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Case: Inspiroiva opas luovan alan yrittgjille

Toiminnallisen opinnaytetyon idea sai alkunsa keskusteluista muutaman luovan alan yrittajan
kanssa ja huomaamistani kaytdnnon haasteista, joita he kokivat yrittdessaan paattaa, missa
ja kenelle yrittaisivat myyda tuotettaan. Todenmukaisemmin, he olisivat mieluummin olleet
myymatta ja jattaneet markkinoinnin ulkopuolisen huoleksi.

Tyon lopputuloksena syntyneen Pienyrittdjan puuhakirjan tavoitteena on erilaisella, hauskalla
ja inspiroivalla tavalla johdatella yrittdja hahmottamaan omat tavoitteensa ja kohderyhmansa
ja oivaltamaan, etta markkinointi ja kohderyhmén tiedostaminen ja huomioiminen
markkinoinnissa ovat oleellinen osa itse myytavaa tuotetta. Tavoitteena on myds saada
yrittaja mielenkiintoisten tehtavien suorittamisen kautta oivaltamaan itse parhaat strategiat ja
kanavat kohderyhmansa tavoittamiseksi ja houkuttamiseksi sosiaalisessa mediassa.

Teoriapohjaa pyrin kasittelemaan laajasti liiketoiminnan kantavat rakenteet huomioiden,
mutta keskittyen kaytannon ja aloittelevan yrittajan nakoékulmasta vain valttamattémimpiin
seikkoihin.

Teoriaosa heijastuu suoraan laatimaani Pienyrittajan puuhakirjaan: teoriassa kaymme lapi,
mita aloittavan yrittajan tulee ymmartaa lilketoiminnan ja markkinoinnin strategisista
perusteista osatakseen paattaa oman toimintansa kannalta oleellisimmat suunnat ja
tavoitteet. Puuhakirjan tehtavien kautta yrittaja tulee itse oivaltaneeksi nama seikat.

Tyo6 tehtiin kesan 2015 aikana tutustuen monipuolisesti liiketoiminnan perustrategioita
kasitteleviin lahteisiin seké opiskellen sosiaalisessa mediassa tehtavan markkinoinnin seka
sosiaalisen median eri kanavien erityispiirteitd. Itse produkti ja tyd syntyivat nopeasti elo-
syyskuun aikana valmiin idean pohjalta. Puuhakirja on teorian osalta tiivistetty ja oleellisiin
kaytannon seikkoihin keskittyva ja antaa yrittdjalle runsaasti evaita ja pohdittavaa omaan
tekemiseensa.

Asiasanat
liketoimintasuunitelma, markkinointi, sosiaalinen media, aloittava yrittgja, tytkalu, opas,
puuhakirja
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1 Johdanto

Hakiessani viestintddn ja markkinointiin liittyvaa aihetta tai sopivaa case-yritysta
opinnaytetyohoni tormasin useisiin luovan alan aloitteleviin tai jo hetken toimineisiin
yrittgjiin, joilla oli kova halu onnistua myymaan mainiota tuotettaan, mutta myods eksynyt
olo liiketoiminnan ja markkinoinnin kiemuroiden edesséa. Kaikille tapaamilleni yrittajille ol
yhteista hieno potentiaalinen palvelutuote, verkon kaytté mediana ja toisaalta luonteva
kyky tuottaa siséaltoa verkkoon — mutta myds tarve ymmartaa, keitd heidén
kohderyhménsa edes olisi, miten heidét tavoittaisi ja ennenkaikkea miten oma osaaminen,

luovat ideat ja verkkoon tuotetut sisallot saataisiin palvelemaan lopullista kassavirtaa.

1.1 Luovan alan yrittajien akilleen kantapaa

Kohderyhman maarittdmisen ja tavoittamisen ongelma on yhteinen kaikille aloittaville
yrittajille, kun markkinoille lahdetddn oma oivallinen idea ja tuote edella. Sosiaalinen
media on luonteva paikka markkinoinnille helppoutensa ja edullisuutensa vuoksi. Yhteista
tapaamilleni yrittgjille oli luonteva tapa tuottaa kirjallista ja visuaalista sisalt6a
sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuille. Sisallontuottamisen tavoitteellisuus oli kuitenkin
useimmiten luokkaa "kunhan postailen jotakin, kun tulee hyva juttu mieleen” tai "kunhan
nyt jotenkin saisin ihmiset kilnnostumaan, en tieda miten” ja keskusteluissa suurimmaksi
akilleen kantapaaksi koettiin strategian ja kaikkinaisen tavoitteellisen markkinoinnin
selkadrangan puute, kohderyhmén tai ideaaliasiakkaan méaarittelyn vaikeus ja ahdistava
tunne markkinoinnin epamaaraisyydesta: tiedon puute siita, milloin ja mité kannattaisi
postailla ja milla keinoin asiakkaat tavoittaisi. Keskustelussa syntyi yhden avauksesta
yhteinen huokaus siitd, ettd olisipa varaa palkata oma organisaattori, joka sanoisi, mita

pitaisi tehd& ja milloin ja antaisi tarvittaessa kannustavaa potkua takalistolle.

1.2 Aiheen tavoite: organisaattoripiiskuri

Keskustelut ja lomakehaastattelun tulokset vahvistivat paatokseni aiheen rajauksesta
kaytannollisen somesukupolvelle sopivan markkinointioppaan laatimiseksi. Koska
markkinointi lahtee oman tuotteensa, tilanteensa ja asiakkaidensa tunnistamisesta,
oppaassa lahdetaan liikkeelle perusteista, joiden avulla yrittdja saa hahmotettua

yritystoiminnalleen rajat ja suuntaviivat: strategian ja tavoitteet.



Sisalléntuotanto ja tarinankerronta oli kaikille haastattelemilleni yrittdjille tuttua ja sindnsa
helppoa, ainoastaan tavoitteet ja rytmi olivat hukassa. limitulleiden tarpeiden pohjalta otin
tavoitteekseni laatia inspiroivan tyokalun, jonka avulla yrittdja voisi maarittaa
markkinoinnilliset tavoitteensa seka niille tarvittavat kaytannon toimenpiteet ja myos
helposti seurata tavoitteidensa toteutumista — ja tarvittaessa korjata kurssia. ldea jalostui
kokoelmaksi oikeita kysymyksia esittavia tehtavia uudenlaisessa hauskassa ja
inspiroivassa muodossa. Yloskirjoitetutkaan mietinnat eivat tietenkaan piiskaa vauhtia
yrittdjaan, jos niita ei kayteta. ltse pohtiminen ja asioiden oivaltaminen auttaa
sisdistdméaan tavoitteitaan ja tekemisidén. Yloskirjatut toimenpiteet ovat visuaalisesti
helppo tapa selkeyttaa ajatustaan omasta toiminnastaan ja muistuttavat
olemassaolostaan vaikka seinalle teipattuna.

Yrittdjan oman oivalluksen ja motivaation sytyttamiseen tahtaava tehtava- tai opaskirja sai
jo pian ideatasolla inspiraatiota vallitsevasta puuha- ja varityskirjojen trendista.
Varittdminen ja askartelu on todettu mielta rauhoittavaksi. SWOT:ia tai
liketoimintasuunnitelmaa laatiessa aloittelevan yrittajan mielentila lienee lahempana
paniikkia ja epatoivoa kuin miellyttavaa flow-tilaa. Pienyrittdjan puuhakirjani iskee
markkinarakoon, jossa pakollisesta ja epamiellyttavasta, mutta niin hyddyllisesta

pohdinnasta voidaan tehda myds rentoutunutta, hauskaa , inspiroitunutta ja motivoivaa.

Pienyrittajan puuhakirjani tahtaa siihen, etta tehtavia pohtiessaan yrittaja oivaltaa
asemansa markkinoilla, oppii suunnittelemaan erottautumiskeinojaan, nimeamaan
realistiset tavoitteensa ja laatimaan tavoitteellisen, omien asiakkaidensa ehdoilla etenevan
markkinointisuunnitelman sekéa toteuttamaan sita omalle toiminnalleen sopivissa

somekanavissa.

1.3 Aiheen rajaus

Tyo6ssani olen rajannut kaytettavan markkinointikanavan yksinomaan sosiaaliseen
mediaan. Lahestymistapa on hyvin asiakaskeskeinen siitdkin syysta, ettd markkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa on kyse kirjallisesta ja visuaalisesta sisallésta - ja sisallon
muodolla ja tyylilla saavutetaan tavoitellut reaktiot. Teoriapohjaa pyrin kasittelemaén
laajasti liiketoiminnan kantavat rakenteet huomioiden, mutta keskittyen kaytannon ja

aloittelevan yrittajan nakdkulmasta vain valttamattémimpiin seikkoihin.



Teoriaosa heijastuu suoraan laatimaani produktiin, Pienyrittdjan puuhakirjaan: teoriassa
kdymme lapi, mita aloittavan yrittdjan tulee ymmartaa lilkketoiminnan ja markkinoinnin
strategisista perusteista osatakseen paattaa oman toimintansa kannalta oleellisimmat
suunnat ja tavoitteet. Puuhakirjan tehtavien kautta yrittja tulee itse oivaltaneeksi ndméa

seikat.

1.4 TyoOn rakenne

Teoriaosassa avaan strategian laatimisen, tavoitteellisuuden ja asiakaslahtdisen
sisdllontuotannon tarkeyttd seké markkinoinnin toteuttamisen suunnittelemista ja
toteuttamista sosiaalisessa mediassa ottaen huomioon oleellisimmat seikat, joista on

apua aloittavalle yrittdjalle oman toimintansa ryhdistdmisessa ja suunnittelussa.

Empiirisessa osassa kayn lapi haastatteluissa ja keskusteluissa ilmenneita
kompastuskivid, joihin yrittdjat toivoisivat apua ja selkeytta seka sitd, miten olen ndiden
tarpeiden pohjalta lahtenyt luomaan ideaa yrittdjan some-oppaasta seka strategisesta

aputytkalusta. Haastattelulomake seka valmis opas, eli puuhakirja ovat liitteina.



2 Liikeideasta markkinointistrategiaksi

Yrityksen liikeidea syntyy usein yrittdjan omien taitojen ja kokemuksen pohjalta. Sen
enempdaa moni pieni, varsinkaan luovan alan, yrittaja ei tarvitsekaan aloittaakseen
toimintansa. Liikeidea kiteyttéda parhaimmillaan yrityksen toimintaidean muutamaan
lauseeseen seuraavien kysymyssanojen avulla: mitd, miten ja kenelle. Aloittava yrittaja
saattaa tietdd vastauksen naihn kysymyksiin, muita niiden syvallisempi pohtiminen on
aina tarpeen. Naiden avainsanojen tarkka avaus antaa hyvan pohjan liiketoiminnan ja
markkinoinninkin suunnittelulle:

-Mita? Kuvaillaan tuotteet tai palvelut, joita yritys tuottaa ja myy. Kirjoitetaan tuotteiden
kuvailu niin selkeésti, ettd sekd mahdollinen asiakas etta rahoittaja ymmartavat niiden
lisdarvopotentiaalin.

-Miten? Kerrotaan se logiikka ja toimenpiteet, jolla yritys saa tuotteet tai palvelut
asiakkaan tietoon ja ostettavaksi. Missa fyysisessa paikassa, missa kanavassa, kuinka
helposti tuotteet ovat asiakkaan saatavilla? Samalla maaritellaan alustavasti yrityksen
strategia, eli milla keinoin olemme kauppaa tekeméassa.

-Kenelle? Kuvaillaan yrityksen asiakkaat eli kohderyhma tarkasti maariteltyna siten, etta

yritys erottuu kilpailijoistaan. (Hesso, 2013. s. 24-25)

Liikeidea on tiivistetty liiketoimintasuunnitelma, joka kuvaa yrityksen menestyksen
paakohdat. Liiketoimintasuunnitelman pohjia saa tulostettua netista tai
uusyrityskeskuksista. Jos yritykselleen aikoo hakea rahoitusta, hyvin taytetty
liketoimintasuunnitelma on ehdoton, mutta muutoinkin sen pohtiminen on kannattavaa.
Omiksi tarpeiksi pidemman liiketoimintasuunnitelman laatimisessa itse suunnitelman
laatiminen ja pohtiminen on tarkeAmpaa kuin valmis tehty suunnitelma.
Liiketoimintasuunnitelma vie suunnitelmia pidemmalle ja tekija tulee suunnitellessaan
ymmartaneeksi syvemmin omia ja yrityksensa potentiaaleja, joissa on mahdollisuus
menestykseen. (Hesso, 2013. s. 24-25)

Visio ja arvot voivat pahimmillaan olla ulkokultaista jargonia, jotka on suuren yrityksen
esitettava seinallaan ollakseen uskottava. Visiot ovat yrityksen unelmia tai kuin
aarrekartta. Siksi yrityksensa unelmat kannattaa kirjoittaa ylés. Jos halutaan saavuttaa

jotain, pitaa tietda selkeasti, miké on tavoite, johon pyritaan.



Hyva visio on innostava yrittajalle itselleen, toimiva asiakkaille ja lisdksi sen onnistuminen
mitattavissa. Hyvassa visiossa on myds ajallinen paamaara ja se on selkeédsti maaritelty ja
ymmarrettava, jotta myods tavoitteen toteutuminen on todennettavissa. Esimerkki visiosta
voi olla vaikka: "Tahtaamme alan arvostetuimmaksi yritykseksi vuoteen 2020 mennessa”.
Taman kaltaista visiota kannattaa kuitenkin vield avata: miten arvostettavuus ilmenee ja
miten sita voidaan mitata ja todentaa.

Yrityksen arvot taas yksinkertaisimmillaan ovat ohjenuora, josta pidetaan kiinni visiota
kohti pyrittdessa —yrityksen moraali. (Hesso, 2013. s.27-28, Lindroos ym. 2006. s. 26—
27)

2.1 Omat vahvuudet kilpailueduksi

Omien vahvuuksiensa ja toisaalta myds heikkouksiensa tunnistaminen suhteessa niin
omaan toimintaansa kuin ympardéivaan maailmaan on ensiarvoisen tarkeaa.
Yrittajyyskurssien pakkopullana tunnettu SWOT-analyysi on liiketoimintastrategian ja

kaikkien suunnitelmien, myds markkinoinnin, peruspilareita.

Mahdollisuudet: Uhat:

Miten hyodynnan: Miten torjun:
Vahvuudet: Heikkoudet:
Miten kehitan: Miten poistan:

Kuva 1: SWOT. Lahde: Hesso, 2013. s.69.

SWOT-analyysi on (kuva 1) tytkalu yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien seka

tulevaisuuden uhkien ja mahdollisuuksien selvittdmiseen. Asiat voivat tuntua



itsestadnselvilta, mutta yloskirjaamalla saattaa herétd myds aitoja ratkaisuja heikkouksien
ja uhkien kaantamiseksi voitoksi. Miettiméalla seka oman toimintansa ja henkilékohtaisten
ominaisuuksiensa seka toimintaympariston maarittelemissa ja mahdollistavissa puitteissa
vahvuuksiaan, heikkouksiaan, mahdollisuuksiaan ja uhkiaan ja ennenkaikkea niista

aukeavia mahdollisuuksia kehittda toimintaansa, pystyy parhaimmillaan luomaan samalta

istumalta seka erilaistumis- etté liiketoimintastategian. (Hesso, 2013. s. 68—69.)

