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Digitaalinen markkinointi ja etenkin sosiaalinen media ovat keskeinen osa nykyisten yritys-
ten markkinointia ja asiakaspalvelua. Yritysten tulisi ottaa toiminnassaan huomioon digitaa-
lisen markkinoinnin maksetut, omistetut ja ansaitut mediakanavat kiinnittdakseen potenti-
aalisten asiakkaiden huomion ja ollakseen |asna sielld, missa kuluttajat viettdvat aikaansa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda konkreettinen ja selked sosiaalisen median
kanavia hyoédyntava markkinointiviestinnan suunnitelma naamiaisasuja myyvalle pienyri-
tykselle. Ensisijainen tavoite oli I0ytaa sosiaalisen median kanavat, jotka lisaisivat yrityksen
nakyvyytta ja asiakkaiden tietoisuutta sen toiminnasta. Toissijainen tavoite oli lisata verk-
kokaupan vierailijoiden maaraa parantuneen nakyvyyden myéta.

Kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyd, joka koostuu seka konkreettisesta viestinta-
suunnitelmasta etta teoreettisesta ja toiminnallisesta osuudesta. Konkreettinen tuotos si-
saltdd ehdotuksen kaytettavistd sosiaalisen median kanavista ja niiden sisalléstd osana
yrityksen digitaalista markkinointia. Teoreettinen osuus esittelee digitaalisen markkinoinnin
ominaispiirteitd ja sosiaalisen median tarkeimpia kanavia. Lisdksi osiossa kasitellaan yri-
tysten markkinointiviestinnan suunnittelua ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan asiakas-
palvelun tarkeyttd. Teoreettisen viitekehyksen jalkeen siirrytdan toiminnalliseen osuuteen,
jossa arvioidaan toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin nykytilannetta seka vertaillaan
naamiaisasualalla toimivien Kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Lopuksi kay-
daan lapi valitut sosiaalisen median kanavat ja markkinointitoimenpiteet toimintasuunni-
telman, vuosikellon ja kuukausikalenterin muodossa.

Opinnaytetydn tuloksena toimeksiantajalle on valmistunut markkinointiviestinnan suunni-
telma, joka hyddyntad kolmea sosiaalisen median kanavaa osana yrityksen digitaalista
markkinointia. Suunnitelma on luotu yhteisty0ssa toimeksiantajan kanssa ja se on kaytan-
nonlaheinen, sovellettavissa ja huomioi yrityksen resurssit. Suunnitelmaan sisaltyvat
markkinointitoimenpiteet kasittavat aikavalin kesakuu 2015 — toukokuu 2016.

Avainsanat Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, naamiaisasu- ja
pilailutuoteala, viestintadsuunnitelma
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Digital Marketing and Social Media in particular are an essential part of current companies’
marketing and customer service. In order to catch the attention of potential customers and
to be present in the right channels with target groups, companies should acknowledge all
three online media channels.

The purpose of this thesis was to create a practical marketing and communication plan
that utilizes several social media channels as a part of the client’s digital marketing. The
client is a small business that sells costumes and fun articles in Southern Finland. The
primary objective was to find the most suitable channels that would increase the client’s
digital presence and visibility. A secondary objective was to increase the number of visitors
in its online store.

The thesis was a functional study and it consists of a theoretical part, a practical part and a
marketing communications plan. The theoretical part focused on the characteristics of digi-
tal marketing and social media and its main channels as well as customer service in social
media and planning company’s marketing activities and communications. The theoretical
part was followed by the practical part where the author evaluated the current situation of
the target company’s digital marketing and demonstrated the use of social media in cos-
tume industry. Finally, the author proposed several social media channels and marketing
measures in these channels.

As a result the target company received a marketing communications plan that utilizes
three social media channels in total. The plan takes the target company’s resources into
account and it is practical and easy to carry out and apply when needed. The design in-
cludes propositions for marketing activities within the time period of June 2015 and May
2016.

