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1 JOHDANTO

Ihmisten vélinen kommunikointi on ollut suuressa roolissa koko ihmiskunnan kehityksessé kautta his-
torian. Aluksi kommunikointi oli kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta ja myohemmin opittiin vélit-
tdmadn viestejd myds ilman nidkoyhteyttd; esimerkiksi merkkitulet ja rummutukset toimivat historias-
samme viesteind pidemmankin matkan padhén. Kirjoitustaito alkoi kehittya jo ennen nykyisen ajanlas-
kumme alkua ja se avasi jilleen uusia vélineitd kommunikointiin. 1800-luvulla keksittiin sahkottdmi-
nen morseaakkosten avulla seké puhelin ja 1900-luvulla kuvaan tuli mukaan myds nykyisin jo var-
masti kaikkien, tai ainakin l1dhes kaikkien, tuntema internet. Ndistd keksinnoistd on seurannut etdnd ta-
pahtuvan kommunikoinnin vuorovaikutuksellisuuden ja vastavuoroisuuden merkittdva lisdédntyminen.

(Sosiaalisen median historia.)

Kommunikointi on tarkemmin tarkasteltuna todella laaja kisite, jossa tietoinen vuorovaikutus ja vies-
tien vélittdminen erilaisin keinoin ovat aina olleet ensiarvoisen térkeissé rooleissa. Talld hetkella vallit-
sevaa kommunikoinnin aikakautta voidaan nimittia sosiaaliseksi aikakaudeksi (Hurmerinta 2019, 17).
Lihes jokaisella, jos ei ihan jokaisella, ihmiselld on mahdollisuus etsid tietoa myds internetisté ja sosi-
aalisesta mediasta. Yritysten ndkokulmasta tdmé tarkoittaa sité, ettd ihmiset tekevét ostopadtoksensa
pitkélti sen mukaan, millaista tietoa ja kokemuksia he 10ytévét yrityksisti ja sen tuotteista tai palve-
luista. Jos yritystd ja sen tarjoamaa tuotetta tai palvelua ei 16ydy internetisté ollenkaan, eivét ihmiset
huomioi sitd samalla tavalla kuin sellaisia vaihtoehtoja, joista on tietoa saatavilla. (Hurmerinta 2015,

17.)

Kommunikaatio ilmentid myos tietysséd yhteiskunnassa vallitsevaa arvomaailmaa (Loukusa 2019).
Téasti seuraa se, ettd timén paivén tietoiset kuluttajat etsivit ostopddtosten tueksi tietoa markkinoilla
olevien tuotteiden takana olevien yritysten arvomaailmasta ja myos télld tiedolla on merkitysta osto-
paitosta tehtdessd. Internetin valitykselld kaikki sielld julkaistava tieto on saman tien saatavilla ympéri
maailman ja yritysten olisikin tirkedd ymmartdd, kuinka suuressa roolissa tillainen viestintd on timén

paivian markkinoilla.

Sosiaalisen viestinndn rinnalle on hyvé nostaa tdssé kohtaa myos termi sosiaalinen kuunteleminen
(Hurmerinta 2015, 142). Sosiaalinen kuunteleminen tarkoittaa sosiaalisen median kanavien seuraa-
mista siitd ndkokulmasta, mitd omasta yrityksessd ja omasta alasta sielld puhutaan. Nédiden pohjalta

voidaan lyhyesti todeta, ettd ansaittu media on tdnd pdivand parempi tavoite yrityksille kuin maksettu



media (Hurmerinta 2015, 113). Kuluttajia ja heidén luottamustaan ei siis niinkdén kannata pyrkid osta-

maan vaan heidin luottamuksensa tulee pyrkid ansaitsemaan.

Sosiaalinen media on kisitteend laaja ja erilaiset yritykset hyodyntavat sité eri tavalla. Tassé tutkimuk-
sessa ldhdettiin selvittdmain ja vertailemaan, mitd keinoja ja sosiaalisen median kanavia erilaiset pie-
nempikokoiset yritykset hyddyntivit tehdessdén markkinointiaan sosiaalisessa mediassa. Tutkimus-
kohteiksi valittiin eri alojen mikro- ja pienyrityksid, jotta saataisiin laajempaa kuvaa juuri tdméan koko-
luokan yritysten markkinoinnista sosiaalisen median eri alustoilla. Yritysten koon rajauksen myota tu-

loksia oli mahdollista tarkemmin myds vertailla keskendan.

Tutkimuksessa selvitettiin esimerkkiyrityksisséd kdytettyjen sosiaalisen median keinojen ja kanavien
liséksi sitd, millaista sisdltod yritykset tuottavat sosiaaliseen mediaan. Tutkittiin myds, vaikuttaako
kiytossd oleva sosiaalisen median alusta jollakin tavalla julkaistuun sisdltoon. Myos sosiaalisen me-
dian kautta tapahtuvan markkinoinnin suunnitelmallisuutta ja vaikuttavuutta selvitettiin tdssa tutki-
muksessa mukana olleiden yritysten omien tulkintojen pohjalta. Tutkimuskohteiksi mukaan kysyttavét
yritykset rajattiin heti alussa suomalaisiin eri alojen mikro- ja pienyrityksiin, koska haluttiin vertailla
eri aloilla tydskentelevien pienemmén kokoluokan yritysten kdyttiméa sosiaalisen median markkinoin-

tia keskendén.

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet yritykset toimivat Keski- ja Pohjois-Pohjanmaalla, padasiassa Yli-
vieskan seudulla. Tutkimusaineisto keréttiin haastattelemalla néité eri alojen mikro- ja pienyritysten
toimitusjohtajia seka yrittdjid helmi-huhtikuussa 2024. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina eli
kaikille tutkimuskohteille esitettiin samat avoimet kysymykset, mutta tilanteet pidettiin keskuste-
lunomaisina. Valmiita vastausvaihtoehtoja ei siis annettu vaan jokaisen vastaajan omat tulkinnat ja asi-

oille antamat merkitykset otettiin tdssé tutkimuksessa huomioon sellaisenaan.



2 YRITTAMINEN

Tilastokeskuksen mééritelmén (2024) mukaan Suomessa yrittdjd on sellainen 18—74-vuotias henkild,
jolla on vuoden viimeiselld viikolla voimassa oleva yrittijaeldkevakuutus, eikéd hin ole vuoden viimei-
send pdivana tyoton, eikd varusmies- tai siviilipalveluksessa. Yrittdjatulojen tiytyy myos ylittdd mah-
dolliset palkkatulot sekd erikseen médritelty tuloraja. Yrittdjd harjoittaa yritystoimintaa omaan las-
kuunsa ja omalla vastuullaan. Hén voi olla yksinyrittdja tai tyonantajayrittdjd. Osakeyhtiossé toimiva
henkil6 lasketaan tdmaén tilastokeskuksen mukaisen madritelméan mukaan yrittdjaksi, jos hin omistaa

véahintdin puolet yrityksesti, jossa hdn on osakkaana. (Tilastokeskus 2024.)

Lappi (2022) toteaa, ettd yrittiminen-kasitteelle 10ytyy suomen kielestd myds useita erilaisia rinnakkai-
sia késitteitd, kuten yrittija, yrittijyys ja yrittelidisyys. Nama kaikki kisitteet kertovat aktiivisesta toi-
minnasta tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. Yrittdmisen motivaatiotekijoind ndhdédén yhteiskunnas-
samme ilmenevit haasteet ja tarpeet, joihin yritykset pyrkivét vastaamaan. (Lappi 2022, 10-11.) Yri-
tykset toimivat siis aktiivisesti tarjotakseen kuluttajille ja toisille yrityksille juuri sellaisen tuotteen tai

palvelun, jolla vastataan néihin yhteiskunnassamme ilmeneviin tarpeisiin.

Tall, Sorama, Tulisalo, Petdjd & Virkamiki (2013) puolestaan tuovat esille, kuinka perinteisen ajatte-
lun mukaan yritykselld on aina ollut tietyt rakenteet. Néihin rakenteisiin ovat kuuluneet muun muassa
johtaja, omistaja, tietyt resurssit, yhteistyOkumppanit, kilpailijat sekd asiakkaat. Ndiden pohjalle on ra-
kennettu yrityksen litketoiminta, jonka tavoitteena on ollut olla taloudellisesti kannattava. Edelld mai-
nittujen tekijoiden rinnalle on heiddn mukaansa noussut myds jatkuvasti muuttuva maailma eli jatku-
vasti muuttuva ympdristo, jossa yritykset toimivat. Tdmén seurauksena yritystenkin on tdytynyt muut-

tua dynaamisiksi ja olla valmiita muuttumaan ympéariston mukana. (Tall ym. 2013, 26.)

Yritysten perustehtdvini on siis edelleenkin lyhyesti sanottuna tarjota ty6td niin yrittdjalle itselleen
kuin mahdollisesti myds yrityksen muillekin tyontekijdille. Yrittiminen on Suomessa arvostettua ja se
ndhddin meilld jopa talouskasvun moottorina. Yrittdjét siis luovat Suomeen talouskasvua ja uudistavat
taloutemme rakenteita niin paikallisesti kuin suuremmassakin mittakaavassa eli kansallisesti ja jopa
maailmanlaajuisesti. (Lappi 2022, 10.) Shepherd ja Holger (2018, 55 ja 88—87) toteavat myos, kuinka
tutkijat ovat jo kauan sitten havainneet, ettd erilaisten taloudellisten motivaattorien liséksi yrittdjaksi

ryhtyminen vaatii myos intohimoa, tietynlaista arvomaailmaa ja jopa kykeneméttomyytti tavalliseen



palkkatyohon. Usein kuuleekin puhuttavan, ettd yrittdjit ovat ihan omanlaisensa ihmisjoukko ja kai-

kista ihmisisté ei ole yrittdjiksi, koska heiltd puuttuu yrittdjyyden vaatimaa asennetta.

Suomessa on todella paljon yrittdjid eli ilmeisesti meistd suomalaisista 10ytyy néitd edelld mainittuja
yrittdjyyden vaatimia ominaisuuksia kuitenkin riittdvésti. Patentti- ja rekisterihallituksen tietojen mu-
kaan (2024) tammikuussa 2024 Suomessa oli yhteensd noin 690 000 yritystd. Suomen kirjanpitolain
mukaisiin asetuksiin pohjautuvia mikroyrityksid oli ndistd noin 90 % ja pienyrityksid noin 8 %. Lihes
kaikki suomalaiset yritykset ovat siis mikro- tai pienyrityksid. Keskisuuret ja suuret yritykset muodos-
tavat yhteensé vain reilun 1 % kaikista suomalaisista yrityksistd. (Heljala, Myllyméki & Suomalainen
2023.) Suomen monipuolisella yrityskentilld on siis elinvoimaisen tirked rooli koko maan taloutta ja

yhteiskuntaa ajatellen.

n Mikroyritykset m Pienyritykset m Keskisuuret ja suuret yrity kset

KUVIO 1. Suomen yritykset vuonna 2024

Téssa tutkimuksessa tutkittiin mikro- ja pienyrityksié, joten seuraavissa alaluvuissa 2.1 ja 2.2 esitelldén
niiden mééritelmét Suomen kirjanpitolain mukaan. Tutkimusaineistoon otettiin mukaan vain ndma

madritelmat tiyttaviad yrityksia.



2.1 Mikroyritys

Suomen kirjanpitolaissa (1336/1997) mééritelldan, ettd mikroyritys on sellainen kirjanpitovelvollinen
yritys, jolla pééttyneelld ja sitd vélittomaésti edeltdneelld tilikaudella korkeintaan yksi seuraavista raja-
arvoista ylittyy tilinpdatospéivina: taseen loppusumma on 350 000 euroa, yrityksen liikevaihto on 700
000 euroa tai tilikauden aikana yrityksen palveluksessa on ollut keskimaérin 10 henkilda. (Kirjanpito-

laki 1336/1997, § 4b.)

2.2 Pienyritys

Suomen kirjanpitolaissa (1336/1997) miéiritelldén, ettd pienyritys on sellainen kirjanpitovelvollinen
yritys, jolla padttyneelld ja sitd valittomasti edeltdneelld tilikaudella korkeintaan yksi seuraavista raja-
arvoista ylittyy tilinpadtospéivana: taseen loppusumma 6 000 000 euroa, liikevaihto 12 000 000 euroa

ja tilikauden aikana yrityksesséd on tydskennellyt keskiméérin 50 henkil6a. (Kirjanpitolaki 1336/1997,
§ 4a.)



3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Isohookana (2007) toteaa, ettd markkinointiviestinnén tehtdvina on lyhyesti kuvattuna yllépitaé yrityk-
sen vuorovaikutusta sen ymparilld olevien markkinoiden kanssa. Markkinointiviestinnin tavoitteena
on vaikuttaa koko yrityksen seki sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen ja sitd kautta
tietenkin my0s esimerkiksi yrityksen myyntiin ja jopa liikevaihtoon. (Isohookana 2007, 62—63.) Berg-
strom ja Leppénen (2021) korostavat markkinointiviestinnin yhteydessd myds asiakkaiden ostokayt-
taytymisen tuntemisen tirkeyttd ja markkinoiden muutoksen seuraamisen merkitystd. Menestyédkseen

yrityksen tdytyy siis seurata ja tuntea markkinoita, joilla se toimii. (Bergstrom ja Leppédnen 2021.)

Isohookanan (2007) mukaan markkinointiviestintdén liittyy vahvasti myds suhdeajattelu, koska mark-
kinointiviestinnin tarkoituksena on luoda, yll4pitda ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita.
Nykyaikana korostuu aiempaa enemmén pitkéaikaisten ja kannattavien asiakassuhteiden merkitys,
koska kilpailu on kovaa. (Isohookana 2007, 62—63.) Myds Bergstrom ja Leppédnen (2021) nostavat

asiakassuhdeajattelun tarkeyden esille markkinointiviestinndn yhteydessa.

Isohookana toteaa (2007), ettd markkinointiviestinnissa yritys itse toimii viestin ldhettdjin roolissa.
Lahetettdva viesti siséltdd tietoa yrityksen kdyttdmistd markkinoinnin kilpailukeinoista, joita voivat
olla esimerkiksi tuote tai palvelu itsessdén tai sen hinta, yrityksen kdyttima jakelukanava tai yrityksen
henkil6ston ammattitaito. Viestit ldhetetddn kdyttden markkinointiviestinnin eri osa-alueiden muodos-
tamaa kuhunkin tilanteeseen sopivaa sekoitusta (markkinointimix). Asiakkaat ja kaikki muut markki-
noilla toimivat tahot ovat viestin vastaanottajan roolissa, koska he ottavat yrityksen ldhettdmén viestin
vastaan. Ndama viestin vastaanottajat viestivit my0s takaisin péin yritykselle eli markkinointiviestinta
on loppujen lopuksi vuorovaikutuksellista toimintaa. (Isohookana 2007, 64—65.) Markkinointiviestin-
nin vuorovaikutuksellisen ndkemyksen yhteydessd Bergstrom ja Leppinen (2021) puhuvat myds yh-

teisOllisyyden merkityksen korostumisesta.

Liséksi Isohookanan (2007) mukaan tdmén pédivin markkinointiajattelussa korostuu kokonaisvaltainen
ndkemys; avaintekijd yrityksen menestymiseen on koko yrityksen suuntautuminen markkinointiin eli
koko yrityksen tulee suunnata huomionsa yrityksen sisdltd sitd ympéroiviin markkinoihin. Yrityksen
taytyy analysoida markkinoita ja kysyntéd, asiakkaita, kilpailijoita seké kaikkia niitd toimijoita, joiden

kanssa yritys itse seké sitd ympardivat markkinat ovat tekemisissé. Yrityksen tiytyy kyetd mairittele-



méiin ja 16ytdimédn omat asiakasryhménsa seké juuri heidédn tarpeensa, toiveensa ja odotuksensa. (Iso-

hookana 2007, 36.) Lisdksi Vuokko (2003) painottaa, ettd yrityksen tdytyy tarkasti valita, mitd se vies
tii, millekin sidosryhmélle. Markkinointiviestinnin avulla nimittdin yritys pyrkii vaikuttamaan siihen,

miten kukin sidosryhmi sitd kohtaan toimii.

Karjaluoto (2010) tuo markkinointiviestinnén yhteydessé esille myds termin integroitu markkinointi-
viestintd. Télld hén tarkoittaa sitd, kuinka markkinoinnin tulisi olla tiiviissa yhteistyOssd viestinndn ja
myynnin kanssa. Karjaluoto korostaa myds suunnitelmallisuuden merkitysté seka sitd, kuinka tirkedd
on, ettd markkinointiviestintd tapahtuu asiakasléhtoisestd ndkokulmasta. Etenkin digitaalinen markki-
nointi on hdnen mukaansa nostanut ndiden nikokulmien merkityksellisyytté entisestdan. (Karjaluoto

2010, 10-11.)

3.1 Markkinointiviestinnéin osa-alueet

Perinteisesti markkinointiviestintddn on kuulunut Isohookanan (2007) mukaan henkilékohtainen
myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistiminen seka tiedottaminen. Verkko- ja mobiilivies-
tinnén lisddntyessd yhteiskunnassamme myo0s ndma tiytyy ottaa mukaan paivitettyyn markkinointi-

viestinnén jaotteluun, kuten seuraavassa kuviossa 2 on tehty. (Isohookana 2007, 63.)

= Mediamainonta

= Henkilokohtainen myynti ja
asiakaspalvelu

= Myynninedistdminen
Verkkoviestinta

= Mobiiliviestinta

= Tiedottaminen

m Suoramainonta

KUVIO 2. Markkinointiviestinnin osa-alueet (Mukaillen Isohookana 2007, 63)



3.1.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Markkinointiviestinnin osa-alueista henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu on suoraa ja henkil6-
kohtaista kanssakdymistd asiakkaiden kanssa. Isohookanan (2007) mukaan ne ovat siis loppujen lo-
puksi henkilokohtaista vaikuttamista asiakkaaseen. Myyjén tdytyy tuntea asiakkaansa niin hyvin, ettd
hin pystyy vastaamaan juuri kyseisen asiakkaan ongelmiin, tarpeisiin, vaatimuksiin ja odotuksiin. Toi-
saalta myyjin tdytyy myos tuntea myymaénsa tuote tai palvelu niin hyvin, ettd hin pystyy vastaamaan
asiakkaan esittdmiin kysymyksiin asiantuntevasti. (Isohookana 2007, 133.) Myos Vuorio (2015) nostaa

esille myyjan tehtdvien hallitsemisen seké asiakaspalvelun osaamisen tarkeyden.

