulttuurillisesti merkittava, silla sita kayte-
taan seka paikallisella etta globaalilla tasolla, ja sen kautta tieto kulkee maantieteellisten rajojen-
kin yli. (Appel, Grewal, Hadi & Stephen 2020; Komulainen 2018.) Nykyaan yli 83 prosenttia
pienyritysten omistajista uskoo, ettd sosiaalinen media on valttamatonta heidan yrityksilleen

(Chambers, Morehead & Sallee 2020).
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Sosiaalinen media on saanut alkunsa vuorovaikutuksessa olemisesta ystavien ja perheen kanssa,
mutta myéhemmin myos yritykset ottivat sen kayttédnsa tavoittaakseen ihmisia. Sosiaalisessa me-
diassa on valtava potentiaalinen yleiso, joka viettdd monta tuntia paivassa eri sosiaalisen median
alustoilla. Sosiaalinen media on olennainen osa viestintaa, ja silla on suuri vaikutus myés markki-
nointiin. Siitd on tullut elintdarkea markkinointi- ja viestintdkanava seka yrityksille, organisaatioille
kuin my®6s poliittisella alalla toimivillekin. Someen voi liittya maksutta ja myos somemarkkinointia
voi tehdd maksuttomasti. Somemarkkinointi onkin kaikkea somenakyvyyteen liittyvaa, ei pelkas-
tdan mainontaa. Somemarkkinointi voi olla esimerkiksi sita, kun yritys tuo itseaan, tuotteitaan tai
tavoitteitaan esille somessa suoraan tai epasuorasti. (Appel ym. 2020; Khanom 2023; Virtanen

2020.)

Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa myds mm. branditietoisuuden rakentamiseen, tuottei-
den ja palveluiden mainostamiseen tai asiakkaiden kanssa yhteydenpitoon. Somekanavien avulla
voi herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon ja saada heidat sita kautta etenemaan os-
topolulla. Tiiviin asiakasyhteyden luominen sosiaalisen median kautta kehittda asiakasuskollisuutta
ja kannustaa ihmisia suosittelemaan yritysta myos muille potentiaalisille asiakkaille. Sosiaalisen
median kautta on mahdollista kommunikoida ja jakaa tietoa maailmanlaajuisesti monille ihmisille

kerrallaan. (Komulainen 2018.)

Sosiaalisen median markkinoinnin kautta voi myds kohdistaa mainontaa tiettyyn yleisoon. Nyky-
dan onkin tarkeampaa ymmartaa sosiaalisen median kayttdjien toimintaa ja tarpeita kuin miten
jokin sosiaalisen median kanava toimii teknologisesti. Khanom (2023) kertoo Erlanggan H:n (2021)
raportista, jonka mukaan sosiaalinen media voi auttaa yrityksid rakentamaan suhdetta asiakkai-
siinsa ja seuraajiinsa seka luomaan sellaista sisaltda, jota muut jakavat ja josta he pitavat. Yritysten
lisdksi sosiaalista mediaa kayttavat myos esimerkiksi poliitikot saadakseen lisad ddanestajia. Sosiaa-
lista mediaa kaytetaan myds verkostoituakseen uransa takia ja ylipaataan uramahdollisuuksista
kertomiseen. Sosiaalisen median avulla voi kehittdad myos innovatiivisia markkinointistrategioita,

jotka vetoavat laajaan yleis66n. (Khanom 2023.)
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Sosiaalinen media mahdollistaa mm. ajatusten vaihtamisen, mielenkiintoisten juttujen seuraami-
sen seka tiedon hakemisen ja sen kautta oman viestinsa eteenpain saamisen (Komulainen 2023).
Somepaivityksen tavoitteena on aiheuttaa ihmisissa reaktioita, kuten tykkddaminen, kommentoimi-
nen tai tapahtumaan osallistuminen, palveluun tuleminen, tuotteen ostaminen tai asiasta keskus-
teleminen somen ulkopuolella. (Virtanen 2020.) Asiakkaiden tarpeista tai toiveista voi saada vink-
kia seuraamalla ja kuuntelemalla keskusteluja digikanavissa. Kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen
tunne syntyykin asiakkaalle vuorovaikutuksessa — seka fyysisessa ymparistossa kuin myos digitaali-
silla alustoillakin. (Komulainen 2018.) Sosiaalinen media on myos kulttuurillisesti merkittava, koska
siita on tullut paikka, josta ihmiset saavat valtavia maaria tietoa, jakavat ndakdkohtia ja sisaltoa ela-

mastdadan muiden kanssa seka saavat tietoa ymparoivasta maailmasta (Appel ym. 2020).

Sosiaalisen median markkinointi perustuu kohderyhman tuntemiseen. Kohderyhmatuntemus kas-
vaa, kun mainonnan avulla kerrytetdan tarvittavaa dataa. Datan avulla ndhdaan esimerkiksi, millai-
nen viestinta kohderyhmaa kiinnostaa eniten. Taman avulla puolestaan mainontaa voidaan tehos-
taa. Kiteytetysti sosiaalisen median markkinoinnin voidaan ajatella olevan kohderyhman,
mainossisallon ja mainonnan budjetin optimointia. My6s mainonnan suunnitteleminen oikealle
kohderyhmalle on tarkedaa tuloksellisuuden kannalta. (Lahtinen ym. 2022.) Jos yritys ei ndy so-
messa, se antaa samalla enemman tilaa kilpailijoille, silla asiakkaat sitoutuvat ja seuraavat silloin

helpommin kilpailevaa ja ylipaataan somesta I6ytyvaa brandia (Komulainen 2023).

Sosiaalisen median ulkopuolelle jattaytyva organisaatio ei luultavasti menesty tulevaisuudessa,
silla siita on tullut valttdmaton seuraajilleen kommunikoivalle yritykselle (Hurmerinta 2015; Cham-
bers, Morehead & Sallee 2020). Sosiaalinen media on vakiintunut kiintedksi osaksi arkea suurelle
joukolle suomalaisia ja se on muuttanut seka tapaamme viestia etta suhtautumistamme tietoon ja
sen liikkkumisnopeuteen. Sosiaalinen media mahdollistaa useita eri kanavia yhteydenpitoon, vai-
kuttamiseen, kaksi- ja monisuuntaiseen viestintdan, tapahtumien ja uutisten seurantaan seka asia-
kaspalveluun. Organisaatioiden tdytyy olla aktiivisia sosiaalisen median kanavissa, silld ihmiset ha-

luavat keskustella heidan kayttamissaan kanavissa esimerkiksi yrityksen asiakaspalvelutiimin,
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myyjan, rekrytoijan seka markkinointipaallikon kanssa. Sosiaalinen media vaatii yha enemman |as-
naoloa yrityksiltd, jotta asiakkaat 16ytavat tarvitsemansa tiedon heille sopivaan aikaan. (Hurme-

rinta 2015.)

Organisaation johto ei ole tavallisesti kovin aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kun organisaation
sometili on jatetty pelkastaan yrityksen markkinointi- ja viestintdosaston harteille, se on yleensa
tylsa ja kasvoton. Ihmiset lukevat ja katsovat mieluummin oikeiden ihmisten postauksia kuin yri-
tysten tai brandien. Toisen ihmisen kanssa keskusteleminen somessa on myds mielekkdampaa
kuin yrityksen. Somessa yrityksen tulisi toimia yhteison jasenena, eika niinkadan markkinoijan roo-

lissa. (Hurmerinta 2015; Komulainen 2018.)

Yrityksen ollessa somessa sen toiminta on usein tavoitteellista, kuten hankkia uusia asiakkaita tai
kasvua. Some on hyva vdline mm. kampanjoimiseen, tuotteiden kehittamiseen tai palautteen saa-
miseen asiakkailta. Komulaisen (2018) mukaan yli 60 prosenttia somekayttajista ei havaitse, onko
kyse maksetusta mainoksesta. Sosiaalinen media onkin yksi tehokkaimmista markkinoinnin vali-
neistd. (Komulainen 2018.) Somessa on kuitenkin niin paljon sisalt6a, etta sen tulisi olla tarpeeksi
mielenkiintoista, jotta se tavoittaa muutkin kuin organisaation vakioasiakkaat tai -someseuraajat
(Virtanen 2020). Somemarkkinoinnissa myos saannollisyys on tarkeassa roolissa (Komulainen

2018).

Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet on maaritelty yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa, joista
puolestaan voidaan johtaa sosiaalisen median tavoitteet. Sosiaalisen median tavoitteilla pyritdaan
siis saavuttamaan yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet. Yritystoiminnan tulisi olla tavoitteellista
myo0s netissa. Yrityksen makrotavoitteena voi olla esimerkiksi kannattava myynti, jota kohti pyri-
taan mikrotavoitteilla. Keinoja, joilla mikrotavoitteisiin pyritdan, voivat olla esimerkiksi erilaiset si-
sallot, maksettu mainonta seka seo, eli hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimoinnin avulla pyritdan
parantamaan verkkosivujen sijoitusta hakukoneiden tulossivulla. Sosiaalinen media on yksi paa-

keino, jolla saadaan asiakasvirtaa esimerkiksi verkkokauppaan. (Kananen 2018.)
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Erilaisilla sosiaalisen median keinoilla pyritddn saamaan sosiaalisen median kayttajat vierailemaan
yrityksen verkkosivuilla. Sosiaalisen median tavoitteita voivat olla mm. tykkaysten saaminen omiin
postauksiin, postausten avaaminen tai jakaminen tai kommentointi. Pelkka ldsndolo somessa ei
riita, silla se ei tuo tykkaajia. Vierailijoille taytyy myos tarjota mielenkiintoista sisaltda, jotta he si-
toutuvat yrityksen sosiaalisen median kanavaan. Ihmiset eivat ole sosiaalisessa mediassa mainos-
ten takia, vaan vuorovaikutuksen ja mielenkiintoisen sisallon takia. Myds vierailijoiden maaraa ja
kehitysta sosiaalisessa mediassa tulee seurata, jotta asiakashankinnan tehokkuutta voidaan mi-

tata. (Kananen 2018; Khanom 2023; Hurmerinta 2015.)

Sosiaalinen media muuttuu koko ajan, mika johtuu seka teknologiapuolesta ettd sen kayttajista.
Teknologisesta ndkokulmasta muutosta tapahtuu esim. lisdaamalla tai muuttamalla alustojen omi-
naisuuksia ja palveluita, kun taas kuluttajapuolella ihmiset [6ytavat uusia tapoja kayttaa sosiaalista
mediaa. (Appel ym. 2020.) Yrityksen sosiaalisen median tavoitteena on saada esimerkiksi levitettya
positiivista palautetta, mutta vastavuoroisesti myos negatiivinen palaute levida sosiaalisen median
kautta nopeasti ja laajalle joukolle. Tama voi johtaa yrityksen epdonnistumiseen ja mainehaittaan.

(Khanom 2023.)

My®ds turvallisuus ja yksityisyys ovat sosiaalisen median ongelmapuolia. Mikali yritys altistuu huija-
reille, sen keradama data voi olla vaarassa. Sosiaalisen median haittapuolina voidaan nahda myds
virheellisen tiedon levidminen. Sosiaalisen median liikakaytt6a voidaan verrata myos riippuvuu-
teen ja silla on todettu olevan vaikutusta myos masennuksen lisddntymiseen. Sosiaalinen media
voi haitata ihmisten keskittymista ja aikuisten jakama vakivaltainen tai haitallinen sisalt6 voi vai-
kuttaa lapsiin negatiivisesti. Sosiaalisessa mediassa esiintyy myos paljon kiusaamista. (Khanom

2023.)

3.2 Somekanavat

Sosiaalisen median eli somen alustoja on monia niiden erilaisen luonteen vuoksi. Some koostuu
siis useasta eri kanavasta. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan paaasiassa yrityksen ulkopuolisia yh-
teisoja, keskustelupalstoja ja kanavia, kuten Facebookia, Instagramia, YouTubea, Twitterid/X:aa ja

LinkedInia. Viime vuosien aikana myos esimerkiksi TikTok ja Snapchat ovat nostaneet suosiotaan.
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Somen voidaan sanoa myds eldvan koko ajan, silla somekanavia tulee valilla uusia, mutta jotkut
jaavat myos pois. (Kananen 2018; Komulainen 2023; Lahtinen ym. 2022.) Seuraavassa kuviossa (ks.
kuvio 1.) on esiteltyna vuoden 2024 tammikuussa suosituimmiksi somekanaviksi lukeutuvat kana-
vat aktiivisten kayttdjien perusteella. Taman luokittelun perusteella Facebook on suosituin some-

kanava, jonka jalkeen tulevat YouTube, WhatsApp ja Instagram.

Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of
monthly active users (in millions)
Facebaok 3048
YauTube 2491
Whats App! 2,000
nstagram 2 000
TikTak 1,562
WeChat 1,336
Facebaok Messenger a7
Telegram 800
Dauyin 752

Enapchat 750

KiMwitler 619
Sina Weiba &05
Qg 558

Piriberes 482

Kuvio 1. Suosituimmat somekanavat tammikuussa 2024 aktiivisen kayttajamaaran mukaan (Most
popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of monthly active users

2024.)
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Kaikissa kanavissa ei ole jarkevaa olla mukana, vaan niista tulisi valita itselleen sopivimmat, joihin
omat resurssit riittavat. Somekanavien valintaa tulisi peilata omiin kayttajapersooniin, eli miettia,
missd kanavissa omat unelma-asiakkaat viettavat aikaansa ja missa kanavassa oman sisallon saa
tuotua parhaiten esille omille potentiaalisille asiakkailleen. Somekanavien erilaisuus johtuu kana-
via kayttavien kuluttajien erilaisuudesta. Some voi olla hyva kanava esimerkiksi kohderyhmien si-
touttamiseen, potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseen tai asiakkaiden houkutte-
lemiseen asiakas- tai ostopolulla etenemisessa. (Kananen 2018; Komulainen 2023; Virtanen 2020.)
Seuraavaksi esitelldan taman tutkimuksen kannalta olennaisimmat somekanavat, Facebook ja In-

stagram.

Facebook

Facebookia voidaan pitaa edelleen suosituimpana sosiaalisen median kanavana, silla alustalla on
noin 1,960 miljardia paivittdista kayttajaa. Se mahdollistaa erilaisten ryhmien perustamisen ja sopii
varsinkin kuluttajille suunnattavaan liiketoimintaan. Yrityksille Facebook on hyva vuorovaikutuska-
nava seka kuluttajien etta eri ammatillisten ryhmien suhteen. Se on mm. tehokas tiedottamisen ja
mainonnan kanava. Facebookin seuraajista noin 30 prosenttia kayttaa sita brandien ja yrityksien
seuraamiseen, mika tekeekin siitd tehokkaan kanavan brandisuhteen rakentamiseen seka uusien
asiakkaiden tavoittamiseen. Facebookissa kannattaa luoda merkityksellista sisaltoa seka varautua

vastaamaan myads viesteihin ja palautteisiin. (Komulainen 2023; Lahti & Meretniemi 2022, 190.)

Facebookissa voi seurata sisaltoéa henkilokohtaisen profiilin, ryhman tai yrityssivun kautta, ja siella
voi hyodyntaa myos viraalimarkkinointia, eli ihmiseltd ihmiselle kulkevaa viestintaa. Sosiaalinen
verkosto on nopea ja tehokas keino valittda tietoa ja se voi kasvattaa asiakaskuntaa perinteista
markkinointia nopeammin. Facebook mahdollistaa mm. somekeskusteluiden seuraamisen ryh-

missd sekd oman yrityssivun kavijatietojen analysoinnin. (Komulainen 2023.)

Instagram
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Instagram on neljanneksi suosituin somekanava. Vuonna 2020 heina-syyskuussa Instagram-kaytta-
jien maara kasvoi eniten verrattuna muihin somekanaviin. Instagramiin voi luoda joko henkilékoh-
taisen profiilin, yritysprofiilin tai sisallontuottajaprofiilin. Instagram sopii tuotteiden ja palveluiden
esittelyyn visuaalisesti ja se on persoonallinen kanava, jossa on sdilynyt tunne hetkellisyydesta. In-
stagramia pidetdan yritysten ja brandien seuraamisen suhteen Suomen suosituimpana kanavana,
ja sen kayttdjista 43 prosenttia seuraa brandien ajankohtaisia paivityksia. Se soveltuu erityisesti
luoville aloille, matkailu- tai ravintola-alalle, liikunta-alalle seka palvelualoille, kuten kampaamoille.
Instagramia kannattaa hyodyntaa opastamiseen, tuotteiden ja palveluiden esittelyyn seka esteetti-
syyteen ja nauttimiseen. Viihteen seuraaminen ja yhteydenpito kavereihin ovat tyypillisia tapoja

kayttaa Instagramia. (Komulainen 2023.)

Erityisesti Instagramissa korostuu vuorovaikutus yritysten kanssa (Komulainen 2023). Yrityksen on
luontevaa osallistua sielld keskusteluun ja vuorovaikutus yleison kanssa on aktiivista (Lahti & Me-
retniemi 2022, 191). Instagram on myds hyva valine sitouttaa asiakkaita seka saada suosituksia. Se
soveltuu tapahtumien markkinointiin ja verkostoitumiseen. Esimerkiksi yrityksensa nakyvyytta voi
edistda kehottamalla asiakkaita tagaamaan, eli merkitsemaan oman brandinsa. Lisaksi In-

stagramissa painottuu myos vaikuttajamarkkinointi. (Komulainen 2023.)