Keywords Digital Marketing, Social Media, costume & fun article indus-
try, marketing & communication plan
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aihe ja tavoite

Verkkomarkkinoinnin asiantuntija Korpi toteaa kirjassaan seuraavasti: "Sosiaalinen
media ei ole media, markkinointi sielld ei ole markkinointia ja myyntiad ei kannata edes
yrittdd” (Korpi 2010). Sosiaalinen media on monille yrittdjille edelleen vieras alue, jonne
uskaltautuminen nykypaivana on lahes valttamatonta, Tarkeinta on kuitenkin ymmartaa
siella patevat pelisdanndét ja toimintaymparistén luonne ennen kuin yritetdan markkinoi-
da omia palveluita tai tuotteita. Kortesuon ja Patjasin mukaan yrityksen tulisi liittya so-
siaaliseen mediaan ennen kuin se on toiminnan kannalta pakollista. Nain esimerkiksi
kohujen ennaltaehkdiseminen ja kayttaytymissaantdjen opetteleminen ennakkoon on

huomattavasti helpompaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 10.)

NyKyisin sosiaalisesta mediasta puhutaan kyllastymiseen saakka mutta useimmille,
myods allekirjoittaneelle, kasite on silti epaselva. Mita tarkalleen ottaen sosiaalinen me-
dia on ja kuinka siella tulisi kayttaytya, puhumattakaan markkinoinnista? Elamme
markkinoinnin murroksessa, jossa verkostoituminen, yhdessa tuotettu sisalto ja interak-
tiivisuus on tarkedmpaa kuin koskaan. Kuluttajat eivat ole enaa sisalldontuottajan ehdoil-
la, mika luo yrittdjille monenlaisia haasteita. Yksittdisen kuluttajan aani on voimakas
mutta samalla vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on helppoa ja edullista. Suhteiden ja
keskusteluiden luominen sekd asiakassuhteiden hoitaminen ovat kiistatta sosiaalisen

median korvaamattomia hyotyja.

Yksisuuntaiset markkinointikanavat, kuten perinteinen televisiomainonta, hukkuvat
massaan ja erottautuminen on hankalaa, mika on seurausta markkinointiviestinnan
maaran jatkuvasta kasvusta. Lisaksi asiakkaat ovat siirtdneet huomionsa massamedi-
asta verkkoon. Yritysten on mentava sinne missa potentiaaliset asiakkaat ovat ja tehta-
va tdma kustannustehokkaasti. Markkinoinnin merkittavimmat tehostamismahdollisuu-

det ovatkin verkossa ja sosiaalisessa mediassa. (Markkinointia.fi 2015.)

Pelkastaan sosiaaliseen mediaan siirtyminen ei kuitenkaan ratkaise yrityksen markki-
nointiongelmia. Tehokas markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa,

panostusta ja osallistumista. Yrityksellda on oltava konkreettisia tavoitteita ja toimiva



strategia hyddyntaakseen sosiaalista mediaa onnistuneesti. Verkkosivujen lisaksi tulisi
laajentaa toimintaa sosiaalisen median sivustoille, silla ne ovat paikkoja asiakaskontak-
tien luomiseen. Mydskaan kayttajatilien tai profiilien luominen sosiaalisen median ka-
naviin ei ole osallistumista ilman keskustelua, kuuntelua ja lisdarvon tuottamista.
(Markkinointia.fi 2015.)

Opinnaytetydni tavoite on luoda toimeksiantajalle konkreettinen suunnitelma yrityksen
ja sen nettikaupan nakyvyyden parantamiseksi sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena on
esittda yritykselle erilaisia sosiaalisen median kanavia ja suunnitella yritykselle sopiva
aikataulu ja ohjeistus niiden kayttdonottamiseksi. Kyseessa on naamiaisasuliike, jolla
on nettikauppa ja Facebook-sivusto, mutta kyseisten medioiden hyédyntdminen on

jaanyt pienelle huomiolle rajallisten resurssien takia.

