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JOHDANTO

Opinnadytetyon tavoitteet ja merkitys

Tammikuussa 2017 tehdyn Digital in 2017- tutkimuksen mukaan maailman 7,5 miljardista ihmisesta
arviolta 2,8 miljardia on aktiivisia sosiaalisessa mediassa. (Ahvenainen, Gylling ja Leino 2017,
112-113). Marraskuussa 2018 Snapchatin aktiivisia kdyttajia oli Snap Business -verkkosivuston mu-
kaan sen sijaan paivittdin keskimaarin 186 miljoonaa. Kasitteena sosiaalinen media viittaa kanaviin
ja sovelluksiin, joissa kayttajat voivat jakaa omaa sisaltoaan sekda kommunikoida keskenaan. (Jyvas-
kylan yliopisto). Sosiaalisen median murros nakyy joka puolella, ja etenkin milleniaaleille sen rooli
arjessa on suuri ja monipuolisuus itsestaanselvyys. Somettaminen, eli ajan viettaminen sosiaalisessa
mediassa, on yhteiskunnassamme vakiintunut kasite, jota harrastaa lahes jokainen alypuhelimen

omistaja.

Tassa opinndytetydssa keskitytadn tutkimaan sosiaalisessa mediassa vaikuttavan Snapchat-
viestintasovelluksen kéyttéa mainonta- ja markkinointivélineend. Kyseisen aiheen valinta on
seurausta mielenkiinnostani some-markkinoinnin maailmaan, jonka parissa tydskentelisin mielellani
tulevaisuuden tydelamassakin. Minua kiinnostaa etenkin yritysten menestystekijat sosiaalisessa
mediassa. Sisalto ei varmuudella katoa sosiaalisesta mediasta koskaan, joten yritysten tulee olla
tarkkana siita, millaista viestia he kanavissaan haluavat valittaa. Hatikoidyt paatokset eivat taatusti

kanna pitkdlle sosiaalisessa mediassa.

Aiheenvalintaan liittyen otin ryhmanohjaajani suosituksesta yhteytta markkinoinnin toimialalla
vaikuttavaan yritykseen, joka on asiantuntija sosiaalisen median kautta toteutettavassa
markkinoinnissa. Yhteydenoton seurauksena tapasin joulukuussa 2016 yrityksen toimitusjohtajan,
jonka kanssa pohdimme brainstorming-tyyppisesti opinnaytetydn aihetta. Tapaaminen tuotti tulosta,
silld tapaamisen lopulla olimme paatyneet yhdessa siihen tulokseen, etté suosituimmista some-
kanavista Snapchatia on tutkittu potentiaaliinsa ndhden hyvin niukasti. Etenkadn suomenkielista
dataa Snapchatin markkinointimahdollisuuksista ei juurikaan ollut saatavilla. Tasta syysté paadyin

keskustelun insiproimana rakentamaan opinndytetyoni Snapchat-markkinoinnin ymparille.

Chat- ja pikaviestinta-pohjaiset sovellukset ovat somessa hyvin edustettuina, silld suosituimmista
sosiaalisen median kanavista niitd on neljé kuudesta. Suosio on huomattu seka kanavissa etta
sosiaalisen median kanavia hyddyntavissa yrityksissa. Viestintdpohjaisissa kanavissa markkinointi
tapahtuu kdytédnndssa some-kanavien sisdlld ja apureina toimivat chatit ja botit. (Ahvenainen, Gyl-
ling ja Leino 2017, 112-113.) Viestintdsovelluksien joukosta Snapchat erottuu joukosta sisallén
katoavaisuuden vuoksi, minka vuoksi sen valitsinkin tutkimuksen kohteeksi. Olin kiinnostunut
tutkimaan sitd, miten Snapchat-markkinointi ylipadtdan on toteutettavissa, ja kuinka vaikuttava
kanava on statistiikan mukaan. Snapchatia on tutkittu huomattavasti niukemmin kuin esimerkiksi

mainostajan kestosuosikkeja Googlea ja Facebookia.
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Teemahaastattelujen muodossa tehdyn selvityksen kautta opinndytetydssani kasitelldan teorian
lisaksi sitd, miksi Snapchatia hyédyntavat markkinoinnin ja mainonnan ammattilaiset paatyivat
valitsemaan sovelluksen osaksi yrityksensa sosiaalisen median nakyvyytta (some-presenssia).
Haastattelujen tavoitteena oli esimerkiksi selvittad, mitka tekijat vaikuttivat Snapchatin valintaan, ja

kuinka tyytyvaisia yritykset ovat sovelluksen markkinoinnillisiin ominaisuuksiin.

SensorTowerin vuonna 2017 tehdysta tutkimuksesta selviad, ettd Snapchat oli vuoden ensimmadisella
neljannekselld maailmanlaajuisesti ladatuimpien sovellusten viidennella sijalla. Pelisovelluksia
tutkimuksessa ei otettu huomioon. (SensorTower 2017.) Vuosi 2018 on kuitenkin ollut yritykselle
haastavaa aikaa seka brandin kannalta etta taloudellisesti. Opinndytetydssa keskitytdan Snapchatin
tdmanhetkiseen tilanteeseen, mutta sivutaan myos yrityksen tulevaisuudennakymia. Opinndytetyén
paatavoitteena on selvittda seka teoriatiedon etta yritysten haastatteluvastausten kautta, millainen

Snapchatin potentiaali on yritysmaailman nakdékulmasta.
1.2 Tydmenetelmat ja teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen paaosioon. Ensimmdainen osio painottuu yleisesti sosiaali-
seen mediaan. Osio sisaltda teoriaa some-markkinoinnin nykytilasta sekda some-markkinoinnin haas-
teista. Toinen osio sen sijaan pohjautuu opinndytetyon ydinaiheeseen, eli viestintdkanavaan nimelta
Snapchat. Osiossa syvennytdan aluksi Snapchatin syntyyn, ominaisuuksiin seka kayttétapoihin- ja
tarkoituksiin. Lopuksi osuudessa perehdytaan siihen, kuinka yritykset voivat sovellusta hyodyntaa

seka kuinka Snapchat-markkinointia voidaan mitata.

Tyon tietoperustana on hyédynnetty sekd suomen- etta englanninkielisté materiaalia. Suuri osa lah-
teista on kuitenkin englanninkielista siita syystd, etta Snapchat on suhteellisen tuore tutkimuskohde,
mista syystd suomenkielistd materiaalia Snapchatista on jokseenkin rajallisesti. Suurin osa Snapchat-
aiheisesta datasta on melko tuoretta ja ajankohtaista. Sosiaalinen media kuitenkin muuttuu hyvin
nopealla syklilld, kun sovelluksiin tehddan paivityksid ja uusia ominaisuuksia otetaan kayttoon. Ta-
man vuoksi faktat voivat my6és muuttua yhta nopeasti kuin ne ovat nousseet median tietoisuuteen,
mika loi haasteita oikeiden Iahteiden l6ytamisessa ja valinnassa. Lahteiden suhteen pyrin olemaan

kriittinen ja valikoimaan erilaisia mediakanavia lahteiksi. Snapchat-markkinoinnin mittaamiseen pa-

neutuvassa osiossa hyddynsin pitkalti Snapchatin yrityksille tarkoitettuja verkkosivuja, silla se on |a

hes ainoa kanava, josta l6ytyy tarkkaa informaatiota kaytettavista mittareista.

Sanomalehtiartikkelit seka media- ja teknologia-alan verkkoalustat ovat ty6n merkittavia tietopank-
keja. Snapchatin listauduttua porssiin vuonna 2017 my®6s yrityksen taloustilanteesta ja tulevaisuu-
dennakymista 16ytyy enemman materiaalia. Porssiyhtiona Snapchat on herattanyt myds mediassa
enemman kiinnostusta. Edellda mainittujen lisdksi useat markkinoinnin, viestinnén ja sisalléntuotan-
non alalla vaikuttavat suomalaiset yritykset ovat kirjoittaneet Snapchatista ja sen kautta toteutetta-

vasta markkinoinnista sisalt6a verkkoalustoilleen.

Tyon kirjallisen tietoperustan lisaksi tyén tukena toimii tilannekatsaus Snapchat-markkinoinnista eli

Snapchatia kdyttdvien yritysten haastattelut. Haastatteluiden tavoitteena on kartoittaa, mistd syista
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yritys on pdatynyt Snapchatiin ja kuinka sovelluksen kautta tapahtuva markkinointi toimii heilld kay-
tanndssa. Haastatteluvastausten avulla opinndytety6hon sisallytetaan teoreettisen viitekehyksen rin-

nalle yritysten konkreettisia kokemuksia Snapchatin kaytosta markkinointikanavana.

1.3 Kasitteet ja maaritelmat

Some = Lyhenne sosiaalisesta mediasta, jolla tarkoitetaan kaikkia sovelluksia ja kanavia, joissa kayt-
tajat voivat viestia keskenaan ja ladata sisdltda muiden kayttajien nahtavaksi (Jyvaskylan yliopisto).
Snappi (englanniksi snap) = Kuva tai video, joka ldhetetdan Snapchatin kautta (Snapchat.com).
Diginatiivit = Sukupolvi, jolla tietotekniikka on ollut kaytettavissa lapsuudesta saakka (Vallinkoski
2017).

Milleniaalit = Noin vuosina 1980-2000 syntynyt sukupolvi (Cambridge Dictionary).

Oma tarina = Omaan tarinaan voi lisata kuvia tai videoita, jotka nakyvat kayttdjan seuraajille 24
tunnin ajan (Snapchat.com).

Bitmoji = Kayttajan itsestadn luoma piirroshahmo, ikaan kuin avatar, jonka eri versioita voi kdyttaa
chat-viesteissa tai tarroina sndpeissa (Silbert 2018).

Filtteri = Kuvaan lisattava valmis suodatin, joka muuttaa kuvan ominaisuuksia, kuten vareja, valo-
tusta tai lisaa siihen kehyksia tai kuvioita (Snapchat.com).

Linssi = Videoissa kaytettava suodatin, joka havaitsee kasvot ja niiden toiminnot sndppia ottaessa ja

lisad videoon erikoistehosteita hyddyntden lisattya todellisuutta (augmented reality) (Snapchat.com).
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2 SOSIAALISEN MEDIAN AIKAKAUSI

2.1  Some-markkinoinnin murros

Kuluttajien luotto tulevaisuuteen on ollut hyvdssa nosteessa viime aikoina. Talous jatkaa kasvuaan,
mika heijastuu luonnollisesti kuluttajien asenteisiin ja ostokdyttaytymiseen. Vuoden 2017 mainosba-
rometri kertoo, ettd mainonnassakin tulevaisuudenndakymat nayttaytyvat valoisina ja horisontissa
nakyy investointeja. Barometriin vastaajilta selvitettiin, mitka ovat panostuksen kohteita heidan yri-
tyksissdan. Ei liene yllatys, ettd ykkésena kiikkui verkkomedia. Vaikuttavan, kustannustehokkaan ja
laajalle levinneen somen haltuunotto nakyy yha edelleen merkittédvana tavoitteena markkinoijien
agendassa. Ostettu mainonta somesta jatkaa voittokulkuaan, mutta sen rinnalla myds sahkoposti- ja

mobiilimainontaan aiotaan panostaa. (Mainosbarometri 2017.)

Termind sosiaalisen median uutuudenviehatyksen voisi sanoa laantuneen. Somesta on tullut suuri
osa ihmisten arkea niin hyvassa kuin pahassa. Yhteisomedia ei kuitenkaan lakkaa muuttamasta
maailmaa, eikd sen vaikutuksia kulttuuriimme voi vaheksya. Esimerkiksi YouTuben ja Instagramin
avulla monet some-vaikuttajat (englanniksi influencer) ansaitsevat elantonsa. Sisalléntuotanto, eli
lyhyesti sanottuna digitaalisen aineiston, kuten videoiden tai blogikirjoitusten, tuottaminen yleisdlle,
vaatii tekijaltdan seka luovuutta ettd tarkkuutta. (Sanastokeskus TSK). Mikali yrityksen sisalla ei ole
tarpeeksi resursseja sisallontuotantoon, on sen ulkoistaminen yksi vaihtoehto. Sisaltdéa on saatavilla
niin suuret maarat, etta joukosta edukseen erottuminen luo haasteita sisdlléntuottaijille. Sisallon laa-

timinen vaatii aikaa, suunnitelmallisuutta ja luovuutta.

