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Opinndytetyon tavoitteena oli selvittda markkinoinnin keinoja sosiaalisen median alustoilla. Tyossa selvi-
tettiin tehokkaimmat keinot markkinoida sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajana tydssa toimii iisalme-
lainen toiminimiyritys. Ty6 on toiminnallinen kehittamistehtava, jossa luotiin sosiaalisen median sivut toi-
meksiantajalle. Lisdksi tyossa tehtiin teemahaastatteluita, joiden avulla kerattiin asiakaskokemuksia toi-
meksiantajan asiakkailta. Asiakaskokemuksia kerattiin markkinointia varten, seka toimeksiantajan asiakas-
tyytyvaisyyden selvittamiseksi. Toimeksiannon tehtava oli myds tehda yrityksesta tunnetumpi ja helpom-
min l6ydettava.

Tyo6 on ajankohtainen, koska sosiaalisen median sivustot kehittyvat jatkuvasti. Lisdksi uusia sivustoja tulee
koko ajan. Tyossa selvitettiin, mitka sivustot ovat parhaita mahdollisuuksia yritykselle. Tydssa kdydaan
lapi keskeisid kohdentamisen keinoja, seka erilaisia markkinoinnin suunnittelumalleja. Lisdksi tyossa kasi-
telldan sosiaalisen median kanavia ja niiden piirteitd. Tyo keskittyy Facebookin ja Instagramin tutkimiseen,
jotta saamme tietoa kanavista toimeksiantoa varten.

Tyon lopputuloksena syntyi visuaalisesti hyvat sosiaalisen median sivustot toimeksiantajan Facebook ja
Instagram kanaville. Sosiaalisen median kanauville lisattiin yrityksen tarkat tiedot ja tehtiin ensimmaiset
markkinointi julkaisut. Toimeksiantaja sai myos lopputuloksena tiiviin kuvaelman siita miten tyytyvaisia
asiakkaat ovat olleet toimintaan. Tydssd haastateltiin kolmea toimeksiantajan nykyista asiakasta teema-
haastatteluiden avulla. Naiden tietojen avulla toimeksiantaja voi alkaa kehittaa liiketoimintaansa tulevai-
suudessa. Opinndytetyd antoi myos kehitysideoita toimeksiantajan tulevaisuudelle. Ostettua kohdennet-
tua markkinointia tulee kokeilla, jotta sosiaalisen median markkinoinnista saadaan enemman hyotya.
Asiakastietojen kerdamista tulee myos jatkaa ja se voidaan tehda keskittymalla pienempiin osa-alueisiin.
Pienemmat osa-alueet ja tarkat kysymykset asiakashaastatteluissa antavat tarkempia tietoja toimeksian-
tajalle.
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The aim of the thesis was to explore tools of social media marketing. The most effective ways of market-
ing in social media were also identified. The client company was a company based in lisalmi. The work
was a functional development task, in which social media pages were created for the client. The thesis is
topical, as social media sites are constantly evolving. In addition, new sites are constantly emerging. One
goal of the thesis was to determine, which sites are the best opportunities for the company. Another aim
was also to make the company better known and easier to find.

The thesis discusses the key targeting methods, as well as the different types of marketing planning and
targeting. Social media channels and their characteristics are also discussed. The thesis focused on the
study of Facebook and Instagram to gain insight into the channels for the assignment. Thematic inter-
views were also conducted to collect customer experiences from the company's customers. The customer
experiences were collected for marketing purposes and to determine the company's customer satisfac-
tion.

The result of the thesis was visually pleasing social media sites for the target company’s Facebook and In-
stagram channels. Detailed company information was added to the social media channels and initial mar-
keting posts were made. The client also received a brief description of how satisfied customers were with
the business. The work involved interviewing three of the client's current customers using thematic inter-
views. With this information, the client can start to develop its business in the future. The thesis also pro-
vided development ideas for the future of the client. Purchased targeted marketing should be experi-
mented with to benefit more from of social media marketing. The collection of customer data should also
be continued and can be implemented by focusing on smaller areas. Smaller areas and specific questions
in customer interviews will provide more accurate information for the client.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median markkinoinnin rooli on kasvanut viime vuosikymmenen aikana suuresti. Mark-
kinoinnin hallitseminen sosiaalisessa mediassa on nykyisin tarpeellista kaikille yrityksille. Markki-
noinnista sosiaalisessa mediassa erikoista tekee sen nopea muuttuminen. Markkinointia sosiaali-
sessa mediassa voidaan kuitenkin tehda monin tavoin. Yksi tapa on vain luoda perustarpeet tayt-
tavat sosiaalisen median sivut. Toinen tapa onkin seurata nopeasti muuttuvia trendejd, joiden
avulla sosiaalisen median markkinoinnista saa kaiken hyddyn irti. Markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa voidaan yhdistaa erilaisia markkinoinnin keinoja. Sosiaalinen media on hyva alusta nostaa
esille asiakaskokemuksia ja saada tata kautta uudet mahdolliset asiakkaat uskomaan yritykseen.
Sosiaalisessa mediassa on my0s valtava potentiaali |6ytda uusia asiakasryhmia, joita muuten voisi

olla vaikeaa tavoittaa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kasitelld sosiaalisen median roolia markkinoinnissa ja yrityksen
tuntevuuden lisddmisessa. Opinndytetyon tavoitteena on selvittda erilaisia keinoja sosiaalisen
median markkinoinnissa. Taman lisaksi tavoitteena on selvittdaa, mika on paras tapa nostaa yrityk-
sen tuntevuutta sosiaalisen median kentalld. Opinndytetydn aihe valikoitui kirjoittajan mielen-
kiinnosta markkinointia kohtaan. Markkinointi on nopeasti muuttuva ala, jonka vuoksi opinnay-

tetyOssa halutaan selvittda uusimpia tehokkaita keinoja markkinoida.

Opinnaytetyd toteutetaan toiminnallisena kehittamistehtdvana, jossa toimeksiantajan markki-
nointia kehitetdan. Tyon tavoitteena on lisdta sosiaalisen median kanavat toimeksiantajan mark-
kinointiin, seka aloittaa markkinointi yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Ty toteutetaan toi-
meksiantajan MKR Palvelun kanssa. Ty6ssa toimeksiantajalle luodaan Facebook ja Instagram si-
vustot, joita yritys voi hyodyntaa jatkossa markkinointiin. Lisdksi tydssa selvitetdan markkinoinnin
tehokkuutta sosiaalisessa mediassa. Tydssa on myds tarkoitus kerata jo olemassa olevilta asiak-
kailta asiakaskokemuksia, joita voidaan hyddyntaa markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Asia-

kaskokemuksia kerataan teemahaastatteluiden avulla MKR palvelun nykyisilta asiakkailta.

Tyon tavoitteena on, ettd lopputuloksena syntyy valmiit sosiaalisen median sivut toimeksianta-
jalle. Toimeksiantajan sivut on taytetty yrityksen tiedoista, seka niille on tehty ensimmaiset jul-

kaisut. Toimeksiantajan on mahdollisimman helppo Iahtea jatkamaan markkinointia sosiaalisessa



mediassa tyon paattymisen jalkeen. Teemahaastatteluiden ansioista toimeksiantaja on saanut ar-
vokkaita asiakaskokemuksia, joita voi kdyttaa markkinoinnissa ja toiminnan kehittamisessa. Tyon
valmistuttua opinndytetyo toimii myds oppaana markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Tyo sisal-

tda sosiaalisen median markkinoinnin teoriaa ja vinkkeja, joita voidaan soveltaa kaytantoon.



2 Sosiaalinen media osana digitaalista markkinointia

Digimarkkinointi on mielenkiintoinen ala, koska siitad voi oppia jatkuvasti lisaa. Digimarkkinoinnin
syntyminen loi markkinointiin uusia piirteita, ja se kehittyy jatkuvasti tehokkaammaksi. Tassa lu-
vussa kdydaan lapi digimarkkinointia ja sen osa-alueita. Sosiaalinen media on noussut yhdeksi
yleisimmaksi digitaalisen markkinoinnin keinoksi. Sosiaalisen median kdyttd ihmisten keskuu-
dessa on noussut arkiseksi toiminnoksi, jonka vuoksi siitd on syntynyt merkittava markkinoinnin

keino.

Digimarkkinointi on laaja késite, ja pitaa sisdllaan paljon erityyppistda markkinointia. Kaikki mark-
kinointi, missa kaytetaan elektroniikkaa tai internetia ovat digimarkkinointia. Digitaalinen mark-
kinointi on vakiinnuttanut paikkansa markkinoinnissa 2010-luvulla. Digitaaliseen markkinointiin
luetaan muun muassa verkkosivut, hakukoneiden kaytto, sosiaalinen media, sahkopostiviestit ja
mobiilisovellukset. (Lahtinen ym. 2020, 17.) Digimarkkinointi on alkanut hivuttaa perinteisten pai-
nettujen mainosten suosiota. Suurin syy digimarkkinoinnin suosiolle on sen halventuminen seka

paivittdmisen helppous. (Bergstrom & Leppanen 2021,34.)

Yksi isoimmista syista digimarkkinoinnin suosiolle on muutos ihmisten elamassa sisallon kulutta-
misen suhteen. Digitaaliset valineet kuuluvat ldahes kaikkien ihmisten eldmaan, jonka varjolla taas
perinteiset markkinoinnin keinot ovat jadneet vahemmalle. Digitaalinen markkinointi ei ole syr-
jayttanyt kokonaan perinteisen markkinoinnin tarkeytta. Kuluttajat ja yritykset saavat nykyisin
todella paljon erilaista markkinointia, johon sisaltyy digimarkkinointia ja perinteisempaa markki-
nointia. Ongelmaksi onkin osittain tullut, ettd markkinointia on paljon ja sitd sydtetdan monesta
suunnasta paljon asiakkaalle. Ihmiset ovat tottuneet ohittamaan paljon markkinointia jopa sita
huomaamatta. Taman vuoksi myds digimarkkinoinnissa on tarkeda pystya erottumaan ja saa-

maan asiakkaan huomio monien muiden markkinoijien joukosta. (Filenius 2015, 207.)