Koivuméki ja Kortesuo (2019) puolestaan nostavat teoksessaan esille henkilokohtaisen myyntityon
valteiksi esimerkiksi vastapuolen tavoitteiden ymmaértdmisen, pelisilman kiyttdmisen eli ratkaisun 16y-
tamisen “laatikon ulkopuolelta” tapahtuvan ajattelun avulla sekd molempia osapuolia miellyttidvin rat-
kaisun 16ytdmisen. (Koivuméki & Kortesuo 2019, 109.) Tassédkin ndkdkulmassa korostuu henkilokoh-
tainen ja suora kanssakdyminen asiakkaan kanssa, joka tapahtuu aidossa ja molemminpuolisessa vuo-

rovaikutuksessa.

Isohookanan (2007, 133) mukaan henkil6kohtainen myyntity6 on tehokasta, mutta aikaa vievéa, ja tar-
vitseekin rinnalleen muitakin markkinointiviestinnin osa-alueita, jotta yritys paésee tavoitteisiinsa.

Myds Koivumaki ja Kortesuo (2019) kiinnittdvat huomiota henkilokohtaiseen myyntityohon kuluvaan
aikaan. Heidén teoksessaan nostetaan esille, kuinka tirkeéa olisi pohtia toiminnan merkityksellisyytta;

mitd tehddin ja miksi tehddédn juuri ndin? (Koivumaéki & Kortesuo 2019, 168.)

3.1.2 Mainonta

Isohookanan (2007) mééritelman mukaan mainonta on suurelle joukolle tehtdvdi massaviestintdd, joka
nédkyy selkeisti suurelle yleisolle. Se on maksettua joukkoviestintdd, jolla pyritddn antamaan tietoa yri-
tyksen tuotteista ja palveluista, itse yrityksestd sekd sen tarjoamista ideoista. Mainonnan kautta viélite-
tyilld viesteilld on aina jokin ennalta médritty tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi yrityksen tai sen
tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisddminen. (Isohookana 2007, 140—-141.) Viljakainen, Bick &
Lindqvist (2008, 11) listaavat mainonnan mahdollisiksi tavoitteiksi lisiksi brandin rakentamisen, huo-
mioarvon saamisen ja tiedonkerdadmisen asiakkaista. Mainonnan sisillon on kuitenkin aina muotoillut

lahettd;4 itse tai se on muotoiltu hdanen antamiensa ohjeiden mukaisesti (Isohookana 2007, 140-141).



Ranisen ja Raution (2003) mukaan mainontaa ovat esimerkiksi lehtimainokset, verkkomainokset, mai-
nosvalokuvat, radiomainokset ja mainoselokuvat. Isohookanan (2007) mukaan mainonta voidaan jakaa
mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaa ovat hdnen mukaansa esimerkiksi erilaiset il-
moitukset lehdissd, televisiomainokset, radiomainokset ja elokuvamainokset. Myos ulkotiloissa olevat
mainostaulut ja litkkennemainonta ovat mediamainontaa. Tdmé ulkona tapahtuva mainonta on suun-
nattu suurelle kohderyhmaélle. Mainonnan tavoitteena on joko informoida tuotteesta tai palvelusta,
suostutella ostamaan tuote tai palvelu, muistuttaa jonkin tuotteen tai palvelun olemassaolosta tai vah-

vistaa jo tehtyd ostopddtosté. (Isohookana 2007, 140-141.)

Suoramainontaa puolestaan on Isohookanan (2007) mukaan sellainen mainonta, jossa itsendisid mai-
noksia toimitetaan kohdennetusti tietyille tarkkaan valitulle kohderyhmille. Suoramainonta eroaa siis
mediamainonnasta juuri tdssd, ettd siind kohderyhma on hyvin tarkkaan harkittu ja rajattu. Suoramai-
nonnassa hyddynnetiin esimerkiksi asiakasrekistereiti ja kohderyhmé tunnetaan huomattavasti tar-
kemmin kuin mediamainonnassa. Suoramainonta voi olla luonteeltaan jopa hyvin henkilokohtaista,

koska kohderyhmaé tunnetaan niin hyvin. (Isohookana 2007, 157-158.)

Viljakainen ym. (2008) toteavat liséksi, ettd mainonta voi olla luonteeltaan myds informoivaa, mieli-
kuvamainontaa, yhteiskunnallista mainontaa, piilomainontaa, tuotesijoittelua, tekstimainontaa, peitel-
tyd mainontaa tai eldméantyylimainontaa. Heiddn mukaansa mainonnan tarkoituksena on kaikissa ndis-
sakin tapauksissa levittdd tietoa kuluttajille ja vaikuttaa heihin yrityksen haluamalla tavalla. (Viljakai-
nen ym. 2008, liite 2.) Ranisen ja Raution (2003, 351) mukaan mainontaa ovat my0s yhteiskunnalliset

mainokset, kuten vaalimainokset.

Mainonnassa kdytettdvdn median valinnan tavoitteena on Isohookanan (2007) mukaan valita juuri ne
mainonnan vélineet, joiden avulla haluttu viesti saadaan valitulle kohderyhmalle tehokkaimmin perille.
Asiaa tarkastellaan niin tehokkuuden kuin taloudellisuudenkin ndkokulmasta. Viesti pyritdén saamaan
perille juuri oikeaan aikaan ja juuri oikealla tavalla. Pelkdstadn mainonnalla itsessddn pystytddn kuiten-
kaan harvoin tiyttimédn esimerkiksi myynnin tavoitteita, joten sekin tarvitsee rinnalleen myds muita

markkinoinnin osa-alueita. (Isohookana 2007, 140—-141.)
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3.1.3 Myynninedistiminen

Myynninedistdmisessd tehddén Isohookanan (2007) mukaan ty6ta yrityksen koko myyntiketjun eteen
eli autetaan henkilokuntaa ja ollaan tekemissé kaikkien yrityksen jakelukanavien kanssa seké pyritdin
vaikuttamaan aina loppukiyttdjan ostopdédtokseen asti. Myynninedistdmisessé tavoitellaan jakelupor-
taan ja myyjien resurssien lisdystd. Siind pyritddn my0s lisddmadn myyjien myynti-innokkuutta.
Myynninedistdmiselld tiydennetdédn muita markkinointiviestinndn osa-alueita ja sen voidaan ajatella
sijaitsevan henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan vélilld. Kuluttajamarkkinoinnissa sen kohderyh-
ménd ovat myyntihenkilosto, jakeluverkosto ja asiakkaat. Yritysmarkkinoilla myynninedistiminen
kohdistuu oman yrityksen myyntiorganisaatioon seké ostopéétoksiin vaikuttaviin henkildihin. (Isohoo-

kana 2007, 161-162.)

Isohookanan (2007) mukaan myynninedistimisen keinoja ovat esimerkiksi erilaiset messut ja eri koh-
teiden sponsoroiminen. Erilaisissa tapahtumissa, kuten tuotelanseerauksissa ja nayttelyissa, esilld ole-
minen lisdd yrityksen ja sen tuotteiden tai palvelujen tunnettuutta. Myynninedistimisti voi toteuttaa
my0s esimerkiksi tuotepakkaussuunnittelussa, eri tilojen houkuttelevaksi suunnittelussa sekd ympéris-
ton hyodyntdmisessd. (Isohookana 2007, 161-176). Myds Pohjola ja Pohjola (2019, 44) nostavat ni-
kyvyyden lisdksi esille visuaalisuuden merkityksen markkinoinnissa. Esimerkiksi tietyn bréndin visu-
aalinen ilme on heidédn mukaansa kuluttajalle tirked asia. Lisdksi Niemi ja Vuori (2021, 211) korosta-
vat tunneédlyn merkitystd myynninedistamisen keinona. Myynninedistdmisessd on siis lukematon
madrd erilaisia pienempid ja suurempia keinoja, joita voidaan hyodyntdd koko yrityksen toiminnassa

(Isohookana 2007, 161-176).

3.1.4 Tiedottaminen

Isohookanan (2007) mukaan tiedottaminen on markkinointiviestinnén osana tiedotustoimintaa, joka
kohdistetaan asiakkaisiin tai muihin mahdollisiin tahoihin, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopédatokseen.
Tiedotustoiminnassa korostuu tuote- ja palvelutiedottaminen, jota tehddén siis asiakkaiden, jakelutei-
den, yhteistyobkumppaneiden tai muiden ostopédédtdkseen vaikuttavien tekijoiden suuntaan. Heille ker-
rotaan esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden kehittdmishankkeista tai tdysin uusista tuotteista tai palve-

luista. (Isohookana 2007, 176.)
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Tiedotustoiminta voidaan jakaa yrityksen omaan tiedotustoimintaan ja julkisuutta kdyttdvién tiedotus-
toimintaan, jossa media ja toimittajat vilittdvat yrityksen viestin eteenpdin. Yrityksen omassa tiedotus-
toiminnassa yritys itse paittdd, mitd, milloin ja kenelle se tiedottaa. Julkisuutta kdyttavissé tiedottami-
sessa yritys kohdistaa tiedotustoimintansa mediaan ja toimittajiin, ja he valittdvat viestin eteenpéin me-

dian lukijoille, kuuntelijoille ja katselijoille. (Isohookana 2007, 176—-177.)

Nykyéén elettédvilld sosiaalisella aikakaudella my0s sosiaalinen viestinté tdytyy nostaa téssd yhtey-
dessé esille. Hurmerinta (2015) toteaakin, ettéd tiedottaminen on nykyaan paljon muutakin kuin perin-
teistd lehdistotiedotteiden kirjoittamista ja jakamista. Sosiaalisen viestinnin tdytyy tapahtua niissé ka-
navissa, missi asiakkaatkin toimivat, jotta viestit menevét perille asti. Painettua mediaa kylla luetaan

edelleenkin, mutta se alkaa jadda sosiaalisen median jalkoihin. (Hurmerinta 2015, 123.)

Tiedottamisenkin lopullisena pddmaaridna on Isohookanan (2007) mukaan yrityksen tunnettuuteen ja
myyntiin vaikuttaminen. Sen tehtdvina on lisdtd ihmisten tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista
sekd vaikuttaa positiivisesti kohderyhmén mielipiteisiin ja asenteisiin. Tiedottaminen tukee muita
markkinointiviestinnin osa-alueita ja tiedottamisen keinoja ovat esimerkiksi asiakaslehdet, tiedotteet,

uutiskirjeet, asiakkaiden muistamiset seké Internet-sivut. (Isohookana 2007, 176-177.)

3.1.5 Verkko- ja mobiiliviestinti

Isohookana (2007) toteaa, ettd nykyaikaisessa maailmassa verkko- ja mobiiliviestintd on helpottanut
esimerkiksi tiedottamista, mutta se on paljon muutakin kuin vain tiedottamisen véline. Tuotteista ja
palveluista saadaan toki nopeasti levitettya tietoa suurelle ihmisjoukolle, kun esimerkiksi internetin
kautta levitettdva tieto on saman tien kaikkien saatavilla missé pdin maailmaa tahansa, mutta verkko-
ja mobiiliviestinnin avulla on helppo myos pitdd yhteyttd asiakkaisiin vidlimatkasta riippumatta. (Iso-
hookana 2007, 64—65.) Erilaisten verkko- ja mobiiliyhteisdjen luominen on tina paivéna helppoa ja
niiden avulla pystytddn esimerkiksi jakamaan tietoa kohdennetusti juuri kyseiselle yhteisdlle. (Isohoo-

kana 2007, 251).

Internetissé toimivien erilaisten jokaisen henkilokohtaiseen kiinnostukseen liittyvien ryhmien, keskus-
telupalstojen ja blogien merkitys on koko ajan kasvanut myos yritysten ndkokulmasta. Néillé alustoilla

litkkuvien viestien merkitys yritykselle voi olla jopa arvaamattoman suuri. [hmiset muodostavat mieli-
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kuvia yrityksistd sekd niiden tarjoamista tuotteista ja palveluista muiden ihmisten jakamien kokemus-
ten perusteella. Etenkin erilaiset internetissa toimivat vaikuttajat ovat tdnd paivind merkittdvéassa roo-
lissa, kun ihmiset etsivdt niitd edelld mainittuja kokemuksia ja tekevét jopa niiden pohjalta ostopaatok-

sensd. (Isohookana 2007, 251-252.)

Hurmerinta (2015) tuo esille myos sosiaalisen kuuntelun tirkeyden erilaisessa verkko- ja mobiilivies-
tinndssd. Kuuntelemalla eli seuraamalla erilaisia sosiaalisen median alustoja pystyy hdnen mukaansa
kerddmaéén tarkeda tietoa asiakkaista ja heidén ajatuksistaan, tarpeistaan ja haluistaan. Téllaisen sosiaa-
lisen kuuntelemisen avulla pystyy myds esimerkiksi vastaamaan kohdennetusti ihmisten kysymyksiin
sekd kohdentamaan ldhetettivid viestejd paremmin mahdollisille uusille asiakkaille. (Hurmerinta 2015,

142-143.)

3.2 Median eri muotoja

Erilaiset mediat voidaan Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010, 100-101) mukaan jakaa ostet-
tuun, omistettuun ja ansaittuun mediaan. Ostettua mediaa ovat heidén jaottelunsa mukaan ne mediaka-
navat, joista yritys on kirjaimellisesti ostanut itselleen mediatilaa. Esimerkiksi maksetut hakutulokset
internetissd tai eri kohteiden nékyvé sponsorointi ovat téllaista ostettua mediaa. Omistetun median ka-
navia yritys puolestaan hallinnoi heiddn mukaansa kokonaan itse. Téllaisia kanavia ovat esimerkiksi
yrityksen yllapitimét mobiilisivut tai www-sivut. Soininen ym. (2010, 100-101) toteavat, ettd ansaitut
mediat ovat asiakkaiden viraaleja eli nopeasti viruksen tavoin levidvid kanavia, joita yritykset pystyvit

erittdin heikosti itse hallitsemaan.

Ansaittu media on perinteisesti ollut seurausta ostetun ja omistetun median kaytdstd, mutta tdné péi-
vand ansaittu media on noussut jopa arvokkaampaan asemaan kuin ostettu tai omistettu media. Erilai-
set sosiaalisen median yhteisolliset viestintdpalvelut, kuten Facebook ja entinen Twitter eli nykyinen
X, ovat nostaneet suosiotaan ja niissd korostuu ihmisten vélinen vuorovaikutuksellinen kommunikointi
ilman, ettd se on sidoksissa yritykseen itseensd. Ansaittu media saattaa olla ihmisten silmissé jopa se
kaikista uskottavin media ja ostopdatds tehddin télloin lopulta sen pohjalta. (Soininen ym. 2010, 100—

101.)
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Isokangas ja Vassinen (2011, 18—19) ovat esittidneet, ettd yritykset tulivat aikoinaan internetiin huuta-

maan viestejddn ikddn kuin megafonilla, mutta kuluttajat kehittivétkin itselleen kuulosuojaimet, ei-

vatkd nielleet yritysten ldhettdméaa viestid sellaisenaan. Sosiaalisen median kehittymisen my6ta ihmis-

ten vilinen kokemusten ja tiedon jakaminen helpottui ja siitd tuli merkityksellisempéd kuin yritysten

itsensa huutamien viestien sisdllostd. Ansaittu media ei siis heididn mielestiddn ole missddn nimessa

merkitykseton asia kuluttajienkaan nékokulmasta tarkasteltuna.

Seuraavassa taulukossa 1 on esitetty ndiden edelld esitettyjen mediatyyppien hyddyt Soinisen ym.

(2010, 101) mukaan yhteisollisen kdyton nédkokulmasta tarkasteltuna.

TAULUKKO 1. Eri mediatyyppien hyddyt yhteisollisestd ndkokulmasta tarkasteltuna (Mukaillen Soi-
ninen ym. 2010, 101)
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mediatilaa

kanavat, joita yritys hallin-
noi itse
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-blogi
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-suusta suuhun
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-jatkuvuus
-muokattavuus

-tarkka kohdistettavuus
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-palvelukokemuksen
raatalointi

-kaikkein
media
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useimmissa ostopaa-
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-lapinakyvyys
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Yritysten tulisi siis ymmaértdi, ettd he ovat verkossa ikdén kuin vieraina ja joutuvat toimimaan sielld
vallitsevien yhteis6jen sdéntojen mukaisesti hekin. Perinteiset yritysmaailman tavat ja normit eivét
pade verkossa sellaisenaan. Esimerkiksi menestyneet bloggaajat ovat Isokankaan ja Vassisen (2011,
110) mukaan ansainneet elantonsa yritysmaailman nédkdkulmasta tarkasteltuna yllattavalla tavalla.
Omien sanojensa mukaan bloggaajat ovat nimittéin antaneet ilmaiseksi parhaan sisdltonsd ja myyneet
ndin syntyneelle seuraajajoukolle muita palveluitaan, kuten luentojaan tai koulutuksiaan. He ovat siis
antaneet ensin itsestdén todella paljon tiysin ilmaiseksi ennen kuin ovat edes tarjonneet maksullisia

palveluitaan.
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4 SOSTAALINEN MEDIA

Internetin perusta luotiin Hurmerinnan (2015) mukaan jo 1960-luvulla ja Suomi liittyi tdhdn kehityk-
seen mukaan 1980-luvun lopulla korkeakoulujen Funetin kautta. Sosiaalisen median aikakauden voi-
daan puolestaan hianen mukaansa katsoa kunnolla alkaneen 2000-luvun alussa, kun erilaiset chatit ja
blogit alkoivat yleistyd. Erilaisia sosiaalisia innovaatioita on tehty 2000-luvulla paljon ja niista esi-
merkkeind toimivat muun muassa Wikipedia, Facebook ja MySpace. (Hurmerinta 2015, 18—19). Inter-
net on siis jo pitkddn ollut osa jokapédiviistd elaméddmme. Turusen (2015) mukaan se on ldhes huomaa-
mattomasti upotettu arkeemme kokonaisvaltaisesti, koska katsomme televisiota internetin kautta, mak-
samme laskuja, varaamme kirjoja ja hotellihuoneita, etsimme reseptejd ja yhd enenevissd midrin myos

kommunikoimme toistemme kanssa internetissa. (Turunen 2015, 3-4.)