2.2 Strategian hahmottaminen

Strategia on yrityksen pelisuunnitelma: Milla liikkeilla paasen maaliin ja saavutan
tavoitteeni ja unelmani? Liiketoimintasuunnitelmaa kirjoittaessa tehdyt analyysit luovat
pohjan kilpailuedun loytamiselle. Organisaation strategia on omiin vahvuuksiin ja
toimintakentasta kerdattyyn tietoon perustuva suunnitelma. Strategia siis yhdistaa
liketoimintasuunnitelmassa tunnistetut omat vahvuudet ja ympéariston suomat edut
suunnitelmaksi, jonka avulla pyritdan kohti visiota. Strategian pyrkimys on luoda
kilpailuetua suhteessa muihin asiakkaan huomiosta taisteleviin kilpailijoihin.

Strategia on myo6s julkinen linjaus siitd, miten organisaatio aikoo saavuttaa omat
paamaaransa. (Hesso, 2013. s. 76—77, Lindroos ym. 2006. s. 29)

KILPAILUETIU

ALHAISET DIFFEROINTI
KUSTANNUKSET

KUSTANNUS-
LAAJA KOHDEALUE

N DIFFEROINTI

KILPAILUKENTTA

KUSTANNUS- DIFFEROINTI-

KAPEA KOHDEALUE PAINOTTEINEN PAINOTTEINEN
FOKUS FOKUS

Kuva 2. Strategiavaihtoehdot. L&hde: Hesso, 2013. s. 78



Paastrategiaksi voidaan valita yksinkertaisesti esimerkiksi hinnalla tai erilaistumalla
kilpaileminen. Jos yrityksen tuote tai palvelu tuo lisdarvoa asiakkaalle kilpailijoita
halvemmalla hinnalla, kilpaillaan kustannusjohtajuuskentassa (kuva 2). Hinta edella
kilpaileminen on perinteisesti palveluita ennemmin teollisen tehokkaan tuotannon
kilpailukeino. Siksi luovien palveluiden myyja voisikin toisaalta miettia myos
yksinkertaisen, mutta asiakkaita kiinnostavan hintatehokkaan tuotteen kehittamista.
Fokusoiva strategia tutkii ja kuuntelee tarkkaan kilpailijoidensa ja asiakkaidensa
kayttaytymista ja on perinteisesti ja automaattisesti yleensa asiakkaita yksilollisesti
kohtaavan yrittdjan strategia. Differoimalla eli erilaistamalla yrittdja tuo asiakkaalle hydtya
juuri asiakkaalle sopivilla lisdpalveluilla tai edelleen kohdentamalla suuremman joukon
sijaan tiettyyn marginaalisempaan kohderyhmé&an, jonka erityisia tarpeita jokin tuote tai
palvelu pystyy tayttdmaan. Kustannusjohtajuus-strategiassa yrittdja voi myos kayttaa
strategianaan fokusointia suuntaamalla liséhinnalla palveluita pienemmalle
erityiskohderyhmalle. (Hesso, 2013. s.77-83)

Strategia saa elda ja muuttua. Hyvakin strategia voi olla vuoden kuluttua jo vanhentunut
ympaériston ja kilpailutilanteiden muuttumisen vuoksi. Pelikenttdé on tarpeen tutkia ja
strategiaa miettia uudestaan sdanndllisesti tai ainakin ainakin aina, kun tarvetta
muutokseen on havaittavissa. Laadi aluksi suunnitelma, joka alkaa pienesta, mutta jolla
on mahdollisuuksia edelleen kehittdmiseen ja laajenemiseen. Laadi karkea suunnitelma
siitd, mitd toimenpiteitd tehd&an ja miten tavoitteiden onnistumista mitataan. Jos
strategia toimii, sen varaan voi kehittda lisda — ja uudistaa tarvittaessa.
Toimintaympariston muutokset ovat tavallisia, eivatkd muutokset ole pelk&staén uhka. Jos
olet valppaana, muutokset voivat olla pelkastdan mahdollisuus. Antennit on siis hyva pitaa
pystyssa ja korvat horélla kaiken aikaa. Asiakkailtaan saa arvokasta tietoa, kun osaa
kuunnella. (Li ym., 2009. s. 103, Lindroos ym. 2006. s. 56)

Strategisten
tietojen Strategian
keraaminen ja maarittely

: Strategian
Strategisten : ¢
i strategianm seuranta),
projektien e
. toteutus arviointija
sutinnittelu

analysointi paivitys




Kuva 3. Strategiaprosessin vaiheet. Lahde: Lindroos, ym., 2006. s. 31.

Strategian luominen (kuva 3), alkaa toimintaympariston tutkimisesta. Tai, jos kyse on
strategian uudistamisesta, tutkaillaan, miten liiketoimintaymparisté on muuttunut tai
muuttumassa. Sen jalkeen kiteytetddn oman toiminnan visio: millaisia paamaaria kohti
halutaan menné. Seuraavaksi on valittava keinot, joilla naméa paamaarat voidaan
saavuttaa. Toteutusvaiheessa tasmennetdan hankkeiden toteutukset kaytannén tasolle.
Saanndllisin véliajoin mitataan tuloksia ja arvioidaan, ovatko edellisissé vaiheissa keratyt
tiedot ja valitut strategiat ja toimintatavat olleet menestyksellisid. Luonnollisesti kaavion
mukainen analysoinnin ja toiminnan vuorottelu elaa toiminnan mukana ja viimeistaan, kun
toimintakentassa havaitaan muutoksia, on syyta uudistaa prosessia, vaikka se tdhan asti
olisi toiminut hyvin. (Lindroos ym. 2006. s. 31-32)

2.3 Markkinointistrategian ja markkinointiviestinnan suunnittelun lahtékohdat

Kun omat vahvuudet, tavoiteltu asema ja tavoitteet ovat selvilla, johdetaan niista
markkinoinnin tavoitteet eli markkinointistrategia. Markkinointistrategia voidaan maaritella
nain: "Yrityksen markkinointistrategia on se ohjelma, jonka avulla yritys asetettujen
strategisten tavoitteiden ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti pyrkii tuottamaan arvoa
asiakkaidensa ja omistajiensa ohella verkostokumppaneilleen. Markkinointistrategia
koostuu nain markkinoinnin tehtavien toteuttamisesta markkinoinnin perusprosessien
kautta. (Tikkanen ym., 2007. s. 57)’

Markkinoinnin keskeinen tavoite on myynnin tekeminen ja koska myynnilliset tavoitteet
ovat saavutettavissa asiakkaiden avulla, taytyy markkinoinnin tavoitteet suunnitella
asiakkaisiin liittyviksi tavoitteiksi. Esimerkiksi myynnin kasvuun ja tuotetyytyvaisyyden
lisdéntymiseen liittyvat tavoitteet liittyvat suoraan asiakkaaseen. Asiakas taas arvostaa
myyjaa sen perusteella, mita lisdarvoa han onnistuu tuottamaan asiakkaalle. Kun
asiakkaan odotukset pyritaan ylittamaan, onnistutaan yleensa niin asiakkaan
sitouttamisessa kuin muissakin asiakkaaseen liittyvissa tavoitteissa. Esimerkkeja
tavoitteista, jotka ovat saavutettavissa asiakkaiden avulla ja my6s mitattavissa ovat
esimerkiksi asiakasmaaran kasvattaminen, asiakaspysyvyyden parantaminen tai
tuotteen/palvelun kayttajien maaran kasvu. Naiden tavoitteiden avulla huomio kiinnittyy

asiakkaisiin ja auttaa miettiméén, miten asiakastaan voisi auttaa omien tavoitteidensa



saavuttamisessa ja ongelmiensa ratkaisemisessa. (Juslén, 2009. s. 82—-83) (Tikkanen
ym., 2007. s. 43)

2.3.1 Markkinointisuunnitelman tekemisesta

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa kerataéan tietoa asiakkaista ja markkinoista ja
paatetaan tavoista, joilla asetettuja tavoitteita aiotaan kaytanndssa saavuttaa. Tietoa saa
muun muassa kuuntelemalla ja kyselemalla niin asiakkaita kohdatessa kuin verkossa,
tilastoja tutkimalla ja kilpailijoitaan seuraamalla. Suunnitelma antaa kaytannon toimille
maalit ja vélitavoitteet ja pohjan kaytannon toteutukselle. Suunnitelman tekemisessa
ymmarrys asiakkaiden tarpeista, reaktioista ja tunteista on ykkdsavain onnistumiseen.
Hyva suunnitelma myds joustaa tarvittaessa ja sité toteutettaessa on hyva aina tarkkailla,
sopiiko suunniteltu kaava kaytant6on esimerkiksi yllattavissa yhteiskunnallisissa
muutostilanteissa. (Burk Wood, 2011. s. 5)

1. Tutkija
analysoi
tilannetta L
6. Aseta 2. Ymr_nar_ra
mittaritja _marl_(kmo!ta
seuranta ja asiakkaita
Markkinointi-
suunnitelma
5. Kehita 3. Suunmtte_le
inointi kohdentami-
markkinointi- s
strategiaja - nen ja
i positiointi
toimet

4. Suunnittele
markkinoinnin
suuntaviivat

Kuva 4. Markkinointisuunnittelun vaiheet. Lahde: Burk Wood, 2011. s. 6

Kuten olemme jo monta kertaa todenneet, menestyksekas liiketoiminta perustuu omien
vahvuuksiensa ymmartamiselle seka relevantin tiedon kerdamiselle

toimintaymparistostaan ja potentiaalisista asiakkaistaan. Kuvassa 4 on markkinoinnin



suunnittelemisen oravanpyora, joka etenee tietyn tiedon kerddmisen ja paatosten
tekemisen perusteella, mutta keskustelee toisaalta aina edellisten vaiheiden kanssa — ja
alkaa sdanndllisesti alusta uudestaan. Alkulahtékohdasa on tilanteen analysointi. Kun
ymmarramme kilpailukenttédmme ja asiakkaitamme, osaamme kohdentaa heille
kiinnostavaa ja molempia osapuolia hyodyntavaa markkinointia. Talla tiedolla on
ratkaiseva rooli strategioita ja sisaltdja koskevassa paatoksenteossa: mitd myymme,
kenelle ja miten. Markkinointisuunnitelma siséaltaa lisaksi mittarit, joilla suunnitelman
onnistuneisuutta mitataan. Suunnitelma elaa ymparistén, asiakkaiden ja oman toimintasi
ja osaamisesi mukaan: siksi kuvatun markkinoinnin suunnittelun prosessin vaiheet alkavat
alusta aina tarvittaessa. (Tikkanen ym., 2007. s. 52, Burk Wood, 2011. s. 5-14)

2.3.2 Kohderyhmé& — miten Ioydan asiakkaani?

Kaikkia ei koskaan saa kiinnostumaan jostakin tietysta yrityksesté tai sen tuottesta tai
palvelusta. Tarkeda on, etta valitaan kohderyhma, jossa kiinnostusta l16ytyy ja mika
tarkeinta, koetaan tuotteesta vielapa lisdarvoa. Taytyy I0ytaa asiakasryhma, jonka
kipupisteeseen osuu, ja jonka tarpeet pystyy tayttamaan tuotteellaan. Ja, toisaalta,
tuotettaan ja markkinointiaan taytyy olla valmis mukauttamaan asiakasryhman tarpeisiin.
(Hesso, 2013. s. 89)

Havainto ‘

Tietoisuus Harkinta Mieltymys Toiminta Uskollisu

mm) Ostajat

Kuva 5: Markkinointisuppilo. L&hde: Li ym., 2009. s.140

Markkinointisuppilo (kuva 5) kuvaa piilossa tapahtuvaa harkinnan ja toiminnan ketjua,
joka saa alkunsa kuluttajan altistumisella markkinoinnilliselle viestille, taikka usealle
kilpailevalle viestille. Suppilon kapenevaa paata kohti etenee kuluttajan arvomaailman ja
tarpeiden mukaan puntarointi valinnasta, ja kun turhat ovat karsiutuneet matkalla suppilon

l&pi pois, kapeasta paasta putkahtaa ostopaatds. Joka osuu toivottavasti juuri sinun



tuotteeseesi. Tuotteesi ominaisuuksien, lisdarvohyddyn ja markkinointiviestisi osuuvuus
asiakkaan tarpeisiin maarittavat onnistumisen. Siksi kohderyhma kannattaa valita
tarkkaan: sinun tuotteellasi on juuri sopivassa kohderyhmassa varmimmat mahdollisuudet
selviytya voittajana, eika markkinointi ole niin suurta hakuammuntaa. (Li ym., 2009.
s.139-141)

Kohderyhman valintaan vaikuttavat yrityksen strategiset valinnat: minké&laista tuotetta tai

palvelua halutaan myyda ja millaisia asioita arvostaville kuluttajille.
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Kuva 6: Tapoja jakaa asiakkaita kohderyhmiin: (Hesso, 2013. s. 90)

Kohderyhmaa voi rajata lahes loputtoman tarkasti erilaisilla kriteereilla (kuva 6). Kriteerien

tai kohderyhm&n ominaisuuksien, kuten arvojen ja toimintatapojen, tunnistaminen auttaa

suunnittelemaan toimivaa markkinointiviestintaa. Kuluttaja-asiakkaan ostohalu syntyy

hénen tarpeistaan ja motiiveistaan. Tarkasti kohderyhméan ostokayttaytymiseen perehtynyt

yritys pystyy vaikuttamaan kohderyhmansé ostopaatoksiin markkinointiviestinnallaan.

(Hesso, 2013. s. 91)

Jim Sterne korostaa my6s persoonansa — tai yrityksen persoonan — laittamista peliin.

Sternen askeleet markkinoinnissa:

1. Tule huomatuksi/erotu. Et voi myyda jollekin, joka ei ole ikina kuullut sinusta.



2. Saa heidat tykkdamaan sinusta. Tunteet peliin.
3. Onnistu vuorovaikutuksessa.

4. Vakuuta asiakkaasi ostotarpeestaan.

(Sterne, 2010. s. 13)

2.3.3 Tuotesuunnittelu asiakkaan ehdoilla

Tuotetta tai palvelua suunnitellessa ja sitd markkinoidessa on hahmotettava tuote

kokonaispakettina kaikkine asiakkaiden lisdarvotarpeineen.

Asiakaselamys

Kokonaisratkaisu

isapalvelut

Kuva 7. Tuotekasityksen laajentuminen ydintuotteesta asiakaselamykseksi. Lahde:
Lindroos ym., 2006. s. 118

Tuotteen voi ajatella myds sipulimaisena kuviona (kuva 7), jossa ydintuotteen ideaa
kerrostavat muut lisdpalvelut, ratkaisut, asiakkaan kokemat hyddyt ja elamykset.
Tuotteista tai palveluista viestiessakin on hyva muistaa kokonaispaketti ja kaikki tuotteen
asiakkaalle antamat hyddyt. Jari Parantainen korostaa hyotyjen alleviivaamista ja
esilletuomista markkinoinnissa. Asiakas ei valttamatta ymmarré teknisen kuuloisia
ominaisuuksia ja niiden kaytannon hyotya itselleen. "Kerro mita hyotya ominaisuudesta
on. Kerro myds hyddyn hyéty. Jos tila ei riitd, karsi mieluummin ominaisuuslistoja. Kerro
jaljelle jaaneet hyodyt niin, etta laiskakin lukija ymmartaa ne (Parantainen, 2009. s.97)".
Mita selkeammin asiakkaan tarpeet ja hénen lisdarvotarpeensa kyetaan huomioimaan niin

itse tuotteen kuin viestinn&nkin osalta, sitd paremmin asiakas sitoutuu ja luottaa



yritykseen. Mieti, mitk& ovat asiakkaasi ongelmia, pienia tai suuria, ja mita han haluaisi
tietaa ratkaistakseen ongelmansa. Lisdarvoa tuo aina myos asiakkaan yllattaminen
jollakin tarpeellisella lisdominaisuudella tai -palvelulla, jota hén ei osannut edes odottaa.
(Lindroos ym. 2006. s. 118-119, Snow 2015.)