Tarkoitus olisi ottaa Facebookin liséksi ainakin Instagram aktiivisesti kayttéon ja miettia
esimerkiksi kampanjoita viikko/kuukausi/vuositasolla; mitéd tehdaan, missa tehdaan ja
miten tehdaan. Lisaksi tulisi huomioida, kuka kyseiset kampanjat ja paivitykset tekee.
Tulisiko yrityksella olla sosiaalisen median vastaava, vai osallistuuko koko henkilékunta
sisalléntuotantoon? Yritys on sen verran pieni ja innovatiivinen, ettei markkinointia ole
taloudellisesti jarkevaa ulkoistaa. Yrityksen sisalta I6ytyy osaavaa ja motivoitunutta
henkildstda, kunhan uudet tydnkuvat on mahdollista sovittaa nykyiseen rytmiin. Samal-
la olisi tavoitteena myds kasvattaa nettikaupan osuutta myynnista. Sosiaalisen median
avulla etsitaan erilaisia mahdollisuuksia markkinointiin, viestintdan ja asiakaspalveluun

ja vahvistetaan toimintatapoja naissa kohteissa.

Suomessa eri-ikaiset ihmiset sijoittavat yha enemman rahaa erilaisiin teemajuhliin ja
naamiaisiin, mikd on nakynyt toimeksiantajan vuosittain kasvaneessa myynnissa. Val-
taosa myynnista tapahtuu kuitenkin fyysisesti pienessa liikkeessa, ja omistaja toivoisi
verkkokaupan kayvan samaan tahtiin. Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa on
lahes nakymatdn ja digitaaliseen markkinointiin on panostettava aiempaa enemman.
Aihe on mielenkiintoinen, sillda Suomesta ei 16ydy montaa puhtaasti naamiaisasuihin
keskittyvaa yritysta, joka toimii omana liikkkeendan. Aiemmin esimerkiksi Tiimari kaatui
liian laajaan ja sekavaan tarjontaan ja tavaratalojen valikoima taas ei ole usein par-

haimmasta paasta.

Uskon kohdeyrityksen olevan tulevaisuudessakin menestyva ja tahdon olla osa sen

verkkokampanjaa. Mielenkiintoa lisda alan luomat mahdollisuudet kayttda sosiaalista



mediaa varikkaasti, persoonallisesti ja pilke silmakulmassa. Kehittamistehtadvana on
I6ytad yritykselle ominaisimmat sosiaalisen median kanavat ja tapa hyoédyntaa niita
mahdollisimman tehokkaasti. Lisaksi tehtdvana on tuoda persoonallisuuden liséksi net-

tikauppa enemman esille markkinoinnissa.

1.2 Tydn tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetydn tarkoitus oli aluksi kasitellda myds nettikaupan toiminnan kehittamista,
mutta rajasin aiheen koskemaan nakyvyyden kohentamista sosiaalisessa mediassa,
silla alkuperéinen aihe olisi ollut lilan laaja ja ty6las. Uskon nykyisen nettikaupan myyn-
nin lisdantyvan automaattisesti, kunhan yrityksen persoonallisuus ja yleensakin ole-
massaolo tulee selkedmmin esille sosiaalisessa mediassa. Yritykselld on kaytdéssaan
Google AdWords mutta sen kayttd on ulkoistettu eri toimijalle, joten rajaan ha-

kusanamarkkinoinnin tietoisesti opinnaytetydni ulkopuolelle.

En esittele tyéssani kaikkia sosiaalisen median kanavia, vaan pyrin rajaamaan kanavat
kaikkein suosituimpiin ja toimeksiantajan nakékulmasta potentiaalisimpiin vaihtoehtoi-
hin. Sosiaalisen median lisdksi muita digitaalisen markkinoinnin kanavia ei huomioida
opinnaytetydssa, silla toimeksiantaja on kiinnostunut ensisijaisesti sosiaalisen median

mahdollisuuksista ja ehdotuksista. Mydskin budjetointi on opinnaytetyén ulkopuolella.