Esimerkiksi Instagram-tilin huonoon menestykseen voi vaikuttaa ns. vaarat seuraajat tai vaara en-
sisijainen yleisd. Suurin osa aktiivisista seuraajista on siis sellaisia, joita ei todellisuudessa kiinnosta
yrityksen sosiaalisen median sisalto. Instagram suosittelee automaattisesti tilia uusille kayttajille,
jolloin tili saattaa nakya sellaisille, jotka eivat oikeasti ole yrityksen toiveseuraajia. Seuraajina on
siis ns. vaaria ihmisia, jolloin myods vuorovaikutus on enimmakseen henkil6iltd, jotka eivat oikeasti

ole kiinnostuneita tilista. (Halonen 2021.)

Instagram, kuten monet muutkin somekanavat, toimivat algoritmeilla, jotka ohjaavat kayttajien

tilien nakyvyytta seka kehitysta oppimalla automaattisesti. Esimerkiksi arvontojen kautta saatujen
seuraajien perusteella algoritmi tulkitsee, ettd ndma henkilot ja heidan kaltaisensa ovat kiinnostu-
neita kyseisen yrityksen sisallosta. Instagram alkaa suositella yrityksen julkaisuja naille henkiléille,

joiden joukossa on luultavasti myos sellaisia henkil6itd, joita sisalto ei aidosti kiinnosta. Taman
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toistuessa moneen kertaan, tili ei valttamatta enaa veda puoleensa yrityksen sisallosta oikeasti

kiinnostuneita ja luonnostaan seuraajia. (Halonen 2021.)

3.3 Trendit digimarkkinoinnissa

Markkinoinnissa on olemassa erilaisia trendeja — samoin myds digimarkkinoinnissa. Edelldakavijayri-
tykset seuraavatkin erityisesti trendeja ja iskevat niihin kiinni. (Komulainen 2018.) Komulaisen
(2023) mainitsemia kuluttajakayttaytymisen trendeja ovat mm. terveydesta ja hyvinvoinnista huo-
lehtiminen seka koti, josta on tullut yha tarkeampi paikka. Kotona halutaan oleilla ja harrastaa ja
kuluttajat haluavat myos ostoksensa kotiin toimitettuna. Myos eettisten ja vastuullisten tuottei-
den kysynta on kasvanut. Lisaksi Komulaisen mainitsemia trendeja ovat myos hyvinvointipalvelui-
den markkinan kasvaminen, maksuvaihtoehtojen kysynnan seka kuukausilaskutettavien tilausten

ja palveluiden maaran kasvu. (Komulainen 2023.)

Digimarkkinointiin liittyvia trendeja Komulaisen (2023) mukaan ovat mm. sosiaalisen median
muuttuminen ostoalustaksi seka verkkokaupan kasvu. Koska ihmiset viettavat paljon aikaa so-
messa, siita on tullut my6s suosittu ostospaikka. Tahan vaikuttaa myds Facebookin ostostyokalu-
jen uudistus. Tuotteiden halutaan olevan saatavilla ympari vuorokauden ldpi vuoden, johon verk-
kokauppa ja niiden kasvu on vastaus. Myos vaikuttajamarkkinoinnin kasvu nakyy ihmisten
ostokayttaytymisessa ja mikrovaikuttajilla on yha suurempi merkitys ihmisten ostopaatoksiin. (Ko-

mulainen 2023.)

Myos yritysmarkkinoinnissa on erilaisia trendeja. Digitaalinen myynti, rekrytointimarkkinointi ja
paikkojen markkinointi kasvavat. Brandimarkkinoinnin ja podcastien kysynta nousee ja myos tari-
nallistaminen ja sisdaltomarkkinointi ovat pinnalla. B2B-markkinoinnissa sisdaltémarkkinoinnin lisaksi
myos videot ovat yha suositumpia. Lisdksi tekodly ja markkinoinnin automaatio seka chatbotin
kaytto laajenevat. (Komulainen 2023.) Esimerkiksi naita edella mainittuja trendeja olisi hyva hyo-

dyntda ja seurata myos yrityksen omassa markkinoinnissa.
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4 \Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

4.1 Ostajapersoonat

Asiakkaiden syvallinen ymmartaminen on tarkeaa, jotta digimarkkinoinnille asetetut tavoitteet voi-
daan saavuttaa. Luomalla ostajapersoonat myds sisallon luominen ja kohdistaminen erilaisille ryh-
mille on helpompaa esimerkiksi mainontatytkalujen avulla. Lisdksi ostajapersoonien kehittamisen
avulla keskitytdaan kustannustehokkaaseen markkinointiin seka valtetadan hukkamainontaa. Onnis-

tunut sosiaalisen median viestinta vaatii kohderyhman eli persoonan tarkkaa maaritysta.

Ostajapersoona on kuvitteellinen tai aito henkild, joka on kiinnostunut yrityksen tuotteista tai pal-
veluista, ja jolla on tietyt kriteerit ja ostotarpeet. Ostajapersoonan profiili sisaltaa tietoa tyypillisen
asiakkaan paivittadisista aktiviteeteista, taustasta ja keinoista ratkaista heidan ongelmansa. Profii-
lien luomisessa tulee tarkastella mm. sita, miten asiakas kayttaa tuotetta tai palvelua, ja vaikutta-
vatko siihen esimerkiksi ikd, sukupuoli tai asuinpaikka. On tarkeaa tarkastella myds asiakkaiden on-
gelmia, ja millaisia ratkaisuja he hakevat niihin. Persoonan kuvaukseen valitaan ostoprosessin
kannalta olennaiset tekijat. Tekijoiden tulisi olla pysyvia, mitattavissa olevia seka tunnistettavia.

(Komulainen 2018; Lahtinen ym. 2022; Kananen 2018; Kananen 2019; Komulainen 2023.)

Saatujen tietojen perusteella asiakkaat voidaan ryhmitella esimerkiksi demografisten tietojen,
tuotteen kaytto- tai ongelmaratkaisun tai ndiden yhdistelman perusteella. Perusryhmina voivat
olla myds esimerkiksi kuluttaja-, yritys- ja julkishallinnon asiakkaat. Kuluttaja-asiakkaat jaetaan
usein myods alapersooniin, jotta viestinndsta saadaan mahdollisimman tehokasta. Lopuksi persoo-
nille luodaan kuvaus ja asiakastarina. Profiileja tulee olla enemman kuin yksi, ja usein 3-5 ostaja-
persoonaa on hyva maara. Ryhmittelyn tarkoituksena on, ettda ryhman sisaiset erot ovat mahdolli-

simman pienia, eli ryhma on homogeeninen. (Kananen 2019; Komulainen 2023.)

Sosiaalisen median mainontaa tarkasteltaessa persoonan demografiset ja sosioekonomiset tiedot,
eli ns. faktatiedot, on usein saatu jo siina vaiheessa, kun henkil6 on kirjautunut sosiaalisen median
jaseneksi. Faktatietoihin pyritdan liittamaan "pehmeita tekijoita”, jotka liittyvat persoonan asentei-

siin, kayttaytymiseen ja tunteisiin. Lisdksi tarvitaan psykograafisia tekijoita, joiden kautta voidaan
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kuvata persoonan ajattelua, toimintaa, arvoja, asenteita, elamantyylid seka persoonallisuutta. Asi-
akkaiden persoonatietoja voi hankkia esimerkiksi yrityksen omista tietokannoista, kuten asiakasre-
kisteristd, verkkovierailijoiden konversioista eli toiminnoista, myyntihenkildstoltd, sosiaalisen me-
dian tykkaajista, asiakkaiden haastatteluista tai verkkotutkimuksen avulla. (Kananen 2018.)
Ostajapersoonat voidaan liittdd myos brandin kehittymiseen, silla brandi kehittyy sen mukaan, mil-
laisia sen asiakkaat ovat, koska nykyiset asiakkaat vetavat samanlaisia asiakkaita yrityksen puo-

leen. (Komulainen 2018; Lahtinen ym. 2022; Kananen 2018.)