Opinnaytety6 kasittelee sosiaalisen median ja markkinoinnin yhteytta, mutta sen hyédyntamisen tu-
lisi pikemminkin ulottua yrityksen liiketoimintasuunnitelman jokaiseen osioon yrityksen kokoon kat-
somatta. Sosiaalisesta mediasta voi hyétya markkinoinnin liséksi esimerkiksi henkilostd-, IT ja myyn-
tiosastot. Sosiaalinen media mahdollistaa kuluttajien nopean yhteydenoton yritykseen ja painvastoin.
Yrityksen positiivinen nakyvyys ja suosio sosiaalisessa mediassa voivat luoda yritykselle hyvin tuot-

toisan vaylan monessa eri merkityksessa. (Qualman, 2010.)

Somen suosion kasvun aikakaudella vaikuttajamarkkinointi on kehkeytynyt yha suositummaksi mark-
kinointistrategiaksi. Vaikuttajamarkkinoinnista 16ytyykin monia yrityksia houkuttelevia ominaisuuksia.
Somen vaikuttajilla on valmis seuraajakunta, joka on kiinnostunut vaikuttajan sisalldstd. Pienemman
seuraajakunnan omaavat niin sanotut mikrovaikuttajat ovat yksi vaikuttajien ryhma. Marketing Diven
tutkimuksen mukaan 1000 seuraajaa omaavalla mikrovaikuttajalla vuorovaikutuksen taso (englan-
niksi engagement level) on keskimaaraisesti nelja prosenttia suurempi kuin vaikuttajalla, jolla on

10 000 seuraajaa. Jos yritys pohtii, valitako brandilahettilaaksi vaikuttaja vai mikrovaikuttaja, kan-
nattaa pohtia onko yritykselle tarkeampaa, suurempi maéré sisallélle altistuvia vai vilkkaampi vuoro-
vaikutus. Yhteyden saaminen mikrovaikuttajaan on my&s helpompaa kuin vaikuttajaan, joilla on

mahdollisesti jo vakiintuneet suhteet yrityksiin ja projekteja parhaillaan kdynnissa. (Dinesh 2017.)
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Sosiaalisessa mediassa yritysten kannattaa lisdksi pitda tarkkaan huolta siitd, etta yrityksen toiminta
ndyttaytyy somessakin lapindkyvand. Hyvaa esimerkkid osoitti huhtikuussa 2018 kahden suomalai-
sen naisen perustama vaatebrandi HallaxHalla, joka valmistaa tuotteensa meresta kierratetysta nylo-
nista. HallaxHalla hyddynsi Instagramin Oma tarina -ominaisuutta tuodakseen esille henkil6ita, jotka
valmistavat yrityksen tuotteita. Sisdlléllaan HallaxHalla osallistui Vaatevallankumous-kampanjaan
(englanniksi Fashion Revolution), joka jarjestetdaan vuosittain. Kampanjan tavoitteena on saada ku-
luttajat ja organisaatiot yhdessa muuttamaan radikaalisti vaatteiden alkuperad, valmistusta ja kulut-
tamista. Kampanjalla halutaan lisata vaateteollisuuden vastuullisuutta ja lapindkyvyytta. Vaatevallan-
kumous on muutenkin oiva esimerkki siitd, ettd kun maailmaa muuttuu, on yritysten viestinnan ja

toimintatapojen muututtava sen mukana pysyakseen tahdissa. (Fashion Revolution.)

2.2  Some-markkinoinnin haasteet

Valitettavan moni yritys hukkaa helposti sisallontuotannon punaisen langan, ja syytda someen sisdl-
t6d unohtaen, mita silla halutaan saavuttaa. Paras tapa ldhestyd somen mutkikasta maailmaa on
tuottaa oikean kohderyhman tavoittavaa laadukasta sisdltod, joka tuottaa katsojalle tai lukijalle lisa-
arvoa. Lahes jokaiselle ihmisen arkielaman rutiinitehtavallekin, jopa nukkumiselle, sydmiselle ja iro-
nisesti somen kdyttdajalle, on oma sovelluksensa. Yltakylldisyyden myéta kanavia on lukemattomia
maaria. Tarkeda on keskittya markkinoinnin oleellisimpiin tavoitteisiin ja toimintaperiaatteisiin ja tu-
kea niita oikeanlaisella sisallélla. Markkinoijien tulee muistaa huomioida myds kohderyhman kayttay-
tymismallit. (Rowles 2017, 240.)

Some-markkinoinnin kayttéonoton alkutaipaleella yksi menestyksen avaintekija on oikean kanavan
valitseminen. Yrityksen tulee miettia mitka tekijat vaikuttavat markkinointikanavan valintaan. Markki-
noinnin kohderyhman demografiset tekijat, kuten ikd, sukupuoli, asuinpaikka ja ammatti, on otet-
tava huomioon kanavan valinnassa. Kanavan kayttajaanalytiikka kertoo myds paljon siitd, onko ka-
navassa markkinointipotentiaalia. Kuinka kauan, mihin kellonaikaan ja millaisissa yhteyksissa kohde-

ryhmaan kuuluvat yksilot kdyttévat kanavaa. (Kananen 2017.)

Missa kanavissa kohderyhmasi on lasnd? Millainen sisdltd heita kiinnostaa? Minkalaisia some-kayt-
taytyjia he ovat? Mitka ovat markkinoinnin tavoitteet? Muun muassa téllaiset kysymykset toimivat
hyvana suunnittelun perustana kanavan valinnalle. Monelle yritykselle haasteita tuo nimenomaan
suunnitelmallisuuden, paamaarien ja ajan puute. Suunnittelun apukeinona voi hyddyntaa vertailevaa
analysointimenetelmad, eli benchmarkingia. Benchmarking tarkoittaa yksinkertaistettuna oman ja
toisen organisaation prosessien vertailua keskenaan. Menetelman avulla kanavan valinnasta seka
ylipaatdan some-markkinoinnin toteutuksesta voidaan ottaa mallia toiselta yritykseltd, jonka kohde-

ryhma on samankaltainen kuin omassa yrityksessa. (University of Eastern Finland.)

Kanavan valitsemiseen vaikuttaa toki myds markkinointisisallon muoto seka laatu. Visuaalisuuden
aikakaudella toteutukseltaan innovatiivinen sisalté voi olla valttikortti, mutta terava kuvanlaatu tai
taiteellinen lahestymistapa eivat kuitenkaan ole edellytys onnistuneelle markkinoinnille. Visuaalisuu-

den lisdksi yrityksen taytyy tarkkaan puntaroida, mitd sisallélla halutaan brandista tai sen arvoista
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kohdehenkildille viestittaa. Riippuu yrityksestd, millainen sisalté heidan kohderyhmaansa vetoaa, eli
miten potentiaalisen asiakkaan huomio saadaan kiinnitettya. Huomion kiinnittdminen ei valttamatta
riitd, vaan asiakkaan mielenkiinnon on myds pysyttdva ylld. Kuvalla tai videolla on usein vain sekun-
teja aikaa vakuuttaa katsoja ja saada hanet pysahtymaan sisallon kohdalle. Sosiaalisessa mediassa
relevantti, kekselias ja katsojaa heratteleva sisalté on kullanarvoista yritykselle, joka haluaa ottaa

some-markkinoinnista kaiken irti.

Kasvava kilpailu vaatii yrityksiltd toimia, eika pelkka sosiaalisessa mediassa lasnaolo riita. Yhtendinen
sisdltd, jonka osat rakentavat ja vahvistavat yrityksen brandin tarinaa, on hyva alku. Brandin tarinan
pohjalta yritys voi aloittaa mielenkiintoista informaatiota tarjoavan, tunteita herattavan, viihdyttévan
tai asiakasta palvelevan sisalléon suunnittelun. Tarinan rakentamisen apuna toimii erinomaisesti sisal-
tomarkkinointi, ja tarinallinen kehys puolestaan helpottaa yritysta yhtenadisen sisallon luomisessa.

Sisaltéa luodessa kannattaa pitad tiukasti mielessa yrityksen arvomaailma ja tavoitteet, jotta sisallén

linja pysyy yhtendisena. (Kalliomaki 2014, 51.)

Merkitykselliseen sisaltédn pohjautuu myds maailmaa valloittava tytkalu storytelling eli tarinanker-
ronta. Storytelling on oiva tytkalu myds sisaltdmarkkinoinnissa. Tarinaa muodostaessa yrityksen tu-
lisi jattaa asiakasta ja yritysta erottavat tekijat taka-alalle. Yrityksen omien vahvuuksien ja merkityk-
sen tiedostamisen avulla luotu tarina on sen sijaan yksi menestyksen avaimista. Yritys voi mieltaa
asiakkaalle tarkeimmaksi arvoksi taysin eri asian, kuin mika loppujen lopuksi tekisi asiakkaaseen vai-
kutuksen. Tarinan luominen kannattaa siis aloittaa lahtékohtaisesti asiakkaan eika yrityksen poh-
jalta. Some-markkinoinninkin suunnittelussa asiakaslahtdisyydesta on loogista ldhtea liikkeelle. Voi
kysya itseltdan millaista sisaltéa luulee asiakkaidensa haluavan nahda, kysya sitten samaa asiakkail-

taan ja oppia kysymyksen kautta asian jos toisenkin asiakkaistaan. (Keronen ja Tanni 2017, 106.)

Sosiaalinen media tarjoaa ihmisvaestélle sekd ennenndkematdntd yhteisollisyytta ettd huomioonotet-
tavia riskeja. Toukokuussa 2018 voimaan astunut GDPR-asetus (General Data Protection Regula-
tion), tuttavallisemmin tietosuoja-asetus, on yksi Euroopan unionin keinoista luoda kattava ja integ-
roitunut pohja henkil6tietojen kasittelylle. Myds some-markkinoinnin kanavilla on kaytava huolelli-
sesti lapi tietojenkasittelystrategia, korjattava mahdolliset puutteet ja pyrkia lépindkyvampaan toi-
mintaan. Tietosuoja-asetuksen myota henkil6illd on oikeus nahda mité tietoja hanesta sailytetdan ja
kuinka niita sailytetdan. GDPR vaikuttaa seka B2B- etté B2C-markkinointiin, mutta suuremmat vaiku-

tukset ndkyvat B2C-toiminnan puolella. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)
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TIETOPAKETTI SNAPCHATISTA

Snapchatin tausta

Snapchat on sovelluskaupasta ladattava ilmainen visuaaliseen viestintdan pohjautuva sovellus, jonka
kdyttaminen vaatii kayttajatilin luomisen. Sovellus kehitettiin ensisijaisesti kuvalliseen pikaviestimiseen
yksityishenkildiden valille. Kdyttajien lahettdmat snapit eivat tallennu palveluun nahtavaksi ikuisiksi
ajoiksi, vaan katselun jalkeen ne haviavat bittiavaruuteen. Screenshotin, eli ndyttékaappauksen, nap-
paaminen kuitenkin onnistuu sovelluksessa, mutta silloinkin kdyttdja saa ilmoituksen siitd, kuka nayt-
tokaappauksen on ottanut. Snapchat on tarkoitettu hetkien kuvaamiseen, ja sndppeja voidaan muo-

kata tekstin, emojien, tarrojen, filttereiden ja linssien avulla. (Snapchat.com.)

KUVA 1. Snapchatin logo (Snapchat.)

Vuonna 2011 yliopisto-opiskelijat Bobby Murphy, Reggie Brown ja Evan Spiegel kehittivat idean Snap-
chatista, jonka alkuperdinen nimi oli itse asiassa Picaboo. Jalkimmainen heista toimii nykyaan Snap-
chatin toimitusjohtajana, minka vuoksi hdn onkin usein mediassa esilld yrityksen keulakuvana. Bobby
Murphy taas on titteliltddn yrityksen teknologiajohtaja ja Brown poistui oikeuspuinnin jalkeen kuvi-
oista, kun Snapchat oli vasta kehittymdssa startupina. Idea katoavia kuvia ldhettavasta viestintasovel-
luksesta lahti alun perin vireille Stanfordin yliopiston illanistujaisista. Spiegel ja Murphy olivat tydsken-
nelleet toistensa kanssa aiemminkin sittemmin epaonnistuneen startupin parissa. Vuoden 2012 aikana
Spiegel ja Murphy loivat Idhes koko konkreettisen osan alustasta. Murphy kehitti samana vuonna so-

velluksesta toimivan prototyypin seka sovelluksen alkuperaisen koodin. (Startup Stories 2018.)