Viitekehyksessa kaytan paadosin suomalaista tutkimuskirjallisuutta ja nettiartikkeleita.
Akateemiset artikkelit ulkomailta ja Suomesta sekd markkinointi- ja viestintdalan am-
mattikirjallisuus ovat mahdollisimman tuoreita ajankohtaisten nakdkulmien ja luotettavi-
en tutkimustuloksien varmistamiseksi. Viitekehyksessa pyrin esittelemaan ymmarretta-
van ja kattavan kokonaisuuden digitaalisesta markkinoinnista seka sosiaalisesta medi-

asta ja sen kanavista.

1.3 Keskeiset kasitteet ja termit

Blogi
Yksityishenkilon tai yrityksen yllapitama verkkosivu, jonne kirjoitetaan saanndllisesti

uusien kirjoitusten nakyessa aikajarjestyksessa. (Karjaluoto 2010, 204.)



B2C- & B2B-markkinointi

B2C-markkinointi suuntautuu yrityksiltd kuluttajiin. Lyhenne B2C tulee ilmaisusta "bu-
siness to customers”. B2B-markkinointi sen sijaan tarkoittaa toisille yrityksille suunnat-
tua markkinointia. (Tulos 2014.)

Digitaalinen markkinointi

Digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointia kutsutaan digitaaliseksi
markkinoinniksi. Termi voidaan jakaa kolmeen osaan, joita ovat web-, mobiili- ja sah-
kopostimarkkinointi. Vielda tarkemmin havainnollistettuna digitaalimarkkinointia ovat
esimerkiksi bannerimainonta, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta ja vahvasti sosi-
aalista mediaa hyédyntava sissimarkkinointi. Sosiaalisen median tunnusmerkkeja ovat
luovuus, ketteryys, mielikuvitus, edullisuus ja tuloksellisuus, jotka ovat tehneet siita

merkittdvan osan yritysten digitaalista markkinointia. (Tulos 2014.)

Facebook
Facebook on sosiaalinen verkkopalvelu, jonka missio on tuottaa palveluita, joista on
kayttdjille apua ystavyyssuhteiden luomisessa ja hoitamisessa. Se on myds maailman

nopeimmin kasvava verkkomainonnan alusta. (Juslen 2013, 20.)

Instagram
Instagram on sosiaalinen verkosto, jossa kayttajat voivat jakaa kannykalla otettuja ku-

via ja videoita, kommentoida ja tykatd muiden kayttajien kuvista. (Instagram 2015.)

Pieni yritys
Pienen yrityksen palveluksessa on vahemman kuin 50 tyéntekijaa ja sen vuosiliikevaih-
to on enintddn 10 miljoonaa euroa. Taseen loppusumma on enintdan 10 miljoonaa

euroa ja kyseessa on riippumaton yritys. (Tilastokeskus 2015.)

Pinterest

Kyseessa on sosiaalinen linkkien ja kuvien jakopalvelu, jonka tavoitteena on jakaa ide-
oita ja inspiraatioita projekteihin ja harrastuksiin. Pin-lisdykset ovat erdanlaisia digitaali-
selle ilmoitustaululle lisattavia kirjanmerkkeja netista tai palvelusta itsestaan loytamal-

leen mielenkiintoiselle sisélldlle. (Pinterest 2015.)



Sosiaalinen media
Kasite avataan seuraavassa luvussa hyvin tarkasti, mutta tiivistettyna kahteen sanaan
ilmaisu tarkoittaa yhteiséllisia verkkopalveluja. Esimerkiksi Facebook, Twitter, Insta-

gram ja Pinterest ovat sosiaalisen median kanavia. (Tulos 2014.)