Sosiaalisen median rooli on kasvanut jopa rdjihdysmadisesti 2010-luvulta alkaen (Turunen 2015, 3—4).
Kananen (2013) toteaa, ettd sosiaalinen media on pohjimmiltaan vuorovaikutuksellista viestintdi, joka
tapahtuu internetissd. Sosiaalisen median viestinnén avulla jaetaan tietoa ja luodaan yhteisté tietoi-
suutta julkaisuissa esilld olevista aiheista. Ihmisten tuottamat tai jakamat tiedot voivat olla faktojen li-
sdksi pelkdstddn juoruja, mielipiteitd, kokemuksia tai suosituksia. (Kananen 2013, 13—15.) Mayfield
(2008) lisda, ettd sosiaalinen media sisdltdd myos osallistumista, avoimuutta, keskustelemista, yhtei-
s0jd ja asioiden yhdistettidvyyttd toisiinsa (Mayfield 2008, 5). Isohookanan (2007) mukaan sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvan viestinnin avulla pyritddn lisddméaén yrityksen ja sen tuottamien tuotteiden
ja palveluiden tunnettuutta, verkostoidutaan, etsitdén uusia tyontekijoitd ja yhteistyokumppaneita sekd
muun muassa perustellaan ja vakuutetaan ithmisid erilaisista aiheista. Sosiaalisen median viestinnén

avulla yritykset my0s luovat ja vahvistavat asiakassuhteita ja yhteisollisyyttd. (Isohookana 2007, 11.)

Sosiaalisesta mediasta puhutaan yleisesti my0s lyhenteelld some seké kisitteelld yhteisollinen media
(Partanen 2009.). Lisidksi siihen liitetddn termi Web 2.0, mikd on Tim O'Reillyn ja Dale Dougherttyn
kehittama kattotermi kaikille sosiaalisen median palveluille. Se siséltda ajatuksen siitd, ettd internet on
alusta, jolla kaikki sen kéyttdjit toimivat vuorovaikutuksessa toisiinsa. Kaikki myos jakavat sielld omia
tietojaan eli ovat tiedon vastaanottajan lisdksi my0s tiedon tuottajan roolissa. Tieto muuttuu néin yhtei-
sesti jaettuna yhteisolliseksi ndkemykseksi ja kollektiivinen dlykkyys korostuu, kun toimitaan sosiaali-

sessa mediassa. (O'Reilly 2009, 5-6; Haasio 2008, 156—157.)
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Soinisen ym. (2010) mukaan sosiaalisen median yleistyminen on ollut yhtd merkittdva tapahtuma koko
maailmalle kuin internetin tulo aikoinaan. Sosiaalinen media on muuttanut viestinnin suuntaa hieman
jopa péélaelleen yritysten ndkokulmasta tarkasteltuna. Ennen yritykset nimittdin viestivét kohti halua-
maansa yleis6d, mutta tdna paivanad yleiso viestiikin kohti yrityksid. Jopa termi asiakas alkaa olla van-
hentunut ja sen tilalle on nostettu yhteisollisesti jasennellyt ja voimaantuneet asiakasryhmét. (Soininen
ym. 2010, 26-27.) My0s viestinnédn aikasidonnaisuus on muuttunut sosiaalisen median myo6té. Perin-
teinen media on ollut tiettyyn aikaan ja fyysiseen materiaan sidottua, mutta sosiaalisessa mediassa tieto
levidd reaaliaikaisesti ympari maailman ilman rajoituksia. Téll4d uudella viestinnilla ei ole aikaan, paik-
kaan, rahaan tai tilaan sidottuja rajoitteita, kuten on ollut perinteiselld medialla. (Soininen ym. 2010,

30.)

Sosiaalinen media on Soinisen ym. (2010) mukaan myds helposti mitattavaa mediaa, koska kaikki sen
kayttajat jattavat jalkeensa digitaalisen jalanjéljen, jota seuraamalla pystytddn selvittdmain kayttdjasta
monta asiaa. Sen avulla pystytddn selvittdmain esimerkiksi, kuka hin on ja, mité hin ajattelee. Jokai-

sen linkin klikkaaminen tai kommentin kirjoittaminen, vieraileminen tietylla sivustolla tai esimerkiksi
seuraajien madrd ja laatu kertovat jotain ihmisesta itsestddn. (Soininen ym. 2010, 30-31.) Jokainen so-

siaalisen median kayttdja jattaa siis jalkeensd runsaasti tietoa itsestéén.

4.1 Sosiaalisen median nelji tukijalkaa

Soininen ym. (2010, 112—113) hahmottavat sosiaalisen median rakenteen tukijalkoja neljén c:n avulla.
Néamad tukijalat ovat content, context, connectivity ja continuity. Content tarkoittaa itse sisiltod, sen
tuottamista ja jakamista. Context tarkoittaa sopivaa viitekehysta eli kontekstia, johon julkaistava si-
salto yhdistyy. Mikdli siséllolld ei ole mitdén tarttumapintaa, se hukkuu nopeasti muiden julkaisujen
joukkoon, eikd jai ihmisille mieleen. Connectivity tarkoittaa, ettd yhteisjen jdsenet pitdd saada jaka-
maan ja linkittiméén sisdltod eteenpdin, jotta se levidd mahdollisimman laajalle. Continuity puolestaan
tarkoittaa yhteisollisen toiminnan jatkuvuutta. Yhteisollinen asema tiytyy siis saavuttaa ajan kanssa ja

se vaatii osallistumista yleiseen keskusteluun.

Julkaistavan sisdllon tiytyy siis olla sidottua tiettyyn kontekstiin, johon ithmiset voivat sen mielessddn
yhdistdd. Julkaisun tiytyy olla myos riittdvén kiinnostava ja informatiivinen, jotta ihmiset kokevat tér-
kedksi jakaa sitd eteenpdin. Lisédksi julkaisuilla tdytyy pyrkid saavuttamaan asema yhteisossd, jotta jul-

kaisijan toiminnalla on edellytykset jatkumiselle. Sosiaalisen median hyddyntdmisen tdytyy siis olla
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hyvin suunniteltua ja jatkuvaa. Julkaisuja taytyy harkita ja suunnitella tarkasti ja myos niiden julkaisu-

tapaan, -alustaan ja -aikaan tulee kiinnittda huomiota.

4.2 Suunnittelu, tavoitteet ja resurssit tirkeissi roolissa

Néiden tdmin tutkimuksen teoriaosuudessa esitettyjen nikemysten pohjalta timén péivén yritysten tu-
lisi siis ottaa myos sosiaalinen media huomioon strategisessa suunnittelussaan. Kanasenkin (2013, 17—
18) mukaan ilman tarkkaan harkittua suunnitelmaa ja hyvin asetettuja tavoitteita yritys ei valttamétta

saavuta sosiaalisessa mediassa yhtdén mitddn ja toiminnan mitattavuus voi jopa kérsid. Myo0s sosiaali-

sen median kéyton tavoitteet tulee hinen mukaansa johtaa koko yrityksen strategioista.

Liséksi Solomon, Marshall & Stuart (2023, 99—100) tarkentavat vield, ettd yrityksen strategisen suun-
nittelun tulisi tapahtua kolmella eri tasolla. Ndma tasot ovat strateginen, toiminnallinen ja operatiivinen
taso. Strategisella tasolla méadritelldén heiddn mukaansa pitkén aikavélin tavoitteet koko yrityksen toi-
minnalle. Toiminnallisella tasolla tehddidn konkreettisia suunnitelmia lyhyemmalle aikavilille ja nii-
den suunnitelmien pohjana kiytetdén strategisen tason pitkén aikavilin suunnitelmia. Toiminnallinen
taso siis sisédltdd heiddn mukaansa jo konkreettisia toimia, joilla edelld asetettuihin tavoitteisiin pyri-
tadn padsemiin. Operatiivisella tasolla puolestaan toimitaan heiddn mukaansa péivittdin edelld asetet-

tujen tavoitteiden ja tehtyjen suunnitelmien pohjalta.

Sosiaalisen median ndkokulmasta tarkasteltuna yrityksen strateginen suunnittelu tulee Soinisen ym.
(2010, 108) mukaan suunnata asiakkaiden kanssa tapahtuvan yhteydenpidon ndkékulmaan. Heidin
mukaansa yrityksen tulee ensin pohtia ldhtdtilannettaan eli pohtia, miten yritys on aiemmin hoitanut
asiakkuuksiaan. Tdmin jilkeen he kehottavat pohtimaan sosiaalisen median nédkokulmasta, miten yri-
tys aikoo hankkia uusia asiakkaita, miten potentiaaliset asiakkaat muutetaan ostaviksi asiakkaiksi ja,
miten heidét saadaan jaamadn pidempiaikaisiksi asiakkaiksi sekd lisdksi vield levittimain hyvia koke-

muksiaan myds eteenpdin.

Suunnitteluun ja tavoitteiden asettamiseen liittyy tietenkin vahvasti my0s resurssindkokulma. Sosiaali-
sen median markkinointia suunnitellessaan yrityksen tulee jdlleen pohtia ldhtGtilannettaan eli sitd, mil-
laiset resurssit heilld on alkutilanteessa kdytossdén ja, kuinka paljon he aikovat resursoida sosiaaliseen

mediaan esimerkiksi aikaa ja rahaa. Tuloksen tekeminen vaatii panostamista my0s sosiaalisessa medi-
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assa ja tdytyy muistaa, etti sielld korostuu vastavuoroisuus. (Soininen ym. 2010, 109.) Vastavuoroi-
suus markkinointiviestinnissa vaatii vahintdinkin aikaa, joka usein yritysmaailmassa tarkoittaa myds
rahaa. Lisdksi sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii tietotaitoa, mitd ei valttimaétta jokaisessa yri-
tyksessd ole. Yrityksen tidytyy siis my0s pohtia, tarvitseeko se ulkopuolista resurssia avukseen. Ruola
(2021, 167) esittdadkin perussdadannoksi, ettd mikéli yritys haluaa séilyttdd asemansa, markkinointibudje-
tin tulisi olla noin 5 % yrityksen liikevaihdosta. Jos taas yritys hakee kasvua, luvun tulisi olla 10 %.
Nama sisaltavat toki muutakin kuin sosiaalisen median markkinoinnin, mutta antavat kuitenkin suun-

taa sille, ettd my0s taloudellisia resursseja tarvitaan.

4.3 Sosiaalisen median laajan kentin rajaaminen

Sosiaalinen media on olemassaolonsa aikana laajentunut ja muuttunut koko ajan. Virtanen (2020, 15)
toteaakin osuvasti: ”Sosiaalinen media ei ole yksi kokonaisuus; se koostuu monesta erilaisesta ja eri

tavoin toimivasta palvelusta eli kanavasta. Uusia somekanavia syntyy ja vanhoja kuolee jatkuvasti.”

Sosiaalisen median kenttd on niin laaja, ettd sen hahmottaminen kokonaisuutena vaatii ryhmittelyn te-
kemisti. Esimerkiksi Soininen ym. (2010, 52—61) jakavat sosiaalisen median tyokalut henkilokeskei-
siin yhteisdihin, liike-eldmén verkostoihin, kuva- ja videopalveluihin, wikeihin, ryhmaétydkaluihin sekd
muihin tyéryhmé- ja asiakkuuden hallintatydkaluihin. Ponka (2015, luku 3) puolestaan jakaa sosiaa-
lista mediaa esimerkiksi yhteisopalveluihin, videopalveluihin, kuvanjakopalveluihin, blogeihin, wikei-

hin, pikaviesti- ja keskustelupalveluihin seka pilvitallennuspalveluihin.

Téssd tyossd on keskitytty sosiaaliseen mediaan suomalaisten yritysten ndkdkulmasta, joten ryhmitte-
lyyn ja tarkempaan esittelyyn otetaan mukaan muutamia yleisimpid Suomessa kéytettyja sosiaalisen
median kanavia, joita yritykset tdlla hetkella kayttavat. Tassa tutkimuksessa tarkemmin esiteltdavét so-
siaalisen median kanavat on ryhmitelty edelld esitettyjen teorioiden pohjalta seuraavasti: henkilokes-
keiset yhteisot, liike-eldmén verkostot, kuva- ja videopalvelut seké sosiaalisen median piirteitd sisdlta-

vit palvelut.
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4.3.1 Henkilokeskeiset yhteisot

Facebook

Metan Facebook on kanava, joka nousee usein esille, kun puhutaan sosiaalisesta mediasta. Parikym-
mentd vuotta sitten sen maailmanlaajuinen kayttdjdmaéra oli Soinisen ym. (2010) mukaan vield alle
600 miljoonaa, kun taas tilld hetkelld sen kuukausittainen kayttdjaméara on kasvanut jo ldhes 3 miljar-
diin (Soininen ym. 2010, 52). Laajeneminen on viime aikoina ollut hiipumassa, kun rinnalle on nous-
sut uusia kanavia, mutta se on edelleen Komulaisen (2023, 128) mukaan niin kutsutusti megaluokan

somealusta.

Komulainen (2023) toteaa, ettd Facebook on yritysten ndkdkulmasta tehokas véline etenkin bréndisuh-
teen rakentamisessa ja uusien asiakkaiden tavoittamisessa, koska sielld yritykset saavat helposti aikaan
vuorovaikutusta kuluttajien ja my0s eri ammattiryhmien kanssa. Lihes kolmasosa Facebookin kaytta-
jistd nimittdin kayttaa sitd juuri seuratakseen brindeja ja yrityksid. Facebook Messenger on viline, jota
kédytetddn paljon asiakaspalvelussa, koska sen avulla kuluttajien on helppo antaa yritykselld palautetta
ja kysya asioita. My0s niihin palautteisiin ja kysymyksiin vastaaminen sujuu helposti. (Komulainen

2023, 128.)

Komulainen (2023) jatkaa, ettd Facebook on my6s monipuolinen alusta, koska sielld voi luoda sisdltod
niin henkil6kohtaiseen profiiliin kuin yrityssivullekin seka liséksi tietyn aihepiirin ryhméin. Facebook
on siis miljardien ihmisten verkosto, jonka sisdlld on erilaisia yhteisdjd eli ryhmid. Kun yritys seuraa
nditd eri ryhmissé tapahtuvia keskusteluja, se saa arvokasta tietoa ihmisten tarpeista ja haasteista ja
mahdollisista potentiaalisista uusista markkinoista. Keskustelua seuraamalla yritys voi siis selvittid,
miké sen kohderyhmié kiinnostaa silld hetkelld. (Komulainen 2023, 128.) Lisdksi Soininen ym. (2010)
toteavat, ettd ryhmisséd ihmiset tuntevat yhteenkuuluvuuden tunnetta ja ovat siksi my0s sosiaalisen me-

dian ryhmisséa aktiivisia tuomaan mielipiteitddn julki (Soininen ym., 2010, 53).

Komulaisen (2023) mukaan Facebookissa on mahdollista toteuttaa myds maksullista mainontaa. Face-
book-julkaisujen nikyvyys alkaa heikentyd, jos seuraajat eivit tykkaa ja jaa julkaisuja eteenpdin. Ta-
mén takia kohdennettu ja hyvin suunniteltu mainonta on Facebookissa ensiarvoisen tarkedd. Makset-
tuithin mainoksiin yritys voi esimerkiksi upottaa linkkejd, jotka vievit suoraan yrityksen kampanjasi-
vuille, verkkokauppaan tai yrityksen kotisivuille. Maksettujen mainosten avulla yritys voi myds tehos-

taa ndkyvyyttddn suunnitelmallisesti. (Komulainen 2023, 138.)
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Facebookissa voi helposti tavoittaa juuri omasta yrityksestd tai sen tarjoamista hyddykkeista kiinnostu-
neita kéyttdjid myos niin kutsutun retargetin-pikselin koodipétkdn avulla. Sen avulla yritysten Face-
bookiin ostamat mainokset voidaan kohdentaa nikymaéan kiinnostuneille kévijoille. Kaikista tarkein
asia on houkutteleva sisdlté omilla sivuilla Facebookissa, koska se tuo eniten kadvijoitd omille sivuille.
(Komulainen 2023, 128.) Tati kautta tietoisuus yrityksestd lisddntyy, kun ihmiset jakavat tietojaan ja

kokemuksiaan eteenpdin.

Instagram

Komulaisen (2023) mukaan Instagram on hieman uudempi sosiaalisen median kanava, johon luodaan
sisdltdd joko henkildkohtaiseen profiiliin tai yritysprofiiliin. My®s erilaiset siséllontuottajatilit ovat ny-
kyéddn mahdollisia. (Komulainen 2023, 151.) Alvarez Monzoncillo (2023) liséa, etti Instagram on
myos tirked vaikuttajamarkkinoinnin kanava. Vaikuttajat ovat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jul-
kaisevia ihmisid, jotka ovat saavuttaneet itselleen suuren seuraajajoukon ja joita pidetdin yleisesti luo-
tettavina. Heidén mielipiteilldén ja arvosteluillaan on vaikutusta suureen joukkoon ithmisid. (Alvarez

Monzoncillo 2023, 6.) Yritykset tekevét nykyéén paljon yhteistyotd ndiden vaikuttajien kanssa.

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava, joka sopii etenkin yrityksen tuotteiden ja palve-
luiden esittelemiseen. Komulaisen (2023) mukaan sen avulla voidaan pyrkid rakentamaan asiakkaiden
luottamusta yritykseen ja tekemién briandid tunnetuksi. Instagramin etuna on sen monikanavaisuus,
koska julkaisut voivat olla joko kuva- tai videopostauksia suoraan kayttdjille ndkyvéédn uutisvirtaan tai
24 tunnin tarinoita. My0s Reels-videot ovat mahdollisia. Instagramin kdyttdminen on suosittua etenkin
20-29-vuotiaiden keskuudessa, mutta sen suosio kasvaa koko ajan muissakin ikdryhmissi. (Komulai-

nen 2023, 151.)

Instagram on noussut Suomen suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi yritysten ja brindien seu-
raamisessa. 43 prosenttia sen kayttdjistd seuraa brandien ajankohtaisia paivityksid ja pelkéstddan Suo-
messa Instagramissa on 2,3 miljoonaa viikoittaista kdvijda. Instagram sopiikin hyvin esimerkiksi tuot-
teiden ja palveluiden lanseeraamiseen, yrityksen verkostoitumiseen ja erilaisten tapahtumien markki-
nointiin. Sielld tehtdva julkaisujen tigddminen eli merkitseminen lisdd yritysten ndkyvyytté ja suositus-

ten jakaminen on niiden avulla helppoa. (Komulainen 2023, 151.)