Yksittdisten Snapchat-kayttajien ikdhaarukka on toki laaja, mutta maailmanlaajuisesti sovelluksen
kayttajistd valtaosa, 81 prosenttia, on 13-34-vuotiaita. (Statista 2018). Snapchat on siis paaosin mil-
leniaalien ja Y-sukupolven suosima sovellus. Hyvin loogista, kun ottaa huomioon liikeidean, sovelluk-
sen ulkoasun ja kayttdominaisuudet. Yksinkertaistettuna Murphy ja Spiegel havaitsivat oman ela-

mansa kautta tarpeen ja markkinaraon palvelulle ja idea pantiin taytédnt6dn sovelluksen muodossa.
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Snapchatin emoyhtié on nimeltddn Snap Inc, joka on kuvauksensa mukaan itse asiassa kamerayhtio.
Yrityksen ensimmaisina toimintavuosina halukkuutta yhtion ostamiseen osoitti useampi kayttdjien
huomiosta kilpaileva somejatti. Seka Facebook etta Twitter olivat kiinnostuneita Snapchatin ostosta.
Raporttien mukaan Facebook tarjosi Snapchatista vuonna 2013 kolme biljoonaa Yhdysvaltojen dolla-
ria. Spiegel ja Murphy eivat kuitenkaan halunneet myyda luomaan yritysta, jonka liikkevaihto lahtikin
vuonna 2015 valtavaan nousuun. (Yarow 2013). Vuonna 2015 Snap Incin liikevaihto oli 58,66 mil-
joonaa dollaria ja kaksi vuotta myéhemmin luku oli kohonnut 824,95 miljoonaan dollariin (kuvio 1).
Kahdessa vuodessa yrityksen liikevaihto kasvoi siis yli neljdtoista kertaa suuremmaksi. (Snap Inc,
Statista 2018.)

2015: 2016: 2017:
58,66 404,48 824,95

KUVIO 1. Snap.Incin liikevaihdon kehitys mitattuna miljoonina Yhdysvaltojen dollareina (Snap Inc,
Statista 2018.)

Vuoden 2017 maaliskuussa Snap Inc. listautui Yhdysvaltojen pérssiin. Listautumisen jalkeen yrityk-
sen tie on ollut kuoppainen. Syksylla 2018 Snapchatin osakkeen hinta on laskenut jopa yli 70 pro-
senttia listautumispaivastd. Listautumisajankohtana yrityksen kasvuennusteet olivat valtavia, silld
yritys oli kasvanut radikaalisti kahtena edellisvuotena. Todellisuudessa kasvu ei osoittautunutkaan
yhtd nopeaksi ja suoraviivaiseksi. Snapchatin tulevaisuutta on vaikea ennustaa, silla yritykselld on

monia esteita ylitettdvana. (Macrotrends.)

Lisaantyva kilpailu, alkuvuoden kayttdjakato seka sijoittajien odotukset sovellusta kohtaan tuovat
yritykselle paineita suoriutua. Onkin kiinnostavaa seurata, minkalaisia paatoksia yritys tekee tulevai-
suuden suhteen. Sovelluksen lanseerauksen jalkeen Snapchatin suosio kasvoi hitaasti, mutta kehit-
tajien kovan tyon tuloksena sovellus I6ysi paikkansa kuluttajien puhelimista ja loi uraa uudenlaiselle
kommunikoinnille. Snapchatin kasitteista tuli Snapchatin kayttajille vakiintunutta arkipdivan sanas-
toa. Sovelluksella on ollut suuri rooli 2010-luvun verkkoviestinta- ja somekulttuurin kehityksessa,

joten maailmaa jaa arvatenkin odottamaan millaiseksi sovellus lahitulevaisuudessa muovautuu.
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3.2  Snapchatin kayttétarkoitus ja -ominaisuudet

Audience Project-nimisen yirtyksen vuonna 2017 toteuttaman tutkimuksen mukaan yleisin Snapcha-
tin kayttotarkoitus Suomessa on yhteyden pitaminen ystaviin ja perheeseen, jonka 80 prosenttia
vastaajista kertoi yhdeksi tai ainoaksi kayttotarkoitukseksi. Toisena tutkimuksessa tulee viihde, joka
taas oli 44 prosentille vastaajista syy tai yksi niista sovelluksen kayttoon. Vastaajista 10 prosenttia
vastasi kayttdvansa Snapchatia yritysten tai brandien seuraamiseen. Vastaajista kolme prosenttia
kdyttaa sovellusta uutisten seuraamiseen ja kaksi prosenttia vahvistaakseen ammatillista verkosto-
aan. Tutkimukseen vastasi 14 000 Snapchatin kayttdjaa. (Audience Project, Statista 2018.)

Snapchatin kayttdonotto aloitetaan kayttajatilin luomisella. Tilin luotuaan kayttdja voi lisatd muita
kayttajia kaverilistalle esimerkiksi puhelimen yhteystietolistan, kdyttajanimen tai snapkoodin avulla.
Snapkoodi toimii kdytannéssa QR-koodin tapaisesti, eli koodi skannataan puhelimen kameran avulla.
Koodin kautta kayttdja 16ytaa haluamansa kayttajan. (Keindnen 2017). Kayttdja nakee sovelluksessa
vain hanen kaverilistallaan olevien omat tarinat lukuun ottamatta Discover-osiota (tutustu-osio),
jossa kayttajien nahtavilld on sponsoroitua sisaltdd. Sovelluksessa viestitaan kuvien, videoiden ja
chat-viestien valitykselld. Snapchatissa kayttajat erottavat viestityypit varikoodein. Punainen neli¢
viestin kohdalla merkitsee kuvaa, violetti videota ja sininen chat-viestia. Kayttajien valinen viestinta
on aina yksityista, eli viestit eivat ndy muille kayttajille. Sovelluksessa voidaan kuitenkin luoda ryh-
mia, jonka sisalla [ahetetyt viestit ovat nahtavilla kaikille ryhman jasenille. Turvallisuuden osalta
kayttaja voi itse valita asetuksista kuka hdneen voi ottaa yhteyttd, katsoa oman tarinan tai néhda
sijainnin kartan kautta.

Aiemmin kuvat olivat katsottavissa maksimissaan kymmenen sekuntia ja videot pydrivat naytolla
vain kerran, mutta nykyaan snapin katseluajan voi asettaa myods rajattomaksi. Tallin snappi on kat-
sottavissa niin kauan, kun katsoja koskettaa nayttda tai pyyhkaisee sivulle. Samoin toimii omien tari-
noiden valisten mainosten ohitus. Some-kanavat mullistanut oma tarina -ominaisuus on alun perin
lahtdisin Snapchatista. Omaan tarinaan kayttaja voi lisatd kuvia ja videoita, jotka ovat nahtavissa
vuorokauden ajan ennen kuin katoavat. Sndpit nakyvat tarinan katsojalle kronologisessa jarjestyk-
sessd. Kayttajan tarinan nakee aina vain ne henkilét, jotka ovat lisdnneet hénet omalle kaverilistal-
leen. Snapchat sisdltda myds Muistot-kansion, johon kayttaja voi tallentaa omia snappejaan muis-

toiksi, jotka vain han itse nakee. Kansio on ikaan kuin sovelluksen sisalld toimiva kuvagalleria.

Oma tarina -ominaisuuden suosio huomattiin ja omaksuttiin nopeasti muissakin sosiaalisen median
kanavissa. Nykyaan ominaisuus on kdytdssa Snapchatin lisdksi ainakin Instagramissa, Facebookissa
ja jopa WhatsApissa. Instagramin tarinaominaisuus on noussut jopa suositummaksi kuin Snapchatin
vastaava, silla Instagramin version paivittdiset kayttajat ohittivat Snapchatin vastaavan luvun vuo-
den 2017 alkupuolella (kuva 2). Tarinaominaisuuden lisaksi Snapchatista tutuksi tulleet filtterit ovat

levinneet myds kilpailevien alustojen repertuaariin.
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Instagram Stories versus Snapchat daily active users
Instagram °

250 million daily active users Stories O
250M |

200

150

{3

Snapchat
166M

100

50

0

T T S T T T S .7
2015 2016 2017

Source: the companies reCOCb

KUVA 2. Instagramin tarinaominaisuuden kayttajat versus Snapchatin paivittdiset kayttajat (Recode
2018.)

Snapchat on pysynyt ominaisuuksien suhteen kiitettavasti ajan hermoilla, silla sovellus laajenee ta-
saisin valiajoin uusilla ominaisuuksilla. Maaliskuussa 2018 sovelluksen tuleva paivitys kuitenkin ai-
heutti kritiikkia kayttajien keskuudessa. Snapchat ilmoitti radikaalista uudistuksesta, joka kasvattaa
yritysten ja brandien presenssia sovelluksessa. Kun ennen Snapchatissa oli kaksi nédkymaa, josta toi-
sessa oli katsottavissa kavereiden omat tarinat ja toisessa yksityiset keskustelut, uusi paivitys yhdisti
nama nakymat yhdeksi. Toisesta nakymasta tuli sen sijaan koti sponsoroidulle sisélldlle, joka koos-

tuu 13hinna brandien ja somevaikuttajien snapeistd. (Gosselin 2018.)

Kayttajien tuohtumus ja siitd aiheutunut joukkokato kayttajien keskuudessa johti lopulta siihen, etta
toukokuussa 2018 nakyma palautettiin samankaltaiseksi kuin ennen paivitysta. Samankaltaista kes-
kustelua kayttajissa heratti Snapchatin kilpailijakanava Instagram, kun sovelluksessa siirryttiin néky-
massa kronologisesta aikajdrjestyksesta algoritmeihin perustuvaan nakymdan. Algoritmit perustuvat
padosassa siihen kuinka paljon huomiota postaus saa. Algoritmi perustuu maariin; tykkayksiin, kom-
mentteihin, videoiden katselukertoihin, tallennettuihin julkaisuihin seka yksityisviesteihin. (Carbone
2018). Etenkin monet some-vaikuttajat, joille Instagram on alusta visuaalisen sisalténsa jakamiseen,
pitivat muutosta negatiivisena. Naiden tapahtumien pohjalta voi jalleen todeta, ettd péivityksista

johtuvien muutosten vaikutuksia kayttajakokemukseen ei tulisi vahatelld yrityksissa.
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3.3 SWOT-analyysi

Snapchatilla on suuri kdyttdjakunta, joilla suurimmalla osalla sovellus on paivittdisessa kaytossa. So-
vellus kuuluu paivittdiseen arkieldmaan ja kommunikointiin ihmissuhteissa. Sovellus on maailmanlaa-
juisesti suosittu ja tunnettu viestintakanava. Oma tarina -ominaisuus, filtterit ja linssit ovat Snapcha-

tista 1dhtdisin, joten visuaalisen viestinnan suhteen heilld on ikdan kuin edelldkavijan imago.

_ Vath.lu.det N Heikkoudet
= kI B il - Viimeaikaiset paivitykset, jotka johtivat
- Suuri paivittainen kayttéjamaara kayttdjien tyytymattémyyteen
- Helppokayttdinen ja nopea - Sovelluksen yksiulotteisuus

viestintdkanava
- Aktivoiva sovellus

- Alustan hitaus
. . - Yrityksen salailu
- Uraauurtanut kanava innovatilvisilla Il o e e 1

ominaisuuksilla - i i
_ Sisallén katoavaisuus - Riippuvuus mainostuloista

. Uhat
_ Mahdollisuudet - Kilpailutilanne
- Alypuhelinten lisdantyminen - Kayttsjakato

- Yksityisyys
- Vanhempi vaesto

- Uuden teknologian lanseeraukset
(Spectacles)

- Kayttajien kyllastyminen sovellukseen
- Teknologian kehittymisen nopeus
- Tietoturva
- Julkiset henkilot

KUVIO 2. SWOT-analyysi Snapchatista (Hanna Méttdénen 2018.)