Ostajan ongelman tunnistaminen voi olla kuitenkin haasteellista, silla myyja ndakee usein asian vain
asiantuntijan nakoékulmasta, jolloin hanen voi olla vaikea asettua tavallisen ostajan asemaan. Pro-
fiilin kautta saa mahdollisuuden eldytya asiakasryhmaan ja astua ulos markkinoijan roolista, jolloin
on helpompi nahda asiakkaan silmin ostoprosessissa vaikuttavat eri tekijat. Jokaiselle ostajaper-
soonalle tulee luoda omat markkinointikampanjansa. Ostajan tunteminen siis helpottaa markki-
noinnin ja toimenpiteiden kohdentamista. Ostajapersoonien avulla viestintaa ja sisaltda voidaan
kohdentaa mm. verkkosivuilla, sahkOpostissa, blogissa ja sosiaalisessa mediassa. Onnistunut mark-
kinointi verkossa edellyttaa, etta tiedossa on mahdollisimman tarkasti, kuka yrityksen asiakas on,
missd asiakkaat liikkuvat verkossa ja mitkd ovat heidan ongelmansa tai haasteensa. (Kananen

2018; Kananen 2019; Komulainen 2023.)

Ostajan hankintaprosessin eli ostoprosessin vaiheiden ymmartaminen siis helpottaa tehokasta
viestintaa ja vaikuttamista. Kuten todettua, hankinnan taustalla on yleensa aina jokin tarve, on-
gelma tai haaste, johon ostaja haluaa ratkaisun. Yrityksen tuotteen tai palvelun on tarkoitus olla
ratkaisu ostajapersoonan ongelmaan tai kulutustarpeeseen. Ostoprosessi jaetaan eri vaiheisiin, ja
jokaisessa vaiheessa ostajalle tarjotaan oikeanlaista viestintda ja sisaltoa tarkoituksena saada os-
taja siirtymdan seuraavaan vaiheeseen kohti ostopaatosta. (Kananen 2019.) Ostoprosessia voidaan

kutsua my0s asiakaspoluksi tai asiakasputkeksi (Kananen 2018).

Ongelman maarittely on tdrkeaa seka viestinnan sisallon ettd myos asiakkaan I6ytamisen kannalta.

Kuluttajat etsivat, eli usein googlettavat ratkaisua ongelmaansa ja kdyttavat hakusanoja. Hakusa-
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noilla ohjataan kuluttaja yrityksen verkkosivuille ja pyritdan ratkaisemaan asiakkaan ongelma. Yri-
tyksen menestyksen ratkaisee se, kuinka hyvin yritys onnistuu vakuuttamaan kuluttajan viestinnal-
|dan tuotteen sopivuudesta hdanen ongelmansa ratkaisemiseksi. (Kananen 2018.) Seuraavassa kap-
paleessa lisaa tietoa siitd, miten asiakas ohjataan yrityksen verkkosivuille ja missa ostoprosessin

vaiheessa se tapahtuu.

4.2 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessin avulla kuvataan eri vaiheita, joiden lapi asiakas tavallisesti kulkee ostaessaan jonkin
tuotteen tai palvelun. Ostoprosessin eri vaiheissa toimii hiukan erilainen mainonta. (Komulainen

2023.)

Aida-malli

Ostoprosessin vaiheita voidaan kuvata esimerkiksi AIDA-mallin avulla: huomion herattaminen (at-
tention), mielenkiinto (interest), ostopaatos (desire) seka kaytto tai osto (action). AIDA-mallin en-

simmainen vaihe voi olla myos tietoisuus, eli awareness. (Kananen 2019; Kananen 2018.)

Ostoprosessiin kuuluu siis erilaisia vaiheita. Ensimmainen vaihe eli tietoisuus tai huomion heratta-
minen tarkoittaa sitd, ettd potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia yrityksestd ja sen tarjoamista
tuotteista, ja ettd seka yritys ja sen tuote l6ytyvat tarvittaessa netista. Tietoisuusvaiheen tavoit-
teena on saada kuluttaja vierailemaan yrityksen nettisivuilla ja houkutella etenemaan ostoproses-
sissa. Tietoisuusvaiheessa sosiaalisella medialla on roolinsa tietoisuuden valittajana, silla yrityksen
nettisivuja tai blogiteksteja voidaan jakaa esimerkiksi Facebookissa. Nettisivujen tai blogitekstin
jakaminen voi tapahtua yrityksen itsensd toimesta tai vaihtoehtoisesti kuluttaja voi jakaa niita

omalla Facebook-sivullaan. (Kananen 2018.)

Tietoisuusvaiheen jilkeen tulee kiinnostusvaihe, jolloin kuluttaja arvioi, kannattaako hdanen edet3
seuraavaan vaiheeseen vai vaihtaa yritysta. Potentiaalista asiakasta pyritdan [ahestymaan tassa

vaiheessa eri keinoilla ja medioilla, kuten yhteydenotolla, séhkdpostilla tai sosiaalisen median
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kautta. Kuluttajan on tarkeda saada oikeanlaista tietoa ja sisaltoa vertaillakseen vaihtoehtoja ja va-
kuuttuakseen oikeasta paatdksesta. Ostoputkesta voidaan rakentaa myds automatisoitu, jolloin
kuluttaja |6ytaa itse putken eri vaiheista tarvitsemansa tiedon. Kiinnostusvaiheessa kuluttajalle
tarjotaan erilaisia ratkaisuja ja saadaan hanet toimimaan halutulla tavalla, eli konversoitumaan.
Tama voi nakya esimerkiksi siten, ettd potentiaalinen kuluttaja kommentoi yrityksen Facebook-
paivityksia tai blogiteksteja. Sosiaalisen median tykkaajat ovat usein niita, joista voi tulla asiak-

kaita. (Kananen 2018.)

Ostopaatosvaiheessa yritys kayttaa putken eri vaiheissa valitsemiaan kilpailukeinoja ja strategioi-
taan ja kuluttaja tekee ostopdatoksensa sen perusteella, kuinka hyvin tarjolla oleva ratkaisu palve-
lee hdanen tarpeitaan ja ongelmaansa. Ostopadatos vaatii myos luottamusta, jota on vahvistettu os-
toprosessin jokaisessa vaiheessa esimerkiksi johdonmukaisella viestinnalla. Ostopaatdsvaiheessa
kuluttaja voi esittdaa kysymyksia yritykselle sosiaalisen median kautta, ja sosiaalinen media toimii
ikaan kuin asiakaspalvelupisteena. Lopullinen ostovaihe tapahtuu yleensa yrityksen nettisivuilla,
mutta sosiaalisen median kanavia voidaan kdyttda myos suorina myyntikanavina. Tuotekuvaa tai
tarjousta painamalla voi suorittaa hankinnan tai ohjautua yrityksen verkkokauppaan. (Kananen
2018.) Ostopaatos voi tapahtua myos esimerkiksi silloin, kun kuluttaja varaa ajan palveluun yksi-

tyisviestien valitykselld yrityksen sosiaalisen median kautta.

Viimeinen vaihe on asiakassuhteen ylldpitoa ja jalkimarkkinointia. Lojaalisuus- eli kdyttévaiheessa
asiakassuhdetta voidaan yllapitaa sosiaalisen median kautta. Kdytannossa tama tarkoittaa jalki-
markkinointia. Sosiaalisen median kautta voi hankkia siis yritykselle potentiaalisia asiakkaita, eli se
toimii yrityksen nettisivujen asiakasajurina. Asiakkaita voi saada joko orgaanisen toiminnan tai
maksetun mainonnan kautta. Lisdksi sosiaalinen media toimii tiedonjakokanavana ostoputken jo-
kaisessa vaiheessa ja se yllapitdda myos asiakasuskollisuutta. Sosiaalinen media kasvattaa potenti-
aalisten asiakkaiden mielenkiintoa mm. tarjoamalla tietoa, opastusta, sisaltoa ja kokemuksia kulut-
tajille, mika lisda myos asiakkaiden sitoutumista. My0ds asiakasymmarrys lisdantyy sosiaalisen
median kautta, kun ndahdaan, miten asiakkaat reagoivat erilaisiin postauksiin ja mista he pitavat.
On myo6s hyva huomata, ettd ostoputki ei ole aina lineaarinen, eli kuluttaja ei valttamatta etene

putkessa vaihe vaiheelta. (Kananen 2018.)
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Race-malli

Lahtinen, Pulkka ja Karjaluoto (2023) esittelevat kirjassaan RACE-mallin (reach, act, convert ja en-
gage), jota voidaan hyodyntda myods sosiaalisen median markkinoinnissa. Reach-vaiheessa tavoitel-
laan yrityksen palveluista tai tuotteista kiinnostuneita henkiléita somemainonnan avulla. Mikali
kohderyhma ei tunne tuotetta tai palvelua entuudestaan, sille tulee suunnata mainontaa, joka kes-
kittyy esimerkiksi johonkin ongelmaan, josta kohderyhmaan kuuluva henkild tunnistaa itsensa. Jos
kohderyhma kuitenkin tuntee jo yrityksen palvelun tai tuotteet, voidaan sille mainostaa suoraan
palvelua tai tuotetta ja sen hyotyja. Somemainonnan mittareina kaytetaan esimerkiksi klikkaushin-
taa ja -prosenttia. Jos asiakas saadaan ohjattua mainoksen kautta sivustolle, jossa han esimerkiksi
lukee blogitekstin tai katsoo videon, hanelle voidaan alkaa nayttaa act-vaiheen mainontaa. (Lahti-

nen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2023.)