Menestyksellinen tuotesuunnittelu ja vuorovaikutus asiakkaan tai kohderyhman kanssa
edellyttad, etta kuunteleminen on onnistunutta. Kuuntelemisen kautta yrityksessa
tunnistetaan asiakkaan tarpeet ja toiveet myds lisdarvo-ominaisuuksien kannalta.
Kuluttajat my6s todella haluavat vuorovaikuttaa brandien kanssa, joista he pitavat.
Kuluttajien viesteihin ja toiveisiin vastaaminen sosiaalisessa mediassa ei ole edes
lisdarvon tuottamista, vaan valttamattomyys. Yritykselta henkilokohtainen keskustelu
asiakkaidensa kanssa vaatii vain rehellisyyttd, avoimuutta ja nopeaa reagoimista.
(Lindroos ym. 2006. s. 118-119, Qualman, 2011. s. 60)

2.3.4 Asiakkaiden tavoittaminen

Asiakkaiden tarpeissa voi olla tulevaisuudessa tiedossa paljonkin liiketta. Lahituotantoa ja
pieni& yrityksia suosiva vallitseva trendi on seurausta heraamisesta ylipaansa eettiseen
kuluttamiseen. Trendeja tulee ja menee maailman muotivillitysten mukaan. Mita
marginaalisimmista kohderyhmisté on kyse, sitd odottamattomimmiksi muutokset voivat
kayda.Tulevaisuuden trendeja tutkien voi saada kiinni piilevista lisdarvotekijoista, joilla

hetken paasta onkin suuri vaikutus asiakkaiden ostopaatoksiin.

Voi kayda niinkin, etté jossain vaiheessa yrittaja voi huomata asiakaskuntansa
muuttuneen: asiakkaat eivat enda olekaan niita, joille yrittdja luulee markkinoivansa.
Varsinkin juuri sosiaalinen media ja sen sovellukset elavat jatkuvasti ja viestijan ja
markkinoijan taytyisi pysya asiakkaiden perassa niin virtuaalisessa toimintakentassa
oikeissa kanavissa kuin heidan arvostamillaan tavoilla. Oleellista on tutkia jatkuvasti
ympaéristbdan ja sailyttda kyky muutoksiin. Asiakas- ja toimintakentdn muuttuessa
strategiaansa ja toimintatapojaan on syyta vikkelasti uudistaa. (Lindroos ym., 2006. s. 56—
57)

Yksittaisten asiakkaiden sijaan kohderyhmaan keskittyminen usein palkitaan. Suoralla
kontaktoinnilla saa yhteyden tiettyyn asiakkaaseen, miké on edelleen varsinkin yritysten

valisessa markkinoinnissa varsin toimiva keino. Kuluttajat kuuntelevat ja seuraavat



kuitenkin hyvin paljon toisiaan ja yritystenkin ostoista paattavat henkilét ovat kuuntelevia
ja keskustelevia yksiloita. Ystavan tai tuttavan suosituksella on todettu olevan erittain
suuri arvo ostopaatoksen tekemisessa. Ennen puhuttiin puskaradiosta, mutta nykyaan
sosiaalisessa mediassa mielipiteet levidvat entistékin nopeammin ja entista laajemmalle.
Sosiaalisessa mediassa on helppoa, suosittua ja nopeaa kysya kavereilta mielipiteita
tietysta tuotteesta tai pyytda kokemusten perusteella suosituksia parhaasta ratkaisusta.
Ihmiset myo6s jakavat suosituksiaan ja neuvojaan todella mielellaan. Yli 80 prosenttia
ostopaatoksista tehdaan tuttavien suosituksen perusteella (Sounio, 2010, s. 40-41).
Yrityksen verkkosivuilla tai nettikaupoissa muiden asiakkaiden suositukset vaikuttavat
my06s hyvin paljon. Jos tuotteella tai palvelulla on néhtévisséa hyvia suosituksia, se
vahentaa huomattavasti epardintia ostotilanteessa. On siis arvokasta saada hyvia
suosituksia asiakkailtasi, keraa ja pyyda niita mahdollisimman pian oston jalkeen tai
ostotilanateessa. (Sounio, 2010. s. 40-41, Qualman. 2011. s. 91-93, 97, 99-100)

Useimmiten asiakas huomaa ostotarpeen jonkin arsykkeen laukaisemana. Puhutaan
my0s ostoikkunan aukeamisesta. Ostotarpeen herattava signaali voi tulla lahipiirilta tai
perustua nahtyyn mainokseen, jotakin menee rikki, takuuaika paattyy tai markkinoille tulee
jokin uudenlainen tuote — tai poistuva kilpailja jattda aukon. Kun asiakas on huomannut
tarvitsevansa jotain, han aloittaa tiedonkeruun —nykydan yha usemmin netissa tai
sosiaalisessa mediassa kyselemalla. Vertailun paétteeksi asiakkaalla on jaljella muutama
vaihtoehto tai yksi vahva ehdokas. Jos liiketoimintasuunnitelma ja
markkinointisuunnitelma on laadittu markkinatilanne huolellisesti tutkien ja kohderyhman
ostokayttaytymiseen perehtyen, ollaan melko varmasti ostoskorissa. Kohderyhmén
kiinnostus heratetaan heita puhuttelevalla markkinoinnilla. Muiden ei valttamatta tarvitse
edes ymmartaa mainoksia tai niiden “kieltd”. Kun markkinointi onnistuu herattamaan
tunteita, se jaa mieleen ja vaikuttaa. (Hesso, 2013. s. 93, 100, 114, Parantainen, 2009. s.
125-127)

Jotta mielenkiinnon ja ostohalun herattdmisesta paastaan valmiisiin kauppoihin asti, on
palveluiden ja tuotteiden oltava helposti ja mutkattomasti ostettavissa. Asiakkaan
nakokulmasta parhaimmillaan tuote on ostettavissa juuri silla hetkelld, kun asiakas sita
tarvitsee ja haluaa, ja juuri siell&, missa asiakas parhaillaan on. Saatavuus on tarkea osa
yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa ja se tarkoittaa myds ostoprosessin sujuvuutta
esimerkiksi verkossa. Mainoslinkki& seuraamalla on johdonmukaisesti pdéstava

suorittamaan ostos mahdollisimman helposti. (Hesso, 2013. s. 112-113)



Hinnoittelu on yksi erottautumis- ja markkinointikeino. Hinnoittelun tulisi vasta
asiakkaiden nakemaa tuotteen arvoa. Korkea hinta voidaan ndhda laadun takeena, mutta
jos tuote ei laadultaan tai toimivuudeltaan vastaa markkinoinnin antamaa kuvaa, kuluttajat
huomaavat sen hyvin pian. Tavoitellun imagon, todellisuuden ja hinnan olisi vastattava
toisiaan. (Burk Wood, 2011. s.16, Tikkanen ym., 2007. s. 44)

2.4 Brandijournalismia vai ihan vaan markkinointia

Brandi, eli yrityksen sielu, mielikuva yrityksest&, on tarked aspekti markkinointia
suunnitellessa ja tehdessé. Lisa Sounio on kehittdnyt oman kielen kuvaamaan
onnistunutta brandia: "Brandikas tarkoittaa aina, etta tuote on yhta hyva sisalta kuin ulkoa
ja antaa enemman kuin lupaa.” Tiivistdminen ja selkeyttaminen toimii bréandikuvan hyvaksi
tehokkaimmin. Mitd useampia asioita ja yrityksesi eri hy6tyja viestit, sita sekavampaa se
on vastaanottajalle. Selked yksi motto tai slogan jad mieleen, vahvistaa brandiasi ja
erottaa yrityksesi kilpailijoistaan. (Sounio, 2010. s. 19., Qualman. 2011. s. 128-129)

Paras brandijournalistiikka ei kuulosta myyntipuheelta, vaan brandi on ainostaan
kirjoituksen tai aiheen taustatukena. Brandijournalistiikka voi olla myds videoita,
sarjakuvaa tai mita tahansa laadukkaasti ajatuksella tuotettua sisaltéa, jossa on brandin
henki mukana. Brandia on tuotteen herattama mielikuva seké tuote tai palvelu itse
kaytannodssa. Brandays on tuotteen tai palvelun ominaisuuksien paketointia asiakkaat
vakuuttavaan ja vaikuttavaan asuun. Tarkoitus on kuitenkin tavoittaa ja palvella asiakkaita
seka toteuttaa sita kautta markkinointisuunnitelmaasi, joten yhté hyvin voidaan puhua
siséltomarkkinoinnista. Tai vain markkinointiviestinnasta. (Sounio, 2010. s. 21, 24.
Buchler, 2015.)

Brandin tarinan ja &énen esilletuomisessa on se etu, etta silloin voi paattaa julkisen
puheen suuntaa. Jos viestinta on tarpeeksi puhuttelevaa, kohderyhma levittaa tietoa
yrityksen puolesta. Kenenkaan ei tarvitse spekuloida yritykseen liittyvia asioita, jos yritys
itse kertoo niista. Yrityksen viesteiltd vaaditaan nykydan avoimuutta viihdyttavyyden
lisdksi. My®s tuotteen valmistustapa tai yrittgja itse ovat osa tuotteen tarinaa, jonka
asiakkaat haluavat kuulla ja tuntea. Siina mielessa brandijournalismi on oikeastaan myos
ulkoista viestintaa. Viestinndn megatendeja ovat henkilokohtaisuuden, tunteisiin

vaikuttamisen ja yllatyksellisyyden liséksi tietynasteinen kotikutoisuus. Persoona saa



nakya ja tekee yrityksen tai yrittajan entista lahestyttadvammaksi. ( Buchler, 2015, Sounio,
2010. s. 49, 89)

3 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan valineena

Digitalisoituminen ja sosiaalinen media on avannut koko maailman vuorovaikutteiselle ja
jokseenkin ajantasaiselle keskustelulle. Ihmisten tarve vuorovaikuttaa ja jakaa on vahva.
Niin kritiikki kuin kehu leviaé entista puskaradiotakin laajemmalle ja niin kohut kuin jonkin
yksittaisen ilmion suosiokin voivat saada yllattavat mittasuhteet. Vanhan maailman tavoilla
toimivat yritykset, joille sosiaalinen media on viela vieras, saattavat kokea kuluttajien

keskinaisen vuorovaikutuksen ja kaiken tiedon avoimuuden uhaksi.

Sosiaalinen media toisaalta laittaakin yritykset kasvun tielle: avoimuudella, hyvilla
tarkoituksilla, rehellisyydelld, keskustelulla ja nopeilla reagoinneilla pysytdan asiakkaiden
kanssa samalla puolella poytda. Sosiaalinen media on toisaalta yht& avoin my6s toiseen
suuntaan: jos yrittaja osaa kuunnella ja kysya, hanen ei tarvitse arvailla, mitd hdnen
yrityksestéan ajatellaan, tai mitd hdnen asiakkaansa arvostavat. Tana paivana yrityksilla
ei oikeastaan ole enda vaihtoehtona olla sosiaalisen median ulkopuolella. Asiakkat ja
heidan puheensa ovat siella, joten kysymys on vain siitd, kuinka hyvin sosiaalista mediaa
kayttaa hyvakseen. Yrityksen kannattaa sosiaalisessa mediassa kuunnella asiakkaitaan ja

mitéd yrityksesta sanotaan jotta tietdd parantaa toimintaansa, viestia paremmin tai



tarvittaessa tarttua keskusteluun. Kysymalla asiakkailtaan saa arvokasta apua
tuotekehittelyyn ja innoikkaimmat saa helposti valjastettua suosittelijoikseen. (Li ym.,
2009. s. 28-40, 99-100, Qualman, 2011. s. 37, 184)

Sosiaalisen median guru Erc Qualman kehoittaa yrittdjia rohkeasti menemaan mukaan ja
toimimaan sosiaalisessa mediassa. "Tee jotakin mieluummin kuin et mitdan. Virheetkin

ovat parempia, kuin taysi hiljaisuus.” (Qualman. 2011. s. 187

3.1 Asiakaslahtdinen sisalto

Siséltd on tarkein valine markkinoimisessa sosiaalisessa mediassa. Menestymiseen
tarvitaan ainakin yksi hyva tuote, jolla on kysyntaa, mutta markkinoinnissa ei ole kyse
tasté tuotteesta, vaan asiakkaistasi. Asiakkaat eivat loppujen lopuksi ole niink&an
kiinnostuneita tuotteestasi ja sen ominaisuuksista, vaan siita, miten hyvin kyseinen tuote
tai palvelu ratkaisee heidan ongelmansa. Sosiaalisessa mediassa siséllontuotannon
tarkein tehtava on vastata asiakkaan tarpeisiin — ja mieluiten hetkelld, kun han haluaa
vastauksen. (Juslén, 2009. s. 72-75)

On tarkeda kuunnella asiakasta ja kysella hanelta palautetta, koska emme tietenk&an voi
muuten tasmalleen tietdd, mita mieltd han on, mita kaipaisi tai tarvitsisi, minkalainen tuote
olisi hanelle juuri tdydellinen. Sosiaalinen media on onneksi tamanlaiseen
vuorovaikutukseen oivallinen media ja tytkalu. Juslén esittdd osuvan vertauksen
asiakkaan todellisen tarpeen tuntemisesta: "Hyva esimerkki on se, etta ihmiset eivat
esimerkiksi halua ja tarvitse porakonetta, vaan reidn seinddnsa.” Asiakkaan todellisen
Kipupisteen voi oivaltaa koittamalla katsoa selkeasti iimenevien tarpeiden taakse.
(Qualman. 2011. s. 130, Juslén, 2009. s. 73)

Informatiivinen ja kiinnostava sisélto ja avoin vuorovaikutus asiakkaiden kanssa luovat
kestavaa, laajempaa tietoisuutta brandistasi. Pelkk&d mainonta on tyhjaa. Kiinnostava
siséltd, joka auttaa kohderyhmaa Idytamaan tarvitsemansa tiedon, seka asiakkaan
mahdollisuus antaa palautetta ja osallistua yrityksen toimintaan keskustelemalla sitovat
asiakkaan yrityksesi ystavéksi ja suosittelijaksi. Yrityksella voi olla my6s useita toisistaan
poikkeavia asiakasryhmié. Eri kohderyhmille kannattaa suunnitella ja suunnata omat,

erilliset markkinointistrategiansa. (Qualman. 2011. s. 175, Juslén, 2009. s. 76)



Isokangas maarittelee tyhjentavasti hyvan sisallon nyrkkisaannét. Sen lisaksi, etta sisaltd
on ennen kaikkea asiakasta hyddyttavaa, hanen mukaansa tulisi ottaa huomioon
seuraavat asiat:

1) Sisallon yleis6. Kun siséllon yleisd on tiedossa, voidaan myds maaritella jarkevat
kosketuspisteet, joissa sisaltdd jaetaan ja joissa siihen halutaan reagoitavan.

2) Siséallon tavoiteltu reaktio. Riittadko, etté yleiso vain ndkee sisallon? Halutaanko
yleiso sen jalkeen kauppaan, kommentoimaan tai viemaan viestia eteenpain?

3) Sisallon kosketuspisteet. Kosketuspisteen valinan maarittelevat aina tavoiteltu yleiso
ja sen tavoiteltu reaktio. Jos halutaan madaltaa ihmisen kynnysta kommentoida viestiin,
Facebook voi olla parempi kosketuspiste kuin blogi.

4) Sisallon muoto. Onko sisaltd tekstia, kuvaa vai videota? Vai ehka naita kaikkia? Vai
onko sisaltd esimerkiksi peli? Formaatin valinnan vuoro tulee vasta sen jalkeen, kun
yleiso, toivottu reaktio ja kosketuspisteet on maaritelty. Viisas yritys toimii haluamansa
yleis6n ehdoilla ja tuottaa sisaltbdan sellaisessa formaatissa, joka tavoittaa ja koskettaa
haluttua yleiséa. (Isokangas ym. 2010. s. 80-81)

Markkinointi ja sisalté muotoineen luovat osan paitsi yrityksesta itsestaan, myos
markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Hyva sisalto lisda elamyksellisen kerroksen

palveluun.