Twitter
Twitter on reaaliaikainen mikroviestikanava, jonka kayttajat voivat lahettdd maksimis-
saan 140 merkkia pitkia viesteja. (GCF Learn Free 2015.)

Viraalikampanja

Mainoskampanja joka levida sosiaalisessa mediassa nopeasti kayttajalta toiselle. Vi-
raaliutta ei voi ennustaa etukateen, mutta sitd voidaan edistaa eri keinoin. (Kortesuo
2014, 124.)

Web 2.0

Termia kaytettiin ensimmaista kertaa 90-luvun lopussa kuvaamaan tilannetta, jossa
nettisivuston omistajat eivat luoneet tietoa pelkastdan omien tarkoitustensa mukaan,
vaan kuluttajilla eli lukijoilla oli myds valtaa ja oikeus sanoa sanottavansa. Myéhemmin

ilmiéta on ryhdytty kuvaamaan sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi 2010, 10.)

WOM-markkinointi

Word of Mouth Marketing eli WOMM henkil6ltd henkildlle siirtyvaa "markkinointia”, joka
perustuu henkilékohtaisiin kokemuksiin tietysta yrityksestd. Kyseessa ei ole yritysten
itsensa tuottamaa markkinointia ja sen hallinta on siten haasteellista. Tutkimusten mu-
kaan jopa 92 prosenttia kuluttajista luottaa perheen ja tuttavien suosituksiin kaikkien

muiden markkinoinnin muotojen sijasta. (Forbes 2014.)

YouTube

Vuonna 2005 perustettu YouTube on videonjakopalvelu, jossa on mahdollisuus etsia,
katsoa ja jakaa kayttdjien itse tekemia videoita. Se on sosiaalinen foorumi yhteydenpi-
toon, tiedonjakoon ja inspirointiin. Lisaksi palvelu sisaltdd verkkomainonnan alustan

seka pienille etta suurille mainostajille. (YouTube 2015.)



1.4 Yleista toimeksiantajasta

Kyseessa on pienyritys, joka kdy kovaa kamppailua naamiaisasujen ja —asusteiden
kentalla. Valikoimaan kuuluvat myds naamiointitarvikkeet, peruukit, hatut seka Grimas-
meikki ja -maskeeraustuotteet, pinjatat ja kaasupallot. Nykyisin naamareita, peruukkeja
ja asusteita on mahdollista ostaa kaikkialta Prismasta Tarjoustaloon. Lisaksi kirpputorit
ja verkkokaupat ovat suuria kilpailijoita kyseisella alalla. Toimeksiantajalla on kuitenkin
laaja valikoima ja pienena yrityksend mahdollisuus erottautua muista persoonallisuu-
dellaan. Verkkokauppoihin verrattuna yrityksen vahvuutena on paakaupunkiseudulla
sijaitseva myymala, jossa asusteita on mahdollista fyysisesti ndhda, testata ja tilata
myymalasta 16ytyvasta katalogista. Yritykselld on hyva sijainti ja selked imago, mika ei
kuitenkaan vality liikkeen ulkopuolelle. Vahvempi online-markkinointi mahdollistaisi

huomattavasti laajemman asiakaskunnan.

Yrityksen perustaja ja toinen omistajista kuvaa naamiaisasujen ja erikoistarvikkeiden
myyntid koko ajan kasvaneeksi toimialaksi, jonka tarkeimpid sesonkeja ovat tunnetut
loma- ja pyhapaivat. Erityisesti Halloween on juhlapdivdna vuosi vuodelta nostanut
suosiotaan Suomessa ja sen kunniaksi jarjestetddn naamiaisia ja teemajuhlia kaikissa
ikaluokissa. Koko kansaa yhdistavista paivistda mydskin vappu on ehdoton myyntimag-
neetti ihmisten juhliessa kansainvalistd tyévaen paivaa railakkaasti naamareiden ja
vappuhuiskien kera. Muita tarkeitd sesonkeja ovat lukiolaisten penkkarit, pikkujoulu-
kausi ja tietysti joulu. Omistajan mukaan paasiainen lisda hieman kuluttajien aktiivisuut-
ta mutta keskikesalla alaa vaivaa syva hiljaisuus ihmisten lomaillessa ja suurimpien
juhlapaivien puuttuessa kalenterista. Tarkeiden juhlapaivien lisaksi yrityksen tulee
huomioida erikoistapahtumat kuten polttarit, koulujen ja harrastusseurojen kevatjuhlat