Act-vaiheessa somemainonta voi keskittya palvelun tai tuotteen hyotyjen esittelemiseen ja sen ky-
kyyn ratkaista asiakkaan ongelma, silla kohderyhma tuntee jo yrityksen tarjoaman tuotteen tai pal-
velun. Tassa vaiheessa asiakas haluaa vertailla ja etsia tietoa eri yrityksista varmistuakseen, onko
juuri tietyn yrityksen tarjoama tuote tai palvelu hanelle paras. Act-vaiheessa ei keskityta enaa niin
paljon somekanavan sisdisiin mittareihin, vaan mietitdaan, millaisia toimenpiteita sivustolle ohjatut
henkil6t tekevat sivustolla. Taman vaiheen mittaamisessa kaytetaan esim. mikrokonversioita, ku-

ten blogitekstien lukuaikaa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2023.)

Convert-vaiheessa tehdadan tuote- ja referenssimainontaa, jonka avulla asiakas voidaan ohjata suo-
raan kohti ostoa tai tarjouksen pyytamista. Tassa vaiheessa mitataan, kuinka paljon on saatu tuo-
tettua isoja konversioita, eli esimerkiksi tarjouspyynt6ja, somemainonnan kautta. Engage-vaiheen
tarkoituksena on sitouttaa asiakas yrityksen brandiin ja vahvistaa asiakkaan tunnetta hyvasta osto-
paatoksesta. Tassa kdytetdan top of mind -mainontaa, jolla pyritadn pitdmaan yritys asiakkaan
mielessa. Taman vaiheen mittaamisessa tarkastellaan, kuinka paljon on saatu uudelleenostoja, yri-
tys- tai tuotearvosteluja, suositteluja tai yrityksen nettisivuille palaavia asiakkaita. (Lahtinen,

Pulkka, Karjaluoto & Mero 2023.)
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4.3 Sitouttamisen ja vuorovaikutuksen lisidminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media mahdollistaa omien kohderyhmien kanssa tarkean vuorovaikutuksen, joka lisaa
mm. luottamusta brandiin. Sosiaalisen median tarkein asia onkin vuorovaikutus, koska vuorovaiku-
tuksen pohjalta algoritmit tulkitsevat julkaisuiden merkityksellisyytta kayttajille. Vuorovaikutus ne-
tissa ei perustu sivustojen teknologisiin ominaisuuksiin, vaan sinne luotuun sisaltéon ja viestien
merkityksiin. (Komulainen 2023; Fazli-Salehi, Jahangard, Torres, Madadi & Zufiiga 2022.) Kulutta-
jien sitoutuminen tapahtuu verkossa aina jonkin digitaalisen sisdllon kautta (Taiminen & Rana-

weera 2019).

Sosiaalisen median markkinointi hoituu parhaimmillaan vuorovaikutuksen kautta. Somemarkki-
nointi antaa sen vastaanottajalle mahdollisuuden kommentointiin, jakamiseen seka keskusteluun
ja palautteen antamiseen. Pelkka asioista tiedottaminen ei ole toimivaa sosiaalisessa mediassa,
vaan seuraajien ja asiakkaiden mielenkiinnon voi herattaa sen sijaan hyvalla sisall6lla ja vuorovai-

kutuksella. (Hurmerinta 2015.)

Liiketoiminnassa on siis tarkeaa asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen. Olemalla lasna
somessa ja tuottamalla sinne sisaltda, voi vaikuttaa myods asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Mie-
lenkiintoinen sisalté houkuttelee enemman seuraajia ja laaja seuraajajoukko puolestaan lisda us-
kottavuutta ja vahvistaa sitd kautta myos muiden ostopaatosta. (Halonen 2021; Komulainen 2018;
Komulainen 2023.) Komulaisen (2023) kirjassa kerrotaan Sprout Socialin tutkimuksesta, jonka mu-
kaan brandin vuorovaikutteisuus on suurin kuluttajien ostohalukkuutta lisaava tekija (Komulainen

2023).

Algoritmien toiminta perustuu siis siihen, etta ne tulkitsevat kayttajien kaytoksen perusteella, mil-
lainen sisdlto heita kiinnostaa, ja nayttavat heille heidan suosimaansa sisaltoa. Taten algoritmit
koittavat saada kayttdjan viipymaan sosiaalisessa mediassa mahdollisimman pitkaan. Julkaisun si-
toutumisarvo on sitd suurempi, mitd enemman vuorovaikutusta siihen liittyen tapahtuu. Faceboo-
kissa ja Instagramissa kdytdssa olevat algoritmit nostavat suosituimmat postaukset karkeen. Esi-

merkiksi Facebook suosii postauksia, joissa on eniten kommentteja, jakoja ja tykkayksia. Tata
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voidaan kutsua orgaaniseksi huomioksi. Vuorovaikutuksen kautta julkaisun nakyvyys uusille kaytta-

jille ja potentiaalisille seuraajille laajenee. (Halonen 2021; Komulainen 2023.)

Digitaaliset alustat ovat hyvia valineita asiakkaiden kanssa vuorovaikutteiseen ideointiin ja heidan
toiveidensa kuunteluun. Esimerkiksi palvelukokonaisuuksia voidaan kehittaa yhdessa asiakkaiden
kanssa vuorovaikutuksen avulla. Yritysten ja organisaatioiden lasndolo somessa on tarkeda myos
siksi, ettd some tuo asiakkaita yrityksen verkkosivuille tai kampanjoihin, minka kautta heihin voi-
daan kohdistaa uudelleenmarkkinointia. Some on hyddyllinen valine seka kuluttaja-asiakkaiden
etta yritysten valilla toimittaessa. Somekanavien kautta voidaan myds vahvistaa brandin tunnet-
tuutta ja tuotemielikuvia seka tavoittaa asiakkaat helpommin. (Komulainen 2018; Komulainen

2023.)

Omia asiakkaitaan voi kannustaa osallistumaan tuotteitaan tai palveluitaan koskevaan keskuste-
luun somessa esimerkiksi luomalla siihen soveltuvan hashtagin, eli avainsanan, ja mainostamalla
sitd. Hashtag on hyva keino saada asiakkaita suosittelemaan tuotteitaan tai palveluitaan. Vuorovai-
kutukseen voi kannustaa myos esimerkiksi innostavien ja hauskojen valokuvien, informatiivisen ja
mielenkiintoisen tekstin tai asiakashaastattelujen kautta. (Komulainen 2023; Hurmerinta 2015.)
Ystavilta kuultujen suositusten perusteella jopa 80 prosenttia kuluttajista paatyy ostamaan tuot-
teita. Mita enemman kuluttajat kayttavat somea, sitd enemman he myds jakavat tietoa kiinnostuk-

sen kohteistaan. (Komulainen 2023.)

Somekanavien avulla voi esimerkiksi sitouttaa kohderyhmia. Asiakkaan sitoutumista voi vahvistaa
mm. jakamalla hanelle tarkeaa ja merkityksellista sisaltoa, mika puolestaan luo tarkeita vuorovai-
kutussuhteita asiakkaiden kanssa. (Komulainen 2023.) Sisallon kuluttamisesta saatava hyoty onkin
usein yksi merkittavimmista syistd, minka vuoksi kuluttajat vapaaehtoisesti kayttavat digitaalista
sisaltoa (Taiminen & Ranaweera 2019). Sitoutumista vahvistaa myo6s tunne yhteis6on kuulumi-
sesta, jollaisen voi rakentaa oman brandinsa ymparille. Sitoutumiseen vaikuttaa lisdksi myos tie-
tylle kohderyhmalle oikeanlaisen sisallon jakaminen seka postaustiheys, joka ei saa olla liian tiuha,
mutta ei myoskaan liian harva. Maksetun mainonnan sijaan olisi hyva panostaa erityisesti orgaani-

seen sisaltoon, silla se tehoaa paremmin ihmisten tunteisiin. Sitoutumisen kannalta olennaista on
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myos pyrkia kehittdmaan omaa sisaltédan jatkuvasti. Sitoutuneet asiakkaat ovat kannattavampia

kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. (Komulainen 2023.)