Instagramin yritystilien kautta mainoksiin ja tarinoihin voi lisdtd erilaisia linkkeja esimerkiksi kampan-

jasivulle tai verkkokauppoihin. Yritystili mahdollistaa myds kdvijaméérien tarkan seuraamisen sekéa
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maksettujen mainosten jakamisen. Instagram on kehittdnyt myos kaupankdynnin mahdollisuuksia sekd
erilaisia myyntityokaluja yrityksille. Esimerkiksi Metan Business Suiten tai Managerin avulla yritys

saa mainokset julkaistua kerralla sekd Facebookiin ettd Instagramiin. (Komulainen 2023, 138 ja 158.)

Entinen Twitter, nykyinen X

Entinen Twitter eli nykyinen X on Virtasen (2020) mukaan Suomessa pienempi sosiaalisen median ka-
nava kuin Facebook tai Instagram. Se on pédasiassa tekstipohjainen, mutta sielld on mahdollista jul-
kaista my0s kuvia tai videoita. Sielld keskustellaan eri aiheista ja jaetaan linkkejéd niin kutsuttujen
twiittien vélitykselld. Julkaisun pituus on rajoitettu maksimissaan 240 merkkiin ja tdhéin sisdltyy myos
hashtageja. X:ssd on korostuneen paljon péittdjaasemassa olevia ihmisid ja toimittajia. Se on vaikutta-
misen kanava, joka ei suoranaisesti sovi myyntiin, mutta sielld keskustellaan paljon esimerkiksi arvoi-

hin liittyvisté asioista. (Virtanen 2020, 31.)

Komulainen (2023) toteaa, ettd X:44 kéyttdd noin 30 prosenttia suomalaisista ja sielld uutiset levidvit
nopeammin kuin missddn muualla. X:ssé yksityiset ja yritystilit eivét eroa toisistaan ja yritysten kan-
nattaa olla sielld aktiivisina osallistumassa keskusteluihin, jotta ne saavat nikyvyytti. Tilastojen avulla
kéyttdjit pystyvét seuraamaan 28 péivén ajalta esimerkiksi katselukertojensa ja seuraajiensa mééraa.
Tilastoista nikee my0s, mikéd twiitti on ollut kaikista suosituin ja, mista taas on tykétty eniten. My0s

uudelleentwiittausten méiéirin nikee tilastoista. (Komulainen 2023, 206-208.)

X:n luonteeseen kuuluu, ettd julkaisuja pitéisi tehdé tihedsti, jotta pysyy pinnalla eli ndkyvilla. Yritys-
eldmadssd tdma voi olla vililla haastavaa, mutta niin sanottu Buffer-toiminto on helpottamassa kayttdjia
tassd asiassa. Tdmén toiminnon avulla yritys voi ajastaa julkaisuja ndkyméaan X:ssd, mutta samalla
myo0s muilla sosiaalisen median alustoilla, kuten Facebookissa tai Instagramissa. Lisdksi X:n alla on
maksullinen Ads Manager, jonka avulla yritys voi kohdentaa julkaisuja tietyille potentiaalisille asiak-

kaille. X on siis my&s mainostamisen kanava. (Komulainen 2023, 209.)

Tiktok

Tiktok puolestaan on Komulaisen (2023) mukaan téll4 hetkelld nopeimmin kasvava sosiaalisen median

kanava. Se on koukuttava, koska se perustuu algoritmiin, joka oppii ndyttdmaén kayttdjalleen juuri
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hénti kiinnostavaa sisdltdod. Algoritmin luominen alkaa jo siind vaiheessa, kun tili perustetaan. Kaytté-
jén pitdd heti alussa mairitelld héntd kiinnostavia aiheita ja lisdksi algoritmi kehittyy kayttéjan teke-

mien hakujen perusteella reaaliajassa. (Komulainen 2023, 161.)

Tiktok on luonteeltaan hieman erilainen kuin Facebook tai Instagram. Sinne tuotettava sisdlto on vide-
oita ja niiden tuottaminen vaatii trendien seuraamista, jos haluaa, ettd ne kiinnostavat. Videoita tiytyy
julkaista nopeasti ja usein ja niiden tulee olla autenttisia, tilannekohtaisia ja hauskoja, jotta ne kiinnos-
tavat seuraajia. Niiden keston tulisi olla maksimissaan minuutin luokkaa, mutta jopa 10 minuutin vi-
deotkin ovat mahdollisia. Videot eivit saa olla hetkedkdan tylsid, koska Tiktokin kdyton kuuluu olla
nopeaa. Vain kiinnostavaa sisdltod katsotaan loppuun asti. Tiktokissa seurataan videoita satunnaisesti
teemojen mukaan, joten sisdllot on harkittava tarkkaan, ettd ne saavat ihmisten tykkiyksid ja jakoja.

(Komulainen 2023, 163.)

Yritys voi perustaa yritystilin my06s Tiktokiin. Tiktokin kéyttd painottuu tdlld hetkelld nuoriin aikuisiin,
joten yrityksen kannattaa harkita tarkkaan, millaista sisdltod se julkaisee, jotta se kiinnostaa juuri tata
ikdryhmaa. On my0ds mahdollista, ettd yritys kokee tdmén kanavan itselleen tarpeettomaksi juuri kayt-
tdjakunnan vuoksi. Tiktokissa voi mainostaa myos ilman yritystilié, jos kdyttd4 mainonnassa apuna
mediatoimistoa tai vaikuttajia, mutta yrityksen on hyodyllistd my0s itse tutkia Tiktokin sisdlt6ja. (Ko-

mulainen 2023, 165; Virtanen 2020, 11.)

Snapchat

Snapchat on Parrin (2015) mukaan etenkin nuorten kdyttimé mobiilissa toimiva viestintdsovellus, joka
perustuu muutaman sekunnin paisti katoaviin viesteihin. Pddasiallinen julkaisumuoto sielld ovat vi-
deot ja kuvat, mutta tekstidkin voi ldhettdd. Lahettdjd voi itse médritelld, kuinka kauan vastaanottaja
voi tarkastella viestid ennen kuin se katoaa. Tamén takia kéyttdjit eivit yleensd kauaa panosta ldhetet-
taviin kuviin tai videoihin. Viestit joka tapauksessa katoavat, eivétka jaa tilaa viemdéan puhelimen
muistiin. Snapchat on ollut olemassa jo yli 10 vuotta, mutta sen suosio on vasta viime vuosina lisdédn-

tynyt. (Parri 2015.)

Yritysten ndkokulmasta Snapchat sopii esimerkiksi tapahtumien mainostamiseen, koska paikan paalla
otetut kuvat ja livevideot herattavét katsojien kiinnostuksen. Henkil6kohtaisempi sisdllon jakaminen
voi my0s toimia kiinnostuksen herittdjind yritystd kohtaan. Erilaiset kilpailut ja promootiot kiinnosta-

vat thmisid ja niitd voi luovasti toteuttaa Snapchatin avulla. My0s erilaiset salaiset vain Snapchatin
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kayttdjille nakyvéat alennusmyyntikampanjat ovat suosittuja. Snapchatin maksullinen mainonta avattiin

tarjolle vuonna 2017. (Parri 2015.)

4.3.2 Liike-elaman verkostot

LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, jota Komulaisen (2023) mukaan kayttda noin 20 prosenttia
suomalaisista. Sitd kdytetddn ammatillisen verkoston vahvistamiseen, yritysten ja brindien seuraami-
seen sekd uutisten seuraamiseen. Yrityssivujen tarkoituksena on sielld tehda yritys nékyviksi eri alojen
asiantuntijoille ja laajentaa ndin niiden omaa verkostoa seki tehdd omaa yritystd paremmin tunnetuksi.
LinkedIn on kanava, jonka avulla yritykset rekrytoivat tyontekijoité ja kdyvét kauppaa. (Komulainen

2023, 190-191.)

LinkedIn perustuu henkildkohtaisiin ja yritysten profiileihin, joissa kuvataan henkilon tai yrityksen
ominaisuuksia, osaamista, kokemusta, projekteja ja suosituksia. Uutisvirtaan julkaistaan postauksia eri
aiheista ja sielld voi kommentoida ja tykita toisten julkaisuista. Myos yksityisviestien ldhettdminen on
mahdollista. LinkedInissd voi tehdd kontaktipyynt6jd samaan tapaan kuin tehdidin Facebookissa tai In-
stagramissa. Profiiliin on tarkedd laittaa myds yhteystiedot nékyville, jotta henkil6t ja yritykset voivat

hoitaa yhteydenpitoa myods muita kanavia pitkin. (Komulainen 2023, 190-191.)

LinkedInissé voi verkostoitua ja ldhettdd verkostoitumiskutsuja toisille kayttéjille. Sielld voi julkaista
tietoa avoimista tydpaikoista ja etsid avoimia tyopaikkoja. Sieltd saa muualtakin tuttuun tapaan tietoa
siitd, ketkd ovat esimerkiksi tarkastelleet omaa profiilia. Myos erilaisia maksullisia markkinoinnin
myyntityokaluja sekd hakija- ja koulutuspalveluita on tarjolla LinkedInin kéyttdjille. LinkedInissa sa-
moin kuin muissakin sosiaalisen median kanavissa pystyy itsekin rajaamaan oman profiilinsa naky-

vyyttd tietyissd ennalta médrityissa rajoissa. (Komulainen 2023, 190-191.)



24

4.3.3 Kuva- ja videopalvelut

YouTube

Komulainen (2023) toteaa, ettd arvioiden mukaan pian 80-90 prosenttia koko verkon sisdllostd on pel-
kistddn videoita. YouTube on luonteeltaan tillainen videokanava ja Suomessa se on télla hetkellé jopa
toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava. Suomalaisista YouTubea kdyttdd noin 3 miljoonaa ih-
mistd. Sitd kdytetddn paljon sosiaalisen median kanavana, mutta se toimii my06s Googlen tapaan haku-
kanavana, kun kayttéjét etsivit sieltd tietoa ja vastauksia erilaisiin kysymyksiin ja ongelmiin. (Komu-

lainen 2023, 177.)

YouTube eroaa muista sosiaalisen median kanavista siind, ettd sen kdyttdjistd vain pieni osa julkaisee
itse sinne sisdltod. Valtaosa kéyttdjisté siis vain seuraa toisten julkaisemaa sisiltod eli tissd tapauksessa
videoita. Viime aikoina julkaisujen vuorovaikutuksellisuus on muodostunut tirkedksi myos YouTu-
bessa. On siis tarkedd, ettd julkaisija on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, eli tekee esimerkiksi
liveldhetyksid, joiden aikana hidn on kontaktissa katsojiensa kanssa. (Komulainen 2023, 177-178.) Jul-

kaisija voi esimerkiksi vastata ja kommentoida katsojien kysymyksid reaaliajassa lahetyksensé aikana.

Yritykset voivat hyotyd YouTubesta esimerkiksi 16ytdmaélla sen kautta tapahtuvalla videomarkkinoin-
nilla kokonaan uusia kohderyhmié. Videoiden avulla on my6s helppo kertoa tuotteiden ja palveluiden
kayttotarkoituksesta, opastaa tiettyyn teemaan liittyvissé asioissa tai tehdd yrityksen tarinaa ihmisladh-
toisemmaksi. On tutkittu, ettd thmiset jddvat helpommin seuraamaan videomuotoista julkaisua ja muis-
tavat videoista asioita enemmin kuin lukemastaan tekstistd. Lisdksi ihmiset myds suosittelevat videon

avulla markkinoitua tuotetta herkemmin eteenpéin. (Komulainen 2023, 179-180.)

YouTube tarjoaa myos maksullisia palveluita mainostamiseen ja sinnekin voi perustaa omia kanavia,
joiden kautta tekee julkaisuja. YouTube-videoiden jakaminen myds YouTuben ulkopuolelle on help-
poa linkkien avulla. Tdtd ominaisuutta yritysten kannattaa hyodyntdé esimerkiksi séhkopostimarkki-

noinnissaan. (Komulainen 2023, 188.)
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Pinterest

Pinterest on noin 20 vuotta sitten julkaistu kuvapalvelu, johon Carion (2013) mukaan ihmiset julkaise-
vat kuvia ikd4n kuin omien itse luomiensa kirjanmerkkien alle. Kuviin lisdtdén siis hakusanoja, kirjan-
merkkejé, joiden avulla toiset 10ytivit tietyn aihepiirin kuvia. He tekevét palveluun omalle tililleen
kansioita, joiden alle he kerdavit itselleen toisten julkaisemia kuvia muistiin. N4itd toisten lataamia ja
itselleen tallentamia kuvia voi myds kommentoida. (Cario 2013, 29, 35-36.) Usein arjessa kuuleekin

sanottavan, kuinka joku uusi idea 10ytyi Pinterestistd ja monelle se toimiikin ideapankkina arjessa.

4.3.4 Sosiaalisen median piirteiti sisdltiviat palvelut

Spotify

Spotify on palvelu, jonka avulla voi kuunnella musiikkia ja eri aiheista tehtyji podcasteja joko il-
maiseksi tai maksua vastaan, jolloin esimerkiksi mainokset jddvit pois. Nieminen (2022) méérittelee
podcastin déni- tai videotallenteeksi, joka jaetaan verkossa. Podcast on siis internetissé julkaistava ra-
dio-ohjelmankaltainen tallenne ja niitd voi luoda ja julkaista esimerkiksi Spotifyssa. Spotify ei siis ole
varsinainen sosiaalisen median kanava, mutta sen voi ndhda sisdltdvin sosiaalisen median piirteita,
koska sielld voi esimerkiksi seurata toisten musiikin kuuntelemista ja jakaa soittolistoja. Sielldkin on

siis mahdollista olla vuorovaikutuksessa muiden palvelun kéyttdjien kanssa.

Yritys voi Niemisen (2022) mukaan hyodyntdd podcasteja markkinoinnin tydkaluna, koska niiden
avulla voi tavoittaa asiakkaita hieman erilaisella tavalla. Esimerkiksi viestien lukeminen ja videoiden
katsominen voi olla hankalaa lenkilla tai autolla ajaessa, mutta podcastin kuunteleminen onnistuu néis-
sékin tilanteissa. Podcastien avulla voi Niemisen (2022) mukaan lisdksi edistdd brindimielikuvaa, olla
persoonallisempi ja toteuttaa markkinointia edullisesti myos pienemmille kohderyhmille. Spotifysta
saa lisdksi muun muassa tilastotietoja kuuntelijamédiristi, jolloin podcastien vaikuttavuutta on helppo

seurata.
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5 MIKRO- JA PIENYRITYSTEN HAASTATTELUTUTKIMUS

Téssd luvussa teemme opinndytetydmme haastattelututkimuksen, jonka tarkoituksena on saada ym-

maérrys siitd, millainen merkitys sosiaalisella medialla on eri aloilla tydskentelevien mikro- ja pienyri-
tysten markkinointiin. Esittelemme téssé luvussa valitsemamme tutkimusmenetelméan sekd kohderyh-
maamme kuuluvat yritykset. Opinnédytetyon tutkimussuunnitelma pohjautuu vahvasti tyon teoriaosuu-

teen eli viitekehykseen.

Kuvailemme téssd luvussa viisi myos haastattelututkimuksen kulkua ja analysoimme saatuja haastatte-
lutuloksia keskenéédn tutkimuksemme eri vaiheista. Tutkimustuloksiin on kerétty suoria lainauksia
haastateltavien yritysten vastauksista. Lainaukset on kirjoitettu tdhin tyohon kursiivia kdyttden. Luvun

lopussa koostamme ja vertailemme tutkimuksesta saatuja tuloksia.

5.1 Tutkimusmenetelmini kvalitatiivinen teemahaastattelu

Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa - jossa samalla myds yritysten vélinen kilpailu kiristyy entisestddn
- on uusien innovaatioiden ja mahdollisuuksien selvittiminen yritystoiminnassa valttimattomyys.
Tyomme tarkoituksena on kartoittaa ja saada mahdollisimman syvi ja kokonaisvaltainen késitys eri
alojen mikro- ja pienyritysten sosiaalisen median markkinointiin liittyvistd ilmidistd. Téstd syysté par-
haimman mahdolliseen tuloksen saavuttamiseksi opinndytetydmme tutkimusmenetelmaiksi valikoitui

kvalitatiivinen haastattelututkimus, tarkemmin sanottuna kvalitatiivinen teemahaastattelu.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelmi, jota kdytetdén syvillisemmin ymmaér-
ryksen saavuttamiseksi jostakin ilmiostd, kokemuksesta tai ndkokulmasta. Tdma tutkimusmenetelma
keskittyy osallistujien omiin kokemuksiin, mielipiteisiin ja ajatuksiin tietystd aiheesta, eli tdssd opin-
ndytetydmme tapauksessa sosiaalisen median merkityksestd yritysten markkinointiin. (Alasuutari
2011, 31-33.) Kvalitatiivisessa teemahaastattelussa tarkastellaan kohdetta mahdollisimman kokonais-
valtaisesti huomioiden haastattelukysymysten ja teemojen ympdrille rakentuva keskustelu. Tavoitteena
ei ole pelkdstiddn vastausten saaminen tietyille kysymyksille, vaan my®&s osallistujien ajatusten ja koke-
musten ymmartdminen syvemmin. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 41.) Kvalitatiivinen teemahaastattelu on
yleisesti kdytossd laadullisen tutkimuksen lisdksi my0s sosiaali- ja kdyttaytymistieteessd sekd humanis-

tisessa tieteessd. (Alasuutari 2011, 31-33.)
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5.1.1 Haastattelu

Laadullisen tutkimuksen yleisimpii aineistonkeruumenetelmi ovat haastattelu, havainnointi, kysely ja
erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto. Aineistonkeruumenetelmié voidaan kéyttéé joko rinnan tai
eri tavoin yhdisteltyna tutkittavan aiheen ja tutkimukseen kaytettdvien resurssien mukaan. (Tuomi &
Sarajdrvi 2009, 71). Tiedonkeruumenetelmistd kdytetyimpid on kuitenkin haastattelu, silld se sopii mo-
niin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelutilanteessa ollaan suorassa kielellisessé vuorovaikutuk-
sessa haastateltavan kanssa, jolloin tilanne luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse haastatte-
lutilanteessa, saada esiin vastausten takana vaikuttavia motiiveja seka tulkita samalla my0s ei-kielelli-
sid vihjeitd, jotka auttavat ymmartdmain vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 34.) Haastattelun tar-
koitus onkin hyvin yksiselitteinen: kun halutaan tietdd, mitd ihmiset ajattelevat tietyistd asioista, on jir-

kevid kysya heilté téstd suoraan. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 71-72.)