Vuonna 2024 Suomessa mediamainonnasta 62 % tapahtui verkossa. Prosenttimdara on ollut
viime vuosina koko ajan nousussa. Verkkomainonnassa suosituimmat mainontakeinot olivat so-
siaalinen media ja hakukonemainonta. Verkkomainonnasta oli 21 % mainontaa sosiaalisessa me-
diassa ja 23 % hakukone mainontaa. Verkkomainonnan suurimmat kilpailijat ovat viela sanoma-
lehti ja TV mainonta. Niiden suosio on kuitenkin ollut tasaisessa laskusta verkkomainnon vuoksi.

(iab.fi 2024.)



Digitaalinen markkinointi on myo6s pakottanut yritykset uudistumaan. Yksi iso uusi asia yrityksille
on elektroniikan mukaan ottaminen markkinointiin. Digimarkkinointiin liittyy suoraan elektro-
niikka. Uusien laitteiden omaksuminen on pakollista, jotta yritys voi tehda laadukasta digimarkki-
nointia. Elektroniikan valitseminen yrityksen tarpeisiin on tarkeda. Yrityksen kannattaakin aluksi
pitaa elektroniikka hyvin yksinkertaisena, mikali ndiden tyokalujen kaytto ei ole yritykselle ennes-
tdan tuttua. Yksinkertaisilla ja helpoillakin elektroniikan tydkaluilla saadaan nykyisin paljon digi-

markkinointia aikaiseksi. (Lahtinen ym. 2020, 40-45.)

Digitaalinen markkinointi on kasvanut yhdeksi suurimmaksi osaksi markkinointi ja myyntia. Me-
nestynyt myynti tarvitsee nykyisin aina tuekseen digitaalisen markkinoinnin. Digimarkkinoinnin ja
etenkin sosiaalisen median markkinoinnin tarkoitus on nostaa tuotteita ja palveluita esille ihmis-
ten jokapaivaisessa arjessa. Digimarkkinointi nostaa esille uusia tuotteita, sekd tuo tuotteet ja

palvelut ihmisten tietoisuuteen huomaamattomasti. (Koivumaki & Kortesuo 2019.)

2.1 Digitaalisen mainonnan suunnittelu

Mainonnan suunnittelussa on tarkeaa miettia, millaisen kuvan yritys haluaa itsestdaan antaa ulko-
puolelle. Taman jalkeen yrityksen tulee tuoda omaa asiaansa julki yhtendisesti kaikessa mainon-
nassa ja tekemisessa. Tarkeaa on, ettei mainonta ja yrityksen toiminta ole ristiriitaista. Ristiriidat
saavat monesti asiakkaan pohtimaan yrityksen luotettavuutta. Mainonnan tulee olla visuaalisesti
yhdenmukaista, jolloin mainonta myos vahvistaa yrityksen brandia. Yhdenmukaisella visuaalisuu-
della mainonnassa tarkoitetaan muun muassa varimaailmaa, fontteja, kuvia, videoita ja teksteja.
Kaikkien asioiden tulisi olla yhdenmukaisia, jotta yrityksen voi tunnistaa sosiaalisesta mediasta

myo0s visuaalisuuden avulla. (Bergstrém & Leppdnen 2021, 319.)

Digitaalinen mainonta on osa yrityksen koko mainontasuunnitelmaa. Digimainonnan suunnitte-
lussa on tarkeaa luoda yritykselle kuvitteellinen ostajapersoona. Kuvitteellisella ostajapersoonalla
kuvataan sitd, millainen henkild tulisi ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Ostajapersoo-
nan madrittely on tarkeaa, jotta mainontaan voidaan valita oikeat kanavat. Mainonnan kanava
valitaan sen mukaan, millaista mainontaa kuvitteellisen ostajapersoonan odotetaan kuluttavan.
Kanavan ollessa tiedossa kannattaa alkaa suunnitella julkaisuja. Mainosjulkaisuissa on tarkeaa

miettid, mitd mahdollinen ostajapersoona haluaa julkaisun kertovan. Julkaisujen ajankohtaa tulee



myo6s suunnitella. Julkaisuja olisi hyva suunnitella pidemmaksi ajaksi eteenpain, jotta mainon-
nasta saataisiin kokonaiskuva tulevaisuuden kannalta. Julkaisujen suunnittelulle kannattaa aina
varata ja antaa aikaa. Hyva malli on kerata nousseita julkaisuideoita ylds tietyn ajan, jonka jalkeen

ideoita aletaan jatko jalostaa valmiiksi julkaisuiksi. (Komulainen 2018, 121.)

Digitaalisen mainonnan suunnittelussa on tarkeaa seurata trendeja. Trendit ovat yleisesti nyky-
hetken ilmio6, joka tekee muutoksen johonkin yleisesti tunnettuun asiaan. Trendi on laaja kasite,
jonka vuoksi se jaetaan erilaisiin luokkiin. Trendit voidaan jakaa mikro-, makro-, mega ja vas-
tatrendeihin. Luokka kertoo siitd, kuinka laajasta ja isosta trendista on kyse. Esimerkiksi vastuulli-
suus yrityksissa on talla hetkelld megatrendi, josta on tullut kansainvalisesti merkittava asia. (Me-
risalo 2012, 11-13.) Sosiaalisessa mediassa trendien seuraaminen on erittdin tarkkaa, sillda ne
maarittelevat paljon julkaisujen nakyvyytta. Sosiaalinen media on tunnettu sen tarkasta kohden-
tamisesta, jonka vuoksi se suosii pinnalla olevia asioita eli trendeja. Talla hetkella pinnalla olevia

trendeja ovat lyhyt videot ja tekoalylla luodut julkaisut. (Digimarkkinointi.fi 2024.)

RACE- malli

RACE-malli on kehitetty helpottamaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua, sekd ymmarta-
maan markkinoinnin eri vaiheita. RACE- malli koostuu neljasta eri osa-alueesta. Osa-alueet ovat
tavoita (Reach), toiminta (Act), konversio/tapahtuma (Conversion), sitouttaminen (Engagement).

Markkinoinnin tarkoitus on lisdtd myyntia. Taman vuoksi RACE-malli on tarked. (Chaffey 2017.)

RACE-mallin ensimmainen kohta on tavoita. Tavoittamisella tarkoitetaan potentiaalisen asiak-
kaan etsimista. Asiakasta voidaan etsid mainostamalla, joka on aina syyta tehda kohdennetusti
oletetulle asiakasryhmalle. Kohdennus onnistuu maksetulla sisallolla, mutta tdtd ennen on tar-
keda tutkia omaa asiakasryhmaa. Kohdentamisessa tarkeda on aina pohtia myos tavoitettavien
ihmisten laatua. Asiakkaita tavoittaessa tarkedampaa on |6ytaa yritykselle potentiaalisia asiak-

kaita, eika vain suurta ihmismassaa. (Chaffey 2020a.)

Toiminta kohdassa asiakas pyritddan ohjaamaan kohti ostopaatosta. Asiakas on jo I6ytanyt yrityk-
sen, joten yrityksen taytyy pyrkia vakuuttamaan asiakas. Toiminta on kaikkea sita, jolla yritys voi
vakuuttaa asiakkaan ja antaa itsestdan luotettavan vaikutelman. Toiminta kohdan toimintaa voi-
daan arvioida asiakkaan pysymiselld esimerkiksi nettisivuilla. Tavoittamisvaiheessa mahdollinen

asiakas saadaan katsomaan yrityksen palveluita ja tuotteita, mutta toiminta kohdassa olisi tar-
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keda saada asiakas jaamaan yrityksen asiakkaaksi. Toiminta vaiheessa on tarkeaa esittaa asiak-
kaalle jotain mika vakuuttaa hanet. Toiminta vaiheessa yrityksen tulee erottua edukseen kilpaili-

joihin ndhden. (Chaffey 2020a.)

Konversio kuvaa asiakkaan tuottamaa arvoa markkinointiin nahden. Konversio vaiheessa mita-
taan rahallisesti kuinka paljon markkinoinnilla saatu asiakas tuo yritykseen tuottoa. Tall6in voi-
daan ottaa selville, oliko markkinointi kannattavaa ja toiko se yritykselle enemman rahaa, kuin
silhen panostettiin. Konversiota tutkimalla yritys saa tietoa my0s tulevaisuutta varten. (Chaffey

2020a.)

Sitouttamisen vaiheessa asiakas halutaan yrityksen vakioasiakkaaksi. Sitouttaminen vaatii paljon
erilaista ty6ta, mutta tarkeinta on asiakkaan ensimmaisen kaupan onnistuminen. Asiakkaan tulee
saada ensimmaisesta kauppakerrasta hyva kokemus, jotta han palaa uudestaan. Sitouttamiseen
vaikuttaa monesti kokonaisvaltainen kommunikointi asiakkaan kanssa. Esimerkiksi yritys voi kau-
pan jalkeen tiedustella, onko asiakas ollut tyytyvainen hankintaan. Pitkat asiakassuhteet muodos-
tuvat aina kokonaisvaltaisesta onnistumisesta. Asiakas kokee talldin, ettei voi saada parempaa
muualta. (Chaffey 2020a.) Sitouttamisen vaiheessa vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla on
molemmin puolista. Asiakas seuraa yrityksen toimintaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja on
aidosti kiinnostunut yrityksen nykyhetkesta ja uusista tuotteista. Asiakas hakeutuu yrityksen pal-

veltavaksi ja on ottanut yrityksen omaksi luottomyyjakseen. (Lahtinen ym. 2020, 121.)

RACE-malli voidaan myds laajentaa MRACE-malliin, joka lisad malliin vield mittaamisen eli mea-
sure-osion. Ilman mittaamista ei digimarkkinoinnin tuloksia ole helppoa kehittdd. Mittaamisen
avulla arvioidaan, kuinka digimarkkinoinnissa on onnistuttu ja mita osa-alueita olisi syyta kehittaa.
Digimarkkinoinnista on myos yleisesti helppo saada dataa, jonka avulla markkinoinnin onnistu-

mista voidaan mitata. (Lahtinen ym. 2020, 122.)
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2.2 Hyva sisalté markkinoinnissa

Markkinoinnin sisallon tulee aina olla oman asiakasryhman mukaista. Sisallolla on suuri vaikutus
siihen, saadaanko asiakas kiinnostumaan yrityksesta. Sisallon on tarkoitus ohjata asiakasta oike-

aan suuntaan. (Keronen & Tanni, 2017, 82.)