Snapchat on helppokayttdinen viestintakanava, jonka kautta kavereiden kanssa on nopeaa ja help-
poa vaihtaa kuulumisia. Snapchat on kayttdjia aktivoiva sovellus filttereiden, linssien, erilaisten tun-
nustusten ja leikkisan grafiikan ansiosta. Linssit voivat muodostua esimerkiksi yksinkertaisista pe-
leistd, joita pelataan kameran avulla. Osassa niisté voidaan myds kilpailla muiden kdyttajien kanssa.
Henkildkohtainen Snapchat-tulos kasvaa pisteita esimerkiksi snappien ldhettamisen myétd, ja kaytta-
jat saavat virtuaalisia pokaaleja sovelluksen kayttdon liittyvistd merkkipaaluista, joista muutama esi-

merkki alla:

Lahetit sndpin, jossa lémpdtilasuodatin on alle jaétymispisteen
Lahetit videosnapin ilman dants
Léhetit sndpin kilo 4 ja 5 vélilld aamulla

Lahetd kymmenen snadppid kdyttamalld etukameraa salama paslld
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Koska Snap Inc. on kamerayhti®, on yritykselld mahdollisuuksia kehittda sovellusta ja yrityksen liike-
toimintaa myos tallaisen osaamisen kannalta. Toisaalta kalliit ja liilan uskaliaat kokeilut voivat tehda
hallaa yrityksen paaelinkeinolle, joka kuitenkin on itse sovellus. Snapchatin kameraominaisuuden
sisaltavat Spectacles-aurinkolasit ovat yksi Snapchatin mahdollisuuksista, vaikka niiden alkutaival ei
olekaan ollut odotetun mukainen. Laajentaminen sovelluksen sijaan uusille alueille on seka uhka etta
mahdollisuus. Spectacles-laseissa yhdistyy trendikas fyysisen tilan ja digitaalisen visuaalisuuden yh-
distéminen. Spectacles-lasien ensimmainen versio julkaistiin syksylla 2016 ja toinen kevaalla 2018.
Lasit on varustettu videokameralla seka internet-yhteydella. Niiden avulla voi ottaa seka HD-kuvia
etta -videoita, jolloin kddet jadvat vapaiksi liikkumiselle. Lasit on luonnollisesti tehty Snapchatia var-
ten, mutta laseilla kuvattua sisaltdéa voi hyodyntad muuallakin kuin itse sovelluksessa. (af Heurlin,
2017.)

Snapchatin alkuvuonna 2018 tekema paivitys johti miljoonien kdyttajien tyytymattdmyyteen ja sita
kautta kolmen miljoonan kayttajan vahenemiseen. Kolme miljoonaa ei valttéamatta kuulosta valtavan
suurelta maaralta, kun toteaa sovelluksen kayttdjia olevan kuitenkin jaljella vield 186 miljoonaa.
Kayttajakato oli kuitenkin suuri menetys ottaen huomioon sen, etté Snapchatin kayttdjakanta on ta-
saisesti kasvanut vuodesta 2014 ilman muita notkahduksia. Snap Incin liikevaihdosta valtaosa koos-
tuu mainostuloista. Myds siksi yrityksen pitdisi keskittyd tekemaan sellaisia paatoksia, jotka pitavat
kayttdjakunnan tyytyvdisend. Kayttdjakunta on tarvittavaa kohdeyleiséa Snap Incin yritysasiakkaiden
sisallolle. (Lee, 2018.) Snap Inc. on toiminnaltaan hyvin yksityinen ja mysteerinen yritys, mika ei 13-
pindkyvyyteen kannustavassa nykymaailmassa ole valttématta kannattava ominaisuus. Ominaisuu-

desta voi jatkossa koitua yritykselle haittaa, ellei toimintatapoja péiviteta.

Snapchat on saanut kokea vuonna 2018 myds median voiman, silla julkisten henkildiden kommentit
sovelluksessa ovat aiheuttaneet yrityksen brandille, etta taloudelle kolahduksia. Yksi huomattavim-
mista kolauksista sattui, kun maailmanlaajuisesti perheensa tosi-tv-sarjasta tunnettu tahti ja liikenai-
nen Kylie Jenner teki yhteisémedia Twitterissa paivityksen, jossa han kysyi kayttdaakd kukaan enaa
Snapchatia. Kerrottakoon, ettd Jennerilld on Twitterissa yli 25 miljoonaa seuraajaa. Tama kyseinen

paivitys johti Snap Incin 6,1 prosentin laskuun osakkeissa. (Gartenberg 2018.)

Katoavaa sisaltda sen sijaan voi pitda seka mahdollisuutena ettd uhkana. Toiminto tuo kayttdjille
turvaa, mutta se voi herattdd myos epaluuloja siitd, minne sisalté voi paatya. Padosin ominaisuutta
pidetadn kuitenkin oleellisena osana Snapchatin viestintda. Yleisesti sosiaalisessa mediassa kaikki
sinne julkaistu jaa eldmaan, mutta Snapchatin katoavaisuuteen perustuva viestinta tuo tdhan muu-
toksen. Kanavissa, joihin julkaisut jaavat pysyvasti, siséltédn panostetaan yleensa enemman, sillé ne
jaavat pysyvasti muiden kayttajien selailtavaksi. Snapchatissa sen sijaan kayttdjilla on useimmiten
rennompi ote visuaalisuuteen ja kuvalliseen viestintdan, miké voi hyvinkin olla tulevaisuudessa so-

vellukselle mahdollisuus.

Kilpailutilanne on yksi sovelluksen suurimmista uhkista. Sovelluksen oma tarina -ominaisuuden levin-
neisyys kilpaileviin kanaviin on tuonut kilpailijat ldhemmas Snapchatin kayttdjakuntaa. Turvallisuus

ja yksityisyyden suojaaminen on nykypdivana kaikkien verkossa jollain tasolla toimivien yritysten
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uhka, silla teknologia kehittyy jatkuvasti eika yhteiskuntamme hyvinkdan todenndkdisesti ole tietoi-
nen monista verkkoturvallisuutta uhkaavista ongelmista. Yksityisen viestinnan kanavana Snapchatin
on erityisesti otettava uhka liiketoiminnassa huomioon. Snapchatissa jaetaan paaosin yksityista sisal-

to6d, mika voi houkuttaa tietomurtautujia sovellukseen.
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4 SNAPCHATIN MARKKINOINTIPOTENTIAALI

4.1 Snapchat-markkinoinnin toteutus

Kohdentamista ei voida pitdaa Snapchat-markkinoinnin valttikorttina, silla katoavuuteen perustuva
viestintapalvelu ei tunne kayttajidan samalla tavalla kuin monet muut yhteisésovellukset, joista data
ei katoa. Naissa sovelluksissa on myds enemman tunnistettavaa dataa, kuten tykkayksia, postauksia
ja liikkennetta sivustoilla. Kayttdjille ominaisuus luo turvaa, mutta mainostaville yrityksille se voi olla
kompastuskivi tai syy jattaa Snapchat valitsematta. Snapchat on kuitenkin visuaaliseen pikaviestin-
tdan perustuva kanava, jossa myds mainokset ovat lyhyita ja niiden seuranta suhteellisen helppoa.
Snapchatissa ei ole kdytdssa kommentteja tai tykkdyksid, joten toisaalta vastaanoton ja yleisen mie-

lipiteen arvioiminen voi olla haastavampaa. (Mantyla, 2017.)

Snapchatissa mainonta ja markkinointi ovat Idhes poikkeuksetta B2C-orientoitunutta: yritykseltd yk-
sityishenkildlle. Monet yritykset eivat kuitenkaan muista rooliaan Snapchatissa. Toimitusjohtaja Evan
Spiegel on nahnyt turhauttavana sen, ettd kun brandit ottavat alustan kayttéon, he yrittavat kayt-
taytya siella kuten yksityishenkilot. (Marian, 2015). Snapchat tarjoaa monia erilaisia tapoja lahestya
sovelluksen kautta toteutettavaa markkinointia, joista yritys voi valita imagoonsa ja kampanjaansa
sopivan vaihtoehdon. Osana monikanavaista kampanjaa Snapchat on ominaisuuksiltaan sopiva.
Sielld voidaan hytdyntaa samaa videosisaltéa kuin muissa kanavissa ja mainonnan kaynnistéminen

on yksinkertaista ja nopeaa.

Myds Snapchatin yrityksille kohdennetuilla verkkosivuilla korostetaan Snapchat-markkinoinnin no-
peutta ja helppoutta. Yrityksille Snap Incilld on tarjolla selaimessa toimiva Snapchat-markkinoinnin
sisalldn muodostamiseen ja muokkaukseen tarkoitettu palvelu nimeltdén Snap Publisher, joka on
luotu helpottamaan kanavan markkinointikdyttoa yrityksissa. Selaimessa toimiva yksinkertainen
muokkaustydkalu edesauttaa kampanjoiden nopeaa aloitusta. Snapchatin yrityksille-sivustolla on
videomuotoinen ohjeistus, jossa esitetdan vaiheittain, kuinka Snapchat-kampanja kaytanndssa to-
teutetaan. Ensin asiakas valitsee kampanjan tavoitteet, eli haluaako yritys esimerkiksi lisata liiken-

netta verkkosivuillaan, sovelluslatauksia tai lisata tietoisuutta. (Snap Business.)

Seuraavaksi rakennetaan kampanjalle kohderyhma rajausten avulla. Snap Inc. on tehnyt asiakkail-
leen kohdentamisen mahdolliseksi yleisjen avulla. Asiakas voi rajata markkinoinnin kohderyhménsa
eri perustein. Tarjolla on luonnollisesti perinteisia demografisia tekijoita: ika, sukupuoli sijainti, laite-
tyyppi ja lisaksi kehittyneempaa luokittelua, kuten kotitalouden tulot. Kayttajat voidaan jakaa ylei-
soksi myos liilkkumisen, ostokayttaytymisen ja mielenkiinnon kohteiden perusteella. Naiden lisaksi
asiakas voi itse toimittaa Snapchatille kayttajalistoja, jotka he haluavat mukaan kohderyhmaan.
(Snap Business.)

Kohderyhman luonnin jalkeen on itse sisallon rakentamisen vuoro, mika tarkoittaa joko yrityksen itse

luomaa valmista sisaltéa tai Snap Incin arkistoissa olevaa siséltda. Naiden lisdksi asiakas voi halutes-
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saan luoda tyokalussa sisaltéa kampanjaan. Neljantena vaiheena tarkastellaan ja arvioidaan lopputu-
losta seka julkaistaan sisdltd kayttdjien nahtdvaksi. Kampanjan toteutuksen tdydentda mainonnan
tulosten mittaaminen. Snapchat-markkinoinnin mittareita tarkastellaan lahemmin alaluvussa 4.2.

(Snap Business.)

Snapchat-kuviin lisattavat kuvasuodattimet, eli filtterit, ovat herdttaneet olemassaoloaikanaan kayt-
tajissa seka ihastusta etta kummastusta. Filttereiden lisaksi Snapchatissa on kaytossa linsseja, joiden
avulla videoihin saadaan my6s muita erikois- ja ddnitehosteita. Snapchatista I6ytyy suodattimia lai-
dasta laitaan ja myds yritysten on mahdollista hyédyntda ominaisuutta luomalla oma suodattimensa.
Suurin osa Snapchatin suodattimista on vain tietyn aikaa kaytettavissa, joten uusia vaihtuu vanhojen
tilalle aika ajoin. Yritysten kohdalla esillaoloajan paattaa yritys itse. Filtteri voi olla kayttdjien saata-

villa yhden paivan, kuukauden tai jopa vuoden ajan. (Snap Business.)

Yritykset voivat aikarajoituksen lisdksi valita missé heidan luomansa suodatin on kayttdjien saata-
villa. Geosuodattimet ovat Snapchat-kayttajien filtterivalikoimassa vain tietyilla alueilla. Tall6in suo-
datin voi olla kdytossa esimerkiksi vain kauppakeskuksessa, huvipuistossa tai festarialueella. Sijain-
nin tunnistus tapahtuu kdyttajan puhelimen sijaintipalvelun kautta. Geosuodattimien kayttd on tun-
nettua etenkin matkailijoiden keskuudessa, silla useimmilla kaupungeilla ja ndhtavyyksilla on oma
filtterinsd. Snapchat tarjoaa myos kayttdjille mahdollisuuden luoda oma filtterinsa vaikkapa tapahtu-

maa varten. Tamad ominaisuus on kuitenkin myds yksityisille kdyttdjille maksullinen. (Snap Business.)

Geofilter for Westminster, London On Demand Geofilters for Starbucks & Victoria's Secret
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KUVA 3. Westminsterin geosuodatin seké Starbucksin ja Victoria's Secretin tilauspohjaiset geo-
suodattimet (Opportunity Marketing.)