ja -naytokset seka esimerkiksi kevaalla Vantaalla juostava ExtremeRun.

Yhteenvetona naamiaisasuala on puoli vuotta sesonkia ja toinen puolisko valmistelua,
joten pitkd maksuaika tavarantoimittajan kanssa on yksi tarkea tekija yrityksen toimin-
nan kannalta. Alalla toimivien yritysten on tarjottava valikoimassaan naamiaisasujen
lisaksi tuotteita, joiden myynti on ymparivuotista. Tama on toimeksiantajan mukaan
yrityksen ehdoton kehityskohde verkkokaupan myynnin lisddmisen ohella. Ymparivuo-
tisista tuotteista Grimas-meikit ja mahdollisesti K18-osaston tuotteet ovat kehityslistan

karkipaassa.



2 Digitaalinen markkinointi

2.1 Digitaalisen markkinoinnin kasite

Digitaalinen markkinointi jakautuu moneen muotoon, joista tunnetuimpia ovat sahkdi-
nen suoramarkkinointi ja internetmainonta. Muita osa-alueita ovat esimerkiksi viraali-
markkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi ja sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010,
14.) Tassa opinnaytetydssa keskitytdan ensisijaisesti kustannustehokkaaseen inter-
netmarkkinointiin ja edelleen sosiaaliseen mediaan, minka takia esittelen kyseiset ter-
mit perinpohjaisesti muiden muotojen sijasta. Sosiaalisen median kaytté tapahtuu ver-
kossa, joten internetmarkkinointi ja somemarkkinointi lomittuvat sopivasti yhteen ja

naen teoriaosuuksien tadydentavan toisiaan.

Professori Karjaluoto toteaa Digitaalinen markkinointiviestintd -kirjassaan, etta digitaali-
sesta markkinoinnista kaytetaan usein lyhennettd DMC, jolla tarkoitetaan kaikkea digi-
taalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointiviestintdd. Useimmat viestinnan
oppikirjat puhuvat internetmarkkinoinnista, sahkoépostimarkkinoinnista, digitaalisesta
teknologiasta tai e-mediasta, mutta Karjaluodon mielestd kuvaavin termi tata ilmiota
luonnehtimaan on digitaalinen markkinointiviestinta. (Karjaluoto 2010, 13.) Merisavo
maarittelee digitaalisen markkinointiviestinnan ~kommunikaatioksi ja vuorovaikutuksek-
si yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa kaytetdan digitaalisia kanavia
(internet, sahkoposti, matkapuhelimet, ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologi-
aa.” (Karjaluoto 2010, 13, teoksessa Merisavo 2008.) Tiivistettyna digitaalinen markki-
nointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medio-
iden hyddyntamistda markkinointiviestinndssa. Tarkedssa osassa ovat interaktiiviset el

vuorovaikutteiset kanavat.

Yritysten nakdkulmasta digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kolmeen mediakana-
vaan, jotka markkinoijien taytyy ottaa huomioon kiinnittddkseen potentiaalisten ja ole-
massa olevien asiakkaiden huomion ja vaikuttaakseen heidan ostopaatoksiinsa. Kes-
keisia medioita ovat maksettu media, ansaittu media ja omistettu media. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2012, 11.) Kuvio 1 havainnollistaa naiden kanavien tarkemmat sisallét
ja leikkauspisteet, jotka sisaltavat esimerkiksi sisallon pilkkomista mainoksiksi, makset-

tua mainontaa ja yritykseen kohdistuvaa keskustelua vaikkapa sosiaalisessa mediassa.