Digimarkkinoinnissa on tarkeaa panostaa sisalt6lajiin. Sisaltolajit voidaan jakaa kolmeen eri ryh-
maan, joita ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalto. Sisaltolajin valintaan vaikuttaa markki-
noinnin tavoite. Tavoittavalla sisall6lla tarkoitetaan yleensa lyhytaikaista sisaltoa, jonka tarkoitus
on heratelld mahdollisia asiakkaita. Sisallon tarkoitus on houkutella asiakkaita sekd saada mah-
dolliset asiakkaat tekemaan lopullisen ostopdatoksen. Esimerkiksi sosiaalisen median julkaisu on
tavoittelevaa sisaltda. Sitouttava sisdltd on pitkdaikaisempaa sisaltoa, jolla pyritddn ohjaamaan
asiakasta kohti ostopaatosta. Sitouttava sisaltd on yleensa laajempaa sisaltoa. Esimerkiksi blogi-
paivitys tai tieto-opas voi olla sitouttavaa sisdltoa. Aktivoiva sisaltd luo siltoja ostopdatdksen ja
sisdltojen valille. Aktivoiva sisdlté ohjaa asiakasta eteenpain sitouttavasta sisallosta. Esimerkiksi

linkki seuraavaan blogitekstiin on aktivoivaa sisaltéa. (Keronen & Tanni, 2017, 87-89.)

Asiakasmatkan
vaihe, johon
tarina

sijoitetaan?

Kenelle

tarinaan Kuka tarinaa
kerrotaan kertoo?

(ostaja
persoonal?
Hywvan sisillon

kenno

Mita tarinan Miss&

k q
pitéisi saada anavissa

aikaan? tarinaa
kerrotaan?

Missa
muodoissa
sisaltd

tuotetaan?

Kuva 1. Hyvén sisallon kenno (mukaillen Keronen & Tanni, 2017,82)
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Hyvan sisdllon kenno toimii sisdlldntuottamisen laatuvaatimuksena. Yrityksen tulisi sisdltéa teh-
dessaan kayda kennon vaiheet lapi. Kennoa lapi kdydessa yrityksen tulee miettia, onko kaikkiin
kysymyksiin selkeat vastaukset. Mikali jokin kennon kysymyksista jaa epaselvaksi tulee yrityksen

palata, takaisin sisallon suunnitteluun. (Keronen & Tanni, 2017, 82.)

Sisallon tuotantoon on luotu myds LLTA-malli. LLTA-lyhenne tulee sanoista lupaus, lunastus, to-
distus ja aktivointi. Jokaisessa yrityksen julkaisemassa sisall6ssa tulisi siis olla ndama asiat kun-
nossa. Lupauksella tarkoitetaan yrityksen antamaa hyotya asiakkaalle. Sisallossadn yritys lupaa
asiakkaalle jotain hyotya. Lunastuksella yritys konkretisoi oman lupauksensa. Todistuksella taas
yritys ndyttaa viela asiakkaalle konkreettisesti esimerkiksi lukuina, mitd asiakas hyotyi yrityksesta.
Aktivointi on osa asiakassuhteen jatkumista, eli aktivoinnilla pyritddn saamaan asiakas seuraavan

sisallon pariin. (Keronen & Tanni, 2017, 173.)

Aktivointi
Todistus

Lunastus

Kuva 2. LLTA-malli. (mukaillen Keronen & Tanni 2017,171)

Hyvassa markkinoinnin sisalléssa kannattaa huomioida myds kyseisen alan avainsanat. Avainsa-

noja kaytetaan markkinoinnin julkaisuissa, joidenka avulla saadaan mainos kiinnostamaan oike-
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anlaisia ihmisid. Hyvat avainsanat kiinnittavat huomiota, seka ohjaavat mainosta oikeisiin paik-
koihin. Oman alan avainsanoja kannattaa tutkia ennen mainoksen sisallon tekemista. Avainsanat

ovat yleisesti yksinkertaisia, sekd helposti ymmarrettavia. (Digimarkkinointi.fi 2024.)

2.3 Kohdentaminen markkinoinnissa

Markkinoinnin yksi tarkeimmista asioista on oikeanlainen kohdentaminen. Kohdentamisella tar-
koitetaan asiakasryhman valitsemista, jolle mainontaa halutaan suunnata. Yrityksen aloitusvai-
heessa on se valinnut ja suunnitellut itselleen mahdollisen kohderyhman, josta asiakkaat l6ytyvat.
Asiakasryhman valintaan voi vaikuttaa mm. ikd, mielenkiinnon kohteet tai toimiala. Maailmassa
on lukuisia asiakasryhmia, joista yrityksen on valittava potentiaalisimmat kohderyhmat omalle

tuotteelle tai palvelulle. (Bergstrom & Leppanen 2021, 28.)

Kohdentaminen sosiaalisessa mediassa on uudistanut markkinoinnin pelikenttdad. Kohdentami-
nen ei ole ollut koskaan niin tarkkaa, kuin se on sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median tarkka
kohdennus johtuu algoritmeista. Sosiaalisen median alustat kerdavat kayttajistaan jatkuvasti tie-
toja. Instagramin ja Facebookin omistava yhtio Meta kerda asiakkaistaan tietoa, jotta se voisi koh-
dentaa materiaalia paremmin asiakkailleen. Tata kutsutaan algoritmiksi. Algoritmit muodostuvat
siis keratysta tiedosta. Se on ohjesarja, joka on ohjelmoitu sydttamaan asiakkaalle sisaltoa. Sisalto
jakautuu ihmisten etusivuille edellisten hakujen perusteella. Lisaksi sivustot jakavat sisaltoa etu-
sivuille mm. aikaisempien tykkayksien ja kommenttien perusteella. Facebookin ja Instagramin eh-
dot hyvaksyessasi annat sivustolle luvan kerata tietoa kayttaytymisestasi sosiaalisessa mediassa.
Algoritmin tarkein tehtdva on pitda sivuston sisalté mielenkiintoisena asiakkaalle, jotta asiakas
viihtyy sivustolla pitkdan. Relevanssi on tarkea termi osana algoritmeja. Mitd enemman katselet
tai etsit tietyn tyylista sisaltoa, sitd enemman sivusto tarjoaa sita sinulle tulevaisuudessa. (Singh

2023.)

2.4  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

lhmiset viettdvat aikaa sosiaalisessa mediassa keskimaarin kaksi tuntia paivassa. Maarat vaihte-

levat ikaryhmien mukaan, mutta tilastot tasoittuvat koko ajan. Tassa vietetyssa ajassa sosiaalinen



14

media tuo ruuduille useita mainoksia, joita sinne on asetettu. Mainonta sosiaalisessa mediassa
perustuu osittain sen huomaamattomuuteen ja tarkkaan kohdentamiseen. Puhuttaessa markki-
noinnista sosiaalisessa mediassa taytyy muistaa, etta se ei ole pelkkda mainoksen jakamista. Mai-
nontaa sosiaalisessa mediassa on myds epdsuora mainonta. Pelkdstdaan yrityksen ndakyminen jul-
kaisujen avulla on yrityksen mainontaa, vaikka julkaisuissa ei suoranaisesti mainosteta tiettya tuo-

tetta tai palvelua. (Virtanen 2020.)

Suomalaisista ihmisista yli 80 % kayttda jollakin tavoin sosiaalista mediaa. Yleisesti ihmisilla on
kaytdssaan jopa kuusi eri sosiaalisen median kanavaa, joissa he kayttavat aikaa paivittain yli kaksi
tuntia. Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook, jota kayttda suomalaisista
ihmisista 3,6 miljoonaa ihmista. Toiseksi suosituin on YouTube, jolla on 3,5 miljoonaa suomalaista
kadyttajaa. Instagram on suomen kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava ja silld on 2,8
miljoonaa suomalaista kayttdjaa. Edelld mainitut luvut todistavat sosiaalisen median nykyisen
suosion. Suomessa sosiaalinen media on tullut isoksi osaksi ihmisten arkea, ja sita kulutetaan pal-

jon jopa huomaamatta. (Markkinointimaestro.fi 2024.)

Sosiaalinen media on tuonut uusia piirteita markkinointiin. Yksi sosiaalisen median merkittava etu
markkinoinnissa on tarkka kohdentaminen. Mainoksia ja markkinointia on aina voitu tietylla ta-
paa kohdentaa, mutta se ei ole ollut niin tarkkaa. Tarkat kohdennusmahdollisuudet ovatkin yksi
merkittdva syy sosiaalisen median markkinoinnin suosiolle. Mainontaa sosiaalisessa mediassa on
mahdollista kohdentaa esimerkiksi idn, sukupuolen, ammatin tai asuinpaikan mukaisesti. Sosiaa-
linen media on myos tuonut yritykset ja asiakkaat lahemmaksi toisiaan. Yrityksen ollessa aktiivi-
nen sosiaalisessa mediassa, pystyy asiakas seuraamaan yritysta paivittdin. Tama yhdistaa yrityk-

sen ja asiakkaan sidetta. (Mattinen 2020, 118.)

2.5 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat kasvaneet suureksi osaksi markkinointia viimeisen vuosikymme-
nen aikana. Tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, YouTube, Twit-
ter, LinkedIn, TikTok ja Snapchat. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yritysmaailmassa yrityksen

ulkopuolisia kanavia ja keskusteluryhmia. (Lahtinen ym. 2022, 234.)
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Sosiaalisen median sivustoja on paljon. Niita kaikkia yhdistaa se, etta kayttajat voivat itse luoda
sisaltoa, seka jakaa muiden sisaltda vaivattomasti. Yleisesti sosiaalisen median sivustot ovat myos
maksuttomia. Sosiaalisen median kanava tuleekin valita kdyttotarkoituksen mukaisesti. Yrityk-
sellda on aina jokin strategia. Strategiassa maaritelldan aina yrityksen kohderyhma ja tavoite.
Nama kaksi tekijaa vaikuttavat olennaisesti markkinoinnin kanavan valintaan. Yrityksen luoma si-
salto sosiaaliseen mediaan tulee myds olla yrityksen strategian mukaista. Julkaistu sisaltoé kertoo
aina asiakkaalle jotain yrityksestd. Taman vuoksi julkaisujen tulee olla yhdenmukaisia, seka tukea

yrityksen arvoja. (Kortesuo 2019.)