Snapchatin mainosrepertuaaliin kuuluu tietenkin myds perinteiset mainokset, jotka nakyvat kaytta-
jille omien tarinoiden valissa seka tarinat, jotka ovat kdyttdjien ndhtavillda sponsoroidun mainossisal-
I6n kodin, eli Tutustu-osion (englanniksi discover) alla. Kéyttajén katsoessa kavereidensa tarinoita,
suoraan snapin paattymisen jalkeen alkaa pyo6ria yrityksen niin sanottu tarina, eli mainos. Swaippaa-
malla, eli hipaisemalla sormella nayttéa alhaalta ylds, voi paastd mainoksesta riippuen siirtymaan

verkkosivuille, videoon tai vaikkapa lataamaan kaupasta sovellusta. Snapchatissa hyédynnettava
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mainossisaltda voidaan nayttda kayttdjille videomuodossa tai still-kuvina. Mainoksen kesto on rajattu
3-10 sekuntiin. Mainosvideon saa kuitenkin halutessaan ohitettua valittdmasti sen ilmestyessa ruu-

dulle, joten kayttajan huomio ja kiinnostus on heratettdva videolla valittdmasti. (Snap Business.)

Sovelluksen ominaisuudet sisaltdvat liséksi maailmankartan, jonka kautta kayttajat voivat seurata
missa heidan kaverinsa liikkuvat. Tama ominaisuus vaatii kdyttajan suostumuksen sijaintitietojen
kdyttoon. Markkinointikdytossa kartta on ollut yritysten kdytdssa etenkin tapahtumamarkkinoinnin
osana. Kartalla nakyvasta tapahtumasta kayttajat paasevat katsomaan jarjestdjan ja muiden kaytta-
jien Snapchatilla kuvaamansa sisdltod tapahtumasta. Tallaiseen tapahtumamarkkinointiin saa Snap-
chatissa koherenssia luomalla tapahtumalle myds oman filtterin tai linssin, jota kayttajat voivat hyo-

dyntaa snapeissaan. (Snap Business).
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KUVA 4. Snapchatin karttaominaisuus. (The Verge, 2018.)

Bitstrips-nimisen yrityksen luomia bitmojeja, eli virtuaalisia omakuvia sen sijaan ovat hyédynténeet
markkinoinnissa muoti- ja vaatetusteollisuuden brandit seka elokuvateollisuus. Kayttdjan valitessa
bitmojille vaatetusta, valikoimassa on mukana vaatebrdandien mallistoja tai elokuvista tuttuja asuja.
Bitstrips aloitti téllaisen branded content -tyyppisen markkinoinnin jo vuonna 2015 ennen kuin Snap-
chat osti yrityksen kevaalla 2016. Bitmojien yhteydessa toteutettu branded content on jatkunut
my®ds yritysoston jalkeen. Syksylla 2018 bitmojien paalle saattoi pukea Niken, Adidaksen tai Holliste-
rin asukokonaisuuksia. Urheilufaneille sen sijaan 16ytyy muun muassa NFL, NHL ja NBA:n joukkuei-
den peliasuja. (Caffyn, 2016.)

Sosiaalisen median vaikuttajille Snapchat on kanava, jonka kautta he pitavat yhteyttad seuraajiinsa,
jakavat sisdltda omasta elamdstdan ja kertovat yhteistydstaan yritysten kanssa. Vaikuttajat voivat

lisatd snappeihin linkkeja esimerkiksi blogiinsa, YouTubeen tai yhteistyékumppanin verkkosivuille.
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Heille Snapchat on tydvadline, jonka kautta he jakavat eldmansa hetkid seuraajilleen. Myds useam-
man hengen yritykset voivat kuitenkin hyddyntda Snapchatia juurikin ndin; luomalla profiilin ja jaka-
malla haluamaansa sisdltod. Talldin yrityksen tulee kuitenkin hankkia seuraajakunta itse, mika voi

olla yritykselle haastavaa yksityishenkildiden suosimassa sovelluksessa.

Sovellusta hyddynnetaan laajalti myds rekrytoinneissa, silla etenkin diginatiivit tavoittaa helposti
sielta, missa he viettavat paljon aikaa. Tassa tapauksessa ajanviettopaikka on virtuaalinen, eli sosi-
aalinen media. Seuratessani Snapchatin markkinointi- ja mainossisaltéa, huomasin, etta alustalla oli
Iasna useita oppilaitoksia, koulutusten tarjoajia ja kesatydhon rekrytoivia yrityksia. Nama yritykset
olivat ldsna sielld missa markkinoinnin kohderyhmakin. Snapchatin sisallén katoavaisuus ja rento
sovelluskulttuuri mahdollistavat kokeilullisemman otteen some-markkinointiin. Silti markkinoinnin
vaikuttavuuden ja kannattavuuden tulokset tulee tietenkin ottaa huomioon ja siséllén tulee olla yhtd
laadukasta kuin muissakin kanavissa. Sovelluksen kulttuuriin vaikuttavat alustan ominaisuuksien li-

saksi myo6s kayttajien ikdhaarukka seka elamantilanne. (Hakola, 2015.)

4.2  Snapchat-markkinoinnin mittaaminen

Markkinointikanavana Snapchat on MediaSciencen toteuttaman tutkimuksen mukaan kilpaileviin ka-
navoihin nahden tehokas. Vuonna 2016 tehdyssa tutkimuksessa selvitettiin Snapchatin, Facebookin,
Instagramin, YouTuben ja television videomainosten tehokkuutta. Tutkimuksessa oli osallisena 320
kuluttajaa, jotka olivat idltédn 16-56 vuotiaita. Tutkimuksessa seurattiin osallistujien katsetta, emo-
tionaalisia reaktioita ja poistumismahdollisuuksia tarjoavia ilmoituksia (englanniksi exit survey). Tu-
lokset ovat vakuuttavia, silla Snapchat parjasi tutkimuksessa parhaiten lahes jokaisessa kategori-
assa. (MediaScience, 2016)

1%
% Very + Somewhat Likely to Purchase

5% 5%
4%
3%

0%

Control Facebook Instagram YouTube TV Snapchat

KUVA 5. Videomainoksen Snapchatissa ndhtyaan vastaajista 11 prosenttia vastasi, ettd mainos joh-
taisi hyvin tai jokseenkin todenndkdisesti tuotteen/palvelun ostoon. (MediaScience, 2016.)
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Kuten aiemmin mainittu, Snapchatilla on yrityksille omistetut omat verkkosivut. Verkkosivut sisalta-
vat yrityksille tarkoitettua informaatiota siita, kuinka he voivat hyédyntaa sovellusta markkinoinnis-
saan. Sivusto on nimeltdan Snap Business, ja sen kautta padsee myds Snapchatin Business Help
Centeriin seka Snap Publisheriin. Asiakasyritys tai markkinointia heidan puolestaan toteuttava kump-
pani paasee kirjautumaan verkkosivustolle halutessaan dataa omista kampanjoistaan. Verkkosivusto
ei ole saatavilla suomenkielisend, vaan kaikki informaatio ja data on englanninkielista. Sivustolla ei

kuitenkaan ole paasya jokaiseen osioon ilman yrityksen kayttdjatunnuksia.

Snapchat-markkinointi on mahdollista toteuttaa Snapchatin yhteistyékumppaneiden kanssa. Yhteis-
tybkumppaneita ovat erilaiset yritykset, joiden kanssa asiakkaat voivat suunnitella ja toteuttaa kana-
vassa toteutettavan kampanjan. Yhteistyékumppaneihin kuuluu esimerkiksi media- ja mainontatoi-
mistoja seka sosiaaliseen mediaan tai teknologiaan erikoistuneita yrityksid. Asiakkaille kohdennetulla
verkkosivuilla on listattu Snapchatin kautta toteutetun mainonnan seuraamiselle viisi erilaista mitta-

ria (kuvio 3). (Snapchat Business Help Center.)

1. 2. 3. 4, 5.
Verification Viewability Reach Resonance Reaction

KUVIO 3. Snapchat-mainosten mittarit (Snapchat Business Help Center.)

Vahvistuksella (verification) tarkoitetaan sitd, kuinka monta kertaa asiakkaan mainos alustalla py®&rii.
Tahdn Snap Inc. tarjoaa asiakkailleen tukea alan akkreditoiduilta kolmansilta osapuolilta. Viewability-
termille ei ole olemassa varsinaista suoraa kaannostd, mutta mittari on merkittdva osa mainoksen
toimivuuden seuraamisessa. Termilla tarkoitetaan digitaalisen mainonnan mittaria, jolla mitataan
sitd, kuinka moni mainoksen katsojista on todellisuudessa nahnyt mainoksen kokonaisuudessaan.
Verkkosivujen mukaan yrityksen viewability-mittarilla seurataan mainoksen herdttdmaa huomiota.
Viewabilityn mittaamisessa Snap Inc. hyddyntaa alan standardimittareita. (Snapchat Business Help

Center.)

Tavoitettavuuden (reach) luku sen sijaan kertoo, kuinka moni Snapchatin kdyttajé mainoksen on
nahnyt ja mitka ovat heidan demografiset tekijansa. Neljantena mittarina toimii resonointi (reso-
nance). Tama mittari on Snap Incin tekema syvaanalyysi asiakkaan brandin tunnettuudesta, brandi-
mielikuvasta, brandin harkitsemisesta ja tulevaisuuden aikeista. Reaktio-osiossa (reaction) Snap Inc.

mittaa yhdessa mittaamiseen erikoistuneiden yhteistyékumppaniensa kanssa mainosten vaikutuksia
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myyntiin ja asiakasmdadraan myymaldissa. Edelld mainittujen viiden mittarin lisaksi asiakkailla on
Snap to Store -tyékalun avustuksella mahdollisuus selvittad, lisasikd Snapchat-mainonta asiakaslii-
kennetta yrityksen myymaldissa. Alla oleva kuva havainnollistaa, mista vaiheista palvelu kaytannossa
koostuu. (Shieds, 2017.)

Figure 18. Snap-to-Store Measurement

A user visils a store and applies
a Geofilter to a Snap taken in-store
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KUVA 6. Snap-to-Store-palvelun vaiheet (Wall Street Journal.)

Filttereiden mittaamisen datan asiakkaat saavat kayttéonsa, kun filtterin kayttdaika umpeutuu. Asia-
kas saa kuvasuodattimen kaytosta lukuisia eri mittareita. Yksi mittareista on maksettu mainosnaytto
(englanniksi impression), eli kuinka monta kertaa suodatinta tarjottiin Snapchatin kayttgjalle. Toinen
on ansaittu mainosnayttd, jollainen ansaitaan, kun kayttdjan jakama filtterin siséltd snappi katsotaan
sovelluksessa. Naista kahdesta muodostuu mainosnayttéjen kokonaismaara. Asiakas saa tietoonsa

tietenkin myds jakomaarat, eli monta kertaa filtterin sisdltama sndppi jaetaan. Filttereille 16ytyy mui-

takin mittareita, mutta edelld mainitut kaksi lienevat useimmissa tapauksissa oleellisimpia.

Snapchat-mainosten mittaaminen sen sijaan on huomattavasti monitasoisempi prosessi. Siihen kuu-
luu erilaisia mittareita, jotka riippuvat myds mainoksen ominaisuuksista tai tavoitteista. Verkkosi-
vuilla nama mittarit on jaettu kuuteen eri luokkaan. Tulosten tarkasteluun on saatavilla viela laa-
jempi valikoima mittareita, jos kampanjan tavoitteena on ollut saada kayttdja katsomisen lisaksi toi-

mimaan, kuten asentamaan sovellus.
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Verkkosivustolla nimetyt englanninkieliset mittarit (Business Help Center):
Delivery Metrics

Spend Metrics

Attachment Metrics

App Install Metrics

Long Form Metrics

IS N

Conversion Metrics

Vapaasti suomennettuna ndama osa-alueet ovat:

1. Toimituksen mittarit (toimituksella tarkoitetaan tdassa yhteydessa kampanjan tuottamaa dataa
mainosten katselukerroista)

2. Kustannusten mittarit (kustannuksilla viitataan rahalliseen kulutukseen)

3. Liitteiden mittarit (liitteet viittaavat mainoksiin liitettyihin swipe up -linkkeihin, joiden kautta kayt-
tdja paasee esimerkiksi verkkosivuille tai lataamaan sovelluksen)

4. Sovelluslatausten mittarit

5. Laajemmat mittarit (mittarit, jotka tuottavat yksityiskohtaisempaa dataa swipe up -linkeistéd kam-
panjan eri vaiheissa)

6. Konversiomittarit (konversiomittareilla mitataan liikennetta ja ostokayttaytymista asiakkaan verk-

kosivuilla ja/tai sovelluksessa)
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5 TEEMAHAASTATTELUIDEN TOTEUTUS

5.1 Haastateltavien valinta

Etsin mahdollisia haastateltavia padosin oman Snapchat-tilin valitykselld sekd seuraamalla ahkerasti
mediaa. Kirjasin ylos kaikki yritykset, joiden sain selville kdyttavan sovellusta markkinointitarkoituk-
sessa. En halunnut rajata potentiaalisista haastateltavista pois yrityksia toimialojen perusteella, silla
selvityksessa ei jaoteltu toimialoja sopivaan ja epasopivaan, vaan minka tahansa toimialan yritys so-
pisi selvityksen luontoon. Tavoiteltavien henkildiden maantieteellisen sijainnin rajasin kotimaahan,
vaikka myos kansainvalisella tasolla toimivia yrityksia kontaktoinkin. Konsernilla oli kuitenkin oltava

konttori ja toimintaa Suomessa, jotta vastausten vertailu on realistista.