3.2 Muista koukut: inbound -markkinointi

Ihmiset ovat kyllastyneita keskeyttavaan ja pyytamatta tunkeilevaan mainontaan ja
osaavat myos blokata markkinoijat viesteineen. Niin kutsuttu inbound-markkinointi toimii
toisin pain: se on niin vastustamatonta, etté kuluttajat joko tilaavat tai muuten etsiytyvat
markkinoinnin &éarelle itse. Kaytdnndssa tama tarkoittaa sellaisen markkinoinnillisen
sisallén luomista, jota asiakkaat tarvitsevat, tai joka auttaa heita ratkaisemaan
ongelmiaan. Sisallon pitéisi olla asiakkaan l6ydettavissa silloin, kun tama sita etsii.
Juslénin (2009) mukaan Inbound-markkioinnin —eli toisin sanoen asiakaslahtdisen sisallén
valineitd ovat muunmuassa: 1) omilla nettisivuilla julkaistava sisalto, 2) asiakkaiden
tietotarpeeseen sopeutetut laskeutumissivut, 3) blogit, wikit ja foorumit, 4) tiedotteet, 5)
sosiaalinen media, 6) hakusanamarkkiointi, 7) verkkosyotteena tai sahkopostijakeluna
tilattava sisalto, 8) netissa leviavat ilmitt. Listaan voi liséata sosiaalisen median eri
kanavien tyylien ja mahdollisuuksien mukaan sisallén eri muodot: tekstin lisdksi kuvat,

videot ja tarinat.



Yritykset, jotka onnistuvat tarjoamaan kuluttajille heidan etsimaansa tietoa ja lisaksi
onnistumisen kokemuksia ja virikkeitd, vetavat puoleensa asiakkaita paljon paremmin kuin
ne, jotka tyytyvat vain korostamaan tuotteidensa ominaisuuksia. Markkinoinnin rooli onkin
muuttumassa omista tuotteistaan tarinoinnista arvokkaan sisallén tuottamiseksi. (Halligan
ym., 2010. s. 3—-6, Juslén, 2009. s. 81, 131-134)

Sosiaalisen median ja internetin ansiosta ollaankin nyt siirrytty paljon kohti mainonnan
I8ytymista silloin, kun asiakas sité itse toivoo. Enaa television mainoskatko ja
postilaatikosta tydnnettavat suorakirjeet eivét ole ainoita kanavia tavoittaa asiakas. Jotta
yrittdja saa oman markkinointinsa toivotun asiakkaansa nakyville ja kuuluville, sen on
oltava parhaimmillaan niin hyodyllista ja kiinnostavaa, etté asiakkaat tulevat itse
pyytamaan yrityksen sisltdoa. Sita varten on kuitenkin oltava monipuolisesti nakyvilla ja
saatavilla —silloin ja niissa kanavissa, joissa asiakkaat viettavat aikaa ja etsivat
ongelmiinsa ratkaisuja. (Juslén, 2009. s. 75-80)

Blogiartikkeleissa kiinnostavaa sisadltoa on esimerkiksi kaytanndsséa opastavat asiakkaita
hyddyntavat “how-to”-artikkelit, hyvalla tietopohjalla pohjustetut artikkelit ajankohtaisista
alaasi koskettavista trendeista tai vastaukset tai pohdinnat toisista kiinnostavista
artikkeleista tai kirjoista. Voit myds listata linkkeja muihin relevantteihin artikkeleihin,
upottaa videoita tai luoda sarjakuvia. Sisallon muodot ovat melko rajoittamattomia.
Yhteista hyvalle sisallolle on, etté se tuottaa ahaa-elamyksia, ideoita tai herattaa tunteita.
(Halligan ym., 2010. s. 37-43, Snow, 2015.)

3.3 Digitaalisen median kanavia ja valineita
3.3.1 Kaotisivut ja hakusanaoptimointi

Kotisivut ovat yritykselle tarkeét. Monilla pienyrittdjilla Facebook-sivut ovat ainoa kotisivu
ja sekin on aivan mahdollista. Kuitenkin, varsinkin jos haluat tuottaa arvokasta sisalt6a tai
pitaa verkkokauppaa, niilld on hyva olla selkea "koti”. Verkkosivujen luominen ja niiden
ulkonako aiheuttaa helposti stressia. Sivuthan ovat se yrityksen nayteikkuna ja hyvat,
toimivat sivut myyvat. Hyvat sivut ovat tyylikk&at, loogiset ja informatiiviset. Halligan ym.
kuitenkin suosittelevat, etta nettisivun ulkonadn loputtoman viilaamisen sijaan kannattaa

keskittya siihen, mitéa on sivun ulkopuolella. Kunhan verkkosivu on selked,



johdonmukainen ja toimiva, fontin viilaukseen on turha kayttaa aikaa. "Se, mita brandistasi
tai yrityksestasi puhutaan sivujesi ulkopuolella ja mista linkataan ja sivusi I6ydetdan, on
paaasia inbound-markkinoinnin nakdkulmasta. Vierailijasi ovat kiinnostuneita ennen
kaikkea sivusi sisdllosta.” Sivujen toimivuutta voi testata menemalla asiakkaan asemaan
ja kokeilemalla, l6ytéaako sivuilta nopeasti ja mielellaén yhdella vilkaisulla, mitd ja kenelle
sivuilla tarjotaan ja kuinka sa yhteyden tai tekee ostoksen.

(Halligan ym., 2010. s. 12-16, Hesso, 2013. s. 120-121)

Google ja muut hakukoneet huomioivat nettisivut, kun ne "ilmoitetaan” hakupalvelulle
niiden tekovaiheessa. Blogialustoja ja muita helppokéyttdisia kotisivupalveluita kayttdessa
tama kay yleensa ennakkoasetuksena tai asetuksista valitsemalla. Sivut eivat silti
valttdmatta nay asiakkaille heidan etsiessaan tietoa. Sivustoa pitaa hakukoneoptimoida,
eli tiedostaa ja kayttaa siallossa niita sanoja, joita asiakaskin kayttda etsiessaan tietoa.
Hakukoneet ovat kuitenkin péiva paivalta fiksumpia ja tunnistavat valheellisen yrittdmisen:
sanoja ei saa toistaa liiaksi. Sisdllossa ei pida unohtaa myodskaan asiakasnakodkulmaa ja
loogisuuutta seka tiedon relevanttiutta. Jos vasta suunnittelee sivun perustamista paras
hakutulos saadaan yleensa, jos yrityksen nimi, haettavan palvelun nimi tai yrityksen
verkkosivun nimi on sama kuin hakusana. My6s Facebook-sivun nimeamista voi miettia
siten, ettd sen nimessa esiintyisi yrityksen nimen liséksi jokin hyvéksi todettu hakusana.
Verkkosivun nakyvyyttada Googlessa parantaa sivun "arvostettavuus” eli jos sivulle on
linkkeja ja viittauksia muilta sivustoilta.

(Hesso, 2013. s. 118-119, Qualman. 2011. s. 183)

3.3.2 Blogi

Jos valitsee blogin ja siihen tuotettavan sisallén markkinoinnin keinovalikoimaansa
sopivaksi valineeksi, on bloggaus on helppo tapa tuottaa ajankohtaista sisaltta
verkkosivulleen. My6s hakukoneet arvostavat sisallon ja sivujen runsautta: jokainen
blogiartikkeli on tavallaan uusi sivu, joten sivuston yhteydessa oleva blogi voi myés
parantaa ndkyvyyttd Googlessa ihan teknisestikin. Viela kun siséltd on relevanttia ja
siséltdaa hakusanoja, sijoitus hakutuloksissa voi parantua blogin myota. Blogiteksteissa on
my06s helppo kertoa yrityksen ja tuotteen tarinaa tyrkyttamatta ja kuluttajia kiinnostavalla
tavalla. (Halligan ym., 2010. s. 16, 35, Hesso, 2013. s. 122)



3.3.3 Sosiaalinen media eli yhteisdlliset sovellukset

Sosiaalinen media voidaan maaritella monin tavoin, mutta erdaan kaytetyimman
maaritelman mukaan "sosiaalinen media rakentuu sisalloista, yhteisotista ja Web 2.0 -
teknologioista. Edelleen maaritelman mukaan sosiaalisen median sovellukset ja palvelut
perustuvat joko kokonaan kayttgjien tuottamaan sisaltéon tai kayttajilla on muu merkittava
rooli niiden toiminnassa.” Sosiaalinen media on siis ennen kaikkea ihmisten itsensa
aikaansaamaa vuorovaikutusta. Eri valineet ja kanavat antavat siihen mahdollisuuden.
Sosiaalinen verkosto rakentuu kaverisuhteista, kontakteista, seuraamisesta ja

kommentoinneista sosiaalisen median palveluissa. (P6nka, 2014. s. 11, 35)

Sosiaalinen media on valtavirtaistunut: nuorten edelldkavijoiden liséksi tai sijapan some-
kayttajissa on kaiken ikaisia ihmisia kaikista sosiaaliluokista ja ammattiryhmisté. Varsinkin
Facebookissa. Facebook on sosiaalisen median palveluista suosituin niin maailman kuin
Suomen mittakaavassa. Valtaosa somen kayttgjistda Suomessa on edelleen alle 45-
vuotiaita, mutta samaan aikaan nopeimmin sosiaalisen median kaytto kasvaa vanhimpien
ikaluokkien keskuudessa, jossa kasvupotentiaalia on myds yha eniten. Vanhempien
ikdluokat ottavat ynd enemmé&n Facebookia omakseen, kun taas nuoret edellakavijat
viehattyvat uusista sovelluksista ja siirtyvat kokeilemaan ja kayttamaan uusia palveluita,
kuten WhatsAppia tai SnapChattia.(Pdnkéa, 2014. s. 37, 84)

Kun Facebookissa verkostoidutaan paaasiassa melko rajallisesti, sosiaalisen median
palveluista kaikkein avoin on pitk&an ollut Twitter. Yksityisviesteja lukuunottamatta
viestivirta Twitterissa on taysin julkista. Twitteria on kuvattu maailman nopeimmaksi
uutiskanavaksi. Twitterissa tartutaan etenkin ajankohtaisiin puheenaiheisiin ja twiitit voivat
nopeasti seuraajien ja uudelleentwiittausten kautta levita exponentiaalisesti. (P6nka,
2014. s. 27)

Instagram on toistaiseksi ollut ainoastaan &lylaitteisiin ladattava sovellus. Instagramissa
jaetaan kuvia ja lyhyitd, 15 sekunnin mittaisia videoita omassa profiilissa. Profiilin voi pitaa
suljettuna, mutta yritystilin on ehdottomasti oltava avoin, jolloin kuka tahansa voi alkaa
seuraajaksi ja nahda profiilin siséltéa. Instagramissa kuten Twitterissakin oleellista on
hashtagien kayttd. Hashtag on merkki hakusanalle, jolla postauksen halutaan 16ytyvan.
Hashtageja keskitaan jatkuvasti uusia ja jotkut leviavat nopeasti laajaan kayttéon. Tietylle

kampanijoitavalle aiheelle onkin hyva keksia selked, erottuva, kuvaava ja mieleenjaava



hashtag. Hashtagien kayttd on levinnyt myés Facebookiin. Maksettu mainonta hiipii
vahitellen Facebookin lisdksi muihinkin sosiaalisen median palveluihin, Twitterissa se on
ollut mahdollista jo hetken aikaa ja pian se on mahdollista myds Instagramissa. (P6nka,
2014. s. 121, 185)

Sosiaaliset kirjanmerkkipalveluilla tarkoitetaan palveluiota, joihin voi kerata ja joilla voi
jakaa linkkeja ja linkkilistoja. Pinterest on suosittu sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, joka on
keskittynyt visuaalisiin linkkeihin. Pinterest vaatii linkkikirjastoihin lisattavalta linkilta
vahintéd&n yhden kuvan, mika takaa palvelun visuaalisen vaikutelman. Pinterestissa
ker&illaan ja jaetaan paljon esimerkiksi taiteisiin, sisustukseen, muotiin tai valokuvaukseen
liittyvia linkkeja seka kaikenlaisia tunnelmakokoelmia ja inspirationaalisia kuinka-tehda-
vinkkeja. Linkkilistat ryhmitella&n aihesanoilla, mik& helpottaa kiinnostavien linkkien
[6ytamistd. Jos yrityksen ilmeeseen sopii inspiroivien kuvien ja tunnelmien jakaminen,
Pinterest on melko vaivaton foorumi: siella ei tarvitse kayttaa jatkuvasti aikaa tai huolehtia
vuorovaikutussuhteista, vain rakentaa hyodyllista tai inspiroivaa visuaalista linkkikuvastoa.
(Ponka, 2014. s. 153-154)

Esitysten ja dokumenttien jakopalvelut ovat yrityksille kaytéannéllisia. SlideShare on
suosituin esitysten jakopalvelu, jossa kayttgjat voivat julkaista esimerkiksi
PowerPointesityksia miellyttavina videotyyppisind koosteina. Esitysten katsojan ei tarvitse
rekisteroitya, vaan esityksia ja muita jaettuja materiaaleja paasee katsomaan linkista, jos
vain jakaja on asettanut materiaalit julkisiksi. My6s videot, PDF:t ja OpenOffice-
dokumentit voi jakaa SlideSharen kautta. SlideShare-esityksia on myds mahdollista
upottaa muille www-sivuille tai jakaa muissa sosiaalisen median palveluissa.
Facebookissakin tallaiset videotyyppiset esitykset ovat helppo jakaa ja saattaa nakyville ja
myds suosittua sisaltda. (Ponka, 2014. s. 156, Ponka, 2014. 157.)

3.3.4 Hakukoneet Google ja Youtube

Googlen hakutuloksissa voi saada hakyvyytta luonnollisesti, eli onnistuneella
hakukoneoptimoinnilla, tai maksamalla Googlelle hakusanamainonnasta. Google
AdWordsin suurin etu kaikkiin muihin sosiaalisen median maksetun mainonnan keinoihin
on se, etta kuluttajalla on Googlesta hakusanalla hakiessaan yleensa vahva ostoaie tai
oikea pulma, johon han etsii tietoa. Tietylla hakusanalla I6ytyva tieto tai mainos yleensa

oikeasti on juuri sitd, mitd han on etsimassa. Siksi Googlen hakusanamainontaan



sijoitetaan paljon. YouTube on varsinkin nuorempien ikapolvien keskuudessa toiseksi
suosituin hakukone. Varsinkin jos alalle sopii erilaiset how-to-videot eli erilaiset opastavat
tutoriaalit, YouTubeen ja YouTube-mainontaan kannattaa panostaa. Mainostaja voi
asettaa budijetin, ja mainosta naytetaan klikkien maaran perusteella niin kauan kuin
budjetissa on varaa. Mainoksen nakyvyyden tietyssa lokaatiossa, tietylla ajanjaksolla ja
annetulla, hyvinkin pienella budjetilla pystyy maarittdmaan myo6s muissa sosiaalisem
median palveluissa, joissa maksettu mainonta on mahdollista. Google- ja myds YouTube-
mainonnan etu on liséksi nimenomaan hakusanalla I6ydettavyydessa. Mita tarkemman
hakusanan onnistuu méaarittelemaan, sitd varmemmin budjettia kuluttavat Klikit tulevat
oikealta kohderyhmalta ja myds kohderyhmalta, jolla on todellinen ostoaie. Parhaiten
kohdentuvan mainoksen Googlessa kuten myds YouTubessa saa luotua kayttamalla
mainoksen tai videon tekstissa ja otsikossa niitd samoja hakusanoja, joiden pohjalta koko
mainos on suunniteltu. Silloin mainos nayttédé antavan vastauksen juuri siihen
kysymykseen, joka hakusanan syottaneella asiakkaalla oli mielessdén (Qualman. 2011. s.
211-213). (Hesso s. 119-120, Hakukoneoptimointi vai Google AdWords, 2015.)