Facebook on yksi vanhimmista sosiaalisen median kanavista, mutta edelleen yksi suosituimmista.
Facebookia kdyttdad kuukausittain 2,91 miljardi ihmista. Facebookin alkuperdinen idea on olla yh-
teydessd muihin ihmisiin ja yrityksiin. Facebookissa voi jakaa kuvia, videoita, teksteja tai tehda
live lahetyksia. Facebook kanavan omistaa Meta. (Meta 2023.) Facebookin hyviad puolia on myos
sen ryhmat. Facebookin kayttdjat voivat luoda alustalle ryhmia. Facebook ryhmat ovatkin hyva
tapa yrityksille markkinoida. Yritys voi my0s itse luoda Facebook ryhman. Ryhmien avulla markki-
noinnin kohdentaminen helpottuu, silla ryhmat ovat monesti luotu mielenkiinnon kohteiden mu-

kaisesti. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017.)

Facebook tarjoaa erilaisia mainostus mahdollisuuksia yrittdjille. Facebook on luonut sivuilleen
helppoja aloituskeinoja mainontaan. Facebookin kautta voi ostaa omalle sivulleen tai julkaisul-
leen lisa nakyvyytta. Aluksi on tarkeaa tietda, mika on mainoksen tavoite ja ket silld halutaan
saavuttaa. Facebook tarjoaa valmiita mainospaketteja, joiden ostaminen tehddan omilla Face-
book tunnuksilla. Mainoksen osto vaiheessa sivun omistaja kartoittaa mahdollisimman tarkat ta-
voitteet mainokselleen. Facebook tarjoaa lisandkyvyytta sivulle tai julkaisulle, jotka ovat yleisim-
mat keinot nostavat sivuston tuntevuutta. Lisdksi Facebook sivuilla voi mainostaa nettisivun link-
kia tai hankkia lisdviesteja. Mainos palveluiden etu on tarkka kohdentaminen, jonka Facebook
tekee yrittajan tavoitteiden mukaan. Mainosta voidaan kohdentaa alueittain hyvinkin tarkasti.
Kohdentamista tehddaan myo6s avainsanojen, ikdryhman tai mielenkiinnonkohteiden mukaan.
(Meta 2024). Ongelmaksi Facebook markkinoinnissa nousee monesti huono nakyvyys ilman os-
tettua mainontaa. Facebook ei suosittele kayttdjilleen yrityksen sivuja niin paljon, kuin yksityisten
ihmisten sivuja. Tdma on selkea syy sille, miksi yritys sivujen aloitus vaatii monesti kohdennetun

mainoksen ostamista Metalta. (Digimarkkinointi.fi 2024.)
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Instagram on myds Metan omistama sosiaalisen median alusta. Instagram on luotu kuvien jaka-
mista varten. Instagramissa visuaalisuus on tarkeaa. Instagramilla on myds yli kaksi miljardia kayt-

tajaa kuukausittain. Kayttdjistd noin 60 % ovat 18—34-vuotiaita. (Aslam 2023.)

Instagram on Suomen suosituin yrityssivu kanava. Instagramissa on helppo tapa tuoda yritysta
esille kuvien ja videoiden avulla. Instagram on suosittua alusta sisdllontuottaja markkinoinnissa.
Sisallontuottajiksi kutsutaan henkil6ita, jotka tekevat tyokseen sisaltéa sosiaaliseen mediaan. Si-
salléntuottajilla on useasti paljon seuraajia, joiden avulla he voivat myyda omaa nakyvyys poten-
tiaaliaan yrityksille. (Yellowbrick 2023.) Sisallén tuottaja markkinointia voidaan tehda Iahes kai-
killa sosiaalisen median alustoilla, mutta tarkeda on muistaa sitd koskevat saannot. Sisallontuot-
taja markkinoinnin kautta tehdyista mainoksista tulee ilmoittaa julkaisuissa kuluttajalle. Seka yri-
tyksen, ettd sisallon tuottajan tulee ilmoittaa julkaisuissa selvasti, ettd kyseessa on mainos. Tall6in

estetdan piilomainonnan syntyminen. (KKV.fi 2024.)

Instagram ja Facebook ovat molemmat lisanneet alustalleen Reels ja Stories julkaisu mahdollisuu-
den. Nama ovat tuoneet lisdjulkaisu mahdollisuuksia perinteisten julkaistujen kuvien ja videoiden
lisdksi. Stories osioon julkaisija voi ladata videoita ja kuvia, jotka ovat ndhtavissa 24 tunnin ajan
sivustolla. Storien osio kdy hyvin yrityssivun arkisiin julkaisuihin, jossa paivitetaan yrityksen toi-
mintaa reaaliaikaisesti. Stories osioon ei kuitenkaan usein ladata tarkeda tietoa yrityksen asiak-
kaille, silla kaikki seuraajat eivat valttamatta kerkead nahda julkaisua sen lyhyen aikaikkunan
vuoksi. Stories osion julkaisut on hyva tapa sitouttaa asiakkaita ldhemmaksi yritystd ja saada tata
kautta seuraajat kiinnostuneemmaksi yrityksesta. Reels tarkoittaa lyhyt videoita, joka on noin 5—
30 sekuntia pitkid. Reels videoissa asiat tuodaan esille ytimekkaasti. Reels videoiden etu on no-
peus ja kiinnostavuus. Sosiaalisen median kayttdjat suosivat talla hetkellad lyhyt videoita, jonka

vuoksi monet yritykset ovat ottaneet ne osakseen sosiaalisen median mainontaa. (Meta 2024.)

2.6 Markkinoinnin hinta sosiaalisessa mediassa

Digimarkkinointi on yleisesti todella edullista. Edullisuuden isoimpia tekijoitd on tarkka kohden-
taminen ja helposti kerattava data. Digimarkkinoinnin hintaa laskee myds sen helposti muuttami-

nen datan avulla. Dataa voidaan lukea helposti, jonka avulla markkinointia ja kohdentamista voi
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muuttaa. Digimarkkinointi on yleisesti edullisempaa, kuin muu markkinointi. Digimarkkinointiin

tarvitaan kuitenkin tietynlainen osaaminen, jotta sen edullisuutta voi hyédyntaa. (Maatta 2024.)

Yritys voi tehda itselleen yritysprofiilit melko helposti ja maksutta Facebook ja Instagram kanaviin.
Sosiaalisen median alustoilla on tarkeda tayttaa tiedot mahdollisimman tarkoiksi, seka julkaista
profiiliin materiaalia. Alkuvaiheessa sisallon kannattaa olla huolellisesti suunniteltua, seka sisallon
olisi hyva kertoa mahdollisille seuraajille, mita yritys tekee ja edustaa. Ensimmaiset julkaisut voi-

vat siis kasitella mm. tuotteita, arvoja ja yleista tietoa yrityksesta. (Trustmary 2023.)

Sosiaalisen median mainontaa voi kuitenkin tehostaa ostamalla lisdd nakyvyytta. Instagramin ja
Facebookin omistava yhtio Meta tarjoaa palvelua, jossa kayttdja voi ostaa julkaisuilleen lisda na-
kyvyytta. Yrityksen tulee valita julkaisu, jota haluaa mainostaa. Taman jalkeen julkaisun mainos-
tamiselle tulee maaritella budjetti ja mainoksen haluttu kesto. Julkaisun lisanakyvyys riippuu

asetetun budjetin suuruudesta. (Meta 2023.)

Facebook mainonnassa 1000 nayttokertaa ostettuna maksaa noin 15 euroa. Yhden mainoksen
klikkauksen hinta on noin 40 senttia. Hinnat vaihtelevat kuitenkin melko paljon. (Business of
apps 2023.) Suomessa CPM eli tuhannen nayttokerran hinta on kuitenkin keskivertoa halvempi
verrattuna muihin maihin. Tama johtuu Suomen vahaisesta kilpailusta mainostilan osalta. Suo-
messa tuhat ndyttokertaa Facebook sivulla maksaa noin 40 % véahemman, kuin isommissa

maissa. (Digimarkkinointi.fi 2020.)

Instagram maksetussa mainonnassa korostuvat myos budjetti ja tyo. Tyo6lla tarkoitetaan varsi-
naista ty6ta mainoksen tekemisen eteen. Julkaisujen ja sivustojen luonti vaatii paljon tyota ja
ammattitaitoa. Itse tehtyna tyo on tietenkin ilmaista, mutta tall6in aikaa on oltava valmiina
kdyttamaan. Mainosbudjetti maaritelldan, kun mainosta ostetaan Metan palveluista. Mainos-
budjetti vaikuttaa myos paljon siihen paljonko tyota kannattaa tehda tai ostaa mainonnan
vuoksi. Ikind ei kannata kdyttada enemman rahaa tyohon, kun mainosbudjettiin. Tehty kallis ty6
menee hukkaan, mikali mainosbudjetti jatetdan liian alhaiseksi. (Digimarkkinointi.fi.) Instagra-
min CPM hinta on noin nelja euroa. Hinta on halvempi, kuin Facebookissa. Hinnan tarkka maa-
rittely on kuitenkin vaikeaa, silld se vaihtelee sisallon ja tavoitteen mukaan. (Wordstream.com

2024.)



18

Molemmille alustoille voi ostaa myos sisallon tuottajien tekemaa mainontaa. Sisallon tuottajat
ovat henkil6ita tai organisaatioita, jotka tekevat sosiaalista mediaa ammatikseen. Heilla on ylei-
sesti valmiiksi iso seuraaja kunta, jonka vuoksi he voivat tarjota omaa nakyvyyttaan yrityksille.
Vaikuttaja markkinoinnin kasvu on ollut tasaista viime vuosien aikana. Vuonna 2023 vaikuttaja
markkinointia tehtiin Suomessa 56,1 miljoonan euron edesta. Yksittdisen vaikuttaja markkinoin-
nin hintaa on mahdotonta sanoa, silla se riippuu yhteistyon ja mainoksen laajuudesta. Vaikut-
taja markkinointi on kuitenkin varteen otettava tapa markkinoida sosiaalisessa mediassa. (iab.fi

2024.)