Somessa tulisi keskittyda ennemmin sisaltomarkkinointiin kuin varsinaiseen myyntiin. Sisaltémarkki-
nointi voi tarkoittaa kaikkea yrityksen tuottamaa sisalt6a, kuten somepostauksia, blogiartikkeleita,
PowerPoint-esityksia tai videoita. Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on tarjota kiinnostavaa ja
lisdarvoa tuottavaa sisaltda yrityksen kohderyhmalle. Komulaisen (2023) mukaan sisallon tuotta-
misella on useita eri hyotyja. Sen avulla voi esimerkiksi rakentaa omaa asiantuntijuuttaan seka
edistaa asiakassuhteiden kehittymista. Kuluttajista jopa 53 prosenttia kokee, etta ilmainen ja heita
kiinnostava sisalto houkuttelee heita tutustumaan myds yrityksen tuotteisiin. Sisaltémarkkinoinnin
avulla pyritadn vaikuttamaan tiettyyn asiakkaaseen juuri oikeanlaisella sisall6lla juuri oikeissa ka-
navissa. Sisaltomarkkinoinnin vaikutukset eivat kuitenkaan ole nakyvissa heti, vaan ne nakyvat

usein vasta viiveelld. (Halonen 2019; Komulainen 2018; Lahtinen ym. 2022; Komulainen 2023.)

Vuorovaikutuksella on positiivinen vaikutus somekanavaan, kuten siita koettuun tyytyvaisyyteen ja
ylipaataan suhtautumiseen, laatuun ja esimerkiksi uudelleen ostoihin. Suhteiden luominen ver-
kossa voi lisatd mm. sivuston uskottavuutta. Tarjoamalla kiinnostavaa ja vuorovaikutteista sisaltoa
voidaan edistdaa vahvempien asiakassuhteiden rakentamista. Brandien tulisi julkaista ainutlaatuista
sisaltoa, olla aktiivisia ja avoimia keskusteluissa ja auttaa sita kautta myos muita kayttajia ja seu-
raajia luomaan sisaltda ja vuorovaikutusta. Kun kuluttajat tuntevat olevansa yhteydessa brandiin,
he ovat myos halukkaampia olemaan uskollisia ja antamaan tietoa brandille. (Fazli-Salehi ym.

2022; Komulainen 2023.)

Luonnolliseen vuorovaikutukseen somessa voi kannustaa esimerkiksi kysymalla seuraajilta jonkin
kysymyksen. Tykkaykset ovat arvokkaita, mutta niin myds kommentit, jaot ja julkaisujen tallennuk-
set. Luonnollinen vuorovaikutus tehostaa nakyvyytta somessa. (Halonen 2021.) Yrityksen itse tuot-
tamaa sisaltoa tehokkaampaa onkin usein hyddyntaa kayttdjien luomaa sisaltoa. Kayttajien luo-
maa sisaltoa voi saada esimerkiksi kehottamalla someseuraajiaan jakamaan kokemuksiaan seka
kommentoimaan sivuilla. (Halonen 2019; Komulainen 2018.) Tama lisda myos vuorovaikutusta asi-

akkaiden ja yrityksen valilla, silla mielenkiintoista sisdltoa on myos helpompi kommentoida.
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Asiakassuhdetta voidaan yllapitaa digitaalisten kanavien avulla my®os silloin, kun asiakkaalla ei viela
ole tarvetta uudelleen asiointiin. Digimarkkinoinnin avulla voidaan panostaa myynnin lisaamiseen
nykyisille asiakkaille, jota edistaa niin kutsuttu uudelleenmarkkinointi. Sen tarkoituksena on saada
asiakas palaamaan takaisin. Panostamalla erityisesti uudelleenmarkkinointiin voi erottautua kilpai-
lijoistaan. Uudelleenmarkkinoinnissa nettisivuille on asetettu seurantapikseli, jonka perusteella
markkinointia kohdennetaan asiakkaille. Kohdennus voi liittya esimerkiksi sivustolla vierailleiden
mielenkiinnonkohteisiin. Kohdentamattomaan markkinointiin verrattuna uudelleenmarkkinointi
on melko tehokasta. Digimarkkinointi siis edistdaa vuorovaikutusta myds nykyisten asiakkaiden
kanssa. (Komulainen 2018; Komulainen 2023.) Tama ei kuitenkaan liity varsinaisesti tutkimuksessa
kasiteltavaan orgaaniseen somemarkkinointiin, joten siihen ei paneuduta tdssa yhteydessa tar-

kemmin.

Vuorovaikutuksen rinnalla myds verkkoyhteison ja luottamussuhteen rakentaminen on tarkeaa
(Kananen 2013). Luottamuksen voidaankin katsoa perustuvan aina vuorovaikutukseen ja ihmisten
véliseen viestintddan — myos sosiaalisessa mediassa. Avoin ja aito vuorovaikutussuhde lisaa ja vah-
vistaa luottamusta organisaation kanavissa, markkinoinnissa ja viestinndssa ylipaataan seka myos
vaikuttajayhteistoissa. Luottamusta voidaan kasvattaa myds viestimalla kohderyhmalle luotetta-
van ihmisen kautta, osallistamalla seuraajia sekd mahdollistamalla kaksisuuntainen vuorovaikutus.
My0s laheinen seuraajasuhde seka asiantuntijan ja maallikon valisen etdisyyden vahentaminen li-

saavat luottamusta sosiaalisessa mediassa. (Lahti & Meretniemi 2022, 103.)

Yhteison pitda voida tarjota sen jasenilleen jotain, kuten informaatiota, tai jotain konkreettista, eli
esimerkiksi video tai uutiskirje. Tarjottavan asian tulisi olla jotain sellaista, josta potentiaaliset jase-
net ovat kiinnostuneita. Myoskaan yhteisoon liittyminen, jasenyys tai kiinnostus eivat ole itsestdan
selvia asioita. Verkkoyhteison rakentaminen esimerkiksi Facebookiin tai Instagramiin ei onnistu

hetkessa, vaan se vaatii pitkdjanteista tyota. (Kananen 2013.)

Videoiden kehitys suuntautuu yha enemman vuorovaikutuksen luomiseen huomioarvon kasvatta-

miseksi. Yksi sosiaalisen median suosituimmista sisdltomuodoista on video ja jopa 80-90 prosenttia



43

netissa olevasta materiaalista on arviolta pian videoita. Tulevaisuudessa livevideot, interaktiivi-
suus, videoiden linkittyminen osaksi ostotunnelia ja 360-asteen videot ovat keskeisimpia kehitys-
suuntia. Varsinkin sosiaalisen median kanavissa videoiden maara tulee kasvamaan, silla sosiaalisen
median algoritmit suosivat videoiden nakymista. Videoiden avulla on helpompi jaada ihmisten
mieleen, silla ihmiset muistavat 80 % siita, mita nakevat, mutta lukemastaan vain 20 %. (Komulai-
nen 2023.) Esimerkiksi vloggauksessa, eli videoblogeissa on trendi, jossa vloggaajat pyrkivat ole-
maan vuorovaikutuksessa asiakkaidensa ja katsojiensa kanssa. Taiman tarkoituksena on antaa
heille tunne, etta he ovat osa showta ja sisallon tuottamista. (Fazli-Salehi, Jahangard, Torres, Ma-

dadi & Zuiiga 2022.)

My0s somevaikuttajilla on vaikutusta ostopaatokseen. Somevaikuttajien kautta myos markkinoin-
tia voi kohdentaa, kun ihmiset seuraavat heita kiinnostavia somevaikuttajia, asiantuntijoita, blog-
gaajia ja julkkiksia. Yrityksen olisikin hyva verkostoitua ja pyrkia tekemaan yhteisty6ta oman toi-

mialansa vaikuttajien kanssa. (Komulainen 2023.)

4.4 Vaikuttajamarkkinointi

Yksi ajankohtaisimmista asioista niin markkinoinnissa ylipaatansa kuin sosiaalisen mediankin mark-
kinoinnissa on vaikuttajien hydodyntaminen. Lyhyesti sanottuna vaikuttajamarkkinointi on vaikutta-
jien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa. Yleensa vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikutta-
jien kanssa tehtavaa kaupallista ja yhteiseen sopimukseen perustuvaa yhteistyota. Siita annetaan
vaikuttajalle palkkio rahana tai muunlaisena korvauksena ja se tahtaa organisaation liiketoiminnal-

listen tavoitteiden saavuttamiseen. (Halonen 2019.)