Aluksi suunnitelmana oli saada haastatteluja kotimaisilta yritykseltd, yksityisyrittajilta tai brandilahet-
tildilta seka maailmanlaajuisilta konserneilta. Jokaista lajia toivoin saavani vahintdan kaksi kappa-
letta, jotta saman laajuisia yrityksia pystyisi vertailemaan keskenaan. Haasteeksi osoittautui kuiten-
kin kansainvalisten yritysten markkinointijohdon laajuus seké tavoittaminen. Kansainvalisten yritys-
ten henkiléston tietoja ei ole helppoa saada kasiinsa. Haasteena ndissa suurempien organisaatioiden
tavoittamisessa oli myds se, ettei paatodksia tai siséltda toteuteta maakohtaisesti, vaan ne tehdaan
yritysten pdamajoissa johtoryhmissa. Paadyin muuttamaan suunnitelmaani, ja kontaktoimaan vain
kotimaisia yrityksia. Tall6in kontaktoitavien tavoittaminen helpottuisi ja voisin keskittya kayttamaan

aikani vastausten analysointiin.

Suunnitelma siis muuttui matkan varrella kdytannon syista. Seuraava tehtava oli kerata yritysten
markkinoinnista vastaavien henkildiden yhteystiedot kasaan. Monessa yrityksessa markkinointitiimiin
kuului useita henkildita, joten joistain yrityksista valikoin soittolistalleni esimerkiksi social media ma-
nagereita tai viestintdpaallikoita ja toisista markkinointijohtajia. Suurimmassa osassa yrityksistd vas-
tuuhenkiltt olivat onneksi suhteellisen helposti 16ydettavissa yritysten verkkosivuilta tai muista yri-
tykseen liittyvista tiedotteista. Joistain yrityksistd jouduin kuitenkin luopumaan organisaation laajuu-
den vuoksi, silla suurimmista kansainvalisella tasolla toimivien yritysten verkkosivuilta ei 16ytynyt tie-

toja Suomen markkinoinnista vastaavista henkilgista.

Otin yhteytta yrityksiin aluksi sahkdpostitse, mutta heikon vastausprosentin vuoksi paadyin lopulta
tavoittelemaan ensimmaista kontaktia puhelimitse. Ymmarsin saavani kiireiset johtotason henkil6t
todenndkdisemmin kiinni puhelimen valitykselld. Joidenkin markkinointijohdon henkildiden yhteystie-
toja oli vaikeaa saada kasiin, mika toki oli etukdteen tiedossa. Erinomainen tavoitettavuus kuitenkin
yllatti minut, kun aloitin haastattelusoittojen soittamisen. Sain potentiaaliset vastaajat puhelimitse
kiinni jo ensimmaisena soitolla. Puheluiden tuloksena sain lopulta haastatteluja loppujen lopuksi kol-

melta eri yritykselta.
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Haastattelun tavoitteet

Haastattelun padmaarana oli saada relevanttia tietoa Snapchat-markkinointia hyodyntaviltd alan am-
mattilaisilta. Datan rinnalle tarvittiin aitojen yritysten aitoja kokemuksia sovelluksesta. Data ja aiem-
mat tutkimukset kertovat sovelluksen markkinointipotentiaalista. Konkreettiset kokemukset taas ovat
tyon selkdranka, silld niistd muodostuu kokonaiskuva siita, millainen Snapchat on kdytanndssa.
Markkinointipotentiaalin lisaksi yritykset kaipaavat kanavaltaan helppokayttoisyyttd, toimivuutta ja
yrityksesta riippuen muitakin ominaisuuksia. Sdannélliset kayttajat ovat parhaita henkilita arvioi-

maan sovelluksen toimivuutta ja vaikuttavuutta.

Aihetta koskevan datan niukkuuden vuoksi toivoin tuovani haastattelun avulla opinndytetyéhon tuo-
reita nakokulmia Snapchatista markkinoinnin parissa tydskenteleville tai muuten some-markkinoin-
nista kiinnostuneille. Snapchat on monille yrityksille viela mysteeri, joten haastattelun kautta tuo-
daan esille tdman vaihtoehtoisen markkinointikanavan konkreettisia kokemuksia. Haastattelun tulos-

ten toivon auttavan yrityksid, jotka harkitsevat Snapchatin kayttéonottoa.

Haastatteluissa sivusin myds yritysten muiden some-kanavien kayttda ja sitd, miten Instagramin ja
Snapchatin markkinointikayttd haastateltavien mielesta eroaa. Toivoin saavani haastattelun kautta

yrityksilté myds kehityskohteita seka tulevaisuuden nékymia. Silld on suurta painoarvoa, kun kana-
van kayttdjiltd saadaan tieto, onko sovelluksella tulevaisuudessa osaa yrityksen markkinoinnissa vai

aikovatko he luopua sovelluksen kaytosta.

Haastattelun rakenne

Paatin toteuttaa selvityksen Snapchat-markkinoinnin nykytilasta teemahaastatteluna, eli suunnitella
haastattelulle teemojen mukaan etenevan kaavan. Opinndytety6n kannalta tallaisella selvityksella
saataisiin parempi kasitys kanavan kaytosta markkinoinnissa. Opinnadytety0 tarvitsi rinnalleen sanalli-
sia perusteluja, kayttokokemuksia seka havaintoja. Lisdksi eri yritykset voivat kayttéa kanavaa hyvin
eri tavoilla ja vastuuhenkil6t vaihtelevat. Taman vuoksi kvantitatiivinen analyysi ei taman tyén koh-

dalla olisi tuonut tydhén yhta rakentavaa tietoa.

Kvalitatiivisen analyysin valintaa voi perustella myos silld, etta Snapchatia kayttavia yrityksia on Suo-
messa vield pieni maara. Laadullisessa analyysissa ei etsita tilastollisia eroja, eika niiden kohdalla
yleensa ole hyddyllista tai mahdollistakaan tehda niin monia haastatteluita, etta saataisiin tilastolli-
sesti merkitsevia eroja. Selvityksen kautta pyrin enneminkin synnyttdmaan sisélléltédan rikasta sanal-

lista tietoa. (Alasuutari, 2011. Laadullisen analyysin vaiheet.)

Haastattelun jakaminen teemoihin selkeyttda haastattelun rakennetta, jolloin sekd haastattelija tai
haastateltava pysyvat paremmin aiheessa eika keskustelu lahde sivuraiteille yhta helposti. Koin, etta
on molemmille helpompaa ja virtaviivaisempaa kdyda haastattelu l&pi teemojen mukaan. Tama
my®s siksi, ettd haastattelu toteutettiin puhelimen valitykselld. Kun haastattelun osapuolet eivét ta-

paa toisiaan kasvokkain, he eivét voi tulkita toisen eleitd, ilmeita ja keskustelun virtausta samalla
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tavalla. Teemat auttavat jasentamaédn haastattelua niin, ettd valilld molemmat voidaan hengdhtaa ja

siirtyd rauhassa seuraavaan osioon eikd keskustelu eskaloidu paallekkdin puhumiseksi.

Merkittavimpien kysymysten valikointi ja rakenteen raataldinti oli tarkeaa selvityksen onnistumisen
kannalta. Paamaaranani oli muodostaa sellaisia kysymyksia, jotka tuottaisivat opinndytetyohoni
mahdollisimman téhdellista ja sisaltérikasta materiaalia. Halusin kuitenkin pitda haastattelun suhteel-
lisen tiiviind, koska haastateltavat ovat kiireisia johtajapositioissa vaikuttavia ihmisia. Haastatteluiden
tavoitteelliseksi kestoksi asetin noin 15-20 minuuttia. Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina,
silla puhelin oli mielestani kanavavalintana paras ottaen huomioon haastateltavien tittelit ja sijainnin

paakaupunkiseudulla.

Haastattelun teemoiksi valikoituivat nelja seuraavaa osa-aluetta:
1. Taustatiedot

2. Léhtdkohta

3. Mittaaminen ja seuraaminen

4, Vaikuttavuus

Taustatieto-osiossa kysyin haastateltavilta heiddn edustamansa yrityksen perustiedot, kuten yrityk-
sen koko joko henkilostén maaralla, liikevaihdolla tai molemmilla mitattuna sekd haastateltavan oma
vastuualue yrityksessa. Seuraavassa osiossa kartoitin yrityksen taustaa ja nykytilannetta Snapchat-
markkinoinnin saralta. Osion kautta toivoin saavani vastauksia siihen miksi yritys on valinnut Snap-
chatin markkinointikanavaksi seka kuinka sita hyddynnetaan yrityksen markkinoinnissa. Lisaksi osi-

ossa kartoitettiin yrityksen muiden sosiaalisen median kanavien kayttda.

Kolmannen osion aihepiiriksi valikoitui Snapchat-markkinoinnin mittaaminen ja seuraaminen. Osion
kysymyksien kautta haastateltavilta tiedusteltiin, kuinka Snapchat-markkinoinnin toimivuutta mita-
taan. Haastattelukysymyksia laatiessani olin hieman huolissani tdman osion ymmarrettavyydesta,
mutta pyrin luomaan osioon kysymykset, joiden tarkoitusperaa voisin tarvittaessa tarkentaa haasta-

teltaville. Kaikilla yrityksillda on markkinoinnille erilaiset toteutustavat ja tavoitteet.

Vaikuttavuuteen keskittyvan osion padtin jakaa pienempiin osiin. Vaikuttavuuden osiossa haastatel-
tava paasi arvioimaan sovelluksen eri ominaisuuksia asteikolla yhdesta viiteen, yhden ollessa huo-
noin ja viiden paras. Valitsin haastateltaville arvioitavaksi nelja eri ominaisuutta, joita markkinointika-
navalta usein vaaditaan. Arvioitavat kohteet muovautuivat lopulta seuraaviksi: helppokayttdisyys,
toimivuus, raportointi seka tavoitettavuus. Naitakin pystyisin tarvittaessa tarkentamaan haastatelta-

valle.
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6 HAASTATTELUIDEN TULOKSET

6.1 Haastateltavien taustatiedot

Teemahaastatteluun vastanneita oli kolmesta eri yrityksesta. Titteleiltdan ja toimenkuvaltaan kaikki
kolme haastateltua henkiléa olivat erilaisia. Yritysten koot vaihtelevat suuresti ja kaikki haastatellut
henkilot tydskentelevat eri toimialalla vaikuttavissa yrityksissa. Tassa alaluvussa kaydaan lapi haas-

tattelun ensimmaisen teeman (taustatiedot) vastaukset.

Ensimmainen teemahaastatteluun vastannut (H1) on paivittdistavarakaupan toimialan yrityksessa
tydskenteleva Brand Manager. Haastateltava vastaa haastattelukysymyksiin yrityksen omistaman
brandin toiminnan pohjalta. Kyseisen yrityksen liikevaihto on noin 300 miljoonaa ja yritys tyéllistaa
noin 500 henkil6a.

Toinen haastateltava (H2) tydskentelee kanta-asiakkuuksien ja lojaliteetin parissa kaupan alalla vai-
kuttavassa yrityksessa. Tarkemmin kuvailtuna haastateltava tydskentelee erityisesti sen parissa,
kuinka lojaliteetti rakentuu, kuinka kanta-asiakasdataa hyddynnetadn markkinoinnissa seka minkalai-
sia digitaalisia palveluita uskollisille asiakkaille tarjotaan. Haastateltava on toiminut nykyisessa tyo-
tehtdvassaan kahden ja puolen vuoden ajan. Yrityksen liikkevaihto on 10,6 miljardia ja henkilostd
noin 40 000.