Puolistrukturoitu haastattelu eli teemahaastattelu on kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma4, joka toteu-
tetaan haastattelijan ja haastateltavan vilisen keskustelunomainen tilanteen kautta. Keskustelu kohden-
netaan aina tiettyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Haastattelun teemat ja kysymykset ovat jokai-
selle haastateltavalle samat, mutta vastauksiin ei ole valmiita pureskeltuja vastausvaihtoehtoja. (Hirs-
jarvi & Hurme 2010, 48.) Haastattelutilanteiden suurimpiin etuihin kuuluukin ennen kaikkea jousta-
vuus, sillé télloin haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista vadrinymmarrykset, sel-
ventdd sanamuotoja ja kdydd avointa keskustelua haastateltavan kanssa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 73).
Teemahaastattelussa huomio keskitetddnkin aina haastateltavien vastauksiin ja ymmaérretddn, etti ih-
misten tulkinnat ja eri asioille antamat merkitykset ovat hyvin keskeisessé roolissa kokonaisvaltaisessa

haastattelukokonaisuudessa. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48.)

Opinndytetydomme teemahaastattelun kysymykset kattavat tydmme keskeisimmat teemat (KUVIO 3)
sosiaalisen median markkinoinnin merkityksestd kohdeyrityksissd. Nditd teemoja ovat yrityksen kéyt-
tamat markkinoinnin eri keinot, markkinointistrategia, (sisilto, aikataulutus, kohderyhma, kulut, ta-
voitteet ja seuranta), sosiaalisen median nykytilanne yrityksen markkinoinnissa, sosiaalisen median
kautta saadut hyodyt, haasteet ja mahdolliset ongelmat. Jokaiselle haastateltavalle annettiin myos haas-
tattelun paitteeksi mahdollisuus vapaaseen sanaan. Teemoja tutkimalla voidaan vastata opinndytetyon
paatutkimuskysymykseen, eli tehdd paidtelmid siitd, millainen merkitys sosiaalisella medialla on eri

alojen mikro- ja pienyritysten markkinoinnissa.
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KUVIO 3. Tutkimuksen keskeisimmaét teemat

5.2 Kohderyhmini mikro- ja pienyritykset

Esittelemme tisséd luvussa tutkimuksessa mukana olleet yritykset. Opinndytetydmme tutkimusaineis-
toon valittiin ja kysyttiin mukaan kuuden yrityksen otos eri toimialoilla tydskentelevid mikro- ja pien-
yritystd, silld halusimme saada mahdollisimman laajan otannan markkinoinnin merkityksesté sosiaali-
sessa mediassa toimivilta yrityksiltd. Otannan ideana on koota kooltaan pieni otos tuloksia, jotka voi-
daan yleistdd koskemaan perusjoukkoa eli ryhmad, josta tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita (Vehka-
lahti 2014, 43). Tutkimukseen valikoituneet yritykset tyollistdvit tyontekijoitddn suurimmaksi osaksi

Suomessa Pohjois-Pohjanmaan ja Keski-Pohjanmaan alueella.
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K-Market Mustikka on K-ryhméin omistama péivittdistavarakauppa, joka sijaitsee Ylivieskan
keskustassa Pohjois-Pohjanmaalla. K-Market Mustikka tarjoaa monipuolisen valikoiman elin-
tarvikkeita ja péivittdistavaroita kilpailukykyisten hintojen ja ystéavéllisen palvelun kera. K-
Kauppiasyrittdjd Aleksi Holmala on toiminut K-Market Mustikan kauppiaana joulukuusta
2022, mutta K-Market Mustikka on perustettu Ylivieskaan jo vuonna 2019. K-Market Musti-
kassa tyoskentelee talld hetkelld yrittdjd Holmalan lisdksi 9 tyontekijaa.

Vuoden 2022 lopulla perustettu kivijalkamyymaéla Ylivieskan keskustassa pitéé sisdllddn yrit-
tdjd Kari Yliuntisen pydrittimén Pienen Musiikkiliikeen sekd Skate Base myymélédn. Pieni Mu-
siikkilitke on nimensd mukaisesti pieni liike, joka myy ja huoltaa erilaisia musiikkilaitteita ja -
soittimia. Skate Base vetdd puoleensa taas jadkiekon harrastajia jadkiekkovarustehuollon ja -
myynnin osalta. TAma ylivieskalainen myyméla on tiettdvisti Suomen ainoa kivijalkaliike,
jossa yhdistyy musiikkisoittimet ja jadkiekkovarusteet. Omintakeisen konseptin omaavassa
myymaldssd toimii tyOntekijénd yrittdja Yliuntisen lisdksi myds musiikin moniammattilainen
Mikko Koivu. Téssd opinndytetydssd perehdymme sosiaalisen median markkinointiin Pienen
Musiikkiliike -yrityksen osalta. Pieni Musiikkiliike on alueen ainoa musiikkiliike ja 1dhimmat

kilpailijat 16ytyvét useiden kymmenien kilometrien paéstd, Raahesta ja Kokkolasta.

Kirppis Ruusunen on ylivieskalainen kirpputori, joka tarjoaa kdytettyjen tavaroiden myyntipal-
velua vuokraamalla yksityishenkildille ja yrityksille myyntipaikkoja, joissa he saavat myyda
itselleen tarpeettomaksi jdéneitd vaatteita ja tavaroita. Yritys on toiminut Ylivieskassa marras-
kuusta 2013 ldhtien ja se tyollistda télld hetkelld viisi tyontekijad, yrittdjdpariskunnan Merja ja
Marko Kantolan mukaan lukien. Reilun 1000 nelién suuruinen ja yli 300 myyntipaikan kokoi-
nen Kirppis Ruusunen sijaitsee vilkkaan kantatien varressa Ylivieskan Savarin alueella. Kirppis

vetddkin asiakkaitaan puoleensa paljon myds Ylivieskan ympéryskunnista.

Hyvinvointikeskus Fysiomotion Oy on nimensd mukaisesti hyvinvointia edistavé keskus, jossa
asiakkaat pddsevit liikkkumaan ja edistiméén aktiivisuuttaan monin eri keinoin. Yrityksen kat-
taviin palveluihin kuuluvat muun muassa laajat kuntosalitilat, laadukkaat ryhmaliikuntatunnit,
henkilokohtaiset Personal Training -valmennukset, hierontapalvelut, ravinto-ohjelmat ja In-
body —kehonkoostumusmittaukset, lisdravinne seké kuntosalitarvikkeiden myyntid unohta-

matta. Yritys on perustettu vuonna 2011 ja sen tilat sijaitsevat Ylivieskan ydinkeskustassa.
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Hyvinvointikeskus Fysiomotionin yrittdji Anu Ilmmosen liséksi yrityksessé tydskentelee yh-

teenséd yhdeksdn osa-aikaista tyontekijad omilla toiminimilldan.

e Yritys Skissi Oy on myyméldmuotoilija ja visualisti Virve Arvolan perustama yritys, joka on
toiminut vuodesta 2010 ldhtien. Arvola on luova ja monipuolinen visuaalisen markkinoinnin
asiantuntija, jonka palveluihin kuuluvat kivijalkamyyméldiden myymaéldilmeen suunnittelut ja
eri yritysten markkinointiviestinnin toteutukset. Liséksi Skissi tarjoaa yrityksille radtiloityja
koulutuksia, valmennuksia ja webinaareja erilaisiin visuaalisen markkinoinnin ympaérilla pyori-
viin teemoihin. Skissi on yhden luovan naisen yritys, jonka toimitilat sijaitsevat Ylivieskassa,
mutta asiakkaat vievét yrittdjad nykyédén paljon myd6s Ylivieskan ulkopuolelle, kuten Etela-

Suomeen.

e Dex Viihde Oy on yksi Suomen suurimpia itsendisid ohjelmatoimistoja, joka edustaa télla het-
kelld noin 70 kotimaista artistia, yhtyetti ja esiintyjdi. Edustamisella tarkoitetaan sitd, etti yri-
tys myy ja jérjestad tilaisuuksia seka keikkoja artisteille ja yhtyeille esimerkiksi vuokraamalla
konserttisaleja artistien ja yhtyeiden esiintymiskéyttoon. Talld hetkelld yrityksen edustuksessa
on koko Suomen tunnetuimpien esiintyjien ja artistien joukkoon lukeutuvia nimité, kuten Kum-
meli, Jesse Kaikuranta ja Katri Ylander. Tdna vuonna 40-vuotissyntymapéividan viettdvd Dex
Viihde on perustettu Pihtiputaalla ja vaikka sen toiminta on vuosien varrella laajentunut ympéri
Suomen eri toimipisteisiin, on sen kotipaikka pysynyt samana. Yritys tyollistda tdlld hetkella
kahdeksan ihmistd, joista tdhdn opinndytetyohon haastattelemamme yrityksen toimitusjohtaja

Roope Rantala asuu Ylivieskassa.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Opinndytetydomme tutkimuksen toteutus ldhti liikkeelle alustavan tutkimussuunnitelman laatimisesta,
joka ldhetettiin ideoiden alkukartoituksen jilkeen opinnidytetydmme ohjaajalle. Ohjaajamme komment-
tien pohjalta pdddyimme rajaamaan aiheen mikro- ja pienyritysten toteuttamaan markkinointiin sosiaa-
lisessa mediassa. Tutkimussuunnitelman laatiminen oli myds meille hyvin merkittdvaa, silld timén
pohjalta ymmairsimme mistd vaiheista tutkimuksen on médéard muodostua. Tutkimuksemme péétutki-

muskysymykseksi muotoutui “Kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on mikro- ja pienyrityksien
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markkinointistrategiassa?”’. Lisdksi tutkimussuunnitelmaa tehdessdmme paddyimme toteuttamaan tut-

kimuksen kvalitatiivisen teemahaastattelun muodossa yksil6haastatteluina.

Tutkimussuunnitelman lisdksi suunnittelimme myos yksityiskohtaisesti tulevan tutkimuksemme kulun,
haastattelututkimuksen kysymykset (LIITE 1) ja aikataulun. Valitsimme teemahaastatteluun pienen
harkinnanvaraisen otannan mahdollisimman eri aloilla tydskentelevid yrityksid. Yritykset valikoituivat
eri toimialoilta, koska tyohon haluttiin mahdollisimman kokonaisvaltainen otanta mikro- ja pienyrityk-
sid, jotka kéyttavit sosiaalisen median kanavia osana yrityksensd markkinointia. Laadullisessa tutki-
muksessa keskitytddn usein pieneen mairdén tapauksia, joita analysoidaan mahdollisimman perusteel-
lisesti. Laadullisen tutkimuksen aineiston tieteellisyyden osalta kriteeriné ei néin ollen ole koskaan

miérd vaan laatu. (Eskola & Suoranta 1998, 18.)

Jokainen opinndytetyohon valikoitunut yritys edustaa omaa alaansa, mutta jokainen yritys kuuluu
my0s osittain tai kokonaan palvelualojen piiriin. Palvelualalla ty6 on riippuvainen tyonteosta ja tyonte-
kijastd. Téssa asiakkaan ja palveluntarjoajan vélinen vuorovaikutus ja kommunikointi kuuluu osaksi
myyntiprosessia. (Valkonen 2011, 17.) Palveluita kéyttdessdén asiakas osallistuu siis itse my0s palve-
lutapahtuman tuottamiseen (Valvio 2010, 46). Néiden teorioiden pohjalta myos kaupanala voidaan
luokitella palvelualaksi, silld se sisdltdd tavaroiden myynnin lisdksi myos palveluiden myyntid kassa-
palveluiden ja muun asiakaspalvelun puitteissa. K-Market Mustikasta 16ytyy my0s Postipalvelu, joka
on vahvasti asiakaspalvelua. K-Market Mustikka kuuluu kaupan- ja vihittdismyynnin alaan, Pieni
Musiikkiliike taas vahittdiskaupan alaan sekd viithdealaan ja Kirppis Ruusunen voidaan luokitella
osaksi vahittdiskaupan alaa seka kierrétys ja ympéristdalaa. Fysiomotion kuuluu hyvinvointialaan,

Skissi taide- ja viestinndn alaan ja Dex Viihde sijoittuu viithdealalle.
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KUVIO 4. Haastateltujen mikro- ja pienyritysten toimialat

Haastattelujen taustaksi selvitettiin mukaan pyydettdvien yritysten toimialojen lisdksi yritysten henki-
16stomaérit ja talouden kriteerit, jotta varmistettiin heiddan kuuluvan teorian mukaisiin mikro- ja pien-
yrityksiin. Liséksi kartoitettiin yritysten sosiaalisten medioiden nykytila. Yritykset kontaktoitiin puhe-
linsoittojen vélitykselld, joissa esiteltiin tekeilld oleva tyd ja tyon tarkoitus. Liséksi jokaiselta yrityk-
seltd kysyttiin jo puhelimessa, haluavatko he esiintyé tyossé julkisesti omalla nimelldén. Myds mah-
dollisuus anonyymihaastatteluun annettiin, mutta jokainen yritys halusi esiintya tydssd nimellisena.

Liséksi teemahaastattelun nauhoittamisesta kysyttiin yrityksilta etukéteen.

Teemahaastattelun ominaisia piirteitd mukaillen 1dhetimme tutkimusty9ssd mukana olleille yrityksille
ennalta suunniteltuun teemaan liittyvét kysymykset ennen sovittua haastattelupdivai. Ndin haastattelui-
hin osallistuneet henkil6t pystyivét halutessaan valmistautumaan tulevaa haastattelua varten. Haastatte-
lun alkaessa kédvi useamman haastateltavan kohdalla ilmi, etteivét he olleet kdyneet 1dhetettyjd haastat-
telun kysymyksia 1dpi ennen sovittua haastattelun ajankohtaa. Koimme, ettd vaikka haastatteluun val-

mistautuminen ei ollutkaan pakollista haastateltavan osalta ennen haastattelua, edesauttoi kysymysten
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tietdminen kuitenkin huomattavasti teemahaastattelun kulkua. Osa haastateltavista vastasi suoraan ky-
syttyyn kysymykseen, osa ronsyili vastauksissaan hyvinkin kauas itse kysymyksesta tai jopa teema-
haastattelun aiheesta. Osa haastateltavista 1dhti my0s oman vastauksensa ohella analysoimaan vastauk-
siaan, jolloin tilanteesta muodostui haastateltavan ja haastattelijan vilille vapaa vuoropuhelu. Haastat-
telut etenivit omalla painollaan kysymyksissd méiriteltyjen teemojen pohjalta. Haastatteluissa kului
aikaa haastateltavan vastausten mukaan noin 10-30 minuuttia. Haastattelun kestosta riippumatta

saimme haastattelussa jokaiselta haastateltavalta vastaukset ennalta médriteltyihin kysymyksiin.

Henkilokohtaiset yrityshaastattelut toteutettiin jokaisen kuuden eri toimialan yrityksen yrittdjan tai toi-
mitusjohtajan kanssa yrityksen omissa tiloissa sovittuina haastattelupdivind helmi-huhtikuussa 2024.
Kvalitatiiviset teemahaastattelut nauhoitettiin, jotta aineiston analysointi oli mahdollisimman vaiva-
tonta toteuttaa ja raportoida téhin kirjalliseen tyohon. Aineiston analysointi alkaa kuitenkin usein jo
itse haastattelutilanteessa, silld kun tutkija tekee haastattelut itse, pystyy hén jo heti haastattelutilan-
teessa tekemédn tutkimuksen kannalta tirkeitd havaintoja (Hirsjirvi & Hurme 2010, 136). Nédin kévi
my0s omalla kohdallamme ja tdmé& helpotti raportin kirjoittamista. Jokaiselle haastateltavalle annettiin
mahdollisuus myds vapaaseen sanaan haastattelun lopuksi, mutta haastateltaville ei tullut mieleen mi-

tadn lisattavaa.

5.4 Tulokset

Teemahaastattelun paétteeksi vastaukset tarkistettiin ddninauhalta ja aineistosta koottiin haastattelukat-
kelmia kirjalliseen muotoon, jossa haastattelija ja haastateltava keskustelivat tyon keskeisistd tee-
moista. Tamén jélkeen katkelmat litteroitiin eli jisenneltiin teemoittain tutkimusongelman kannalta
olennaisiin aiheisiin, miké helpotti opinndytetyon kirjallisen analyysin luomista. Litteroinnilla tarkoite-
taan siis sanallista puhtaaksi kirjoittamista, joka voidaan tehdd joko suoraan haastatteludialogista tai
valikoiden esimerkiksi teema-alueita apuna kéyttden. Aineiston litteroiminen on yleisempéé kuin se,
ettd tutkimuksen péaételmat tehtiisiin suoraan tallennetusta aineistosta. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 138.)
Onnistunut teemoittelu vaatii teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka on tutkimustekstissd havaitta-
vissa ndiden kahden lomittumisena toisiinsa (Eskola & Suoranta 1998, 175—176). Seuraavissa alalu-

vuissa kerrotaan haastatteluissa saadut keskeisimmait tulokset teemoittain.
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5.4.1 Markkinoinnin keinot yrityksissi

Ty6n aiheeseen padstiin perehtyméédn syvemmalle eri markkinoinnin keinojen kautta. Haastattelutilan-
teessa kiinnitimme huomiota sithen, kuinka suurin osa haastateltavista ei osannut nimeté suoraan yri-
tyksen markkinoinnin keinoja, lukuun ottamatta sosiaalista mediaa. Eri markkinoinnin keinot tulivat

kuitenkin ilmi jokaisen haastattelussa muiden asiayhteyksien lomassa.