Lahtinen ym. (2022) kertovat tutkimuksesta, jonka mukaan tutkimukseen osallistuneista henki-
|6istd 78 % luotti vaikuttajien tuottamaan sisaltéon enemman kuin mainoksiin. Vaikuttajien teke-
man postauksen ansiosta lahes 80 % oli ostanut tuotteen. Myos Lahti ja Meretniemi (2022) kerto-
vat, ettd vaikuttajien viestiin luotetaan kansainvalisesti 63 prosenttia enemman kuin yritysten
omaan viestintdan. Vaikuttajien uskotaankin ohjaavan kuluttajien ostopaatoksia ja vaikuttajamark-

kinointia pidetaan tehokkaimpana mainonnan muotona. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa yri-
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tyksen, vaikuttajan ja mainostettavan tuotteen yhteensopivuus ja samanlainen arvomaailma. (Lah-
tinen ym. 2022; Lahti & Meretniemi 2022, 108.) Myds Halonen (2019) kertoo Nielsenin (2015) tut-
kimuksesta, jonka mukaan 83 prosenttia ihmisista luottaa perheenjasenten ja kavereiden suosituk-
siin. My6s muiden kuluttajien netissa jakamiin kokemuksiin luottaa 66 prosenttia ihmisista.
Mobiilimainontaan luottaa vain 43 prosenttia ja bannerimainoksiin 42 prosenttia ihmisista. (Halo-

nen 2019.)

Vaikuttaja voi olla esimerkiksi nano-, mikro- tai makrovaikuttaja. Nanovaikuttajilla on seuraajia alle
1 000 ja he ovat tunnettuja jossakin tietyssa laji- tai harrastuspiirissa. Yritysten hydédyntamat vai-
kuttajat ovat yleensa mikrovaikuttajia, joilla on tyypillisesti alle 10 000 seuraajaa, mutta jotka ovat
kuitenkin jossakin tietyssa ja rajatussa kohderyhmassa tunnettuja. Makrovaikuttajilla seuraajia on
yli 10 000. Vaikuttajamarkkinoinnin yleistymisesta kertoo myd&s nykyisin 16ytyvat sivustot, jossa
vaikuttajia voi rekrytoida. Vaikuttajat voidaan jaotella myos perinteisiin julkkisvaikuttajiin (celebri-
ties) ja some-vaikuttajiin (influencers). Julkkisvaikuttajat ovat nousseet alun perin suosioon muuta
kautta, mutta heilld on nykydan usein kdytdssa myos somekanavia. (Halonen 2019; Lahtinen ym.

2022.)

Vaikuttavuudessa on kolme peruspilaria: tavoittavuus (reach), relevanssi (relevance) ja resonanssi
(resonance). Tavoittavuus tarkoittaa sitd, kuinka suuren kokonaisyleison vaikuttaja tavoittaa kana-
viensa kautta. Siind voidaan kayttda mittarina esimerkiksi seuraaja-, tilaaja- tai nettisivuliikenteen
maaraa. Relevanssi kertoo siitd, kuinka merkityksellinen ja osuva vaikuttajan viesti tai teema on
vastaanottajalle, eli kuinka yhteensopivaa se on yrityksen tai ihmisen kiinnostuksen kohteiden
kanssa. Resonanssi puolestaan mittaa vuorovaikutuksen astetta, eli miten vaikuttajan yleiso reagoi
sisaltoon. Mittarina voidaan pitaa jakoja, tykkadyksia, katselukertoja ja kommentteja. Algoritmit
palkitsevat usein korkeasta vuorovaikutuksesta ja sitoutumisesta levittamalla vaikuttajan sisaltoa

laajemmalle ja suuremmalle yleisolle. (Halonen 2019.)

Vaikuttajalla on aina jokin tietty yleisd, jonka luottamuksen ja suosion hdn on saanut. Suosion

taustalla voi olla valiton ja helposti lahestyttava persoona tai jonkin alan asiantuntijuus. Sosiaali-
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sessa mediassa on olennaista, ettad vaikuttaja osaa tuottaa, suodattaa seka jakaa sisaltoa, joka kiin-
nostaa hanen yleisdaan. Yleisoé onkin tavallisesti kiinnostunut samoista asioista kuin itse vaikuttaja-
kin. Yritys voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaitaan vaikuttajan kautta ja samalla myds viestia heille.
Ihmiset ovat vastaanottavaisempia myos kaupalliselle sisdllélle, silla he kuluttavat vaikuttajan tuot-
tamaa sisaltod muutenkin, mikali se on toteutettu laadukkaasti ja vaikuttajan tyylisesti. (Halonen

2019.)

Sponsoroituihin julkaisuihin merkitdan nykyaan yhteistyo tai kaupallinen tarkoitus. Taman voisi
luulla aiheuttavan kuluttajissa negatiivisia vaikutuksia, silla tavallisesti mainoksia ja kaupallista si-
saltoa vieroksutaan. Somessa tama on kuitenkin hiukan toisinpain, silla sponsorointimerkinta lisaa
sisallon lapinakyvyytta ja luo sitd kautta avoimemman ja rehellisemman vaikutelman. Seuraajat
my0s vastaavat tavallisesti hyvantahtoisesti ja arvostavasti somevaikuttajien luomaan sisaltoon.

(Lou 2022.)

Erityisesti nuorten ostopaatoksiin vaikuttajien suosituksilla on merkittava vaikutus. Nuoret luotta-
vat vaikuttajien arvioihin eri tavalla kuin yritysten mainontaan ja viestintdan. Somesta haetaan

usein tietoa vaikuttajien mielipiteista ja kokemuksista, ja vertaissuositukset ovat myds syy seurata
vaikuttajia. Nuorille vaikuttajat voivat olla my6s ikaan kuin ystavia, joiden suosituksiin ja mielipitei-

siin luotetaan. (Halonen 2019.)

Vuorovaikutuksesta netissad kaytetdadn usein termia ”"parasosiaalinen”, joka tarkoittaa yksisuun-
taista vuorovaikutusta median kautta tunnettuihin henkiléihin. Aiemmin termilla viitattiin usein
suhteeseen TV- tai radiopersoonan kanssa, mutta nykyaan seuraajien ja vaikuttajien valinen suhde
on hieman erilainen. Nykyadan useat vaikuttajat vastaavat seuraajien kommentteihin tai jarjestavat
offline-tapaamisia, jotta vuorovaikutus olisi mahdollista. Vaikuttajat kertovat usein myds henkil6-
kohtaisia asioita, mika lisda aitoutta. Vaikuttajat viestivat seuraajien kanssa my0s vastavuoroisesti
esimerkiksi jakamalla seuraajien viesteja tai tarinoita. Vaikuttajat usein myds pyytavat seuraajilta
toiveita sisallosta ja vuorovaikutuksen aiheista. (Lou 2022.) Nykyajan parasosiaalisen suhteen voi-
daan maaritella olevan somevaikuttajan ja seuraajan valinen ystavyyssuhde, joka perustuu kuiten-

kin vain sosiaalisen median vuorovaikutukseen (Lahti & Meretniemi 2022, 104).
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Kuluttajan huomion saaminen virikkeisessa digiymparistossa voi olla haasteellista, mutta vaikutta-
jamarkkinointi pyrkii keskeyttamisen sijaan saamaan kuluttajan huomion ymparistossa, jossa han

viihtyy ja viettda aikaansa. Kuluttaja hakeutuu usein vaikuttajan tuottaman sisallén pariin viihtyak-
seen, rentoutuakseen ja inspiroituakseen. Myos algoritmit suosivat vaikuttajien tuottamaa sisaltéa
ja vaikuttajien on helpompi saada tuottamansa sisalté nakymaan orgaanisesti kayttajille. Vaikutta-
jien avulla tuotettu sisdlto on helpompi kohdentaa oikealle kohderyhmalle, silla useat vaikuttajat

tuottavat sisaltda joskus melko rajatuistakin osa-alueista. Talléin myds kohderyhma on jo valmiiksi

melko rajattu. (Halonen 2019.)

Vaikuttajat tuntevat seuraajansa hyvin, jolloin he myos tietavat, millainen sisalt6é seuraajia kiinnos-
taa. Vaikuttajat omaksuvat usein tuoreimmat ilmioét nopeasti ja he myds tuovat kansainvalisia ilmi-
0ita ja trendeja Suomeen. Vaikuttajat luovat usein sisdltdéa kaytannonlaheisemmin ja persoonalli-
semmin kuin yritykset. Parhaimmillaan vaikuttajayhteisty6 voi olla kustannustehokas ja kateva

tapa ulkoistaa yrityksen sisallontuotantoa. (Halonen 2019.)