Kolmas teemahaastatteluun vastanneista (H3) tytskentelee matkailu- ja ravintola-alalla yrityksessa,
jonka liikevaihto on 25 miljoonaa ja henkilostén madra vaihtelee 70-700 riippuen vuodenajasta ja

laskentatavasta. Haastateltava toimii yrityksessa henkildstdjohtajan roolissa.

6.2 Vastausten analysointi

Tassa luvussa analysoidaan haastateltavien antamia vastauksia teemahaastattelun kysymyksiin. Lu-
vussa kaydaan lapi teemojen /Ghtdkohta, mittaaminen ja seuraaminen sekd vaikuttavuus vastaukset.
Kappale on jaettu teemoittain alalukuihin, jotta vastauksia on helpompi ja selkeampi vertailla keske-
naan. Alalukujen sisalta 16ytyy siis jokaisen haastateltavan vastaukset kyseisen teeman kysymyksiin.
Teeman sisalla kysytyt kysymykset on lueteltu jokaisessa alaluvussa ensimmaisend. Haastateltaviin

viitataan tdssa luvussa lyhentein H1, H2 ja H3.

6.2.1 Lahtokohta

Miksi valitsitte Snapchatin markkinointikanavaksi?

Miten kauan Snapchat olj/on ollut kdytdssa?

Miflld Snapchatin ominaisuuksilla markkinointi toteutettiin?

Mité muita some-kanavia kdytédtte markkinoinnissa?

Jos Instagram on kdytdssd, kuinka teidan yrityksessanne sen markkinointikdytté eroaa Snapcha-

tista?
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H1 kertoi, etta Snapchat valittiin markkinointikanavaksi mediatoimiston ehdotuksesta. Brandin yh-
teistydkumppanina toimiva mediatoimisto teki ehdotuksen yrityksen briefin pohjalta. Briefissa yritys
oli nostanut esille sen, ettd brandi kaipaa uusia kuluttajia ja nakdkulmia. Meneillaén oleva brandiuu-
distuksen vuoksi haluttiin kokeilla jotakin uutta, ja Snapchat valikoitui kanavaksi, silld kanavaa ei ol-
lut ennen kaytetty brandin markkinoinnissa. Snapchat oli kaytossa markkinointikampanjan ajan, eli
kaksi viikkoa. Snapchatissa pyo6ri tarinoiden valilld brandin videomuotoinen mainos, jonka toteutus

oli my6s mediatoimiston kasialaa.

Tarkeimpana some-kanavana brandin markkinoinnissa toimii Facebook ja toiseksi merkittavampana
Instagram. YouTubea brandi kayttda markkinoinnissaan vahemman ja siihen panostetaan kertaluon-
toisesti. Facebookiin sen sijaan satsataan jatkuvasti. Haastateltavan mielesta Instagramin kaytté
eroaa Snapchatin kaytostd ainakin sen osalta, ettd Instagram on kanavana isompi ja kanavaa pystyy
itse seuraamaan. Brandilld on some-vastaavia, jotka ovat vastuussa some-kanavista ja kuvien julkai-
susta. Instagramissa tulokset, kavijamaaran ja tykkaykset, nakee heti ja niita on helppo seurata. H1
kertoo, ettd Snapchatissa nakyvyys oli hdnen mielestdaan ok, mutta tuloksia ei pystynyt samalla ta-

valla seuraamaan.

H2:n edustamalla yrityksella Snapchat-markkinoinnin syyna oli korkeakouluopiskelijoille kohdistettu
palvelu, jonka tavoiteryhména olivat 20—-35-vuotiaat nuoret aikuiset. He halusivat toteuttaa moni-
kanavaisen kampanjan, joten Snapchat valikoitui ensisijaisesti tarkeimman Instagram Storiesin (In-
stagramin tarinaominaisuus) rinnalle. Snapchat ei tarjoa yhtd hyvia mahdollisuuksia toimijoille, joten
Snapchat toimi kampanjassa kokeilunomaisena tukikanavana. H2 kertoo, etta he halusivat myds ver-

rata Instagram Storiesin ja Snapchatin toimivuutta keskenaan.

Snapchat oli kdytdssa pariin otteeseen; syksylld 2017 ja alkuvuodesta 2018. Jatkuvaa markkinointia
toteutetaan Googlessa ja Facebookissa. Snapchat taas oli kdytéssa kampanjaluontoisesti kahdesta
viikosta kuukauteen kerrallaan. Markkinointi toteutettiin videomuotoisilla tarinoiden valisilla mainok-
silla, josta oli ohjaus asiaankuuluvalle verkkosivulle. Sosiaalisen median kanavista yrityksen paaka-
navina toimivat Facebook seka Instagram, joita YouTube ja Snapchat tukevat. Markkinoinnissa suo-
sitaan dialogisia kanavia. Instagramin ja Snapchatin eroavaisuuksiin liittyen H2 selventdd, etta Snap-

chat-markkinointia eivat tee he itse, vaan toteutus tapahtuu toimiston kautta.

H2 totesi, etta Snapchatissa on yrityskdytdssa haasteita. Snapchat-mainonnan kohderyhmavalikko
on merkittavasti heikompi kuin esimerkiksi Facebookin. Facebook tuntee kayttéjansa paremmin. In-
stagramissa mainosmuodot ovat todella hyvia, vaikka Snapchatissakin on H2:n mielestéd hyvia muo-
toja. Muodot kuitenkin kaupallistetaan Suomessa myéhemmin, eli ne tulevat mainostajien kayttoén
my6hemmin. Esimerkiksi Snapchatin tarjoamat geofiltterit ovat H2:n mukaan suhteellisen kalliita
markkinointikdytdssa. Han lisaa, etta pienten kohdennettujen kampanjoiden ja siihen vaadittavien
resurssien, kuten tydmaaran, suhde ei pade Snapchatissa. Facebookissa ja Instagramissa on kay-
tossd sama mainonnanhallintajarjestelmd, mika helpottaa ja yksinkertaistaa niiden markkinointikayt-

tdd. Snapchatia H2 pitaa kuitenkin mielenkiintoisena kanavana testata.
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Kolmannen haastateltavan kohdalla sovelluksen kayttétarkoitus poikkesi kahdesta ensimmaisestd,
silld brandimainonnan sijaan Snapchatia hyddynnettiin rekrytoinnin markkinointikanavana. Yrityksella
oli kaynnissa kesatyontekijoiden rekrytointi, jonka markkinoinnissa Snapchatia hyédynnettiin. H3
kertoi, ettd myds heidan kohdallaan kanava oli kaytossa ensimmaistd kertaa. Snapchat nousi esiin,
kun yrityksessa oli yhdessa mietitty, missa kanavissa heidan olisi hyva olla nakyvilld. Snapchatissa ei
ollut heidan mielestdan nakynyt paljonkaan yritysten mainostamista, joten kyseinen yritys halusi ko-
keilumielessa testata kanavaa. Yritys oli paattédnyt Snapchatia varten tietyn budjetin, jonka perus-
teella kampanjan toteutus maaraytyi. Kampanja toteutettiin muutaman kerran tasmaiskuina, jolloin
sisaltd oli nakyvilld suurin piirtein vuorokauden ajan. Yritys paatyi kuvamuotoiseen tarinoiden vali-
seen mainokseen, jonka linkki ohjautui yrityksen verkkosivuille. Sisallén muotoiluun ei kaytetty pal-

jonkaan aikaa, koska kanava otettiin kdyttéon kokeilumielessa.

Teeman kaksi viimeista kysymysta perustuvat H3:n tapauksessa kaiken markkinoinnin sijaan vain
rekrytointimarkkinointiin, koska haastateltava toimii henkilostéjohtajana eika nain ollen tydskentele
yrityksen muun markkinoinnin parissa. Snapchatin liséksi yritys hyédyntaa rekrytointimarkkinoinnis-
saan somekanavina Instagramia, Facebookia ja LinkedInia. Haastateltava kertoo, etté Instagramissa
kohderyhma on laajempi, kanavassa yrityksella on tietyt seuraajat. Kohderyhmat kanavissa ovat eri-

laisia ja Snapchatissa ikdryhma on suppeampi. Myos viestinnan sisaltd vaihtelee kanavan mukaan.

6.2.2 Mittaaminen ja seuraaminen

Miten Snapchat-markkinoinnin toimivuutta mitataan?
Kuinka usein toimivuutta mitataan?
Kuka on vastuussa tulosten seuraamisesta?

Millaisia tavoitteita yritykselld on ollut Snapchat-markkinoinnifle?

H1:n edustaman brandin tapauksessa mittaamisesta ja tulosten seuraamisesta oli vastuussa media-
toimisto, jonka kautta Snapchat-markkinointi toteutettiin. Snapchat-markkinoinnin tavoitteena bran-
dilla oli tavoittaa uusia kavijoitd. Haastateltavan mukaan uusien kavijoiden maarasta ei saanut konk-
reettista feedbackia (palautetta). Han kertoi, ettad brandi toivoi saavansa dataa siita, olivatko Snap-
chat-mainonnan tavoittamat henkilot samoja kuin Instagramissa tavoitetut henkil6t. Bréndin tavoit-
teita Snapchatissa oli laajentaa markkinointia uusiin kanaviin ja kokeilla jotakin uutta. H1 tarkensi
myds, ettd brandilla on tavoitteet kampanjaa kohden, joten harvoin tietylle medialle asetetaan omia

tavoitteita.

Niin ikadn toisenkin haastateltavan yrityksessa Snapchat-mainonta toteutettiin yhteistydssa aihee-
seen erikoistuneen toimiston kanssa. H2 kertoo, ettd he saivat luvut toimistolta kampanjan jélkeen.
Datan avulla he vertailivat keskendan Snapchatin ja Instagramin CPM-lukuja (cost per mille=tuhan-
nen nayttdkerran hinta), klikkien hintoja ja mainonnassa tavoitteellista liikennetta. H2 kertoo, ettd
toimivuutta seurattiin koko kampanjan ajan. Yhdessa toimiston kanssa seurattiin herattavatkd mai-
nokset tarpeeksi intresseja seka mihin mainonnan mittarit asettuvat, jos samaan aikaan py®rii

monta eri mainosta. Seurannan lopputuloksena lisdttiin enemman budjettia toimiviin mainoksiin. H2
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lisasi, ettd markkinointi vaatii jatkuvaa optimointia ja on vahan kuin osakesalkku. Snapchat-markki-
noinnin aikana tulosten seuraaminen oli toimiston vastuulla, silld toimisto oli toteuttanut mainonnan
ja sen vuoksi naki myds tulokset. Snapchat-markkinoinnin tavoitteena oli etenkin laadukas liikkenne.
Kaytanndssa tama tarkoittaa, ettd mainonnan kohdeyleisdna tavoiteltiin 20-35-vuotiaita, jotka mai-

noksen klikkauksen kautta paatyvat verkkosivustolle.

H3:n mukaan rekrytointimarkkinointikampanjan toimivuutta mitattiin datalla katsojamaérista seka
klikkauksista. Tulosten mittaus tapahtui kampanjan jalkeen. Tulosten mittaamisesta oli vastuussa
seka markkinoinnin ettd henkilostopuolen henkildstda. Ensisijaisesti Snapchat-markkinoinnin tavoit-
teena oli saada kokemuksia ja muodostaa kasitys kanavan kaytosta. Yritys mittasi kanavan toimi-
vuutta myds tyopaikkahakemusten kautta, silla hakemus sisalsi hakijoille lisakysymyksen. Kysymyk-
sessa hakijalta tiedusteltiin, mitd kautta han kuuli tydpaikasta. Nain yritys sai tiedon siitd, kuinka
moni laittoi hakemuksensa Snapchatista nakemansa mainoksen ansiosta. H3 kertoo, ettad vastausten

avulla saatiin laajaa analyysia, joka auttaa jatkossa rekrytointimarkkinoinnin kohdentamisessa.

6.2.3 Vaikuttavuus

Kuinka arvioisit Snapchatin vaikuttavuutta asteikolla 1-5?
- Helppokdyttoisyys

- Toimivuus

- Raportointi

- Tavoitettavuus

Mitd kehitettdvas Snapchatissa on?

Minkélaisia tulevaisuuden suunnitelmia yritykselldnne on Snapchatin kdyton osalta?