Kaikki kuusi teemahaastatteluun osallistunutta yritystd kertoivat kiyttdvansa mainontaa, jossa he vies-
tivét tuotteistaan tai palveluistaan jonkin viestintdkanavan kautta. Mainonnan liséksi osa yrityksisti
edistdd myyntiddn my0s erilaisten lyhytaikaisten kampanjoiden ja tarjousten avulla. Henkilokohtainen
myyntity0 ja suoramarkkinointi yritykseltd yksityiselle asiakkaalle, toiselle yritykselle tai ostajalle
kuuluu jokaisen kuuden yrityksen mainonnan keinoihin. Esimerkiksi K-Market Mustikka tekee henki-
l6kohtaista myyntityotd palvellessaan asiakkaitaan K-Marketin kassalla suoraan kasvotusten. Hyvin-
vointikeskus Fysiomotion palvelee taas yksittiisid kuluttajia ja myds jarjestad yritysten tyohyvinvointi-
pdivd muille alueen yrityksille. Dex Viihteen suoramarkkinointi kohdentuu taas enemmaén artistien ja
yhtyeiden keikkapaikkojen ostajiin eli yrityksen myynti on padsdantdisesti Business to business -
myyntid. Suoramarkkinoinniksi luetaan myds sdhkdpostimarkkinointi, jota Skissi toteuttaa sahkopostin
vilitykselld uutiskirjeiden kautta sdhkopostilistalla oleville henkildille. Skissin yrittdjd Virve Arvola
(2024) kertoi haastattelussa myds suunnittelevansa tulevaisuudessa ldhestyvinsd mahdollisia tulevia
yritysasiakkaita luovan yrityslahjan avulla, joka kiinnittdisi potentiaalisten asiakkaiden huomion kil-

pailijoiden sijasta juuri hénen yritykseensa.

Jokaisen haastattelun vastauksissa mainittiin yrityksen markkinoinnin keinoihin liittyvéin myds hyvin
vahvasti eri sosiaalisen median kanavat ja markkinoinnin alustat. “Oon todennut sen, etti some toimii
ainakin meiddn alalla parhaiten.” Kirppis Ruususen yrittdja Merja Kantola (2024) toteaa haastatte-
lussa. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat, jotka 16ytyvét jokaisen yrityksen kéytosté, olivat In-
stagram ja Facebook. Vaikka Facebook 16ytyy jokaiselta yritykseltd, koettiin timén jadneen suosiossa

jo hieman taka-alalle.

My®ds LinkedIn ja X nousivat kahden yrityksen haastatteluissa esille, mutta kévi ilmi, ettd nima kana-
vat ovat jdéneet hyvin véhdiselle kdytolle Instagramin ja Facebookin rinnalla. Skissin yrittdjd Arvola
(2024) kommentoi, ettd vaikka LinkedIn on hénelle hyvin tirked kanava, ei hédn ole saanut tita vield
“silld lailla hyppysiin”. Arvola jatkaa, ettei voisi olla kuitenkaan ilman LinkedInid “En mdd vois olla

niin, ettd md en ois sielld. Mun on pakko olla myos sielld ja julkaista myos sielld.”
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Sosiaalisessa mediassa viime vuosina suosiotaan nostanut TikTok nousi myds usean yrityksen haastat-
telussa esiin. Vaikka TikTok ei ollut minkdin yrityksen kdytossi, oli tétd alustaa suunniteltu kdyttoon
otettavaksi. Esimerkiksi Dex Viihteen toimitusjohtaja Rantala (2024) totesi haastattelussaan, ettd “7ik-
tok on nykypdivin MTV-kanava”. Tulkitsemme, Rantalan viitanneen lauseellaan siithen, ettd TikTok-
sovelluksen kéyttdjit saavuttavat ldhes kaikki ajankohtaiset uutiset nykypéivana juuri TikTokin kautta.
Se on siis ikdén kuin mainoskanava, jollaisena MTV:n voi sanoa toimineen jo ennen sosiaalista me-
diaa. Erityisesti Hyvinvointikeskus Fysiomotionin yrittdja Ilmonen pohti, ettd TikTok sopisi hyvin
juuri heidan palveluidensa yhteyteen yhdeksi markkinoinnin kanavaksi lisidmééan nakyvyyttd nuorem-
man sukupolven keskuudessa. Skissi puolestaan tuottaa podcast-sisdltod myos Spotify-suoratoistopal-
veluun, jolloin tdmékin kanava tulee ottaa mukaan tutkimuksemme markkinoinnin alustaksi, vaikka se

el suoranainen sosiaalisen median alusta olekaan, kuten teoriaosuudessa jo todettiin.
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B Kéytetyt sosiaalisen median kanavat haastatelluissa yrityksissa

KUVIO 5. Haastateltujen yritysten kdyttdmaét sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median liséksi nettisivut kuuluivat kuudesta yrityksestd viiden yrityksen markkinoinnilli-
siin keinoihin. Jokainen néistd yrityksistd koki, ettd nettisivujen tulee olla aina ajan tasalla. Dex Viih-
teen toimitusjohtaja Roope Rantala (2024) kertoi haastattelussa, ettd nettisivuja pyritddn heilld uudista-
maan jatkuvasti: “Niiden tulee olla kartalla koko ajan”. My06s Hyvinvointikeskus Fysiomotionin yrit-
tdjd Anu Ilmonen (2024) kommentoi, ettei halua sorsia ithmisié, joilla ei ole sosiaalista mediaa: “Netti-
sivut ajatellaan niin, ettd kaikilla on sinne pddsy. Sielld on aina kaikki tieto ensin”. Lisdksi Googlen
hakukoneoptimointi ja Google Ads:n kautta tehty Google-mainonta luokiteltiin useassa haastattelussa

hyvin tirkeiksi yrityksen nidkyvyyden ja 16ydettavyyden kannalta.
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Lehtimainonta ja timén nykytilanne nostettiin esille myds useassa haastattelutilanteessa. Jokainen ai-
heen esille nostanut yritys oli sitd mieltd, ettd timénhetkiset korkeat lehtimainonnan kustannukset eivét
ole kannattavia sithen ndhden, kuinka ndma tavoittavat potentiaalista asiakaskuntaa. Lehtimainosten
kustannuksia ja tavoittavuutta vertailtiin sosiaalisen median markkinoinnilla saatuihin tuloksiin, jotka
poikkesivat kokemuksien mukaan suuresti toisistaan. Yritykset olivat yksimielisié siitd, ettd sosiaali-
sessa mediassa potentiaalinen asiakaskunta on saavutettavissa huomattavasti pienemmalld budjetilla
kuin lehtimainosten vélitykselld. Lehtimainoksia ei ndhdéd endd esimerkiksi Yliuntisen (2024) mukaan
“tdmdn pdivdin mainoksina”, mutta [lmonen (2024) puolestaan totesi osuvasti, ettd “Vdlilld mainos on
hyvd olla lehdestd muistutuksena palveluista ihmisille, joilla ei ole somea. Keskitimme lehtimainon-

nan aina tiettyyn sesonkiin, kuten vaikka jouluun”.

Lehtimainoksen lisdksi kaupan alalla palvelevan K-Market Mustikan markkinoinnin keinoihin kuuluu
tuotteiden ja uusien konseptien markkinointi my0s printtimainoksilla myymailan sisdisesti. Haastattele-
mamme musiikkialan yrityksen Dex Viihteen markkinointitaktiikkana toimii myos kaikki Suomessa
jarjestettdvit musiikkialan tapahtumat, joissa he ovat aina mukana. Tapahtumissa yritys markkinoi niin

omia palveluitaan kuin myds edustamiaan artisteja, yhtyeitd ja esiintyjié.

Markkinoinnin keinoihin kuuluu vahvasti mys brindin rakentaminen ja jatkuva kehittiminen. Skissin
yrittdjd Virve Arvola kertoi kdyneensi kaksi vuotta sitten henkilobrénddys-prosessin ulkoisen tahon
avustamana, joka Arvolan mukaan on selkeyttéinyt yrityksen linjaa huomattavasti. Han kertoi haastat-
telussa muun muassa vdhentidneensé prosessin myotd henkilokohtaisen eliménséd osuutta sosiaalisessa
mediassa sekd lisdinneensd sinne enemmén tyohon liittyvid seikkoja. Arvola haluaa pitdd sosiaalisen
mediansa rajattuna ja selkednd. “Huomaan, ettd aiemmin yritin epdtoivoisesti saada arjesta jotain pos-
tattavaa, mutta fakta on se, ettd ei tdmd oo hohdokasta 24/7, silld yleensd istun ldppdrilld pitkdt pdi-
vdt” (Arvola, 2024). Kirppis Ruususen omistaja Merja Kantola (2024) kertoi haastattelussaan haaveis-
taan osallistua jonkinlaiselle sosiaalisen median kurssille, josta hédn saisi lisdd osaamista ja tietotaitoa

aiheesta: “Oikeasti pakko ldhtd, koska haluaisin kehittdd vield tuota somepuolta’.
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5.4.2 Markkinointistrategia ja suunnitelmallisuus

o Sisélto

e Aikataulutus
o Kohderyhma
o Kulut

e Tavoitteet

e Seuranta

Kuudesta haastatellusta yrityksestd vain yhdelld yrityksella oli tarkoin suunniteltu markkinointistrate-
gia, jota yritys toteuttaa viikko-, kuukausi- ja vuositasoilla. Haastattelussa kyseisen Skissin yrittdja ki-
teyttikin suunnitelmallisuutensa syyn hyvin ndihin kolmeen sanaan: “Suunnitelmallisuus erottaa kil-
pailijoista” (Arvola, 2024). Haastattelussa kaksi yritysti kertoi sosiaalisen median strategiansa olevan
hyvin karkea ja paépiirteinen. K-Market Mustikan kauppias Aleksi Holmala (2024) kertoi, ettid K-
Market ketjulla on tarkka markkinoinnin strategia, joka antaa kdytant6jd my0s yksittdisten K-Market-
yritysten markkinoinnissa. Kolme - eli puolet - haastatelluista yrityksistd kertoi suoraan, etta yrityk-
selle ei ole laadittu minkadnlaista markkinointiin liittyvda suunnitelmaa, vaan he tuottavat sisiltod so-
siaaliseen mediaan oman ajan, jaksamisen ja fiiliksen mukaan. “Me ei oteta stressid tai painetta somen

tekemisestd, vaan ollaan pddtetty mennd go with the flow” (Ilmonen, 2024).

Skissin Arvola avasi haastattelussa tarkoin suunnittelemaansa markkinointistrategiaa, jonka huoma-
simme poikkeavan huomattavasti viiden muun haastatellun yrityksen markkinoinnillisista suunnitel-
mista. Arvolan kyky suunnitella ja laatia strategia yrityksen markkinointia varten oli todella ammatti-
mainen. Hén kertoi laativansa vuosisuunnitelman aina jokaiselle kalenterivuodelle. Lisdksi hén laatii
jokaiselle kuukaudelle ja viikolle omat suunnitelmansa. Hanen yrityksenséd Skissin vuosisuunnitelma
pitda sisdllddn muun muassa yrityksen palvelut ja ndiden myynnilliset ajankohdat vuositasolla. Kuu-
kausitason suunnitelman Arvola laatii aina visuaalista silméa ja luovuutta ruokkivalla tavalla. Hin
koostaa graafisen verkkotyokalu-Canvan kautta jokaiselle kuukaudelle yhdeksén kuvan kuvakollaasin.

Kuvakollaasi mallintaa samalla myds tulevan kuukauden Instagram-profiilin ndkymaa.

Haastattelussa Arvola (2024) toteaa visuaalisen suunnittelun olevan my0s sosiaalisessa mediassa to-
della kivaa “Silloin, kun mulla on kivaa tehdq sitd (sosiaalista mediaa) niin silloin on myos kiva pdivit-
tdd sdadnnollisesti”. Lisdksi Arvola kertoo haastattelussaan, ettd jokaiselle kuukaudelle on aina jokin

tietty aihe, joka nostetaan sosiaalisessa mediassa esiin. Julkaisut Skissin sosiaalisessa mediassa ovat
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esimerkiksi case-esimerkkejd, asiakaspalautteita tai ilmiditd maailmalta. Arvola tuottaa yrityksen In-

stagram-kanavalle my0s viikoittain aihepohjaisia liveldhetyksia.

Kuudesta yrityksestd yksi kertoi tydllistaviansd henkilon, joka myynnin ja yrityksen graafisen ilmeen
lisdksi ylldpitdd myds padsdantdisesti yrityksen sosiaalisen median kanavia. Muut yritykset toteuttavat
sosiaalisen median kautta tapahtuvaa markkinointiaan yrittdjan toimesta. Dex Viihde valikoitui yh-
deksi opinndytetydmme yritykseksi, koska se tekee sopimuksen mukaan sosiaalisen median siséltod
my0s asiakkaidensa eli artistien ja yhtyeiden kanaviin. Ndin saimme arvokasta nédkdkulmaa tyohomme
myos sellaiselta yritykseltd, joka oman sosiaalisen mediansa liséksi tuottaa sisdltéd myds muille.
Yleensd Dex Viihteen asiakkaille tehdyt sisdllot kohdistuvat jonkin tietyn kiertueen ympérille tehtyihin

sosiaalisen median mainoksiin ja ndiden maksullisen markkinoinnin yll&pitoon.

Sisilto

Julkaisujen viesti ja sisélto vaihtelee jokaisen haastattelemamme yrityksen kohdalla, silld yritykset toi-
mivat toisistaan eridvilla toimialoilla. Yhteistd kaikille vastanneille oli se, ettd sosiaalisessa mediassa

tuodaan esille yrityksen palveluita ja tuotteita, kuten esimerkiksi Dex Viihteen tapauksessa edustettuja
artisteja, yhtyeité ja esiintyjid. K-Market Mustikan kauppias-Holmalan (2024) mukaan sosiaalisen me-
dian markkinointiin pyritddn mahdollisuuksien mukaan sisillyttdméén aina jokin kaupallinen tarkoitus,

kuten uusien tuotteiden ja konseptien esittely seki tarjoukset.

Moni haastateltava painotti sosiaalisen median sisdllon tirkeydessd myds ihmisldheisté sisdltod. “Aina
pyritidn ja haluttais tuoda mahdollisimman paljon niitd kasvoja ja meitd mustikkalaisia esille, kaupan
arkea ja kulissien takana tapahtuvaa toimintaa” (Holmala, 2024). Haastateltavat olivat kaikki sité
mieltd, ettd sosiaalisessa mediassa ndkyvét thmiset tuovat siséltdon aina lisdd mielenkiintoa ja samais-
tumisen pintaa. Esimerkiksi Skissin yrittdjd Arvolan (2024) mukaan hyva ja tarkka strateginen suunni-
telma ei vie pois rentoa sisdltod, jota hinen tilillddn ndhddén sddanndllisin véliajoin esimerkiksi In-

stagramin stoorien puolella.

Haastatelluista yrityksistd viisi ilmaisi, ettd Instagramissa ja Facebookissa julkaistu sisélto ei poikkea
toisistaan milldén tavalla. Kantola (2024) kerto1 kuitenkin Kirppis Ruususen sosiaalisten medioiden
eroavan toisistaan niin, ettd Instagramiin julkaistaan enemmin Kantolan (2024) omin sanoin “funnel-

makuvia”, kun taas Facebookissa keskitytddn suoraan markkinointiin myynnissd olevien tuotteiden
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kautta. “Mainoskuviahan ne on nekin (viittaa Instagramin sisaltoon), mutta sinne ei kuvata mitddn hin-
talappuja” (Kantola, 2024). Skissin Arvola (2024) puolestaan kommentoi paneutuvansa LinkedIn -
sovelluksessa aina enemmén tiettyyn aiheeseen, jota esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa on si-

vuttu.

Aikataulutus

Kaikki haastatellut henkil6t olivat yhtd mielta siitd, ettd sosiaalista mediaa tulisi paivittdd saannolli-
sesti, jotta se edesauttaisi yrityksen nikyvyytti eri alustoilla. Kommentit, joita aiheeseen saimme, oli-
vat muun muassa seuraavanlaisia: “Meilld on periaate, ettd stoorit eivit olisi koskaan tyhjid vaan
niissd olisi aina sisdltod” (Ilmonen, 2024). “Yritys on elossa silloin kun joka pdivd tulee yksi some jul-
kaisu” (Kantola, 2024). Rantala kertoi myos Dex Viihteen julkaisevan sisdltod paivittiin. “Sesonkina,

kuten kevddn ja kesdn kiertueiden aikaan, julkaistaan enemmdn” (Rantala, 2024).

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd sosiaalisen median julkaisujen ajastaminen johonkin tiettyyn kellonai-
kaan helpotti usean yrityksen toimintaa, silld tilldin ei henkilon itse tarvitse olla ldsnd postauksen jul-
kaisun ajankohtana. Esimerkiksi Skissin Arvola (2024) kertoi luopuneensa ajatuksesta, ettd “julkaisu-
Jen pitdisi olla siind hetkessd toteutettuja”. Hanen mukaansa suunnitelmallisuudella on todella suuri
merkitys ja se vapauttaa loppupeleissd my0s aikaa muilta tyotehtdviltd. Pienen Musiikkiliikkeen Yliun-
tinen (2024) kertoi tehneensa julkaisuja myds aamuyo6llé, koska “Aamuydhdn on hyvdd aikaa, kun ih-
miset ottaa aamulla puhelimen kouraan, niin ne (Julkaisut) rupiaa sielld ndkkyyn ensimmdisend sitte”.
Haastateltavat, joilla ei ollut tarkoin suunniteltua markkinoinnin strategiaa, kertoivat, ettd he julkaise-

vat pdivityksid silloin kun ehtivit.

Kohderyhma

Jokaisen yrityksen kohderyhméén kuuluu oman yrityksen potentiaalinen asiakaskunta. Opinndytetyds-
samme esiintyvit mikro- ja pienyritykset valikoituivat teemahaastatteluun myds toisistaan poikkeavien
kohderyhmiensé vuoksi. Pienen Musiikkiliikkeen asiakaskuntaa ovat kaikki musiikinharrastajat ja mu-
siikista kiinnostuneet, K-Market Mustikan kohderyhméén kuuluvat kaikenikéiset péivittdistavaroita ja
elintarvikkeita tarvitsevat ihmiset. Kirppis Ruusunen vetdd puoleensa taas kierrdtyksestd ja kestavasti
kehityksesté kiinnostuneita asiakkaita ja Hyvinvointikeskus Fysiomotionin palveluita kuluttaa puoles-

taan eri-ikdisid litkkunnasta ja hyvinvoinnista kiinnostuneita ihmisia.
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Skissin sosiaalisen median kohderyhméa ovat myymaldilmeen tai markkinointiviestinndn kanssa apua
tarvitsevat kivijalkayritykset. Yrityksen tuottama Podcast on kuitenkin suunnattu enemmain péattavéssi
asemassa oleville miespuolisille henkil6ille. “Miehet uskoo tiiikko aina vaan isompiin ja isompiin di-
gindyttoihin myymdléissd”, Arvola (2024) toteaa. Hénen tavoitteenaan onkin saada luotua myos mie-
hille ymmarrysta siitd, kuinka myymaloiden eldmyksellisyyttd on mahdollista luoda my®0s taiteen
avulla. Dex Viihteen kohderyhméé ovat paédsdintoisesti asiakaskuntaan kuuluvat artistit, yhtyeet ja
esiintyjét, mutta he kohdentavat markkinointiaan myos edelld mainittujen keikkaostajille. Heidén sosi-
aalista mediaansa seuraa Rantalan mukaan my0s jonkin verran yksityisid ihmisid, jotka lukeutuvat Dex

Viihteen edustamien artistien, yhtyeiden ja esiintyjien fanikuntaan.