2.7 Asiakaskokemus osana markkinointia

Asiakaskokemus on mielikuva tai tunne siitd, millaisen vaikutelman asiakas saa kaikesta yrityk-
sen toiminnasta. Asiakaskokemuksen tarkeys yrityksen menestymisessa kasvaa koko ajan. Asia-
kaskokemuksessa kyse on asiakkaan tunteesta yritysta kohtaan. Hyva asiakaskokemus syntyy,
kun asiakas kokee saavansa yritykseltd kaiken, mita odottikin saavansa. Hyva asiakaskokemus
luo monesti yrityksen ja asiakkaan valille tunnesiteen, joka on erittdin tarkeda pitkaaikaisessa

asiakassuhteessa. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 34.)

Asiakaskokemus tulee ottaa osaksi liiketoimintaa. Asiakaskokemuksen mittaaminen auttaa yri-
tysta tietamaan lisaa yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista. Asiakaskokemusta ei pida kuiten-
kaan vain mitata, vaan sita tule hyédyntaa yrityksen kehittamisessa. Hyvat asiakaskokemukset
auttavat myos aina uusien asiakkaiden hankintaa. Hyvia asiakaskokemuksia voidaan hyddyntaa

markkinoinnissa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 47.)

Asiakaskokemuksen tarkeys on korostunut entisestdan digitalisaation aikana. Asiakkaista on
myos tullut vaikeampia tyydyttaa, silla ihmiset ovat alkaneet tottua nopeaan ja taydelliseen pal-
veluun. Digitalisaatio on mahdollistanut monia keinoja asiakaskokemuksen optimoinnille. Vii-
meisimpadna uutuutena on tekodly, jonka avulla yritykset ovat voineet parantaa huomattavasti
asiakkaidensa kokemuksia. Digitalisaation kautta yrityksien on taytynyt tulla tarkemmaksi asia-
kaskokemuksen tuottamisessa ja sen tehokkuudessa. Asiakkaalle taytyy pystyd luomaan laadu-
kasta palvelua mahdollisimman helposti ja monella tavalla. Hyvassa asiakaskokemuksessa on

nykyisin mukana hyvat digipalvelut, mutta myos perinteiset palvelutaidot. Lisaksi on tarkeaa,
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ettd myytdva palvelu tai tuote vastaa todella asiakkaan odotuksia. (Gerdt & Eskelinen 2018, 13—

16.)

Hyva asiakaskokemus toimii itsestaan markkinointina. Ihmiset ovat paljon vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa ja monesti henkil6t ovat kiinnostuneita samankaltaisista asioista. Hyva asiakas-
kokemus luo siis suosittelijoita. Suosittelijaksi voidaan kutsua henkil63, joka on saanut hyvan
asiakaskokemuksen, jota han haluaa jakaa tutuilleen. Taman vuoksi asiakkaasta kannattaa huo-
lehtia aina alusta loppuun, silld hyva asiakaskokemus luo isolla todenndkoisyydella yritykselle
uusia asiakkaita myohemmin. Hyvia asiakaskokemuksia kannattaa myos ottaa suoraan mukaan
markkinointiin. Asiakastarinat ovat aina kiehtovia ja ne vakuuttavat monesti uusia asiakkaita.
Asiakastarinassa, kerrottaan suoraan asiakkaan kokemuksia yrityksesta. (Weber & Henderson

2014, 3.)

Asiakaskokemus kannattaa nostaa esille sosiaalisessa mediassa. Yrityksen sivuille voidaan jul-
kaista esimerkiksi asiakaskokemus tarina, jossa kerrotaan asiakkaan ja yrityksen valisesta suh-
teesta. Aidot kokemukset ovat aina uskottavampia uusien asiakkaiden mielestd, kun vain anne-
tut lupaukset. Sosiaalisessa mediassa asiakaskokemuksia voi nostaa esille itse saaduista palaut-
teista tai pyytda palautetta suoraan asiakkailta. Vaikuttaja markkinointi on myds omalta osal-

taan asiakaskokemusten hankkimista ja sen mainostamista. (Komulainen 2018, 24.)

2.8 Sisallon mittaaminen

Sisallén mittaaminen on tarkead, jotta yrityksessa voidaan kehittya. Varsinkin digitaalisen sisallon
ja markkinoinnin mittaaminen on helppoa. Sisadllén mittaaminen vaatii kuitenkin paljon tyota. Si-
sallén mittaamisen avuksi on luotu digitaalisia ohjelmia, seka alustat tarjoavat omia mittausalus-
toja. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavat tarjoavat omia datapalveluita, joiden kautta sisallon

luoja voi seurata oman sisallon menestymista. (Pyyhtia ym. 2017, 81.)

Instagram ja Facebook sisallon datan seuraamisesta on tehty helppoa Metan tarjoamien palve-
luiden vuoksi. Jokainen Metan omistamia sivustoja kayttava voi katsoa omien sivustojen ja julkai-
sujen dataa maksutta. Metan data tarjoaa kayttajalleen tietoa mm. levidmisestd, sitoutumisesta,
asiakasryhmista, seka vertailua muihin sisaltéihin. Meta auttaa ndin sisallon julkaisijoita kehitty-

maan, joka parantaa talléin Metan asiakkaiden kayttokokemusta. Taman vuoksi varmasti Metan
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tarjoamat sosiaalisen median alustat ovat niin suosittuja. Meta tarjoaa kokonaisvaltaisia raport-

teja, joista kaikki tarvittavat tiedot voidaan lukea helposti. (Meta 2024.)

Meta tarjoaa sivuston yllapitdjalle seuraavat tiedot julkaisunsa saavuttavuudesta helposti ja il-
maiseksi:

- Katselut

- Profiiliin menevat ihmiset julkaisun kautta
- Montako tilid on tavoitettu

- Tykkaykset ja kommentit

- Uudet seuraajat

KPI (Key Performance Indicator) eli avaintulosmittari on suorituskykya mittaava mittari. KPI-mit-
tari kertoo, onko asetetut tavoitteet saavutettu. Yrityksen mittareita voi olla esimerkiksi nettotu-
los tai henkilostotyytyvaisyys. KPI mittareiden avulla arvioidaan historian dataa nykyisiin tuloksiin.
Talloin nahdaan, mihin suuntaan yritys on menossa. KPI mittarit eivat kuitenkaan kerro suoraan,
mitd toiminnan parantamiseksi taytyy tehda. Ne kuitenkin kertovat aina muutosten onnistumi-
sesta. (Superanalytics.fi 2017.) Sosiaalisessa mediassa KPI mittari voi olla esimerkiksi seuraajien
lisddminen. Tietyn ajan jdlkeen ndahddan suoraan historian perusteella, onko tuloksessa onnis-

tuttu.

Sisdllon dataa on tarkea tulkita ja kdyda lapi saanndllisesti. Markkinoinnissa sosiaalisen median
julkaisujen datasta saadaan arvokasta tietoa jatkoa ajatellen. Datan avulla yritys pystyy ndkemaan
millaiset julkaisut toimivat hanen asiakkailleen. Yrityksen myos kannattaa tallentaa dataa itsel-
leen tulevaisuutta varten. Datan tarkeys nousee esille esimerkiksi mainos kampanjoiden aikana,
jolloin kampanjan onnistumisesta saadaan dataa jo muutamassa paivassa. Sosiaalisessa mediassa
kampanjaa voidaan muokata nopeasti, jolloin tuloksia voidaan parantaa ja kehittda. (Generaxion

2024.)

Sosiaalisen median dataa voidaan kerdta myos omien sivujen ulkopuolelta. Yritys voi seurata sa-
mankaltaisia sivustoja ja tutkia asiakkaiden kayttaytymista siellda. Tama auttaa oman toimialan
kokonaisuuden hallintaa. Sisdltda ei kannata koskaan kopioida omille sivuilleen, mutta datan ke-
raaminen muiden yritysten sivuilta on hyddyksi. Dataa voi kerata talteen omiin tietoihin. Muiden

sivuilta voi esimerkiksi kerata tietoa, siitd millaisesta sisdllosta asiakkaat ovat kiinnostuneet. Kil-
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pailijoiden dataa kerdamalla saadaan myos kasitystd oman yrityksen nykytilanteesta. Nykytilan-
teen ymmartamisen kautta uuden sisallon suunnittelu helpottuu. Yritys saa myds tietoa siitd min-
kalaisia markkinointi keinoja heidan kannattaa kayttda tulevaisuudessa parantaakseen ase-

maansa alalla. (Meltwater 2021.)



22

3 Opinnaytetyon teemahaastattelut ja tulokset

Tassa opinnadytetyossa kaytetaan kvalitatiivista otetta tiedonkeruumenetelmana. Tydssa on tar-
koitus kerata jo olemassa olevilta asiakkailta asiakaskokemuksia, joita voidaan hyodyntaa sosiaa-
lisen median markkinoinnissa. Asiakaskokemuksia kerdataan teemahaastatteluiden avulla MKR

palvelun nykyisilta asiakkailta.

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus, joka auttaa ymmartamaan tutkittavan kohteen
tilannetta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytddan monesti pieneen maardan tapauksia,
mutta niitd tarkastellaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat va-
litaan tarkasti, eika tutkimuksessa pyritakaan tilastollisiin yleistyksiin. Kvalitatiivinen tutkimus so-
pii hyvin toiminnan kehittamiseen. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy tarkasti esimerkiksi asiakkai-
den paatoksiin psykologian kautta. Kvalitatiivisen tutkimuksen hyodyt ovatkin sen tarkat tiedot.

(Heikkils 2014, 15.)

3.1 Kvalitatiivinen haastattelu

Haastattelu on yleisin laadullisen tutkimuksen menetelma. Haastattelun etu on sen helppous, silla
se vaatii haastateltavalta ja haastattelijalta vain yhteisen kielen. Haastattelu muotoja on erilaisia,
joista haastattelu tapa valitaan tavoitteiden ja tilanteen mukaan. Kvalitatiiviseen haastatteluun
voidaan yleisesti antaa kaksi haastattelumuotoa, joita ovat teemahaastattelu ja syvdahaastattelu.
Teemahaastattelussa haastattelulla on ennakkoon madritelty teema, jonka mukaan haastattelu
kulkee. Teemahaastattelussa keskustelu painottuu ennakkoon tehtyjen kysymysten ympdrille,
jonka vuoksi vastauksetkin ovat helpommin tiivistettavissa. Syvahaastattelua kutsutaan toiselta
nimeltdaan avoimeksi haastatteluksi, jossa teemaa ei ole. Haastattelulla on paamaara, mutta val-
mista pohjaa sen kulkemiselle ei ole luotu ennakkoon. Tall6in haastattelusta voi tulla laajempi,

mutta sen vastauksista oikean asian etsiminen voi olla vaikeampaa. (Kananen 2017, 88.)