Uudelleenmarkkinointi, eli markkinointi, joka seuraa asiakkaan digitaalista jalanjalkea ja
muistuttaa asiakasta esimerkiksi kesken jadneesta verkkokauppa-asioinnista muilla
asiakkaan kayttamilla sivustoilla, on erittéin toimivaa. Myds tallaisten retargeting-
kampajoiden tekeminen on pienyrittdjallekin mahdollista, mutta vaatii hieman enemman
teknistd osaamista.

Jannittéva uusi idea on siirtda uudelleenmarkkinoinnin toteutus somen ulkopuolelle ja
lahettad esimerkiksi kesken jadneen verkkokauppa-asioinnin perusteella kotiin tarjous
ostoskorissa olleesta tuotteesta. Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media eivét ole
endd myoskaan oikeasta elamasta taysin irrallisia asioita, vaan ndmaé alkavat linkittya
kesken&an. (Morrell, 2015)

3.4 Tavoitteet ja onnistumisen mittaaminen

Sosiaalisessa mediassa ei voi aina luotettavasti arvioida viestinsa vaikuttavuutta. lhmisilla
on verkossa erilaisia rooleja. Joku vain lukee ja seuraa muiden paivityksia, joku reagoi ja
tykkailee ja kommentoi, joku tuottaa sisaltoa itse. Yrittdja hakee viestinnallaan asetettujen
tavoitteidensa mukaisia reaktioita: halutaan saada ihmiset kiinnostumaan, tykkaamaan,
jakamaan. On hyva muistaa, etteivét kaikki reagoi samalla tavoin. Vaikkei kommentteja

heru, viesti voi silti olla mennyt perille. Tai sitten ei. Erilaisten osallistujien valinen



vuorovaikutuskin kuitenkin toimii: passiivinen seuraajahenkild voi esimerkiksi toisten
suosituksesta ja keskusteluja seurattuaan toimia, vaikkei ole aiemmin ollut yhteydessa
markkinoivaan yritykseen. Usein mydskaan se danekkaimmin kommentoiva joukko ei
edusta yrityksen keskimaaraista asiakaskuntaa, ainoastaan aanekkainta. Passiivisten
sisallonkuluttajien ja &dnekkaiden reagoijien valissa on usein paljon massaa, jonka
ajatuksia ei helpolla paase lukemaan. Sosiaalisen median sovellusten tarjoamasta
statistiikasta saa apuja sitoutuneisuuden mittaamiseen, mutta tuloksissa on mukana
inhimillinen tekija. (Isokangas ym. 2010. s. 95, Li ym., 2009. s. 65, Ponk&, 2014. s. 37)

Liséksi on muistettava, ettd moneen asiaan sopiva 80—20-saanto toteutuu myos
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median maailmassa tdma tarkoittaa, etta yha
(vuonna 2014) keskimaarin 20% kayttgjista vastaa 80% kaikesta kayttdjien tuottamasta
sisallosta. "Valtaosa eli 80% kayttajista on lahes passiivisia. Usein ja joissakin
sovelluksissa aktiivisten kayttajien maara on viela tatékin pienempi, jolloin lAhemmaksi
totuutta osuu kaytettavyysasiantuntija Jakob Nielsenin esittama 90—9—-1-saanto (P6nka,
2014. s. 37)".

Reaktiot sosiaalisessa mediassa voivat siis vaihdella yksiloittain todella paljon, ja vain
jaavuoren huippu nakyy valittbmasti ja konkreettisesti. Reaktioihin voi vaikuttaa — tai voi
koittaa vaikuttaa — sita tyylia ja tekniikkaa, jolla jaamme sisalt6d, kuten myds sisallén
laadulla itsellaén. Mika loppujen lopuksi merkitsee, ndemme sitten matkan varrella
merkkeja asiakkaidemme reaktioista tai ei, on se, saavutammeko tavoitteemme. Jos
kauppa kay ndenndisesta hiljaisuudesta huolimatta ja vuorovaikuttaminen nimenomaan ei
ole paatavoitteena, yrittaja on oikealla tiella. (Li ym., 2009. s. 98—99,

(Sterne, 2010. s. 2)
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Kuva 8. 3 kovaa tavoitetta Sterne, 2010. s. 5

Jim Sterne esittda ainoina todellisina paatavoitteena (kuva 8) kaikelle yritystoiminnalle
tulojen kasvattamisen, kulujen alentamisen ja asiakastyytyvaisyyden nostamisen. Hanen
mukaansa johonkin naista olisi aina keskityttava, jos ei kaikkiin kolmeen. Naista tulot ja
kulut ovat helpoimmin rahassa ja numeroilla mitattavissa. Tyytyvaiset asiakkaat tapaavat
ostaa toistekin ja suositella palveluasi, tahan panostaminenkin ndkyy siis suoraan
tuloissa. (Sterne, 2010. s. 4-8)

Sterne esittaa myds ajatuksen vaihtoehtoiskustannuksesta. Yrittajan aika on arvokasta, ja
silloin talldin kannattaa arvioida myds, onko kaikki toiminta valttamatonta ja kannattavaa
kolmen kovan paatavoitteen kannalta. Bloggaaminen voi esimerkiksi olla hauskaa ja
lukijamé&aé&rien kasvun seuraaminen palkitsevaa, mutta jos ja kun blogiin kaytetyn ajan
todellinen rahallinen hyo6ty ei ole mitattavissa tai on todenettavissa, etta silla ei ole
tuloksen kannalta hyotya, voi miettia kayttavansa bloggaamiseen kuluvan ajan johonkin
muuhun toimintoon, joka varmasti tuo rahaa taloon. Ajatusta kannattaa pohtia, jos ajasta
on puutetta tai todella tunnistaa kayttavansa turhan paljon aikaa johonkin, jonka hyéty on
todettu vahaiseksi. Lisaarvosisallon muotoa ja laatua tai kanavaa kannattaa silloin miettia
uudelleen. Jos tavoitteet ovat tarkkoja ja niiden mittaaminen yksiselitteista, on helpompi
toimia myos motivoituneesti. (Burk Wood, 2011. s.14, Sterne, 2010. s. 2, 23, 27)

Hesso (2013) antaa markkinoinnin toimintaohjelmalle nelja kriteeria. Tavoitteiden tulisi

tayttaad seuraavat kriteerit:



-selkeita

-mitattavia

-saavutettavissa olevia

-niiden saavuttamiseksi on aikataulu
(Hesso, 2013. s. 105)

Tavoitteiden saavuttamisessa auttaa markkinointinenkisyys. Tikkanen ja kumppanit
(Tikkanen ym., 2007, s. 93) alleviivaavat, ettd suunnitelmat, rakenteet, jarjestelmat ja
strategiat eivét riitd menestyksen saavuttamisessa, jos toiminnasta puuttuu "henki’.
Markkinointihnenkisyys tai "marketing spirit” on yleisasenne, jolla saadaan pontta kaikkiin

toimiin ja aktiviteetteihin yrityksen hyvéksi ja mahdollistetaan todellinen menestys.

3.5 Sosiaalisen median trendit ja tulevaisuuden nakymat

Sosiaalisen media kehittyy ja laajenee jatkuvasti ja tulevaisuuden ndkymia on vaikea
ennustaa. Palveluiden suosio vaihtelee jatkuvasti, uusiia palveluita tulee jatkuvasti ja jokin
VOi nousta nopeasti miljoonien ihmisten suosioon, mutta toisaalta yhta nopeasti kayttajat
voivat menettaa kiinnostuksensa. Varsinkin nuoret kayttajat seuraavat trendeja ja omivat

nopeasti kokeiluun uudet tekniikat ja sovellukset. (P6nka, 2014. s.212)

Suomalaisten kayttajien suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat edelleen
Facebook ja YouTube ja ne tulevat varmasti jatkamaan kasvuaan vield, silla Suomessa
on viela kayttajapotentiaalia jaljella. Etenkin keski-ikaiset ja vanhemmat ihmiset ovat
suurimmaksi viela vasta omaksumassa sosiaalisen median palveluiden kaytt6a, vaikkakin
nuorimpien kayttajien keskuudessa kayttdaste k&antyi laskuun vuonna 2013. YouTube on
maailmanlaajuisestikin Facebookin jalkeen kaytetyin sosiaalisen median palvelu ja
toisaalta myds hakukone. Suomessakin YouTube pitda toiseksi suosituin sosiaalisen
median palvelun sijaa ja on odotettavissa, ettd yha useampi kayttgja alkaa tuottaa itse
videoita muiden katseltavaksi, vaikka kayttajamaara sinansa ei hurjasti enda
kasvaisikaan. Toistaiseksi kaytté on enimmakseen passiivista toisten tuottaman sisallon
katselua. (P6nka, 2014. s. 214)

Google+:lla on omat verrattomat etunsa sosiaalisten piirien kanssa verkostoitumisessa,
mutta sen kaytto on toistaiseksi ollut melko merkityksetdnta eika sen kiinnostus ole ollut

juuri nousussa kuin toisaalta laskussakaan. Maailmalla Google+ on suositumpi, joten



voimme odottaa, ettd Google+:lla on paljon kayttamatdnta kasvupotentiaalia Suomessa.
(Ponka, 2014. s. 215)

Vuoden 2014 tilastojen mukaanTwitterilla on Suomessa 50 000 twiittavaa kayttajaa
viikossa ja lukema on noussut noin 50% viimeisen vuoden aikana. Kun lasketaan mukaan
passiiviset seuraajat, paastaan 180 000:een kayttajaan. Twitterin kayttajamaaran
odotetaan edelleen nousevan Suomessa ja kayttajien aktiivisuuden lisaantyvan.
Suomalaisten kiinnostus ammattimaisen verkostoitumisen kohtaamispaikkaa LinkedInia

kohtaan on nousussa samaan tapaan kuin Twitterinkin. (P6nk&, 2014. s. 215)

Maailmanlaajuisesti Facebookin kaytttdgjamaarén on ennustettu kdantyvan laskuun jo
monet kerrat. Facebook on kuitenkin edelleen kasvattanut kayttajamaaraansa, mutta kato
voi vaania milloin tahansa, kun markkinoille tulee uusia sovelluksia. Pinnan alla talla
hetkell& kuplivia uusia ja mahdollisesti nopeasti suosiotaan kasvattavia sovelluksia ovat
muunmuassa WhatsApp, KikMessenger, SnapChat, Tumblr ,Twitch, Yelp, Reddit,
Medium, Ello, Uberm Thrillist ja Bubblews. (Pdnk&. 2014. s.216-217)

Joitakin mahdollisesti kasvavia trendeja somessa ovat eri ikaluokkien etsiytyminen yha
enemman omiin kanaviinsa. Sitd ennen ajanvietto keskittyy yleisesti Facebookiin ja
Youtubeen, kun taas Twitterissa ja LinkedInissa verkostoidutaan tai vaikutetaan
uranrakennus mielessa. Yleenséa ottaen kaikenlaisten videosisaltdjen suosio on kasvussa.
Sosiaalisen median kanavissa on jo sellainen maara tekstia ja dataa, etta talla hetkella
joukosta erottuu ja huomion saa osakseen liikkuvalla kuvalla. Myds lahiyhteisét ja
naapurustosomet ovat pinnan alla muhivia trendeja. Suomessa tai varsinkin
paéalaupunkiseudulla meilla on Yhteismaan starttaama Nappinaapuri-sovellus, jonka

avulla voi vaihtaa palveluksia naapuriston kanssa. (P6nk&, 2014. s. 217-219)



4 Ongelman ratkaisua: kannustava selko-opas

Sain haastattelemiltani yrittdjiltd arvokasta tietoa ja vahvistuksen aiemmille niin
omakohtaisille kuin keskusteluissa ilmitulleille ajatuksille siita, etta kaikista
yrittajakursseista ja -neuvonnoista huolimatta aloittava tai pidempaankin toiminut yrittaja
on usein hyvin yksin. Kun on kyse luovan palvelun tuottajasta tai muusta luovan tai
taiteellisen alan tuotteesta, yrittdjan ydinosaaminen on luovassa toteuttamisessa. Myynnin
sanakaiku on sama kuin ovelta ovelle kiertdvan pélynimurikauppiaan ja on seka vaikeaa
ettd ikavaa miettida, miten valmis tuote loytaisi ostajansa. Yksin helposti my®s urautuu
tekemaan niin kuin on tottunut ja ajatuksiaan oman toimintansa suhteen on vaikeaa
ravistella. Heikosta menestyksestéa on helppo syyttaa markkinoita sen sijaan, etté ei ole

osannut markkinoida oikein. Eikd se helppoa olekaan.

4.1 Menetelmat ja suunnitelmat

Pienen ryhmén haastattelu valikoitu menenetelmékseni puhtaasti keskustelujen ja
kohtaamisten perusteella iimenneesta tarpeesta. Kasillani oli ainakin muutaman hengen
kattava yrittajajoukko, jolla oli keskenaan samantyyppiset tuotteet ja ennen kaikkea samat
ongelmat. Laadin haastattelupohjan siten, ettd kysymykset saivat jo yrittdjan miettimaan
omia strategioitaan tai hahmottamaan niiden perusteita. Inspiroiva oman toiminnan
tarkasteluun ja rohkeasti somemarkkinointia suunnittelemaan rohkaiseva Puuhakirjani
idea sai kannustusta yrittdjien tarpeesta sekd saamastani palautteesta, etta jo

haastattelukysymysten asettelu oli innostava ja liikkeelle laittava.

Vaikka produktini on saanut lahtékohtansa ja on tehty ajatellen tAman suhteellisen pienen
haastattelemani yrittdjajoukon ongelmia ja tarpeita, se on sisalléltdan yleispateva minka
tahansa alan yrittajalle. Puuhakirjan luovempi ilme sen sijaan vaatii kayttajalta
huumorintajua, seka kykya ndhda huumorin taakse ja elaytya leikin varjolla vakaviinkin
pohdintoihin. Siltd osin puuhakirja on suunniteltu erityisesti naille luoville ihmisille, joiden

kanssa keskustelin.

Alunperainen suunnitelmani oli tehd& opinnaytety kesén 2015 aikana siten, etta tyo olisi
valmis palautettavaksi syyskuussa. Opinnaytetytn aihe ja toteutustapa kuitenkin vaihtui ja
tasmentyi kesén kuluessa moneen kertaan. Alunperdinen suunnitelma oli tehd&

markkinointisuunnitelma yhden nimetyn yrityksen tarpeisiin. Kesan aikana kuitenkin tuli



esiin useampiakin yrittdjia, joilla oli samantyyppiset ongelmat ja epavarmuudet
tekemisensa suhteen. Idea usempaa —tai kunnianhimoisesti kaikkia — yrittgjia palvelevasta
oppaasta syntyi. Opasidea jalostui hauskaksi puuhakirjaksi hetken ideana ja alkoi
kuulostaa todella hauskasti ajankohtaiselta seka taman tyyppiselle oppaalle oikeasti

jotakin uutta aspektia tuovalta keinolta.

4.2 Tyo6skentely ja toteutus

Kesa- ja heindkuu kuluivat teorian lukemisessa ja kerdamisessa seka somemarkkinointiin
kaytannossa perehtymisesta. Kun tarkeimmat ja omasta mielesta aloittavan yrittdjan
todennékdisimmat haasteet alkoivat hahmottua, paatin kysya jarjestelmallisesti yrittajilta
itseltdan, vaikkakin kesén aikana olin eri keskuteluissa saanut jo vinkkié ja ideoita
ongelmakohdista.