Usean haastateltavan mielestd Facebook tavoittaa huomattavasti idkkdampéaa sukupolvea kuin In-
stagram, kun taas LinkedIn vetdd puoleensa muita yrittdji ja yrityksid. Haastattelutulokset erosivat
yritysten kohdalla siité, tavoittaako Instagram vai Facebook yrityksen kohderyhméd enemmain. K-Mar-
ket Mustikan Holmala (2024) oli tehnyt havainnon siit4, ettd Facebookissa on enemméin seuraajia kuin
Instagramissa, mutta Instagramissa seuraajakunta on aktiivisempaa. Fysiomotionin Ilmonen (2024)

puolestaan kertoi, ettd “Selvdsti enempi on Instan puolella viked”.

Kulut

Haastatelluista kuudesta yrityksestd kahdella oli suunniteltu markkinointibudjetti, josta suurin osa me-
nee télld hetkelld sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Néistd yrityksistd toinen on Dex Viihde, joka
tekee sosiaalisen median markkinointia my0s asiakkaidensa omissa kanavissa. Vaikka neljallda muulla
yritykselld markkinoinnin budjettia ei ollut mééritelty, he kertoivat kdyttavénsi silti satunnaisesti rahaa
sosiaalisen median alustoilla markkinointiin. Esimerkiksi Kirppis Ruususen Kantola (2024) kertoi
haastattelussaan laittaneensa yhden kerran rahaa Facebookin puolella maksullisen markkinoinnin jul-
kaisuun; “Sen muistan, ettd se (julkaisu) tavoitti silloin enemmdn ihmisid”. Samaan hengenvetoon
Kantola (2024) lisdsi my®0s, ettd julkaisujen tavoitettavuuden puolesta sosiaalisen median markkinoin-

tiin voisi tehdé budjetin.

Skissin yrittdjd Virve Arvola (2024) kertoi, ettd sosiaalisessa mediassa maksullisen markkinoinnin si-
jaan hén kayttidd rahaa sovelluksiin, jotka hyodyntidvét hinen markkinoinnin keinojaan eri sosiaalisen

median alustoilla. Hian uskoo, ettd maksullinen markkinointi olisi varmasti yrityksen ja yksittdisen jul-
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kaisun ndkyvyydelle eduksi, mutta hdn on tehnyt linjauksen, ettei itse kdytd rahaa sosiaalisessa medi-
assa markkinointiin; “Mdd vihdn ehkd myos pelkddn sitd, ettd se algoritmi sitten syrjii niitd postauk-

sia, mitkd ei oo maksullisia” (Arvola 2024).

Tavoitteet

Valtaosa teemahaastatteluun osallistuneista yrityksisté toteuttaa sosiaalisen median markkinoinnin si-
séltodan hyvin paljon fiilispohjalta. Téll6in he eivét vilttdmattd ole asettaneet sosiaalisen median
markkinointiin mydskaén selkeitd tavoitteita. Skissin yrittdjan Arvolan (2024) tavoite oli kuitenkin hy-

vin selked: “Haluaisin muuttaa tdtd meiddn koko alaa olemalla ddnitorvi ja semmonen hoksauttaja’.

Hyvinvointikeskus Fysiomotionin Ilmonen ja Dex Viihteen Rantala ovat yhtd mielti siité, ettd yritys-
ten omat sosiaalisen median alustat toimivat ennemminkin asiakkaille tiedotuskanavina kuin myynti-
kanavina. “Toki sinne (sosiaaliseen mediaan) on hyvd laittaa kaikki mainokset ja muut, mutta silti se
on enempi tdmmaoinen tiedotuskanavahenkinen” (Ilmonen 2024). I[lmonen kertoo my®s, ettd sosiaali-
sessa mediassa ilmoitetaan esimerkiksi aina tulevan pdivan ryhmaéliikuntatunnit ja ndiden ohjelmien
paivitykset sekd esimerkiksi kuntosalin aukioloajat. [lmonen ei osannut haastattelussa kertoa, etté tule-
vatko asiakkaat ryhméliikuntatunneille néhtyéén sosiaalisen paivityksen vai ovatko he katsoneet péi-
vén aikataulun nettisivuilta. “On tosi vaikee seurata, ku ei oo periaatteessa ostolinkkid esimerkiks suo-
raa mihinkddn” (Ilmonen 2024). Dex Viihteen tekema sisdlto asiakkaan, eli artistien, yhtyeiden tai
esiintyjien, sosiaaliseen mediaan on puolestaan pelkédstddn markkinointilédhtdistd siséltod, jonka tavoit-
teena on ennen kaikkea myyda palveluita - eli keikkoja - sekd samalla my0s tavoittaa mahdollisimman

paljon potentiaalista asiakaskuntaa.

Vaikka sosiaalisen median ilmoitukset tulevista ryhmaéliikuntatunneista eivat tunnu I[lmosesta suoranai-
selta myynniltd, voidaan ndmé mielestimme silti laskea markkinoinniksi, joka varmasti myos osittain
vaikuttaa yrityksen litkevaihtoon eli myyntiin. Yleisesti haastatteluista saamiemme vastausten perus-
teella voimme siis péételld, ettd jokaisella yritykselld on tavoitteena kasvattaa kuluttajien tietoisuutta
yrityksestd sosiaalisen median kautta. Tunnettuuden kasvua seuraa myds hyvin usein litkevaihdollinen

kasvu.



42

Seuranta

Jokainen haastateltu yritys kertoi mitanneen ja analysoineen sosiaalisen median sisélld tapahtuvia toi-
menpiteitd jollain tapaa - joko hyvin perusteellisesti analyysityokaluja kdyttden, palautteita silmalla
pitden tai pintapuolisesti julkaisujen reagointeja seuraten. Osa haastateltavista kertoi myds tavoitteiden
seuraamisen olevan hyvin vaikeaa, silld aina ei voi tietdd, mitd kautta asiakas on tullut tietoiseksi yri-
tyksesti tai sieltd ostamastaan palvelusta tai tuotteesta. Aina ei voi myoskéin tietdd, onko asiakas vain
tullut ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun johtuen pelkéstdan asiakkaan omasta tarpeesta tai mielite-

osta.

Palautteen saaminen koettiin jokaisessa yrityksessd ddrimmaisen tarkedksi, silld tdlloin yritys pystyy
analysoimaan paremmin myds omaa toimintaansa - millainen sisiltd sosiaalisessa mediassa on kannat-
tavaa ja millainen sisélto ei pure yritykselle oikeaan kohderyhmain. Esimerkiksi Kirppis Ruususen
Kantola (2024) osasi saamiensa asiakaspalautteiden perusteella kertoa, ettd “Ihmiset tulee niiden some-

Juttujen takia ostamaan niitd, mitd sielld (sosiaalisessa mediassa) mainostaa”.

Osa haastateltavista osasi my0s kertoa, millainen sisdltd saa enemmaén ja millainen vihemmin néky-
vyyttd eri sosiaalisen median alustalla. Pienen Musiikkiliikkeen yrittdjd Yliuntinen ja Kirppis Ruusu-
sen omistaja Kantola olivat kiinnittdneet huomiota siihen, ettd sosiaalisessa mediassa julkaistut videot
kiinnittdvat katsojien huomion paremmin kuin stillkuvat. Rantala (2024) kertoi, ettd Dex Viihteen seu-
raavan asiakkaidensa sosiaalisessa mediassa tehtyjen julkaisujen tavoittavuutta enemmén kuin oman
yrityksensa alla tehtyjé julkaisuja. K-Market Mustikan kauppias Holmala (2024) sanoi taas koke-
neensa, ettd Instagram sitouttaa helpommin ihmisié, silld sielld julkaisut saavat enemmén reagointeja ja

kommentteja.

Sosiaalisesta mediasta 16ytyvien analyysitydkalujen lisdksi Kirppis Ruususen Kantola (2024) kertoo
my0Os seuraavansa paljon muiden yritysten somealustoja. Muiden yritysten sosiaalisen median seuraa-
minen auttaa yrityksid pysyméiin myds ajan trendeissd mukana. Liséksi se antaa paljon ideoita oman
yrityksen sosiaalisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin kehittimiseen seki edesauttaa yritysten

valista vuorovaikutusta.
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5.4.3 Sosiaalisen median nykytilanne yrityksen markkinoinnissa

Kuten jo luvussa 5.4.1 todettiin, yritykset kayttavit padsdintoisesti Instagramia ja Facebookia markki-
noidessaan tuotteitaan ja palveluitaan sosiaalisen median alustoilla. Jokaisen haastatellun yrityksen
kohdalla sosiaalinen media on ollut osana yrityksen markkinointia jo hyvin pitkéén, jopa yrityksen pe-
rustamishetkestd saakka. Esimerkiksi Skissi Oy:n Arvola (2024) kertoi saaneensa menneiden vuosien
varrella paljon tydkaluja sosiaalisen median tekemiseen. Hanen mukaansa sosiaalinen media on ollut
matkassa mukana jo noin kymmenen vuoden ajan. Haastatteluun osallistuneet yritykset kokevat sosi-

aalisen median ja netissd tapahtuvan mainonnan ddrimmadisen tirkeédnd osana heidin toimintaansa.

Kaikki haastatteluun osallistuneet yritykset, lukuun ottamatta markkinointistrategian jo omaavaa Skis-
sid, olivat sitd mieltd, ettd sosiaaliseen mediaan olisi kannattavaa laittaa enemmin resursseja. “Aktiivi-
suus ei ole missddn nimessd silld tasolla milld sen haluaisin olevan” K-Market Mustikan Holmala
(2024) toteaa. Yrityksilld oli paljon ideoita siihen, kuinka he laajentaisivat toimintaansa sosiaalisen

median alustoilla, jos aikaa ja resursseja olisi enemmaén.

5.4.4 Sosiaalisen median kautta saadut hyodyt

Osittain puutteellisten analysointitaitojen vuoksi kaikki haastateltavat eivét pystyneet osoittamaan sosi-
aalisen median kautta saatuja hyotyjd tarkasti, joten osa vastauksissa saaduista hyddyisté oli haastatel-
tavien tuntemuksia, pohdintoja ja arvailuja siité, kuinka sosiaalisen median markkinoinnista on mah-
dollisesti ollut hyotyd. Voidaan kuitenkin yleisesti todeta, ettd sosiaalinen media on tuonut jokaiselle
teemahaastatteluun osallistuneelle yritykselle jotain taloudellista hyotyéd. Esimerkiksi Dex Viihteen toi-
mitusjohtaja Rantala (2024) kertoi, ettd “yksityiset tilaajat tulevat usein somesta” ja K-Market Musti-
kan yrittdjd Holmalan (2024) mukaan asiakkaat ottavat helposti yhteyttd myds sosiaalisen median viéli-

tyksella.

Skissin Arvolan (2024) mukaan sosiaalisen median seuraajien aktivoinnilla ja vastavuoroisella vuoro-
vaikutuksella on pidemmalla tdhtdimelld ollut suora kontakti yrityksen asiakasmédérdn kasvuun. Han
toteaa, ettd “Se (seuraajien aktivointi ja osallistaminen) on ollut se, mikd on muuttanut koko ryhmdn
sellaiseksi, ettd ne ostaa”. Han painottaa sitd, kuinka tdrkedd on kohdata potentiaaliset asiakkaat myos

sosiaalisen median kautta. Talloin “seuraajat ei ole endd tuntemattomia sielld ja mind tddlla” (Arvola,
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2024). Arvola kertookin tavoittavansa sosiaalisen median kautta noin 80-90 % asiakkaistaan, joka on
ddrimmaiisen merkittdva méard koko yrityksen asiakaskunnasta. “Some on ollut ratkaiseva kohta asia-
kasvirrassa”, Arvola toteaa. Myos Fysiomotionin Ilmonen (2024) kertoo, ettd tarjoukset ja erilaiset
kampanjat saavat aina hyvin ndkyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Nakyvyyden lisddntyesséd tdiméa on
myos suorassa yhteydessa yrityksen kasvavaan kassavirtaan. Sosiaalinen media ndhdadn myos talou-
dellisesti kannattavana markkinoinnin kanavana, silld useat yritykset ottivat haastatteluissa esille sen,
kuinka edullista sosiaalisessa mediassa markkinointi on verrattuna esimerkiksi melko kalliisiin lehti-

mainoksiin.

Taloudellisen hyddyn lisdksi sosiaalinen media on muuttanut yritysten viestintdd nopeammaksi ja 14-
pindkyvimmaksi. Sosiaalisen median kautta saaduiksi hyddyiksi kerrottiin myds sen kautta saadut pa-
lautteet, jotka haastattelujen mukaan antavat aina buustia jatkamaan sisdllon tuottamista yrityksen ka-
naville. Kirppis Ruususen yrittdjd Merja Kantola (2024) kertoi haastattelussa saavansa paljon pa-

lautetta asiakkailta, kun he tulevat ostamaan jotain sosiaalisessa mediassa nikyvié tuotteita.

My®ds puskaradiolla on Fysiomotionin Ilmosen (2024) ja Pienen Musiikkiliikkeen Yliuntisen (2024)
mukaan ddrimmadisen tirked rooli yrityksen ndkyvyyden kannalta. Sitd kautta saadaan houkuteltua asi-
akkaita myos kauempaa: “Pyhdsalmelta ja Reisjdrveltd kdy ylldttdivin paljon asiakkaita™, toteaa Pie-
nen Musiikkiliikeen yrittdjd Kari Yliuntinen (2024). Yliuntinen (2024) kertoi kohdanneensa sosiaali-
sessa mediassa my®ds iloisen yllatyksen: “myds semmoset ihmiset, jota md en henkilokohtaisesti tunne
tai Mikko tunne, niin semmoset ihmiset jakelee meiddn pdivityksia”. Han pohtii, ettd “He varmaan
ajattelee niin, ettd kun on Pieni Musiikkiliike tullut, niin se on pieni vaiva heille, etti he myos tukee ta-
vallaan silld jakamisella sitd paikkaa™ (Yliuntinen, 2024). Titd voitaisiin kutsua niin sanotuksi sosiaa-

lisen median puskaradioksi.

5.4.5 Sosiaalisen median haasteet ja mahdolliset ongelmat markkinoinnin ndkokulmasta

Sosiaalinen median tarjoamat kymmenet, jos ei jopa sadat, markkinalliset mahdollisuudet ja hy6dyt
kiinnostavat jokaista kuutta haastatteluun osallistunutta yritystd. Haasteeksi he kuitenkin nimesivit

muun muassa kokemuksen, tiedon, taidon ja ajan puutteen. Ymmarrys siitd, mikd on paras muoto ja
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tapa toteuttaa asioita sosiaalisessa mediassa, nousi my0s kahden yrityksen haastattelussa esiin. Haas-
tatteluissa kuulimme muun muassa tillaisia kommentteja sosiaalisen median tuomista haasteista ja on-
gelmista:

Vie pirusti aikaa.

Todellista pakkopullaa.

Osittain pakollinen paha.

Onko sisdlto aivan tyhmdd?

Saako tastd lisdarvoa?

Viisi kuudesta haastatteluun osallistuneesta yrityksestd tekee sosiaalisen median markkinointia pelkés-
tddn yrittdjdn itsensd toimesta muiden tydtehtidvien ohella. Tamén takia esimerkiksi aikataulullisia
haasteita on tullut yrityksissé vastaan. Yksi ihminen ei tahdo keretd kaikkea tehdé ja sosiaalisessa me-
diassa kaikki tapahtuu nopeassa aikataulussa. Haastatteluissa ilmeni, ettd mitd enemmaén sosiaalisen
median suunnitteluun ja strategiaan on kaytetty aikaa, sitd vaivattomammin ja jdrjestelmillisemmin
julkaisujen péivittdminen onnistuu. K-Market Mustikan Holmala (2024) kertoi haastattelussaan kaup-
piaan toiden tyollistdvan tyOpdivina niin paljon, ettd aikaa ei jaa juuri lainkaan sosiaaliselle medialle ja
“Kun aikaa on niin sitten ei enddn jaksa paneutua someen” (Holmala 2024). Holmalan mukaan asia
olisi kuitenkin pelkdstddn jarjestelykysymys. Myds Dex Viihteen Rantala (2024) toteaa, ettd “Somesta

saisi varmasti paljon enemmdn hyétyd, jos vain olisi enemmdn resursseja’.

Aikataulullisten haasteiden takia moni yrittdjad pohti myds sosiaalisen median ulkoistamista. Esimer-
kiksi Fysiomotionin Ilmonen (2024) totesi, ettd markkinoinnin laajentaminen TikTokkiin vaatisi erilli-
sen tyontekijan tekeméén pelkastddn tatd kyseistd kanavaa. Pienen Musiikkiliikkeen yrittdjd puolestaan
kertoi haastattelussa kokevansa, ettd yritys on hyvin henkilditynyt yrittdjdén ja yrityksen toiseen tyon-
tekijddn. Télloin hdnen mielestddn sosiaalisen median markkinointi olisi hyvin hankalaa ulkoistaa niin,
ettd siséltd pysyisi oman nékdisend. Kirppis Ruususen Kantola (2024) kertoi itse pitdvén sosiaalisen
median siséllon tuottamisesta niin paljon, ettd hin voisi harkita myds tyontekijiméadran lisdédmistd, jotta

hinelle itselleen jdisi tulevaisuudessa enemmain aikaa panostaa sosiaalisen median markkinointiin.