Tarkedssa roolissa vaikuttajien suosion kehittymisessa on vuorovaikutus ja kahdensuuntainen vies-
tinta. Tama lisdd myos seuraajien sitoutumista. Vaikuttajat pystyvat kommunikoimaan tehokkaasti
ja nopeasti suurenki seuraajajoukon kanssa somen kautta. Somen kautta on mahdollista keskus-
tella, vaikka ei koskaan tapaisikaan kasvotusten. Sosiaalisen median kautta on mahdollista rea-
goida nopeasti ajankohtaisiin ja my0s globaaleihin aiheisiin. Negatiivisena puolena reaaliaikaisuu-
dessa on kuitenkin myos kriisien ja kohujen nopea leviaminen ja eskaloituminen. Sosiaalisen
median vuorovaikutusta voi hyodyntaa keraamalla vaikuttajien avulla tietoa seuraajien mielipi-

teista yrityksen brandid kohtaan. (Halonen 2019.)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa ostopolun eri vaiheissa. Yleensa se mielletdan jonkin
uuden tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisddmisen keinoksi, mutta vaikuttajamarkkinointi toi-
mii myos esimerkiksi harkinta- ja vertailuvaiheessa. Vaikuttajan tuottama kaytannonlaheinen si-
salto esimerkiksi tuotteen tai palvelun kaytosta auttaa kuluttajaa ymmartamaan tuotteen ominai-

suuksia, arvioimaan sen sopivuutta itselle seka vertailemaan sita muihin vaihtoehtoihin.
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Ostopaatoksen syntymiseen puolestaan voidaan vaikuttaa esimerkiksi tarjoamalla alennuskoodia

tietyksi ajaksi. (Halonen 2019.)

Suurin osa vaikuttajamarkkinointia hyodyntavista yrityksista ndkee sen erillisena, taktisena toi-
menpiteena. Pidemmalla vaikuttajamarkkinoinnissa ovat kuitenkin ne yritykset, jotka nakevat vai-
kuttajamarkkinoinnin osana yrityksensa markkinointia. Pisimmalla vaikuttajamarkkinoinnissa voi-
daan puolestaan sanoa olevan yritysten, jotka hyédyntavat vaikuttajayhteistyo6ta liiketoimintansa
kehittamisessa. Nama yritykset pitdvat jatkuvaa vaikuttajamarkkinointia strategisena valintana ja
differointitekijana. Sisallontuottajiin on muodostettu henkilékohtainen suhde ja vaikuttajaa hyo-
dynnetdan sparraamalla hanen kanssaan tuote- tai palvelukehityksen haasteista. (Halonen 2019.)

Tata on havainnollistettu kuviossa 2 (ks. kuvio 2).

A Maturiteettitaso

Vaikuttaja- Tf"htaf" _

markkinointi liilketoiminnan
kilpailuetuna ja tavoitteiden
osana yrityksen tayttymiseen

lilketoiminnan kehitysta

Tahtaa
markkinoinnin
tavoitteiden
tayttymiseen

Vaikuttajamarkkinointi osana yrityksen
strategista markkinointia

Tahtaa
Vaikuttajamarkkinointi taktisena toimenpiteena kampanja-
ja osana markkinointikampanjoita tavoitteiden

tayttymiseen

Kuvio 2. Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen yrityksessa (Halonen 2019.)

UGC-sisallontuotanto
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Useat suomalaiset blogit ja nettisivustot kertovat UGC-sisdllontuotannosta. UGC eli User Genera-
ted Content tarkoittaa kayttajien ja kuluttajien luomaa sisdltoa. Se on noussut vaikuttajamarkki-
noinnin rinnalle. Kuten vaikuttajamarkkinoinnissa myos UGC:ssa kadyttadjat luovat sisaltda yrityksen
palvelusta tai tuotteesta. Sisaltd voi olla esimerkiksi video, arvostelu, suosittelu tai my day -video,
joka julkaistaan somessa. UGC-markkinointi perustuu luottamukseen, silla kdyttdjien luomaa sisal-
toa pidetaan luotettavampana kuin yrityksen itsensa tuottamaan sisaltéa. Kayttajien luoma sisalto
siis vahvistaa brandia ja lisaa brandiuskollisuutta. UGC-sisallontuottajan tulee profiloitua mainos-
tettavan brandin ja sen tuotteiden tai palveluiden kanssa hyvin. Esimerkiksi Troot-, Noord- ja Pitka-
tossula-sivustot kertovat UGC-sisdllontuotannon olevan yksi taman hetken kovimmista trendeista

(Syksyn 2023 sometrendit 2023; Kiuru 2023; Mitad on UGC-Sisalléntuotto? n.d.).

4.5 Sopiva kirjoitustapa somessa

Jokaisella tekstilla on oltava hyva struktuuri, eli rakenne — myds asiakaspalvelun vastausviestilla ja
sosiaalisen median kirjoituksella. Teksti tulee jakaa selkeisiin kappaleisiin ja jasennella johdonmu-
kaisesti. Yhteen p6tkdon kirjoitettua tekstia on raskas lukea. Asiakkaan voi myds ohjata yrityksen
nettisivuille lukemaan lisatietoa. Erilaisia asiakasviestintatilanteita voi yndenmukaistaa luomalla
mallivastauksia. Ne nopeuttavat arkea ja yhdenmukaistavat palvelua. Naita tulee kuitenkin kayttaa
harkiten ja muokata tarvittaessa, jotta jokainen asiakas saa yksilollisen vastauksen. (Parviainen
2018, 98-99.) Viestidan ei ole myoskaan suotuisaa kirjoittaa versaalein eli isoin kirjaimin. Tama tul-

kitaan yleensa huutamiseksi tai tuohtumiseksi. (Parviainen 2018, 91.)

Laadukkaaseen viestintdan panostaminen kannattaa. Viestien kirjallisen asun on oltava hyvi ja
huolella laadittu. Oikeinkirjoituksella ja asiallisella viestinnalla voi saada aikaan esimerkiksi luotta-
musta ja ammattimaisuutta. (Parviainen 2018, 128.) Ikdvan kommentin, viestin tai reklamaation
saaminen voi saada yrityksen edustajassa aikaan negatiiviseen reaktion ja jopa tunnekuohun. Tal-
I6in on kuitenkin hyva odotella hetki ja pyrkia vastaamaan mahdollisimman asiallisesti. Huonolla ja
asiattomalla vastauksella voi pahentaa tilannetta ja menettaa asiakkaan, kun taas hyvalla vastauk-

sella tilanne on usein pelastettavissa. (Parviainen 2018, 22.)
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Aiemmin tyytymattomat asiakkaat ja kdyttdjat ovat vain vetdytyneet taka-alalle, mutta somen ai-
kakaudella myo6s heiddn dadanensa tulee kuuluville negatiivisina kommentteina mm. julkaisujen
kommenttiosiossa. Myos naihin kommentteihin sisallontuottajan on nykyaan mahdollista vastata
ja reagoida. (Fazli-Salehi ym. 2022.) Myds tama on vuorovaikutusta somessa — tosin ei valttamatta

toivottua sellaista.

Yrityksen virallisessa viestinndssa tulee tavallisesti valttaa hymioita ja kuvioita, mutta esimerkiksi
sosiaalisen median viestintdan ne sopivat luontevasti. Hymioiden avulla voidaan mm. pehmentaa
sanomaa tai lepytella mielensa pahoittanutta asiakasta. Hymiodiden kaytt6 voi saada aikaan moni-
merkityksellisyytta ja joskus ne kertovat enemman kuin sanat. On hyva kuitenkin huomioida, etta
hymioidenkin kaytto vaatii taitoa ja harjaantuneisuutta, jotta viesti saadaan oikealla tavalla perille.
Haastavaan viestiin tai ongelmatilanteeseen on kuitenkin osattava vastata myos ilman hymigita.
Rakentava vastaus vaatii monipuolista osaamista seka viestin rakenteen etta ilmaisunkin suhteen.
Kielen lisaksi tekstiin taytyy osata luoda myos erilaisia savyja viestiakseen esimerkiksi mielialasta

tai persoonasta. (Parviainen 2018, 87-88.)

Somessa on tyypillista vastata myos pelkastaan emoijilla, eli kuvakkeella. Tasta voi kuitenkin seu-
rata joitakin ongelmia, kuten teknologisista syistda kuvan muuttuminen eri laitteella eri ndakoiseksi
kuin viestin alkuperainen lahettdja on tarkoittanut. Emojin vastaanottaja ei myodskaan valttamatta
tunne kuvakkeen alkuperdista tarkoitusta, mista voi seurata vaarinymmarryksia. Emojeja kayte-
taan tavallisesti kuvaamaan kirjoittajan tunnetilaa tai pehmentamaan viestin sanomaa tai savya.
(Parviainen 2018, 90.) Ylipaataan viestinta on nykyaan valittémampaa, teitittelya ei enada juurikaan
kdyteta ja varsinkin somessa viestittely voi olla hyvinkin rentoa. Myds sanojen lyhentely on yleisty-

nyt someviestinnassa. (Parviainen 2018, 87.)

Somesta on kehittymassa koko ajan myos yha enemman hakukone. Hakukoneessa korostuvat
avainsanat, eli hashtagit, joita tulisikin miettia myds somessa toimiessaan. Somekanavissaan voi
nostaa esille sellaisia hakusanoja, jotka ovat merkityksellisia oman liiketoimintansa kannalta. (Ko-

mulainen 2023; Parviainen 2018, 87.)
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