Lopulta tyod syntyi hyvin nopeasti. Haastattelukeskustelu laatimani kysymyslomakkeen
(litteen&) johdattelemana pidettiin 6.8. 2015 Cafe Lasipalatsissa 3 yrittdjan kanssa.
Sahkopostitse sain vastaukset kahdelta muulta yrittgjalta. Purin haastattelun tulokset heti
seuraavana paivana 7.8. 2015. Vastaukset vahvistivat mielikuvaani ja tukivat kaytyja
keskusteluja. Nailla luovan alan yrittgjilla on vahva ndkemys paitsi omasta tuotteestaan tai
palvelustaan, myds toimivista sivuista, palveluista ja visuaalisuudesta. Sen sijaan
vaikeinta oli maaritella omia tavoitteitaan ja toisaalta osata kohdentaa seka tavoittaa
asiakasryhmaansa.

Lahteiden avulla aloin koostaa someopasta loogisessa tyon teoriaosaa heijastavassa
jarjestyksessa kayden lapi ensin tunnelmaan virittelevien ja sitten yha syvemmalle
pohdintaan vievien erilaisten tehtavien kautta haastattelemieni yrittajien suurimmat
kompastuskivet. Erilaisten luovien tehtavien ja taytettavien taulukoiden avulla puuhakirjan
tayttava yrittaja pystyy maérittelemaan omat tavoitteensa ja strategiansa ja sitéa kautta
oman some-markkinointisuunnitelmansa suuntaviivat. Puuhakirjan loppuosa auttaa
muutamilla k&ytdnndon vinkeilld suunnitelman kéaytannon toteuttamisessa eri some-
kanavissa ja kannustaa rohkeasti tutkimaan ja kokeilemaan.

Pyrin tekemaan oppaasta mukavan, hauskan ja helpon luettavan. Puin oppaan kevyen
humoristisesti puuhakirjan muotoon, koska oleellista on saada yrittdja itse oivaltamaan
tavoitteensa ja strategiansa — ilman omaa kirkasta oivallusta annetut vinkit jaavat helposti

tyhjiksi.



4.3 Lopputulema

Produkti sekd opinnaytety6 kokonaisuudessaan tuli valmiiksi raakaa kirjoittamista
kayttaen noin kuukaudessa. Kokonaisuudessaan aikaa myds aiheen pohdintaan ja
suunnan hakemiseen seka aiheeseen liittyvan teorian opiskeluun kului nelisen kuukautta.
Tyoskentelytapani monesti on valmiiksi pohdiskeleva ja kirjalliseen muotoon saattaminen

vaatii vain paéassa tehdyn valmiin kasikirjoituksen purkamista paperille.

Jotta valmis Pienyrittdjan some-puuhakirja on kaikkien sité tarvitsevien ulottuvilla, perustin
projektille myds verkkosivun seka Facebook-profiilin. Valmis tyd on sivulla

https://pienyrittajansomeopas.wordpress.com ilmaiseksi ladattavissa ja sivun l10ytaa

Googlesta tai Facebookista Pienyrittajdn some-puuhakirja -nimella hakemalla.

4.4 Yhteenveto

Pienyrittajan some-puuhakirja on niin produktina kuin opinnaytetydprojektina laajaan
tietoperustaan nojaava ja kaytannon kokemukseen seka kaytanndn tarpeisiin nojaava
tiivis tieto- ja puuhapaketti. Tekijan oma nakemys yrittajaelamasta seka sosiaalisen
median kanavien pienyrittdjan kannalta tarkeimmisté kohdista nékyy valmiissa
produktissa. Produktin ei ole tarkoitus olla taydellinen opas kaikkiin mahdollisiin ongelmiin,
vaan antaa yrittdjalle suuntaviivat, inspiraatiota, rohkeutta sekd muutamia evaita, joita han

ei kenties itse tulisi ajatelleeksi.


https://pienyrittajansomeopas.wordpress.com/

4.5 Pohdinta

Valmis produkti hyddyttaa aloittavia yrittajia suunnittelemallani tavalla: ei antaen sita
ainoaa oikeaa vastausta, vaan kannustamalla jatkuvasti reflektoimaan omaa toimintaansa
omien tavoitteidensa kannalta seka asiakasnakokulmasta. Nahdakseni seka teorian

pohjalta nama ovat avaimet menestykseen.

Jos tydhon olisi ollut enemman aikaa tai aloittaisin ideasta uudestaan, keskittyisin omien
oppieni mukaan myds somepoéhinan luomiseen ja tutkisin kaytanndssa
sisdltdmarkkinoinnin suunnittelemista sosiaalisessa mediassa. Jatkotutkimusidea voisi
olla my6s astua pienyrittajan saappaisiin ja tutkia, miten Puuhakirja onnistuu inspiroivassa

tavoitteessaan auttaa yrittdjid oman toiminnan ja somemarkkinoinnin hahmottamisessa.

Mainos-/viestintatoimiston nakoékulmastakin saisi viela jatkotutkimusaiheen: onnistuneen
kampanjan taustalla on my6s mainos- tai viestintatoimiston asiakkaan omat tavoitteet ja
ymmairrys niisté. Jos asiakas ei osaa maaritelld tavoitteitaan, my6s mainostoimiston on
vaikea tehda asiakkaan odottamaa ty6té ja vaikutusta. Aiheesta voisi tehda tutkimuksen ja
mainos- ja viestintatoimistoille suunnitellun tytkalupaketin asiakkaan tavoitteiden esiin

kaivamiseen.

Opinnayteprosessi eteni siina mielessa nurinkurisesti, etta sen sijaan, etta olisin hakenut
tietoperustaa valmiiksi rajattuun aiheeseen, minulla oli aluksi epamaaréainen suunta ja
omasta mielenkiinnostani opiskelin paljon sosiaalisesta mediasta. Kaikesta
omaksumastani ja lukemastani tiedosta tydn tietoperustassa on vain murunen: sen
verran, kuin produktin suunnan kannalta oli oleellista. Lopullinen ty6idea tuli nopeasti ja
aikataulujeni kannalta viime tingassa —olisihan toki ollut suotavaa kayttaa tyon
viimeistelyyn ja rakentamiseen huolella enemman aikaa. Idea oli kuitenkin niin selked, etta
lopullinen nopea tyoskentely ehkd ennemmin sai voimaa luovasta ideasta ja nopeasta

tekemisesta.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelulomake

Heil

Aloittava yrittjalla on usein hieno idea tuotteesta tai palvelusta, mutta se, kuinka tuotteen
saisi asiakkaiden tietoon pienelld budijetilla, on vaikeaa. Sosiaalinen media on kateva ja
ilmainen, mutta miten sita voisi markkinoinnissaan parhaiten hyddyntda? Haluan selvittda
muutaman esimerkkitapauksen kautta, millaisia tavoitteita yrittgjilla on oman toimintansa
suhteen ja miten yrittaja voisi saada yhteyden asiakkaisiinsa sosiaalisessa mediassa
tavoitteellisen sisaltomarkkinointisuunnittelun kautta.

Lopullinen tyd on toivottavasti hytdyksi sosiaalisessa mediassa ensiaskeliaan ottaville
yrittgjille, jotka kaipaavat markkinointistrategiansa hahmottamisen avuksi (teoreettista
pohjaa sekd) selkeitd suuntaviivoja.

Voit vastata omin sanoin vapaasti, ympyréimalla ja alleviivaamalla tai naiden

yhdistelmalla.

Yrityksen nimi ja oma nimesi? Saako ne/jomman kumman mainita lopullisessa
julkisessa opinnaytetydssa?

sdhkdpostiosoitteesi mahdollisia lisdakysymyksia ja/tai valmiin tyon lahettamista

varten?

Liikeidea lyhyesti: mita, kenelle, miten?

Mik& on asiakkaasi ongelma tai tarve, jonka tuotteesi/palvelusi ratkaisee?

Missa yrityksesi toimii/ misté tuotetta/palvelua voi ostaa? Verkkokauppa, kotisivu,

sdhkdpostitilauksella, kivijalkaliike/tila, miss&?



Kuvaile tyypillinen asiakkaasi / toiveasiakkaasi mahdollisimman tarkkaan?

Sukupuoli, ika, asuinpaikka, harrastukset, mieltymykset, rahankayttd, somen

kaytto.

Esim.

45 vuotias Vuosaarelainen eronnut nainen, jolla aikuiset lapset ja kaksi pienta

koiraa. Tdissa sisustuskaupassa myyjana. Harrastaa keramiikkaa ja kavelyita

merenrannassa lahella kotiaan. Kay jumpassa keskiviikkoisin paikallisella uimahallilla. Ei

rikas, mutta satsaa mielellaan silloin talléin hyvinvointiinsa kdymalla erilaisissa

hieronnoissa ja silloin talldin hemmottelukylpylalomalla Virossa. Pitéda yhteytta ystaviinsa

Facebookissa, tyon puolesta seuraa Instagramia.”

Miten olet tah&n mennessa markkinoinut tuotettasi/palveluasi? Tai miten olet

ajatellut markkinoivasi?

Miten kuvailisit yrityksesi ldsn&oloa verkossa

a)

b)

d)

e)

minulla on facebooksivu/kotisivu/blogi ja tuotan sinne materiaalia silloin talléin, kun
tulee joku hyva juttu mieleen.

minulla on facebooksivu/kotisivu/blogi/Twitter-, Instagram- ja/tai YouTubetilit ja
tuotan sinne materiaalia saanndéllisesti ajatellen kohderyhmani kiinnostuksen
kohteita ja minkalaiset jutut voisivat auttaa asiakkaitani ratkaisemaan ongelmiaan.

minulla on kotisivu ja sivut/tilit kaikissa niissa kanavissa, joita asiakkaani kayttavat
ja tuotan sinne materiaalia tietyn ajankohtaisen tavoitteellisen strategian mukaan,
jonka olen kirjannut ylos.

minulla on kotisivu ja sivut/tilit kaikissa niissé kanavissa, joita asiakkaani kayttavat
ja tuotan sinne materiaalia tietyn ajankohtaisen tavoitteellisen strategian mukaan,
jonka olen kirjannut ylos. Parhaan sisaltoni ja kampanjoideni nakyvyytta tehostan
maksamalla postauksistani Facebookissa/Twitterissa/Youtubessa.

vapain sanoin, miten? tai alleviivaa yllaolevista sopivimmat kohdat



Missé kanavissa olet yrityksenési sosiaalisessa mediassa/netissa

1) yrityksen verkkosivu

2) pelkka blogi

3) LinkedIn

4) Facebook

5) Twitter

6) Instagram

7) Pinterest

8) YouTube

9) jotain muita, mitd? Muita sovelluksia, esim. Snapchat tai jotain tiettyja foorumeita,
jotka sopivat verkostoitumiseen?

Mitka ovat tavoitteesi sosiaalisessa mediassa?

a) ei tavoitteita, kunhan kirjoittelen ja postailen

b) kirjoitan blogia ja toivon saavani sinne lukijoita

c) postailen kiinnostavia ajatuksia ja kuvia Facebookissa/muissa kanavissa ja toivon
saavani sinne lukijoita ja tykkaajia

d) postailen kiinnostavia ajatuksia ja kuvia blogissa/ Facebookissa/muissa kanavissa ja
toivon ihmisten ohjautuvan juttujen perusteella verkkokauppaani/kotisivulleni josta voi
ostaa/tilata/varata palveluni

e)haluan saada kiinnostuneilta asiakkailta séhkdpostiosoitteita talteen, jotta voisin
mydhemmin l&hettaa heille uutiskirjeita tai mainoksia tuotteestani/palvelustani

e) kunhan nyt jotenkin vaan saisin ihmiset kilnnostumaan yrityksestani ja ostamaan
tuotettani/palveluani

d) muuta/omin sanon, mita? tai alleviivaa/ymparoi ylla olevista sopivat kohdat.

Millaista osaamista tai apua kaipaisit lisda yrityksesi markkinoinnin suhteen? Mika
on vaikeinta?

Ja varsinkin somemarkkinoinnin suhteen?

Kaipaisitko ymmarrysta siitd, millaista sisaltoéa, milloin ja misséa somekanavissa
yrityksesi kannattaisi tuottaa saavuttaakseen parhaat tulokset?

Kylla /ei



Kerro tarkemmin, jos mieless&si on erityisia kompastuskivia?

Tiedatkd, mité on ja miten toimii maksettu mainonta Facebookissa, Googlessa tai
Twitterissa?

Kylla / ei
Tiedatkd, mita on hakusanaoptimointi tai mita ovat laskeutumissivut?

Kylla / ei
Kuulostavatko maksettu mainonta somessa, hakusanamainonta ja
laskeutumissivut pelottavilta?

Kylla / ei
turhilta?

Kylla / ei

Olisitko kiinnostunut, jos paljastuisi, etta kaikki tuo on aika helppoa, ei valttamatta
ollenkaan kallista ja toisi oikeasti maksavia asiakkaita perille asti pienella
suunnittelulla?

Kylla / ei



Liite 2. Pienyrittdjan some-puuhakirja

Pienyrittdjan some-puuhakirja

Omien tavoitteiden ja kohderyhman maarittely, sisaltostrategian laatiminen ja

suunnitelman toteuttaminen sosiaalisen median tydkaluilla.

Sari Selenius, 2015
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Alkusanat

Viimeaikaisten kokemusten, tutkimusten ja ilmididen valossa aikuisetkin tarvitsevat ja
haluvat leikkia. Aikuisten varityskirjat ovat vallanneet kirjakauppojen myydyimpien kirjojen

hyllypaikat. Varityskirjan parissa mieli lepda ja luovuus kukkii.

Halusin auttaa pienyrittdjia hauskalla tavalla. Toki puuhakirja sopii pienten lisaksi
isommillekin yrittajille, tai vasta yrittajyytta harkitseville. Usein vaikeinta on omien
tavoitteidensa kirkastaminen ja oman kohderyhménsa tavoittaminen. Kun nama asiat ovat
selvilld, on aika laatia suunnitelmat niiden palvelemiseksi. Se vaatii hivenen pysahtymista,
miettimista ja luovuutta. Ennen kaikkea kannattaa tehda se kyna kadessa, jotta ajatuksista

jaa jalki.

Taman Pienyrittajan some-puuhakirjan tavoite on tarjota hauskalla ja insipiroivalla
tavalla aloittavalle tai some-markkinointitaivaltaan aloittavalle pienyrittajalle reitti, jossa
erilaisten puuhatehtévien kautta kirkastetaan omat tavoitteet ja strategiat ja kirjataan ylos
some-suunnitelma. Liséksi puuhakirja tarjoaa vinkit muutamassa yleisimméassa
somekanavassa vaikuttamiseen. Parhaan tuloksen saavuttamiseksi ne pitaa kokeilla itse:

menna ulos leikkimaan.

Tassa puuhakirjassa esitetyt vinkit eivat ole ainoita oikeita. Sita paitsi maailma ja varsinkin
sosiaalinen media muuttuvat jatkuvasti. Strategiaa ja tavoitteitaan onkin hyva uudistaa

aika ajoin ja aloittaa miettiminen alusta.

Toivon, etta Pienyrittdjan some-puuhakirja tuo yrittdjille iloa, inspiraatiota ja konkreettisia
valineita, joilla selkeyttad paitsi some-markkinointistrategiaansa, myos omaa toimintaansa
yleensa. Tarkoitus on myo@s, etta tama kaikki suunnittelu olisi hitusen hauskempaa, kuin
milta se ajatuksena kuulostaa. Puuhakirjassa ei puututa markkinointiin perinteisissa

kanavissa, vaan kaytdnnon markkinoinnin vinkit on rajattu sosiaaliseen mediaan.