Sosiaalisen median sdédnnéllinen péivittaminen koettiin my0s haastatteluissa yhdeksi haasteista. Pienen
Musiikkilitkkeen Yliuntinen (2024) toteaa, ettd “Kokoaikainen tuputtaminen drsyttdd”, vaikkakin hin
itse kertoo myds tiedostavan sen, ettd jatkuva sosiaalisen median markkinointi edesauttaisi yrityksen

nakyvyytti. “Monia asioita pitdisi tehdd enemmdn’ Yliuntinen (2024) tiivistdd lopuksi. Skissin Arvola
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ei kuitenkaan usko, ettd paivityksid pitiisi olla miljoona vain sen vuoksi, ettéd yrityksen tili saa naky-
vyyttd. Hianen mielestéén on eettisesti véadrin toteuttaa sisiltda sosiaaliseen mediaan, jos sanottavaa ei
oikeasti ole. “Aina olisi hyvd tuoda jotain” Arvola (2024) muistuttaa. Arvolan mielestd on huomatta-

vasti tarkedmpéad tehda “Jotain spessua, ettd erottuu, jid mieleen, ja saa viestin ldpi”.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimusaineiston analysoinnin jélkeen seuraa tulosten tulkinta, jossa tutkija pohtii ja tulkitsee saami-
aan tutkimuksen tuloksia ja tekee johtopaitokset ndiden pohjalta. Tulkinnalla tarkoitetaan tyon analyy-
sissa esiin nousseita tuloksia, joita selkeytetddn ja avataan tutkimustyon tissd luvussa. Tutkimus ei siis
ole koskaan tiysin valmis analyysiprosessin jadlkeenkéén. Tyon lopuksi on myds térkedd nostaa esiin
se, onko tutkimus vastannut tutkimustyon alussa méériteltyd tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyk-

sid. (Puusa & Juuti 2020, 154.)

Tamaén tutkimuksen alkuvaiheessa 1dhdimme litkkeelle yksinyrittdjistd, mutta tyon edetessd laajen-
simme kohderyhméa koskemaan mikro- ja pienyrityksid. Tdima kohderyhmén laajentamisidea syntyi
siitd, kun halusimme tyohdmme mukaan my0s sellaisen tietdimdmme esimerkkiyrityksen, jonka sosiaa-
lisen median markkinointiin kuuluu mydos asiakkaiden sosiaalisen median tilien ylldpito. Halusimme
tdménkin nikokulman mukaan tdhén tutkimukseen, koska tavoitteenamme oli laajemmin selvittda,
kuinka erilaiset mikro- ja pienyritykset kédyttavét sosiaalisen median kanavia yrityksensd markkinoin-

nissa.

Tyon tavoitteena oli toteuttaa laadullinen tutkimustyd, jossa teemahaastattelujen kautta selvitettiin
kuuden pédasiassa Ylivieskan alueella toimivan yrityksen sosiaalisen median kautta tapahtuvan mark-
kinoinnin nykytilannetta ja aiheeseen liittyvid strategisia toimintatapoja. Haastatteluissa selvitettiin
my0s sosiaalisen median kautta tapahtuvasta markkinoinnista saatuja hyotyja yritysten itsensd nako-
kulmasta sekd my0s mahdollisia esille nousseita haasteita. Tutkimustyon tavoitteet saavutettiin, silld
haastatteluun osallistuneiden mikro- ja pienyritysten markkinoinnin keinot, tavat, nykytilanne ja tul-

kinnat eri sosiaalisen median alustoilla saatiin tuloksissa selville.

Sosiaalinen media on hyvin monisyinen ilmid, joka heréttda yrityksissa erilaisia tunteita puolesta ja
vastaan. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille laajan ja moniulotteisen markkinointialustan ja kulutta-
jille helpon mahdollisuuden yhteydenottoon yritysten suuntaan. Sosiaalinen media lisdd markkinoinnin
kentélle innovatiivisuutta ja luovuutta sekd samalla haastaa perinteisid markkinoinnin lainalaisuuksia.
Tédmai uudenlainen markkina-ajattelu on vahvistanut samalla myds kuluttajien valtaa siind, missé va-

lossa ja, miten paljon yritykset nidkyvit sosiaalisessa mediassa.
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Tédma tutkimusty0 osoitti, ettd sosiaalinen media on vakavasti otettava markkinallinen toimintaympé-
ristd eri toimialojen mikro- ja pienyrityksille. Sen hyddyntdminen ei kuitenkaan ole itsestidénselvyys
kaikissa yrityksissd. Sosiaalisen median hyddyllisyyden ndhdédén riippuvan muun muassa yrityksessa
tehdystd markkinoinnin strategiasta, yrityksen tuotteiden tai palveluiden kohderyhmasté sekéd vahvasti

myos yrittdjén ja henkilokunnan mielenkiinnosta sosiaalista mediaa kohtaan.

Jokainen yritys koki, ettd suunnitelmallisuus ja resursointi ovat tirkeitd asioita, mutta kaikilla yrityk-
silld ei ollut samanlaisia mahdollisuuksia kéytettavissddn. Osa koki esimerkiksi, ettd heilld ei ole aikaa
tai osaamista, mité sosiaalisen median hyodyntdmiseen tarvittaisiin. Tutkimukseen osallistui myos ver-
rattain pienid yrityksid, jolloin yhden ihmisen ty6tehtdvien laajuus saattaa olla todella suuri. [somman
kokoluokan yrityksissd tyotehtidvid on mahdollista jakaa useamman henkilon kesken, jolloin tyonteki-
j6illd on mahdollisuus keskittyd paremmin tiettyyn osa-alueeseen. Néissd isommissa yrityksissd myos

sosiaalinen media voidaan nostaa vahvasti tietyn henkilon toimenkuvaan kuuluvaksi.

Yritysten vilistd kaupankdyntid ei pidetd yhté tirkednd sosiaalisessa mediassa kuin yrityksen ja kulut-
tajien vilistd kaupankdyntid. On siis tirkedd osata tunnistaa juuri oman yrityksen kohderyhma ja,
kuinka heidédn kanssaan tulisi toimia sosiaalisessa mediassa. Téssi tutkimuksessa mukana olleet yrityk-
set toimivat pddasiassa kuluttajien kanssa, jolloin timi ndkokulma ei niin paljon korostunut vastauk-
sissa, mutta osa yrityksistd mainitsi esimerkiksi seuraavansa toisia yrityksid sosiaalisessa mediassa ja

saavansa heiltd vinkkejd myds omaan sosiaalisen median kayttoonsa.

Teoriassakin esiin nostetut henkilokeskeiset yhteisot nousivat vahvasti esille myds haastattelutulok-
sissa. Ndistd Facebook ja Instagram korostuivat erityisesti. Litketoiminnallisen edun tavoitteleminen
vaatii kuitenkin enemmaén kuin pelkk#a osallistumista eri yhteisoihin. Se vaatii suunnitelmallista ja ak-
titvista toimintaa potentiaalisen asiakaskunnan saavuttamiseksi. P4dmaérana tulisikin olla sosiaalinen
markkinointi, jolloin kdytdisiin my0s vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Yritysten tulisi siis aktiivisesti
my0s kuunnella ja tarkkailla sitd ymparoivida markkinoita, kuten timén tutkimuksen teoriaosuudessa-

kin tuotiin esille.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurelta osalta eri toimialoilla tyoskentelevéltd mikro- ja pienyritykselta
puuttuu sosiaalisen median ylldpitimiseen tarvittavat keinot ja suunnitelmat. Talloin heidén toimin-
tansa jaa usein yksisuuntaisen viestinnin tasolle. Vaikka vastaajat kokivat, ettd sosiaalisen median

kautta saadut vastareaktiot julkaisuihin ovat térkeitd, osa yrityksisté ei tiedostanut niiden potentiaalia.
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Aktiivinen ldsnédolo sosiaalisessa mediassa ylldpitdd nimittdin myds asiakkaiden mielenkiintoa. Tutki-
muksessa nousi esille myos se, kuinka pienessi yrityksessd sosiaalinen media henkildityy vahvasti
yrittdjdén ja/tai tyontekijaan. Talloin sosiaalisen median ulkoistaminen voi tuntua vaikealta ja henkilo-
keskeisten sosiaalisen median alustojen kédyttdminen on luontevampaa kuin muiden sosiaalisen median

ryhmien sisélld olevien alustojen.

Liséksi tutkimuksessa paljastui mikro- ja pienyritysten huolenaiheet ja nikemykset sosiaalisen median
mahdollisista haitoista ja ongelmista, jotka osaltaan myds rajoittavat yritysten toimintaa kyseisessa
ympéristdssd. Suurimmaksi ongelmaksi kuvailtiin tiedon ja taidon puutteellisuutta, joka ennen kaikkea
hidastaa toimimista sosiaalisessa mediassa. Timédn my6td my0s aikataululliset haasteet toistuivat ldhes
jokaisen haastatteluun osallistuneen yrityksen vastauksissa. Myds osittain puutteellisten seuranta-, mit-
taus- ja analysointitaitojen takia yritysten kohderyhmiin vetoavaa siséltdd on haasteellista toteuttaa.
Omien havaintojemme perusteella my6s mielenkiinnon puute sosiaalisen median kéytt6d kohtaan han-
kaloittaa toimintaa yrityksen toteuttamassa markkinoinnissa. Jos yritykset ottaisivat sosiaalisen median
osaksi jokapdiviistd arkeaan ja panostaisivat tietotaitoonsa enemmaén, avaisi timi enemman ovia sosi-

aalisen median markkinallisia hydtyja ajatellen.

6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustekstissd luotettavuuskysymys on keskeisesséd osassa tekstin arviointia, silld virheitd pyritdén
aina vélttimééin. Luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten ja johtopddtdsten uskottavuutta, tark-
kuutta ja vakautta. Luotettavuutta arvioidaan reliabiliteettia ja validiteettia apuna kéyttden. (Tuomi &

Sarajarvi 2011, 134, 136.)

Kun arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia, tarkastellaan sen luotettavuutta ja vakautta siind, kuinka se
mittaa ja arvioi tutkimuksen kohdeilmigité tai ominaisuuksia. Reliabiliteetti viittaa siithen, kuinka tar-
kasti tehty mittaus toistaa tulokset samasta ilmidstd tai ominaisuudesta, kun se suoritetaan useita ker-
toja samalla tavalla eri tilanteissa tai eri aikoina. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 136) Validiteetti viittaa
taas tutkimuksen ja mittarin kykyyn arvioida tai mitata juuri sitd, mité on tarkoituskin arvioida ja mi-
tata. (Puusa & Juuti 2020, 179.) Eli: “Mitataanko sitd mité piti?” (Vehkalahti 2008 41). Tutkimuksen
validiuden kannalta on oleellista, ettd tutkija ymmaértad tutkimusmittarin tutkijan ja tutkittavan kannalta
samalla tavalla. Tdmén tutkimuksen tutkimusmittarina voidaan pitdd kyselylomaketta, jonka kysymyk-

set kysyttiin jokaiselta haastatteluun osallistuneelta henkil6ltd. (Puusa & Juuti 2020, 179.)
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Tutkimus toteutettiin laadullisena teemahaastatteluna ja haastattelukysymykset esitettiin jokaiselle
haastateltavalle samassa muodossa. Kysymykset vastasivat myos timén tutkimuksen teoreettista viite-
kehysti. Jokaisen haastateltavan oli mahdollista valmistautua haastatteluun etukéteen, koska he saivat
haastattelukysymykset etukdteen itselleen. Tutkimuksessa kéytetty kyselylomake laadittiin sisalloltdén
sellaiseksi, ettd lomakkeen kysymykset tukivat toisiaan. Néin toimien mahdollisia vadrinymmarryksia
pyrittiin vilttdimain. Toisaalta tutkimusaineisto on koottu keskustelunomaisessa haastattelussa, jossa
meidén tutkijoiden ja my06s haastateltavien on ollut mahdollista esittdd tarkentavia lisdkysymyksia.
Myos néilld tarkentavilla kysymyksilld on pyritty varmistamaan se, ettd kysymykset ja vastaukset on

ymmirretty samalla tavalla puolin ja toisin.

Kaikilla yrityksilld ei ollut kdytdssdén samanlaista tietotaitoa analysoida oman yrityksensd sosiaalisen
median kautta tapahtuvan markkinoinnin vaikuttavuutta, mutta kaikilla oli kuitenkin jonkinlainen kisi-
tys siitd, onko sosiaalisen median kautta tapahtuvalla markkinoinnilla mitd4n vaikutusta heidén asia-
kasvirtaansa ja sitd kautta liikevaihtoonsa. Tutkimuksen tulokset eivét ole yksiselitteisid, vaan ne sisil-
tévit niin meiddn tdmin tutkimuksen tekijoiden kuin tutkimukseen osallistuneiden haastateltavienkin

henkildiden tulkintoja asioista, kuten kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista.

Tamén opinndytetyon tutkimuksen otanta oli suhteellisen pieni, vain kuusi yritystd, mutta kaikki yri-
tykset tdyttivit ennalta asetetut kriteerit mikro- ja pienyrityksille ja toimivat ndin ollen tdhéin tutkimuk-
seen valitun kohderyhmén edustajina. Mukana olleet yritykset toimivat eri aloilla ja kuluttajien tarve
asioida heiddn kanssaan on hieman erilaista, mutta tima lisda tutkimuksen yleistettavyyttd juuri tdimén
valitun kokoluokan yrityksiin, koska otanta on heterogeenisempi kuin esimerkiksi siind tapauksessa,

ettd kaikki yritykset olisivat olleet samalta toimialalta.

Tamaén tutkimuksen tulokset eivit siis ole moneen kertaan varmistettua ja uudelleen ja aina uudelleen
tutkittua faktaa, vaan ne ovat pikemminkin suuntaviivoja siitd, millainen sosiaalisen median kautta ta-
pahtuvan markkinoinnin tilanne on tdll4 hetkelld mikro- ja pienyrityksissd Suomessa. Tuloksia voidaan

siis padpiirteissdin yleistdd koskemaan myd0s téitd otantaa suurempaa joukkoa.



51

6.2 Jatkotutkimusehdotukset ja tulosten hyodyntiminen

Tama tutkimus on mahdollista toistaa sellaisenaan myds isommalla otannalla ja ndin toimien saada
isompi aineisto, mistd voidaan jélleen etsid vastauksia tdssa tutkimuksessa esitettyihin tutkimuskysy-
myksiin. Néitd uusia tuloksia on mahdollista verrata tdssa tutkimuksessa esitettyihin tuloksiin ja 16ytaa
ndistd mahdollisia yhtildisyyksié tai eroja. Tutkimusta voi myo0s rajata koskemaan vain jotakin tiettya
tassd tutkimuksessa esitettyd aihepiirid. Talloin jatkotutkimus koskisi tarkemmin esimerkiksi jonkin
tietyn sosiaalisen median alustan kéyttod kohdeyrityksissa tai jatkotutkimus voi keskittyd esimerkiksi

koskemaan pelkéstddn yritysten sosiaalisen median markkinointisuunnitelman sisaltoa.

Tamaén tutkimustyon tuloksia on kédytdnnossd mahdollista hyddyntii tulevaisuudessa myos esimerkiksi
tukevina aineistoina erilaisten yritysvalmentajien ja -mentorien keskuudessa, jotka keskittavét aiheensa
tietyn yrityksen markkinointiin sosiaalisen median vilitykselld. Tulosten ansiosta sosiaalisen median
avulla tapahtuvaan markkinointiin tdhtaévit yritykset voivat pyrkid vélttdméén niitd tekijoitd, jotka
johtavat markkinoinnin haasteisiin ja ongelmiin, joita tdssé tutkimustydssd on kisitelty. Lisdksi ne yri-
tykset, jotka ovat jo kohdanneet tissd tydssd nimettyjd haasteita sosiaalisen median kautta markkinoi-
dessaan, voivat 10ytda tuloksien joukosta ratkaisuja omien haasteidensa selvittimiseen. Koemme, etté
tadmin tutkimustyon tuloksia voidaan kayttdd hyodyksi myos kehitettdessd oppaita, palveluita tai muita
apuvilineitd, jotka auttavat yrityksid voittamaan sosiaalisen median kautta kohdatut haasteet markki-

noinnissaan.

6.3 Oma oppimisemme

Téssd tydssd syvensimme omaa késitystimme markkinoinnista ja markkinointiviestinnistd. Padasimme
toteuttamaan konkreettisen tutkimuksen aina suunnitteluvaiheesta tdhén raporttiin asti, mika kasvatti
ymmarrystimme tutkimustyon tekemisestd ja koko prosessin hallinnasta. Oma nikemyksemme sosiaa-
lisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin merkityksellisyydestéd kasvoi ja havaitsimme konkreet-
tisesti, kuinka paljon yrityksilld on vield tekemisti tdhén aiheeseen liittyen. Sosiaalisessa mediassa ei
tulisi olla vain tavan vuoksi vaan sille pitdisi luoda kokonaan oma strategiansa. Tdma4 strategia tulisi

tehdd myos osaksi koko yrityksen strategiaa, jotta siitd saadaan suurin mahdollinen hyéty.
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LIITE 1
Haastattelun kyselylomake
e Saako yrityksesi nimi tulla julki opinndytetydssa vai puhutaanko esimerkiksi Yritys A -
nimikkeell4?
e Lyhyt yritysesittely (kuka, mitd, mistd, miksi?)
e Kuinka monta tyontekijaa?
e Mitd markkinoinnin keinoja yrityksesi kayttaa?
e Ovatko sosiaalisen median kanavat osana yrityksen markkinointistrategiaa?
e Kuinka kauan yritys on kéyttinyt sosiaalisen median alustoja markkinoinnissaan?
e Mitka sosiaalisen median kanavat yritykselld on kéytossd? Miksi juuri ndméa?
e Millaista siséltéd kanavissa julkaistaan?
¢ Onko siséltd samanlaista kaikilla alustoilla?
e Millainen on julkaisusykli?
¢ Onko kaikki sosiaalisen median alustat koettu yhta tehokkaiksi?
¢ Onko sosiaalisen median markkinoinnissa ilmennyt haasteita tai ongelmia? Mit4?
e Kuinka suuri osa asiakkaista tulee sosiaalisen median kautta?
e Kuinka suuri osa yrityksen markkinointikuluista menee sosiaalisen median markkinoin-

tiin?
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