Koska Snapchat-markkinoinnin toteutuksesta vastasi mediatoimisto, H1 ei osannut arvioida kolmea
ensimmaista vaikuttavuuden osa-aluetta. Tavoitettavuudelle han antoi arvosanaksi 4, silla kampanija
tavoitti kiitettdvén verran yleisdd. Haastateltavan mielestd Snapchatia voisi kehittdd mainostajan
kannalta niin, etta mainostaja voisi itse seurata omia mainoksiaan ja kavijamaaridgan. Han ei aina-
kaan itse ollut tietoinen tallaisen ominaisuuden olemassaolosta. H1 toivoi, ettd mainostaja voisi seu-
rata reaaliajassa, minkalaisia kavijoita sisalto tavoittaa ja ketka kayttavat parhaillaan Snapchatia.
Tulevaisuuden suunnitelmista Snapchat ei ole poissuljettu, mutta ensi vuodelle ei ole budjetoitu

Snapchatin markkinointikayttoa.

H2 ei osannut arvioida helppokayttéisyytta tai toimivuutta. Raportoinnin arvosanaksi han asetti 2.
Tama siksi, etta raportointia ei ole saatavilla mikrokohderyhmittdin ja mikrosegmentteja ei voi Snap-
chatissa valita samalla tavalla kuin muissa kanavissa. Lisdksi haastateltava kertoi, etté han oli hie-
man pettynyt heiddn markkinaansa Snapchatissa. Haastateltava oli tyytyvdinen siihen, etta mainonta
tavoitti oikean ikaisia ja statukseltaan opiskelijoita. Tavoitettavuudelle han ei osannut antaa tiettya
arvosanaa, mutta arvioi sen “keskihyvaksi”. H2 mainitsi, ettei ole nahnyt Snapchatin viimeisinta ver-

siota, mutta han toivoi, ettd kohderyhmia voisi muodostaa kiinnostusten kohteiden mukaisesti ja
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sovellus tarjoaisi laajemmin Googlen ja Facebookin kaltaista kohdentamista. H2 mainitsi myds Snap-
chatin kayttoliittyman ja kohderyhmien granulaarisuuden kehityskohteiksi. Syksylla 2018 Snapchat
jatettiin kampanjan ulkopuolelle, silla kanavan ei koettu tuottavan merkittavaa hyotya. Haastateltava

totesi heidan optimoivan niihin kanaviin, jotka varmasti toimivat.

H3 ei ollut itse vastuussa sovelluksen kayttdmisestd markkinointikampanjan aikana, joten han ei
osannut arvioida kaikkia osa-alueita. Vastuu toteutuksesta oli yrityksen markkinointitiimilld. Tavoitet-
tavuudelle haastateltava antoi arvosanan 4. H3:n mukaan yrityksen ensimmainen tasmaisku Snap-
chatiin tavoitti loistavan maaran yleisdd, kun taas toinen tasmaisku heikommin. H3 uskoo, etta
Snapchatissa ihmiset ovat uteliaita ottamaan asioista selvaa. Naista syistd han paatyi kyseiseen ar-
vosanaan. Kehityskohteita H3 ei osannut nimets, silla han ei tunne sovellusta tai sen kayttdjarjestel-
maa juurikaan. Tulevaisuuden suunnitelmien osalta haastateltava kertoo, etta Snapchat on potenti-
aalinen kanava myos jatkossa, silla yritys haluaa nakya monikanavaisesti. Paakanavaa Snapchatista
ei tule, mutta kanava toimii hyvana tukena. Yrityksessa pohditaan, mika viesti kuuluu mihinkin kana-

vaan ja sen pohjalta paatetdan sopivat vaylat markkinoinnille.

6.3  Tulosten arviointi

Haastattelun vastauksien kautta voidaan todeta, ettd Snapchat-markkinointi organisoidaan ja kam-
panjan seuraamiseen suhtaudutaan yrityksissa eri lailla. Taman seurauksena mittaamiseen ja seu-
raamiseen liittyvat kysymykset seké sovellusten kayttdominaisuuksien arviointi osoittautuivat haas-
tattelun haastavimmiksi osioiksi. Markkinoinnin toteutustavat ja vastuuhenkil6t vaihtelevat riippuen
yrityksesta. Vastuun jakaminen riippuu projektista, ja markkinointiprojektista vastuussa on mahdolli-
sesti organisaation useat eri osastot. Joissain yrityksissa markkinointi voi sen sijaan olla osittain tai
kokonaan ulkoistettua, joten kanavien konkreettinen kayttd ei kuulu valttamatta kenenkaan yrityk-

sen tydntekijan tyotehtaviin.

Snapchatin markkinointitydkalujen teknisesta kdytdsta olisin toivonut saavani runsaammin kokemuk-
sia, mutta toisaalta niiden vajavaisuuden ansioista juuri ulkoistaminen ja yritysten eri toimintatavat
nousivat haastatteluissa esille. Kokonaisuudessaan haastattelukysymykset kuitenkin suoriutuivat teh-
tavastadn kiitettavasti, silld ne olivat helposti ymmarrettavia ja tuottivat monipuolisia vastauksia. Jal-
kikdteen mietittyna haastatteluun olisi voinut sisallyttda myds kokemuksia resurssien kaytosta Snap-
chat-markkinoinnissa, kuten Snapchat-mainosten hinnoista seka sisallon laatimisesta, eli valmistel-

tiinko sisalté sovellusta varten vai kayttiko yritys olemassa olevaa sisaltéa.

Kaikkien haastateltavien kohdalla ilmeni, ettéd Snapchat nayttdytyy ainakin heille niin sanottuna tuki-
kanavana muiden sosiaalisten median kanavien rinnalla. Haastateltavien edustamissa yrityksissa

Snapchat on markkinointikdytdssa vasta tuore kanava, joka valikoitui yrityksen markkinointikdyttoén
etenkin kokeilunhalun, uusien kohderyhmien tavoittelun ja monikanavaisuuden ansiosta. Jokaisessa

haastatellussa yrityksessa Snapchat oli kaytéssa kampanjaluontoisesti vain tietyn ajanjakson ajan.
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Monet muut some-kanavat sen sijaan ovat ndissa yrityksissa jatkuvassa kaytdssa. Kukaan haastatel-
luista ei kertonut yrityksen ainakaan talla hetkelld suunnittelevan Snapchatin kayttéa tulevaisuu-

dessa, mutta kukaan ei myodskaan kieltanyt mahdollisuutta.

Ennen haastatteluja odotin innolla, minkalaisia vastauksia haastattelut synnyttavat, silld etukateen
Snapchatin kayttétavat ja -kokemukset suomalaisissa yrityksissa olivat minullekin osittain mysteeri.
Osa vastauksista yllatti varmaankin juuri sen takia, etta yritysten nakékulmasta Snapchatin markki-
nointikdytdsta ei ole saatavilla juurikaan julkista tietoa, saati sitten suomalaisten yritysten. Haasta-
teltavien maara aiheutti hieman huolta, mutta loppujen lopuksi kolmekin haastateltavaa tuottivat

monia mielenkiintoisia vastauksia. Vastaukseen kautta haastateltavilta saatiin kokemuksia, kehitys-

ehdotuksia seka huomattiin eroavaisuuksia yritysten valilla.
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7 POHDINTA JA YHTEENVETO

Sosiaalisen median liiketoimintamahdollisuudet olivat minulle kiinnostava kohde tutkia, silla se on
seka kulttuurillisesti ettd ammatillisesti minua kiinnostavin media. Ennakkokasitykseni mukaisesti
Snapchat-markkinointi oli opinndytetyon pohjana jokseenkin haastava. Snap Incin tulevaisuus on
talla hetkelld arvaamaton, mutta senkin vuoksi pidin kanavan tutkimisesta. Menestystekijat toki kiin-
nostavat aina, mutta myds epavarmuustekijoista voi oppia paljon. Kayttdjamaarien laskiessa valta-
van suosion saavuttanut Snapchat on nyt kddanndskohdassa. Etenkin opinndytetydn valmistumisen

jalkeen on kiehtovaa seurata, millaisena kanavan tulevaisuus nayttaytyy.

Sosiaalisen median kanavat ovat senkin vuoksi kiinnostavia aiheita, etta kaikesta suosiosta huoli-
matta ne ovat melko haavoittuvia. Maailman muuttuessa jatkuvasti somelta vaaditaan muuntautu-
miskykya, mutta kayttajat eivat kuitenkaan helposti niele dramaattisia muutoksia suuntaan tai toi-
seen. Viestintdsovelluksissa kayttdjille tarkeita seikkoja ovat usein sovellusten helppokayttdisyys,
toimivuus seka turvallisuus. Jos viestintaa vaikeutetaan tai oleellisimpia kdyttdominaisuuksia muoka-
taan, voi kayttajdkato aiheuttaa yritykselle suuriakin vaikeuksia taloudellisesti seka brandin maineen

kannalta. Kayttajien ei voi kenties sanoa danestavan jaloillaan, mutta puhelimillaan kylla.

Opinnaytety6ta voidaan hyodyntaa yrityksissa esimerkiksi markkinointikanavien valinnassa. Mikali
Snapchat on yksi vaihtoehdoista, yritykset voivat tyon kautta tutustua sovelluksen markkinointiomi-
naisuuksiin ja yritysten kayttokokemuksiin. Sekd teoriaosuus ettd teemahaastattelujen muodossa
toteutettu tilannekatsaus voi olla avuksi yrityksissa myds Snapchat-markkinoinnin suunnittelussa.
Opinnaytety6td voidaan hyddyntaa ikdan kuin ohjekirjana Snapchat-markkinoinnin maailmaan, silla

etenkin suomenkielinen materiaali aiheesta on vahaista.

Kokemuksena opinnaytetyon laatiminen oli todella opettavainen kokemus. Taito hakea tietoa, to-
teuttaa haastatteluja ja rajata laajaa aihetta tiivimmaksi kehittyivat huomattavasti opinnaytetydn
kirjoittamisen aikana. Ajanhallinta opinndytetyon aikana ei ollut toivomani mukaista, silla opinnayte-
tydn kirjoittaminen oli katkonaista ja siksi opinndytetydprosessi kesti turhan kauan. Opinndytety6n
kirjoittaminen jo tyéelamaan siirtymisen jalkeen toi kirjoittamiseen lisdhaasteita. Opinndytetyon aa-
relle oli toisinaan turhauttavaa kdyda uudelleen, kun edellisesta kirjoitusajankohdasta oli kulunut
aikaa. Kirjoittaminen viittaa omassa elamassani usein luovaan ja kaunokirjalliseen tekstiin, joten
opinnaytetyd oli erinomainen tilaisuus vahvistaa taitojani asiatekstin laatimisessa. Lisdksi opinnayte-
tyd opetti minulle lisad analyyttisesta ajattelusta ja ldhteiden hyédyntdmisesta. Kokonaisuudessaan
opinnaytetyon kirjoittaminen antoi minulle evaita tydeldmaan asiatekstin tuottamiseen seka kokonai-

suuksien hallintaan.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET

Teemahaastattelun haastattelukysymykset

Taustatiedot
Missa yrityksessa ja milla toimialalla tyoskentelet?
Mika on yrityksen koko henkilostolla ja/tai liikevaihdolla mitattuna?

Millaisissa tyotehtdvissa tyoskentelet?

Lahtokohta

Miksi valitsitte Snapchatin markkinointikanavaksi?

Miten kauan Snapchat oli/on ollut kdytossa?

Milla Snapchatin ominaisuuksilla markkinointi toteutettiin?

Mitd muita some-kanavia kaytatte markkinoinnissa?

Mikali Instagram on kaytdssa, kuinka teidan yrityksessanne sen markkinointikdytté eroaa Snapcha-

tista?

Mittaaminen ja seuraaminen

Miten Snapchat-markkinoinnin toimivuutta mitataan?
Kuinka usein toimivuutta mitataan?

Kuka on vastuussa tulosten seuraamisesta?

Minkalaisia tavoitteita yrityksellad on ollut Snapchat-markkinoinnille?

Vaikuttavuus
Kuinka arvioisit Snapchatin vaikuttavuutta asteikolla 1-5? Muita kommentteja?
e Helppokayttoisyys
e Toimivuus
e Raportointi
e Tavoitettavuus
Mitd kehitettdvda Snapchatissa on?

Minkalaisia tulevaisuuden suunnitelmia yritykselldnne on Snapchatin kaytén osalta?

Tietojen kdyttaminen

Mitd yrityksen tietoja saan kayttaa opinndytetydssani?