Kvalitatiivinen haastattelu toteutetaan vapaa muotoisena haastatteluna, jonka vuoksi esiin nou-
see tdrkean tiedon loytamisen haaste haastatteluista. Tarkeda on |6ytaa haastattelun vastauk-

sista tarkeat tiedot tutkimuksen kannalta, seké osata tiivistda tiedot. Haastatteluissa tietoa voi
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tulla paljon nopeasti, jolloin tiivistdminen on tarkeda. Haastattelun hyva puoli on myds lisakysy-
mysten mahdollisuus. Haasteltavilta ei aina voi saada suoria vastauksia tutkimuksen kysymyksiin,
jonka vuoksi on tarkeda osata antaa tarkentavia kysymyksid. Tama vaatii aina haastattelijalta
my0s esivalmistelua, jolloin haastattelija tietda mihin haluaa vastauksia haastattelulta. (Juuti &

Puusa 2020).

Validiteetti eli patevyys kuvaa sitd, kuinka hyvin merkittavaa tietoa on pystytty kerddmaan. Haas-
tatteluissa siihen vaikuttaa etenkin kysymysten suunnittelu ja niiden onnistuminen. Kysymyksien
avulla haastattelusta taytyy saada ne vastaukset, jotka oli tarkoituskin saada. Validiutta on han-
kala tarkastella jalkikateen. (Heikkila 2014, 177.) Reliabiliteetti eli luotettavuus kuvaa haastatte-

lun tulosten tarkkuutta. Reliabiliteettia voidaan tarkastella myos jalkikateen. (Heikkild 2014, 28.)

3.2  Haastattelun suorittaminen

Haastattelutilanne on kahden ihmisen valista vuorovaikutusta. Tarkeda on, etta haastattelija saa
luotua haastateltavalle luottamuksellisen ilmapiirin. Talldin haastateltava vastaa kysymyksiin
avoimemmin ja laajemmin. Haastattelun alussa onkin hyva vaihtaa hieman ajatuksia haastatelta-
van kanssa, eikd vain aloittaa heti haastattelua. Talldin henkildiden valille syntyy parempi kemia,
ja he pystyvat tekemaan haastattelun avoimemmin. Haastattelijan tulee myds muistaa kunnioit-
taa haastateltavaa ja hanen vastauksiaan. Haastattelija ei saa kyseenalaistaa vastauksia, silla se
voi alkaa ohjaamaan haastateltavan vastauksia toiseen suuntaan. Talléin haastattelun vastauk-

sien laatu heikkenee ja tutkimuksellisesti haastattelu epdonnistuu. (Kananen 2017, 91).

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on mietitty valmiiksi, mutta vastausvaihtoehtoja
ei ole annettu. Haastattelu on siis vapaamuotoisempi ja ohjautuu vastausten mukaisesti. Puo-
listrukturoitu malli sopii tdhan haastatteluun, koska asiaa on tutkittu ennestdan todella vahan.
Lisaksi haastattelun otanta tulee olemaan my®ds rajallinen, joten talla haastattelumallilla saadaan

tarkemmat ja laajemmat vastaukset. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006.)
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3.3 Haastattelun vastausten analysointi

Haastattelun tuloksena saadaan aineisto, jonka pitdisi avata tutkittavaa asiaa. Aineiston pohjalta
tutkia saa ratkaisun tutkittavalle ongelmalleen. Aineiston tydstaminen vaatii kuitenkin aikaa, ja
tutkijalta taitoa I0ytaa oikeat ja merkittavat asiat haastatteluista. Vastauksen arvioinnissa on tar-
keda muistaa varsinaiset tutkimuskysymykset. Haastattelun vastauksien tulkitseminen on kuiten-
kin aina haastattelijan arvioinnin varassa. Talloin on tarkeda muistaa, etta vastausten taytyy vas-
tata alkuperaisiin kysymyksiin. Laadukkaissa vastauksissa ei ole sekoitettuna haastattelijan omia

nakemyksia asiasta. (Kananen 2017, 105).

3.4 Haastattelujen tulokset

Ty0Ossa toteutettiin haastatteluja kolmelle eri MKR palvelun asiakkaalle. Haastattelujen tarkoituk-
sen oli kartoittaa palvelun laatua ja arvon tuottoa asiakkaalle. Haastattelut tehtiin vapaamuotoi-
sena haastatteluna, jotka pohjautuivat muutamiin paakysymyksiin (liite 1). Haastateltavat valittiin
yritykselle merkittavien asiakkaiden joukosta. MKR palvelun vuokrattavista biljardipoydista suurin
osa on yhden yrittdjan omistamissa ravintoloissa. Taman vuoksi haastattelua keskitettiin myos
paljon tahan yrittdjaan. Lisaksi haastateltavina oli kaksi pienempaad asiakasta. Haastattelut toteu-
tettiin teemahaastatteluina puhelimitse tai kasvotusten. Haastatteluiden tulokset kerattiin ylos

muistiinpanoihin haastattelu tilanteissa.

Haastattelut taltioitiin kirjoittamalla vastausten paapiirteet ylos. Lisdksi pyrittiin tekemaan vas-
tausten yhteenveto mahdollisimman nopeasti haastatteluiden jilkeen, jotta vastaukset olivat
vield hyvin muistissa. Haastattelun validiteetti olisi voinut olla parempi, silld kysymyksien valmis-
telu olisi voinut onnistua viela paremmin. Reliabiliteetti haastattelussa oli kunnossa, silla vastauk-

set olivat luotettavia.
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3.4.1 Haastattelu 1

Palvelu on luonut vakiintuneita asiakassuhteita. Asiakkaat tulevat ravintolaan pelaamaan biljardia
saannollisesti. Padsaantoisesti palaute on ollut hyvaa. Negatiivisia kommentteja on tullut joskus

valineista, kuten mailoista.

Kommunikaatio MKR palvelun kanssa on toiminut. Yhteydenottoihin on vastattu nopeasti. Mikali
poyddassa tai muussa kalustossa on ollut ongelmia, on niihin vastattu nopealla palvelulla. Varsinai-

sia kehitysideoita ei ole, silla palvelu kattaa hyvin oman osa-alueensa.

Palvelua tarjottiin ravintolalle MKR palvelun puolelta. Tarjoukseen tartuttiin, koska koettiin pal-
velun tuovan lisdarvoa ravintolalle. Palvelu paadyttiin ottamaan ulkopuoliselta varsinkin huolto-
toiden takia. MKR palvelu vastaa taysin biljardipoydan yllapidosta ja huollosta, jonka vuoksi se on
todella helppoa ravintola yrittajalle. Tulevaisuudessa yhteistyota jatketaan, mikali pelaajia riittaa
ja palvelu jatkuu yhta hyvana. Yrityksella on yli kymmenen vuokrattua biljardipoytaa ympari Suo-
mea ravintoloissa. MKR palvelu on voinut tarjota aina kysyntaan, mikali uusia poytia on tarvittu,
seka pitkat valimatkat eivat ole olleet esteenda. Asiakkaana tata piirrettd arvostetaan yhteistyo-

kumppanissa.

3.4.2 Haastattelu 2

Palvelulla ravintola on saanut lisaa asiakkaita. Biljardipdytaa oli toivottu asiakkaiden puolesta, jo-
ten palvelun avulla asiakkaiden toiveisiin pystyttiin vastaamaan. Palaute on ollut hyvaa. Tila bil-
jardipoydalle voisi olla isompi, silld pelaaminen on valilld ahdasta. Tahan kuitenkaan palvelun tar-
joaja ei voi vaikuttaa. Negatiivista palautetta tulee todella vdhan, eika yritys ole kokenut mitdan

haittoja palvelusta.

Kommunikaatio on toiminut. Puheluihin ja viesteihin on vastattu nopeasti. Huoltoty6t on myds

tehty sovitusti ja nopeasti mikali tilanne on sita vaatinut. Kehitysideoita palveluun ei ole.

Palvelusta kuultiin toisen ravintolan kautta. Palvelu kuitenkin otettiin vastaan, kun MKR palvelu
sita tarjosi. Ulkopuoliseen pdadyttiin taloudellisista syistd. Tuotteiden ostaminen ravintolalle

omaksi olisi ollut iso panostus, joten ravintola ei halunnut itse ottaa sita riskia. Lisdksi huoltotyot
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olisivat olleet vaikeita ilman biljardialan kokemusta. Mikali yhteistyd MKR palvelun kanssa jatkuu

yhta toimivana, nakee asiakas jatkon hyvana.

3.4.3 Haastattelu 3

Hyotyina on ollut asiakkaiden viihtyvyyden lisdiaminen. Asiakkaat viihtyvat ravintolassa pidem-
paan, kun siellda on taman kaltaisia aktiviteetteja. Palvelu on tuonut myos selkeasti uusia asiak-
kaita ja se on saanut padsdantoisesti vain hyvaa palautetta. Muutamat asiakkaat ovat antaneet

negatiivista palautetta biljardikeppien kunnosta.

Kommunikointi on toiminut toivotulla tavalla ja asiat on hoitunut sovitusti. Kehitysideana voisi
olla laajentaa palveluita myos johonkin toiseen peliin. Suoraa ideaa ei kuitenkaan ole antaa, mika

peli voisi olla.

Palvelusta kuultiin tuttuun tyyliin MKR palvelun tarjoamana. Palvelun tarjous kuulosti taloudelli-
sesti jarkevalta, seka helpolta. Taman vuoksi asiakas paatti ottaa palvelun kayttoonsa ulkopuoli-
selta, vaikka aikaisemmin kyseisen palvelun mukaan ottamista ravintolaan ei ollut edes mietitty.