Helsingissa 13.9.2015 Sari Selenius



5 Tunne tavoitteesi, tarkkaile ymparistoasi

Tervetuloa puuhastelemaan! Varaa tyhja hetki, aseta tyyny pepun alle ja varaa viereesi
tietokone, jolla paaset sujuvasti nettiin, hyva kyna, tehokas pyyhekumi ja hieno setti
varikynia. Saatat tarvita myds saksia ja glitterilimaa. Ja ehka jotain hyvaa naposteltavaa,

silla tdssa voi menna aikaa. Ota hyva asento.

Aloitetaan miettimalld, etta mita haluat tehda isona?

Hmm, okei, otetaan helpompi: Mita haluat yrityksesi saavuttavan vuoden, puolen vuoden

tai vaikka kuukauden sisaan?

Miettiessasi mahdollisimman tarkkaa ja yksityiskohtaista vastausta voit samalla varittaa

tata kuvaa:




Tehtava: Taydennd sopivat lauseet ja keksi lisaa lauseita, jotka kuvaavat tavoitteitasi
lyhyemman tai pidemman ajan sisalla yritystoiminnassasi. Voit jatkaa erilliselle paperille.

Ole luova ja kunnianhimoinen. Mietitaan realiteetteja myohemmin.

Alueellani olen....

Suhteessa kilpailijoihini olen...
Alallani olen...

Asiakkaani ovat..

Minulla on...

Yritykseni tunnetaan siita, etta...

Tuotettani/palveluani arvostetaan, koska....

5.1 Kilpailijasi

Aiomme markkinoida netissa, joten mennaanpa seuraavaksi sinne tutkimaan hieman
toimintakenttaa. Ensinnakin, ihmiset yleensa ensin etsivat netista, kun jotakin tarvitsevat.
Mennaan me tutkimaan, millaista kilpailua sinulla verkossa on ja mita asiakkaasikin sielta

|6ytavat.

Tehtava: Luettele tdhan kilpailijasi, jotka tiedat:

Etsi sitten netistd hakusanoilla, joilla voisit kuvitella asiakkaiden etsivan sen kaltaisia

tuotteita tai palveluita, joita sina ja kilpailijasi tarjoatte. Mita yrityksia tulee vastaan?

Tutki sitten I6ytamiasi yrityksia ja ennalta tietdmiasi kilpailijoita. Kenties jollakin ei ole
minkaanlaista verkkosivua , Facebook-sivua tai muuta somepresenssia. Tutki yritysten

verkkosivuja ja esiintymisté sosiaalisessa mediassa. Mita he tarjoavat, kenelle ja miten?



Analysoi heidan Facebook-postauksiaan ja muita viesteja sosiaalisessa mediassa.
Minkalainen tyyli heilla on: vakava, hauska, selkedasti visuaalinen tai tarinallinen?
Minkalaisia kuvia? Onko heilla paljon seuraajia ja kommentoijia tai jakoja sosiaalisia
mediassa ja millaista on heidan vuorovaikutuksensa asiakkaidensa kanssa? Keita heidéan
asiakkaansa ovat, nuoria, vanhoja..? Jos et juurikaan 18yda jalkia kilpailijoistasi

sosiaalisessa mediassa, onneksi olkoon: voit vallata kentdn ensimmaisena.

VINKKI! Hauska tyokalu omien seka kilpailijoiden Facebook-sivujen arvioimiseen on
LikeAlyzer.com. Yksinkertaisesti sytta hakukenttddn haluamasi Facebook-sivun URL el
verkko-osoite. LikeAlyzer esimerkiksi pisteyttaa sivun ja antaa vinkkeja, millaisia
postauksia tai toimenpiteita sivulla kannattaisi tehda. Aarimmaisen hauska tyokalu, ei
muuta kuin vakoilemaan!

VINKKI! Toinen "vakoilutyokalu” on GoogleAlerts.com. Voit asettaa sinne hakusanan,
esimerkiksi kilpailijasi nimen, josta haluat ilmoitukset séhkopostiisi ajankohtaisista
maininnoista Googlessa.

Tehtava: Mita sellaista kilpailijasi tekevat, josta voisit ottaa oppia? Mita sellaista, jonka
VOISIt tENTA PArEIMMINT.....eeiiii it e e s s e e e e e e st r e e e e e e eane



5.2 Asiakkaasi

Teht&va: Piirra ja varita kuva ihanneasiakkaastasi. Lisda halutessasi karvoitusta,
asusteita tai mita tahansa, jotta han nayttaisi mahdollisimman paljon toiveasiakkaaltasi.
(Halutessasi voit ottaa tasta sivusta kopion ja varittaa siihen myods sen haisevan
humaltuneen tadin, joka reklamoi itse tuhoamastaan tuotteesta ja solvasi sinua
henkilokohtaisesti — ja sen jalkeen silputa kuvan rituaalimenoin. Mutta nyt kuvittele
ihanneasiakas.) Kirjoita puhekupliin, mita sellaista, jossa voisit auttaa, han ajattelee,

harmittelee ja toivoo.

Minkalainen markkinointiviestinta tavoittaa hanet? Valitse hanen kateensa sopiva tai
sopivat laitteet ja sovellukset. Voit myds leikata ja limata asiakkaallesi laitteita ja asusteita
aikakausilehdista.
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Voi kdyda myaos niin, ettd jos ihanneasiakkaasi on esimerkiksi palvelutalossa asuva 85-
vuotias Kalevi, ei hdnen kateensa alypuhelin sovi. Silloin sinun kannattaa sosiaalisessa
mediassa tehtavan markkinoinnin sijaan miettia muita keinoja tavoittaa hénet. Ja toisaalta
muistaa, etté voi olla muita henkil6ita, jotka vaikuttavat Kalevin paatoksiin tai tekevat
hankintoja hanen puolestaan. Keskity silloin ndiden paatdksentekijoiden tavoittamiseen
sosiaalisessa mediassa asiakkainasi.

5.3 Omat tavoitteesi

Nyt pureudutaan hieman paremmin tavoitteisiisi, joita luettelit jo aluksi.

Tehtava: Kirjaa ylds tavoitteesi, alatavoitteet, vélitavoitteet ja tulokset. Kayta taulukon
esimerkkeja apunasi. Tayta taulukko ja teippaa seinddn tyopoytasi viereen tai muulle
nakyvéalle paikalle.

TAVOITE HYOTY 1.VALITAVOITE 2.VALITAVOITE
MINULLE




5.4 Hinnoittelu ja tuotekehittely

Hinnoittelussa voit menna yleisen hintatason mukaan, todellisten kustannusten ja
haluamasi katteen tai tuntipalkan mukaan tai lisata brandibonuksen hintaan. Kannattaa
silti muistaa, etta asiakkaat yhd enemman arvostavat lapinakyvyytta ja rehellisyytta. Ja
my0s sité, etta itse arvostat itseési ja tyotasi. Ennen kaikkea asiakkaasi arvostavat
tuotteita ja palveluita, jotka oikeasti ratkaisevat heidan tarpeensa. Tuotteesi ei ole liian
kallis, jos se tuottaa asiakkaallesi hintansa edesta lisdarvoa.

Tehtava: Varita ja tdydenna vaakakuppeihin tuotteesi arvot ja hytdyt asiakkaalle ja
toiselle puolelle tekemasi tyd ja itsellesi aiheutuvat kulut. Kummasta vaakakupista
tulee painavampi?

Millé asioilla voisit liséta tuotteesi lisdarvoa asiakkaallesi? Varita ne eri varilla.

Suosittelen lisddmaan naihin myos hieman glitteria.




6 Strategiaja sisaltosuunnitelma

6.1 Liikeidea ja liiketoimintasuunnitelmahan sinulla on?

Sinulla on osaamista ja idea. Yrittajakursseilla ja rahoituskierroksilla vaaditaan
liiketoimintasuunnitelmaksi kutsutun paperinivaskan laatimista. Ehka tylsaa, mutta
oikeasti, sinun on todella vaikea menestya, ellet osaa kertoa tasmallisia vastauksia
kolmeen pieneen kysymykseen: Mita myyt, kenelle, ja miten. Maarittelemalla vastaukset
naihin mahdollisimman yksityiskohtaisesti olet jo saamassa umpisolmua auki ja sinulla on

kéadessasi avaimet yksityiskohtaisen liiketoimintasuunnitelman laatimiseen.

Arvaat siis varmaan jo, mika on seuraava tehtavasi: Kerro mahdollisimman

yksityiskohtaisesti vastaukset seuraaviin kysymyeksiin:

Mitd myyt? Kuvaile tuotteesi/palvelusi hyétyineen ja lisdarvoineen ja miten se ratkaisee
asiakkaasi ongelmat.

Kenelle myyt? Piirsit jo kuvan asiakkaastasi. Kerro lisaksi hdnen nimensa, ikansa, mita
han harrastaa, missa han asuu, mika on hanen ammattinsa, mita han toivoo elamaltaan ja

mita ongelmia h&n kohtaa.

Miten myyt? Missad myyt, milla hinnalla, miten palvelet asiakasta ennen ostotapahtumaa,

sen aikana ja jalkeen? Mité lisdarvoa asiakkaasi saa ostaessaan sinulta?



Tehtava: Kirjaa ylos erilaistumiskeinosi, joilla yrityksesi jaa kohderyhmasi mieleen.

Persoonallisuus

Tyyli

Mist& asioista kerron

Mik& on lahestymistapani

Missa kanavissa toimin

Miten asiakkaat l6ytavat

yritykseni

Miten saan asiakkaat

osallistumaan

Mit& erilaista tarjoan

6.2 Somekanavat

Ole siella, missa asiakkaasi ovat. Mitk&a ovat resurssisi? Tavoitteesi? Taydenna taulukko.

Some- Kuinka usein, mihin aikaan? Miksi?

palvelu/kanava




6.3 Sisalto

Tarjoa asiakastasi hyédyntavaa ja kiinnostavaa, relevanttia sisaltoa. Mieti viela lisda
tyypillista asiakastasi. Minkélaista sisaltéd han arvostaisi eniten? Minkalainen sisalté
vastaa héneen tarpeisiinsa ja ongelmiinsa? Minkalaista sisaltéd han kaipaisi

kehittddkseen itseddn, minkalainen tyyli ja miten puettu sisaltd palvelisi hanta parhaiten?

Tehtava: Sisaltdsuunnitelma. Tayta taulukko.

Aihe Kanava Media Tyyli Milloin

6.3.1 Reaktiot

Kaiken mainontasi ja markkinointisi tarkoitus on herattaa asiakkaassa jonkinlainen reaktio.
Hyvéaksyntaa brandiasi kohtaan, osallistuminen kilpailuun, séhkdpostilistalle liittyminen,
tuotteen tilaaminen. Miten luot sellaisen “call-to-actionin”, joka houkuttaa toimimaan
haluamallasi tavalla?

Tehtéva: tarkkaile mainoksia feedissasi. Miten niissa ilmaistaan, mité sinun tekee mielesi

klikata?
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6.4 Markkinointikalenteri

Teht&va: Laadi itsellesi markkinointikalenteri koko vuodelle. Kirjaa ylos kuukausittain
ajankohtaiset juhlat ja muut ajankohdat, jolloin asiakkaasi voisi hyotya tai ilahtua
viesteistasi. Mieti ajankohtaiset asiat, hetken teemat, joiden ymparille voit kehittaa

sisaltoa.

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

Kesakuu

Heinakuu

Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

7 Some-markkinoijan tydkalupakKki

Nyt sosiaaliseen mediaan. Kdymme lapi muutaman oleellisimman sosiaalisen median
kanavan ja niiden tarkeimmat erityispiirteet. Missa kanavissa asiakkaasi ovat?

Ala ahnehdi, valitse tavoitteidesi ja asiakkaidesi tarpeiden kannalta oleellisimmat kanavat.
Kaikissa kanavissa ei tarvitse olla. Jos resursseja riittaa, kokeile jotakin lisaa —

tavoitteellisesti.

7.1 Facebook + Facebook-mainonta

Facebookissa voit esimerkiksi jakaa blogikirjoituksia, muiden lahteiden kiinnostavia

artikkeleita tai lyhyitd omia tarinoita tai tietoiskuja tai esittaa kysymyksia asiakkaille. Kuvat
ja videot kiinnittavat erityisesti huomion Facebookissa. Kiinnostavia ovat erityisesti kuvat,
joihin on lisatty paalle tekstia: hauska huomio ja ajattelemaan laittava mietelause. Muista

asiakkaasi kiinnostukset ja tarpeet, omat tavoitteesi seka oma aanesi ja tyylisi.
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Tehtava: Tarkkaile kilpailijoidesi tai kiinnostavien/ kiinnostavaa ja itseasi kutsuvaa
markkinointia tekevien yritysten Facebook-postauksia. Minka tyyppiset postaukset ovat
heilla keranneet paljon huomiota ja minkalaiset voisivat toimia sinulla? Mieti eri
tavoitteidesi ndkokulmasta ja laadi tavoitettasi silmalla pitaen valmiiksi viisi mainiota

postausta.

Maksettu mainonta on Facebookissa helppoa ja suositeltavaa, jos haluat todella
nakyvyytta jollekin kampanjallesi. Uusien lukijoiden tavoittamiseksi se voi olla hyvin
varteenotettava vaihtoehto. Voit asettaa kokeilumielessa vaikkapa vain viiden euron
budjetin. Facebook nayttdad mainostasi niin kauan, kunnes klikkaukset saavuttavat

asettamasi budijetin, joten yllattavia kuluja ei tule.

Postausta voi "boostata” suoraan jo julkaistusta postauksesta tai mainospostauksen voi
luoda alusta asti FacebookAds-sivulla www.facebook.com/business/. Mainospostaukselle
voi méaarittdd kohderyhman ian, sukupuolen, kayttdkielen, kiinnostuksen kohteiden ja
fyysisen asuinpaikan mukaan. Voit suunnata mainoksen vaikkapa ranskankielisille
Kanadalaisille, vaikka yrityksesi on Suomessa. Siis tietenkin vain, jos siind on jotakin
jarkea.

Suurin osa ihmisisté ilmoittaa oikeat tiedot Facebook-profiilissaan, mutta kannattaa

muistaa, etta kaikkia ei nailla rajauksilla tavoita tai toisaalta mukaan sattuu hutilyonteja.

Teht&va: Tutustu FacebookAds:iin heti. Et sitoudu mihink&&n, ennen kuin annat
luottokorttitietosi maksua varten, joten voit kdyda etukateen tutustumassa ominaisuuksiin.
Tutustu kaikkiin vastaan tuleviin nippeleihin. Mita kaikkia rajauksia ja saantoja voit

asettaa?
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Tehtava: Minkalaisen mainospostauksen tekisit ykkoskohderyhmallesi ja ykkdstavoitteesi
mielessési? Minka kuvan laittaisit? Miten muotoilisit tekstin? Miten maarittaisit mainoksen

kohdentamisen?

7.2 GoogleAds

GoogleAds toimii maksupoliitikaltaan samalla tavoin kuin FacebookAds. Voit rohkeasti

kayda kokeilemassa toimintoja. Ja voit maksaa kokeilusta taas vaikka vitosen.

Pienilla kokeiluilla onkin hyva aloittaa, ja kokeilla paria-kolmeakin erilaista mainosta.
Statistiikasta naet, mika mainos toimi parhaiten ja jatkossa voit panostaa toimivimpaan

versioon enemman rahaa.

GoogleAdsissa kohdentaminen ei onnistu samalla tavoin kuin Facebookissa, ja padasia
on tietty hakusana tai hakusanat, joilla asiakas etsii Googlessa tietoa. Ja joilla haluat

mainoksesi tulevan esiin.

Tehtava: Tutustu GoogleAds:iin heti. Et sitoudu mihink&én, ennen kuin annat
luottokorttitietosi maksua varten, joten voit kayda etukateen tutustumassa ominaisuuksiin.