Tulevaisuus ndahdaan hyvana, mikali pelaajia riittaa.

3.5 Haastattelu yhteenveto

Haastatteluissa yleista oli positiivinen palaute palvelusta. Kaikissa haastatteluissa monet samat
asiat tulivat ilmi. Palvelu oli otettu hyvin vastaan ja sitd pidettiin hyvana liséna ravintoloiden toi-
minnalle. Negatiivinen palaute oli my0s todella vahaista. Ainut negatiivinen palaute liittyi kalus-

ton kuntoon, johon on helppo vaikuttaa.

Kommunikointi nahtiin toimivaksi kaikkien haastateltavien toimesta. Tama oli hyvaa palautetta
yritykselle. Jatkossa kommunikaatio paranee vield entisestdaan sosiaalisen median avulla, jolloin

asiakkaatkin voivat seurata yrityksen toimintaa tarkemmin.

Palvelusta kuultiin jokaisen haastateltavan kohdalla samalla tavalla. MKR palvelu on siis onnistu-

nut asiakkaiden hankinnassa. Syyt palvelun hankkimiselle olivat myds monesti samankaltaisia.
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Syiksi mainittiin mm. helppous ja vahaisen panostuksen tarve. Kaikki haastateltavat myos nakivat
jatkoa yhteistyolle, eikd syita yhteistyon lopettamiselle noussut ilmi. Toimeksiantajaa pidettiin
myo0s todella luotettavana kumppanina, jonka vuoksi asiakkaat halusivat jatkaa yhteistyota MKR

palvelun kanssa.

Haastatteluista saatiin hyvia positiivisia asioita, joita voidaan kdyttaa myohemminkin MKR palve-
lun markkinoinnissa. MKR palvelu myos tietdd nyt, ettd padsaantoisesti asiakastyytyvaisyys on
hyvalla mallilla. Taman ansiosta toimintaa voidaan jatkaa entiselldan ja tehda vain koko ajan jat-

kuvia kehitystoimia. Suurempia kehitysideoita haastatteluiden avulla ei saatu.
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4 Toimeksiannon toteutus

Tassa luvussa kdydaan lapi saavutetut tulokset. Toimeksiannossa oli kaksi paatehtavaa, joita olivat
sosiaalisen median sivujen luonti, seka asiakashaastattelut. Seuraavaksi kdaydaan lapi jokaisen

osa-alueen tulokset.

Tama opinnaytetyo on toiminallinen kehittamistehtava. Tyossa luodaan MKR palvelulle Facebook
ja Instagram sivustot. Tydssa tdydennetdan sivut yrityksen tiedoista, sekd tehddan sinne muuta-
mia julkaisuja. Tall6in toimeksiantajalla on mahdollisimman hyva pohja ldhtea jatkamaan sosiaa-
lisen median paivittamista. Tarkeda on, ettd aluksi sosiaalisen median kanavilta |6ytyy yhteystie-
dot, seka tarkka kuvaus siita, millaisia palveluita ja tuotteita yritys myy. Lisaksi tyossa toteutetaan
asiakashaastatteluita, joiden avulla toimeksiantaja saa tietoa yrityksen nykytilasta. Haastattelun

vastauksia voidaan hyodyntdda myohemmin markkinoinnissa ja yrityksen kehittdmisessa.

Toimeksiantajana on iisalmelainen toiminimiyritys MKR palvelu. MKR palvelu on perustettu
vuonna 2013. Yrittajana toimii Marko Kiminki, seka lisaksi yrityksella on yksi tyontekija. Yrityksen
paatoimiala on myyda kunnossapidon tarvikkeita. Lisdksi yritys on alkanut vuokraamaan ja huol-
tamaan biljardipoytia. Yritys myy tuotteita ja palveluita padsaantdisesti Pohjois-Savon ja Kainuun
alueella. Yrittajalla on pitka kokemus kunnossapidon tarvikkeiden myynnistd, joten asiakaskunta

on vakiintunut vuosien aikana.

Tavoitteena on luoda valmiit sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram alustalle. Toimek-
siantaja saa valmiit sivut kdyttoéonsa, seka vinkkeja tdman tyon avulla sen paivittimiseen. Lisdksi
haastattelut antavat arvokasta tietoa asiakaskokemuksesta, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa

tulevaisuudessa toiminnan kehittamisessa.

4.1 Toimeksiannon toteutuksen suunnittelu

Toimeksiannon suunnitteluvaiheessa lahdettiin ensimmaisena kartoittamaan toimeksiantajan
nykytilaa markkinoinnissa. Suunnittelun alkuvaiheessa selvisi, etta markkinointi oli hyvin vahaista,
eika sosiaalisen median kanavia ollut lainkaan. Suunnitelma vaiheessa paatettiin sosiaalisen me-

dian kanaviksi Facebookin ja Instagramin, silla ndma ovat suosittuja ja paljon kayttdjia omaavia
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kanavia. Lisaksi koettiin, ettd toimeksiantaja voi saada eniten hyotya markkinoinnista naitten ka-
navien kautta. Suunnittelu tyohon kuului lisdksi sosiaalisen median kanavien visuaalisuuden miet-
timinen yhteisty0dssa toimeksiantajan kanssa. Haastatteluiden osalta suunnittelua tehtiin myds
paljon, jotta vastauksista saataisiin mahdollisimman laadukkaita. Tarkeaa oli suunnitella tarkkaan,
keta tultaisiin haastattelemaan ja miksi. Haastateltavien tuli olla toisistaan poikkeavia tekijoita,
mutta myos tarkeitd asiakkaita toimeksiantajan toiminnan ndkdkulmasta. Suunnitteluun liittyi

myo0s aikataulutus sosiaalisen median ja haastatteluiden osalta.

4.2 Kanavat

Ty6ssa kaytetaan kanavina Facebookia ja Instagramia. Alustojen valintaan vaikuttaa sivustojen
kayttajamaarat ja kayttdominaisuudet. Ndiden kahden sosiaalisen median alustan kohdalla nama
asiat ovat kunnossa. Molemmilla kanavilla on laaja kayttajakunta, seka kayttajia l6ytyy monenlai-
sista kohderyhmista. Lisdksi sivustot ovat pitkdan kehittyneitd sivuja, joten niiden kdyttamisesta

on tehty mahdollisimman helppoa ja tehokasta.

4.3  Sisalto sosiaalisen median kanaville

Sisaltd sosiaalisen median kanaville suunnitellaan yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Tarkeinta
tulee olemaan, etta aluksi kanavien sisalto kasittelee yrityksen perustietoja. Kanavalla kootaan
yrityksen tiedot ja toimiala, jotta asiakkaat ndkevat ne helposti. Toimialan maarittaminen auttaa
myo0s sisadllon kohdentamista ihmisille, jotka ovat mahdollisesti kiinnostuneet yrityksen palve-

luista.

Sisalldssa kiinnitettiin huomiota myds yhdenmukaiseen tyyliin. MKR palvelulla on entuudestaan
logo, joita yritys on kdyttanyt mainostarroissa ja kdyntikorteissa. Tama tuttu logo yhdistettiin siis
sosiaalisen median kanaville. Varimaailma sivuilla pidetaan myos samana. Yrityksen sivujen en-
simmaisissa julkaisuissa kuvien laadulla on my6s iso merkitys. Tilien uusille seuraajille halutaan

luoda luotettava ja laadukas julkikuva.
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Kanaville tehtiin markkinointi julkaisu. Julkaisussa kerrottiin MKR palvelun liiketoiminnasta ja sen
tarjoamista palveluista. Julkaisu kohdennettiin biljardipoytien vuokrauksesta mahdollisesti kiin-
nostuneille asiakkaille. Julkaisu sisalsi toimeksiantajan tarkat tiedot, jota kautta asiakkaat voivat
ottaa yhteytta. Julkaisun tavoite on saada toimeksiantajalle uusia asiakkaita, joista voisi tulla pit-

kaaikaisia kumppaneita toimeksiantajan kanssa. Julkaisua suunniteltiin RACE-mallin avulla.

4.4  Markkinoinnin kohdentaminen uusille asiakkaille

Markkinointia sosiaalisessa mediassa kohdennettiin julkaisujen avulla. Julkaisuissa kaytettiin koh-
deryhmaa kiinnostavia kuvia, teksteja ja hashtageja. Ensimmaisessa julkaisussa on kerrottu toi-
mialat, seka yhteistiedot. Julkaisussa kaytettiin toimialoihin liittyvia kuvia. Toisessa ja kolman-
nessa julkaisussa eriteltiin toimialat, seka kerrotaan yksityiskohtaisemmin, mita yritys tekee nailla

toimialoilla.

Maksetusta kohdentamisesta ei ole sovittu toimeksiantajan kanssa, joten sitd ei kaytetty. Yrityk-
selle tehtiin muutama tehokas julkaisu, jonka jalkeen yritys voi lahted viemaan sivuja omaan
suuntaansa. Toimeksiantajalle annettiin vinkit, kuinka maksettua kohdennusta voi kayttaa Metan

tukemana, jolloin uusien asiakkaiden saaminen sivustoille olisi helpompaa.

Kohdennettu mainonta voitaisiin tehda ostamalla lisanakyvyytta Metalta Facebook ja Instagram
julkaisulle. Sama julkaisu laitettaisiin molemmille alustoille. Budjetiksi voitaisiin maaritella esimer-
kiksi 100 €, jolla saavutamme Facebookissa ja Instagramissa parhaillaan noin 6000 nayttokertaa
julkaisuille. Hinta on verrattain pieni saavutetusta nakyvyydesta. Julkaisussa voitaisiin kdyda lapi
toimeksiantajan palvelua, jossa kerrottaisiin napakasti mita yritys tekee ja missa se sijaitsee. Jul-

kaisun kuvan tulee herattaa mielenkiintoa ja kertoa sen katsojalle jotain yrityksesta.

4.5  Asiakaskokemusten kdyttdé markkinoinnissa

Markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa tuodaan julki aikaisempien asiakkaiden kokemuksia toi-
meksiantajan palveluista. Haastatteluilla kerattiin asiakaskokemuksia ravintolayrittdjilta, jotka

ovat hankkineet biljardipoydan vuokralle. Heiltd saimme konkreettisen mielipiteen siita, millaista
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lisdarvoa palvelu on tuonut heille. Haastattelumateriaaleja voi kdyttaa myéhemmin markkinoin-
nissa, kun yritamme hankkia uusia asiakkaita. Haastattelut toteutettiin hyvin vapaamuotoisina
keskusteluina. Haastattelujen paatarkoitus oli saada asiakas kertomaan, mitd hyotya palvelun

hankkiminen on tuonut hanen yritykselleen.