Tutustu kaikkiin vastaantuleviin nippeleihin. Mita kaikkia sdantoja voit asettaa?

Tehtava: Minkalaisen mainospostauksen tekisit ykkéskohderyhmallesi ja ykkostavoitteesi
mielessasi? Minka tai mitka hakusanat laittaisit? Miten muotoilisit tekstin? Mik& on se

pakottavan houkutteleva tarjous, joka saa asiakkaan klikkaamaan linkkiasi ja tulemaan
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sivullesi? Minka sivun laitat linkiksi ja miten varmistat, etta asiakas suorittaa kyseisella
sivulla haluamasi toimenpiteen (ilmoittautuu kurssille, tilaa uutiskirjeen, ostaa tuotteen,
ottaa sinuun yhteyttd)? Muista looginen ketju asiakkaan ongelmasta mainoksen kautta
sivullesi ja koko ketjun yhdenmukainen tavoite ja tarkoitus. Jos esimerkiksi haluat
asiakkaan ilmoittautuvan kurssille, mutta ohjaat hanet houkuttelevalla mainoksella sivulle,
jossa ei ole yhteystietoja tai yhteydenottolomaketta, ei asiakas luultavasti kauaa jaksa
niita tietoja itse etsid muualta sivustolta. Tee asiat asiakkaalle mahdollisimman helpoksi.

7.3 Blogi, yrityksen kotisivut

Tutki kilpailijoidesi tai muiden mielenkiintoisten yritysten nettisivuja ja blogeja asiakkaan
nakokulmasta. Loytyykd sivuilta tarvittavat tiedot tai ratkaisu tarpeisiisi? Miten itse tekisit?
Muista alussa varittamasi asiakas ja hanen tarpeensa ja kiinnostuksen kohteensa.

Minkalaista sisatéa han haluaisi lukea blogistasi? Listaa ylos aiheita.

7.3.1 Hakusanaoptimointi

Hakusanaoptimointi tarkoittaa yksinkertaisesti, ettd mahdollisuutesi nousta esiin Googlen
haussa kasvaa, kun kaytat sanoja, joita asiakkaasi kayttaa etsiessaan tietoa tarpeisiinsa.
Kaytéa potentiaalisia hakusanoja sivuston nimessa, otsikoissa, valiotsikoissa ja
leipatekstissa. Mutta harkiten tietysti, ja suuntaa tekstisi ja sisaltosi ihmisille, ei
hakurobotille. Google arvostaa runsasta sisaltéa ja useita sivuja, jotka linkittyvat toisiinsa
ja joihin linkitetddn myo6s ulkopuolelta. Varsinkin tassé mielessa blogin pitdminen voi olla

varsin hyodyllista.

Tehtava: Kirjaa ylos optimaaliset sanasi ja aiheesi, joita asiakkaasi etsii. Jos sinulla on jo
verkkosivut, tarkastele niitd hakurobottindkdkulmasta ja ujuta teksteihisi hyodyllisia
sanoja. Jos sisaltosi on tarkkaan suunnattu jo kohderyhmallesi, sanat ja aiheet luultavasti

ovat sisalléssa jo luontevasti kohdallaan.
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7.3.2 Laskeutumissivut

Laskeutumissivut kuulostavat huikean tekniselta. Sitakin ne voivat olla, mutta
yksinkertaisuudessaan laskeutumissivu on sivu, jolle asiakkaasi "laskeutuu” saapuessaan
sivustollesi jotakin linkki& tai mainosta seuraten. Laskeutumissivun juju on olla
johdonmukaista jatkumoa mainokselle, jota asiakas on klikannut. Jos mainoksessa on
houkuteltu asiakas tilaamaan uutiskirje, laskeutumissivulla on paras olla uutiskirjeen
tilauslomake. Jos mainoksessa on ollut tarjous verkkokaupasta, laskeutumissivun on
paras olla juuri se sivu, jolta asiakas paasee tilaamaan tuotteen. Tarkista, etté kaikki toimii
loppuun saakka.

Teht&va: Mieti valmiiksi jokin mainoskoukku, jonka postaisit Facebookissa. Esimerkiksi
"Varaa kurssi nyt, saat -20% hinnasta”. Suunnittele tilaussivu, jonka liitat linkiksi
mainokseen. Laskeutumissivu on parhaimmillaan sivu, jossa ei ole eparéinnin

mahdollisuutta.
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7.4 YouTube javideot

YouTube ja Google ovat kavereita keskenaan. Videot ovat erittdin suosittua materiaalia ja
suosittelen perustamaan yrityksellesi oman YouTube-kanavan, jonne teet edes pari
videota ihan siitakin syysta, ettd se taas parantaa nakyvyyttasi Googlen hakutuloksissa.
Ja, toisaalta, ihmiset kayttavat YouTubea todella paljon ja hakevat myos suoraan sielta
esimerkiksi opastavia videoita. Kayta taas videon nimeamisessé ja kuvaustekstissa
hakusanoja ja muista laittaa muut yhteystietosi kuten nettiosoitteesi myds videon oheen
nakyviin.

Tehtava: Minkalaisia opasvideoita voisit tehda asiakkaillesi? Keksi muutama idea. Videot
voivat olla myds pelkdstédén hauskoja, jos ne vain sopivat yrityksesi tyyliin. Videon kesto
voi olla vaikka vain 20 sekuntia ja toisaalta harva jaksaa katsoa edes kolmeminuuttista,
ellei asia ole tooooodella kiinnostava. Milla koukulla menet suoraan asiaan ja heratét

mielenkiinnon muutaman ensimmaisen sekunnin aikana?

Myds YouTubessa voi maksaa mainonnasta. Toimii hyvin samalla tavoin kuin
Facebookissa ja GoogleAdsissakin. Oikein hyvaan videoon kannattaa kokeilla laittaa

rahaa, jos katsot sen sopivan yrityksesi tavoitteisiin ja kohderyhman tarpeisiin.

Videot ovat kiinnostavaa materiaalia my6s muissa kanavissa jaettuna. YouTube-kanavalla
julkaistua videotasi voit jakaa my6s esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissa. Naissa

kanavissa videon kannattaa olla entistakin lyhyempi ja sisall6ltéan tiiviimpi.

7.5 Instagram — hashtagit ja kilpailut, asiakkaiden valjastaminen

sisallontuotantoon

Instagram on hyddyllinen kanava olla lasna, varsinkin jos yrityksellesi on hyodyllista ja
tavoitteisiin ja brandiin sopivaa jakaa kuvamateriaalia. Varsinkin nuoremmat inmiset
kayttavat Instagramia ja odottavat yritysten loytyvan myaos silta. Tassd mediassa on
helppo vuorovaikuttaa jakamalla tykkayksia ja kommentoimalla. Instagramissa

l0ydettavyys perustuu tilien seuraamiseen ja toisaalta hakusanojen eli hashtagien

16



kayttamiseen. Erilaiset Kilpailut ovat yleisia ja myds vaivihkainen tapa saada yrityksesi
hashtagille sisaltéa, kun pyydat kilpailuun osallistujia lisdamaan kuviinsa hastagisi,

esimerkiksi yrityksesi nimen. Maksettu mainontakin on rantautumassa Instagramiin.

Iconosquare.com on tyokalu, jolla Instagramin kommenttien hallitseminen ja niihin
vastaileminen on helpompaa. Kuten kaikissa muissakin sosiaalisen median kanavissa,
kannattaa perustaa tili ja seurailla, miten kanavassa toimitaan ja kayttaydytaan.

Tehtava: Perusta Instagram-tili ja hae ja ryhdy seuraamaan kiinnostavia ja kenties alaasi
liittyvi& muita yrityksi&, henkil6ita tai yhteisoja. Tutki, minkalaista kuvavirtaa he tuottavat ja
millaisia teksteja ja hashtageja kayttavat. Poimi parhaat ideat!

Tehtava: Julkaise muutama kuva itse ja kirjaudu tietokoneeltasi Iconosquare.com-
sivustolle. Tutki, miten se toimii, kuinka ndet omat ja muiden kuvapostaukset ja kuinka voit
sen kautta vastailla kommentteihin. Iconosquaresta I6ydat myds statistiikat esimerkiksi
suosituimmista postauksistasi. Vastaisuudessa kannattaa siis ehka julkaista
samantapaista materiaalia, joka aikaisemminkin on kirvoittanut paljon tykkayksia tai

mukavia kommentteja. Kirjoita muistiin parhaat kikat.

7.6 Twitter ja verkostoituminen

Twitter on kaikista sosiaalisen median kanavista temmoltaan nopein. Mitd useampaa
henkil6a tai yritystd seuraat, sen nopeampi ja tdydempi on uutisvirtasi. Tastd joukosta
erottuminen on helpompaa kuvilla ja lyhyilla videoilla. Twitterissa tyyli on usein naseva ja

hauska. 140 merkin tila asettaa haasteen sisalléltaan ja tyyliltaan merkityksellisen twiitin
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luomiselle. Kysymysten kysyminen ja keskustelun herattaminen pysayttaa ja tekee
twiiteista helpompia kommentoida. Verkostoituminen on Twitterissa helppoa, silla voit
aloittaa keskustelun kenen kanssa tahansa merkistemalla twiittisi @-merkilléa ja henkilon
nimimerkilla. Twitterissé reagoidaan melko ajantasaisesti ja ajankohtaisista aiheista.
Helppo ja hyva tapa tuottaa kiinnostavaa sisdltoa omalle kanavalleen on yksinkertaisesti
uudelleentwiitata eli jakaa muiden tekemia kiinnostavia havaintoja tai linkkeja kiinnostaviin
artikkeleihin. Tiettyjen aiheiden ymparilla pyorivat keskustelut |0ytaa yleensa tietyilla
aiheeseen liittyvilla hashtageilla. Twitterissd voi myds mainostaa maksetusti. TwitterAdsiin
I8ytyy linkki oikeasta ylakulmasta profiilikuvakkeesi alta. Samasta paikasta 10ytyy
hyddyllinen Analytics, jonka avulla voit tarkastella suosituimpia twiittejasi. Taas kannattaa
toistaa hyvaksi todettua kaavaa.

Teht&va: Tutki, olisko kohderyhmasi Twitterissa. Tutki, mista siella puhutaan ja ollaan
kiinnostuneita. Minkalaisilla aiheilla voisit olla kiinni ajassa ja tuottaa sisalt6a, joka
kiinnostaa kohderyhmaasi? Minkéalaiset kuvat tai lyhyet videot voisivat tulla huomatuksi ja

viihdyttaa tai antaa lisdarvoa asiakkaillesi tai sidosryhmillesi?

7.7 LinkedIn

LinkedInissa paaasiassa verkostoidutaan ammattilaisten ja tyotovereiden kesken, mutta
myds Linkedlnissa voi perustaa paitsi itselleen, myos yritykselleen profiilisivun ja siella voi
my0s seurata esimerkiksi yrityksia. Ammatilliset artikkelit ovat LinkedlIniss& helppo tapa
luoda siséltda ja verkostoitua. Jotta sinut ja sinun artikkelisi [6ydetéaén, verkostoidu ja
kommentoi muiden, itseasi kiinnostavien henkildiden tai yritysten artikkeleita seka liity
sopiviin ryhmiin. Lindedlnissé kannattaa olla mukava ammatillisella profiililla, ja jos myyt ja
markkinoit yrityksille, mieti erityisesti yrityksesi lasn&oloa LinkedInissa.

Tehtava: Perusta oma henkilokohtainen LindkedIn-profiilisi, jos sinulla ei jo ole sellaista.
Kayta aikaa ja etsi netistd vinkkej& hyvan profiiliin luomiseen. Tutustu, mink&laisia ryhmia
LinkedInissa on, joihin voisit liitty& ja tutki, millaisia artikkeleita ja sisaltod muut yritykset

tuottavat.
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7.8 Sahkopostimarkkinointi, uutiskirjeet

Nyt tehdaan jotakin hauskaa. Sahkopostiisi varmaankin tulvii hienoja uutiskirjeita
kaikenlaisilta yrityksilta l1&ahikaupasta nettikenkakauppaan. llahdutko yhta paljon kuin miné,
jOs saat tietad, etta sellaisen uutiskirjeen tekeminen ei ole ollenkaan vaikeaa ja se on
lisaksi ilmaista?

Tehtava: Tutustu sivuun http://mailchimp.com/. Uuden hienon email-uutiskirjeen
luomiseen paaset valitsemalla "Create new campaign”. Ohjelma opastaa eteenpain.
Vastanottajalistan voit luoda lisddmalla osoite kerrallaan tai tuomalla valmiin listan, jos olet
jollakin ohjelmalla saanut kerattya sellaisen. Kokeile ensin rohkeasti ja valitse
vastaanottajaksi vain itsesi. Ota mallia saamistasi muiden yritysten email-uutiskirjeista:

millaiset kuvat ovat tyylikkaita ja minkalaiset sopisivat tyyliisi ja siihen, mita haluat viestia?

Teht&va: Suunnittele esimerkiksi kuukausittaisen uutiskirjeen sisaltgja. Mita kiinnostavia
asioita voisit asiakkaillesi kertoa uutiskirjeessa? Uutuustuote, tarjous? Lisaksi linkki
kiinnostavaan tekemaasi sisaltdartikkeliin? Kilpailu? Mita reaktioita haluat emailisi saavan

aikaan, mita asiakkaiden tekevan?

7.9 Virheistd oppii eli analysointi

Tekeminen ja kokeileminen on tarkeaa. liman sita ei paljoa saa tapahtumaan. Joskus
huomaat jonkin toimen olleen suoranainen virhe ja jotkin asiat toimivat
tarkoituksenmukaisesti tai jopa yllattavan hyvin. Kaikkia toimiaan pitdd analysoida

jatkuvasti, jos haluaa kehittda toimintaansa, parantaa suoritustaan ja saavuttaa
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tavoitteensa. Toista hyvaksi todettuja kuvia, postaustyyleja, juttutyyppeja ja kampanjoita,
jotka saavuttivat paitsi suosiota, myds todellisen tavoitteensa.

Mitk& postaukset toimivat? Mitka ei? —Kirjaa ylos (tai ota screen shot) toimivimmista
postauksista ja toista!

7.10 Otakiinni jos saat!

Maailma muuttuu. Jotkin neuvot ja vinkit ja linkit tdssakin puuhakirjassa ovat jo kuukauden
paasta varmasti osin vanhoja. Sosiaalisen median palvelut kehittavat jatkuvasti
toimintojaan ja kokonaan uusia palveluita tulee koko ajan. Ala jamahda, vaan tutki ja
kokeile jatkuvasti. Nyt nuoret ovat paljon Snapchatissa ja Twitterin ostama videopalvelu
Periscope rantautunee Suomeen ja edellakavijdiden kayttéon néailla hetkilla. Somessa
pitda olla jatkuvasti antennit hordllaan. Tassa esitellyt talla hetkella suurimmat ja
suosituimmat palvelut tulevat kuitenkin varmasti olemaan pinnalla viela pitkaan ja myos

keraamaan yha enemman kayttajia.
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Loppusanat

Tama ei lopu tahan. Kirkasta tavoitettasi aika ajoin. Tutki, vielakd asiakkaasi nayttaa
vuoden paasta samalta, kuin kuvassa, jonka piirsit? Tai ehka olet itse muuttunut ja
palvelusi on muuttunut. Arvioi uudelleen strategiasi ja laadi uudet suunnitelmat. Toivon,
etta Pienyrittdjan some-puuhakirja on ollut apuna matkallasi. Muista silloin talléin
rauhoittua, ottaa varikynat kateen ja mietiskella asioita uusiksi. Pienetkin muutokset voivat

olla suuria mahdollisuuksia.
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