Julkaisussa kay ilmi MKR palvelun asiakkaan kokemus vaivattomuudesta, joka on iso etu palvelun
ostajalle. Ravintolayrittdja saa biljardipéydan kdyttéonsa ilman, ettd hanen taytyy sijoittaa kysei-
seen poytaan rahaa. Asiakkaan ei myoskaan tarvitse huolehtia poydan yllapidosta tai huollosta,
silla MKR palvelu hoitaa sen. Jokainen MKR palvelun biljardipoyta huolletaan sadnnéllisesti, seka
palvelun ostajalla on aina huolto tukea saatavilla tarvittaessa. N&itd asioita nostettiin postauk-
sessa esille. Postauksissa voisi nostaa tulevaisuudessa viela esille hyvaksi havaittua kommunikaa-
tiota MKR palvelun ja asiakkaiden valilla. Jokainen haastattelun asiakas kertoi kommunikaation

olevan kunnossa, joka on tarkeéa osa asiakassuhdetta.

4.6 Some kanavien tulosten arviointi

Sosiaalisen median sivujen luonti vaati visuaalista suunnittelua. Visuaalisesti sivuista saatiin hyvat
ja ne myotailivat MKR palvelun entistd markkinointia. Kanavalla tehdyt julkaisut vaativat myos
valokuvien ottoa, jotka kavin ottamassa itse MKR palvelun asiakkaiden luona. Sivustojen luonti ja

profiilin tietojen taytto oli hyvin nopeaa yhteistydssa MKR palvelun kanssa.

Toimeksiantaja sai lopputuloksena visuaalisesti hyvat sosiaalisen median sivut. Sivujen toimi-
vuutta ja hyvyytta voidaan myos tarkastella seuraaja maarien avulla. Hyvin tehtyjen sivujen tulisi
saada pieni maara seuraajia itsestdan. Seuraaja maardan vaikuttaa kuitenkin moni asia, eika koh-
dennettua markkinointia osteta. Haastatteluista saaduilla vastauksilla lilketoimintaa voidaan ke-

hittaa tulevaisuudessa. Asiakaskokemusten mukaan ottaminen markkinointiin on hyva lisa.

Facebook sivujen ensimmaiset julkaisut on tehty ja se on kdyttovalmis yrittajalle. Facebook sivut
kulkevat rinnakkain Instagram sivujen kanssa, joten sisalto tulee olemaan sivuilla samanlaista. Fa-
cebookissa seuraajien saanti ei ole lahtenyt niin hyvin kadyntiin, mutta yrittajan aktiivisella kaytolla

tulevaisuudessa Facebookistakin saadaan varmasti hyotya.
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Kuva 3. MKR palvelun etusivu Facebookissa.

Instagram tulokset

Instagram sivut valmistuivat kevaalld 2024. Instagramiin tehtiin kansikuva postaus kolmen kuvan
tekniikalla. Lisdksi sivuille tehtiin aloitus postaus. Kaikki Instagram sivujen postaukset on suunni-
teltua ja tehty itse. Postauksissa kaytettiin yrityksen tuttuja logoja. Sivusto sai muutamia seuraajia
alku postausten myota. Seuraajamaaraa saadaan varmasti tulevaisuudessa nostettua tasaisella
julkaisu tahdilla. MKR palvelun yrittdja on jatkanut sivujen paivittamista itsenaisesti, seka on saa-

nut hyvan pohjan alkaa rakentaa yrityksen Instagramia.
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Viesti

Kuva 4. MKR palvelun Instagram sivu.
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kdydaan lapi koko opinnaytetyoprosessin vaiheet. Kdydaan lapi, millaisia tuloksia
tyOssa saatiin, seka millaisia oppeja se antoi minulle opiskelijana. Lisaksi kerron mita tyossa olisi
voinut tehda toisin tai millaisia negatiivisia tunteita tyo heratti teko vaiheen jalkeen. Opinnayte-
tyo oli iso projekti, joka kehitti minua ammatillisesti. Tassa opinndytetydssa hienoa oli laaja pro-

jekti, jossa omaa osaamista sai kehittda todella kdytannon kautta.

Prosessi lahti kdyntiin kesalld 2023, kun opinnaytetydon suunnitelmavaihe alkoi. Aihealueena oli
selvaa, etta tyoni kasittelee markkinointia. Markkinointi kiinnosti minua koko liiketalouden kou-
lutuksen ajan. Markkinoinnissa mielenkiintoni kohdistui digitaaliseen markkinointiin ja sosiaali-
seen mediaan. Halusin syventda osaamistani, koska koen talld olevan varmasti hyotya tulevaisuu-

dessani. Tyo saatiin paatokseen loppuvuodesta 2024.

Opinnaytetyon isoin tavoite oli kehittya itse ammattilaisena, seka luoda toimeksiantajalle mah-
dollisimman hyvat sosiaalisen median sivut. Isoin oppiminen tyon aikana tapahtui teoriavai-
heessa, kun sain etsia tietoa sosiaalisen median markkinoinnista. Teoriavaiheessa opin paljon li-
saa sisallon luomisesta ja kohdentamisesta. N&ita tietoja kaytettiin sivujen ja postausten luomi-
sessa. Lisaksi tyon isoja oppeja oli kokonaisen projektin hallinta. Tyéhon liittyi paljon taustatyota,
seka lopullinen toteutus. Tama tyd auttoi hahmottamaan projektien kokonaiskuvaa, seka antoi
hyvid havaintoja tulevaisuutta varten. Projektin suunnitelmavaihe, seka sen toteuttaminen ei ol-

lut itsestddnselvyys. Taman vuoksi opinnaytetydn tekeminen projektiluonteisena oli hyvaa oppia.

Ty06 opetti paljon muutakin, kuin markkinointia sosiaalisessa mediassa. Tydssa jouduin tekemaan
visuaalista tyota sosiaalisen median sivuja luodessa. Opettelin kdyttdmaan visuaalisia ohjelmia,
seka suunnittelemaan kokonaisuuksia. Lisaksi tyossd tein ensimmaiset haastatteluni, joka oli
my06s mielenkiintoinen kokemus. Haastattelu oli hyva ja rento tapa ottaa selvaa yrityksen tilasta.
Tulevaisuudessa uskon, ettd saamistani haastattelu kokemuksista on varmasti hyotya tyoela-

massa.

Sosiaalisen median sivut saatiin tehtya aikataulun mukaisesti, seka niiden visuaalisuus oli mieles-

tani onnistunut. Lopputuloksessa en ollut ehka tyytyvdinen kohdentamisen onnistumisessa. Tilit
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eivat saaneet odottamaani seuraaja maaraa. Tulevaisuudessa alkaisin harkita kohdennetun mark-
kinoinnin ostamista, jossa tilit saisivat paremman alkunakyvyyden. Tata kautta tilien seuraaja
madrat nousisivat aluksi helpommin. Postauksien suunniteltu maara taytettiin, mutta niita olisi

voitu tehda vield enemmankin.

Haastattelut olivat onnistuneet suunnitelman mukaisesti. Vastaukset osoittautuivat kuitenkin hy-
vin samanlaisiksi haastatteluiden valilla. Kehityksena haastateltavat olisi voinut valita viela tar-
kemmin ja tehda sen kannalta parempaa ennakkoty6ta. Tarkemmalla haastateltavien valinnalla
olisin voinut saada erikaltaisia vastauksia, jolloin tulokset olisivat olleet laajempia. Nyt haastatte-
luista saadut tulokset jaivat hieman pinnallisiksi, mutta niista saatiin hyvid asiakaskokemuksia.
Tulevaisuudessa haastatteluja kannattaa tehda lisaa, silla niistd saatu tietoa on arvokasta yrityk-
sen kannalta. Haastatteluja voi kuitenkin tehda tarkempien kysymyksien avulla ja keskittaa kysy-
mykset jonkin tietyn tarkan aiheen ymparille. Tall6in yritys voisi saada tarkempaa ja antoisampaa

tietoa osa-alueittain.

Yhteenvetona voidaan sanoa tyon alkuperaisten tavoitteiden tayttyneen ja tekijana olen tyon lop-
putulokseen tyytyvainen. Toimeksiantaja jatkaa sosiaalisen median paivittamista valmiilla poh-
jalla. Kehitysideoita tyon aikana myos syntyi ja niita toivottavasti tehdaan tulevaisuudessa. Koh-
dennetun mainonnan ostaminen voisi olla hyva lisa tulevaisuudessa, sekda myds asiakkaiden haas-
tatteluja tai kyselyita kannattaa jatkaa. Tyon tekemistd edisti tiivis yhteistyd toimeksiantajan
kanssa koko tyon ajan. Toimeksiantaja oli tukena tyon toiminnallisessa osuudessa koko tyonajan.
Yhteistyon avulla opinndytetydsta saatiin kokonaisuus, josta oli hydtyd molempien osapuolien

oppimiselle.
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Haastattelun kysymyksien runko

1.

Mita hyotya yritys on saanut biljardipoydan vuokrauksesta?
1.1 Onko palvelu tuonut selkedsti uusia asiakkaita?

1.2 Millaista palautetta asiakkaat antavat palvelusta?

1.3 Onko palvelu tuonut jotain negatiivista tai huonoa palautetta yritykselle?

Miten palvelu on toiminut tdhan asti?
2.1 Onko kommunikointi toiminut MKR palvelun kanssa?
2.2 Onko toiveisiin vastattu myonteisesti ja tarpeeksi nopeasti?

2.3 Onko yritys pohtinut jotain kehitysta palveluihin liittyen?

Miten yritys on alun perin paatynyt MKR palvelun asiakkaaksi?
3.1 Miten palvelusta kuultiin?
3.2 Miksi yritys paatyi ostamaan palvelun ulkopuoliselta?

3.3 Miten yritys ndkee tulevaisuudessa yhteistydn MKR palvelun kanssa?
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