Maksettu media on mainontaa eli se vaatii yritykselta investointeja. Valtaosa maksetus-
ta mediasta kaytetaan perinteiseen mainontaan kuten printtimedioihin, tv-mainoksiin ja
suorajakeluun, mutta esimerkiksi hakukonemarkkinointi, kumppanuusmarkkinointi ja
klikkauksiin perustuva display-mainonta ovat myds osa maksettua mediaa. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2012, 11.) Hakukonemarkkinoinnissa pyritdan lisddmaan tuotteen tai
yrityksen nakyvyyttd hakukoneiden, kuten Googlen, tulossivuilla. Display-mainonnalla
tarkoitetaan bannereita, eli sivustoilla nakyvia ilmoituksia ja kyseessa on yksi ensim-
maisista ja tutuimmista markkinoinnin muodoista internetissa. Markkinoija siis maksaa
verkkomedialle esimerkiksi nayttdjen, ajan tai klikkien perusteella. Kumppanuusmark-
kinoinnissa sen sijaan maksetaan vain suorista tuloksista kuten verkossa tapahtuvista
ostotapahtumista, tiedoston latauksista, verkkopalveluun rekisterditymisesta, yhtey-
denottopyynndista, uutiskirjeen tilauksista tai muista mitattavista toimenpiteista. (Palo-
heimo 2009, 91-111.) Kohdeyritys tyytyy talld hetkelld Suomessa suosittuun malliin,

jossa mainostaja itse omistaa Google AdWords-tilinsa ja sen hallinnointi on ulkoistettu.

Perinteisesti ansaittu media on kasitetty brandin tietoisuutta lisdavan tiedotus- ja suh-
detoiminnan synnyttamaksi julkisuudeksi. Nykyaan termi kattaa myos keskustelut sosi-
aalisissa verkostoissa, blogeissa ja muissa yhteisdissa sekd WOM-markkinoinnin, joka
on pistetty alulle viraalimarkkinointia ja sosiaalista mediaa hyddyntamalla. Omistettu
media on siten kuluttajien kesken seka asiakkaiden ja yritysten valilla tapahtuvia erilai-
sia keskustelun muotoja, jotka tapahtuvat seka verkossa etta sen ulkopuolella. Eri osa-
puolet kuten julkaisijat, bloggarit ja muut mielipidevaikuttajat synnyttavat ansaittua me-
diaa. Myo6s potentiaaliset asiakkaat lasketaan tdhan joukkoon. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2012, 11.) Nykyisin ansaittu media on luultavasti kaytetyin kanava kohdeyri-

tyksessa hyvien sosiaalisten verkostojen ansiosta.

Omistettu media on nimensa mukaisesti yrityksen omistamaa ja hallussa olevaa medi-
aa ja se sisaltaa yrityksen verkkosivut, blogit, sahképostituslistan, puhelinapplikaatiot ja
sosiaalisessa mediassa kaytettavat kanavat. Mydskin netin ulkopuolella olevat mediat
kuten esitteet, kayntikortit ja itse fyysinen liikepaikka ovat omistettua mediaa. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2012,11.) Opinnaytetydn tavoitteena onkin auttaa kohdeyritysta li-
sdaamaan sosiaalinen media vahvemmin ja monipuolisemmin osaksi omistettua mediaa

ja digitaalista markkinointia.
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Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin kolme mediakanavaa ja niiden leikkauspisteet. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2012, 11.)

Suomessa vuosittain suoritettavan digibarometrin mukaan digitaalisten kanavien ja
keinojen kaytté monipuolistuu jatkuvasti ja vuonna 2014 sosiaalinen media nousi kol-
men suosituimman kanavan joukkoon, kuten kuviosta 2 on ndhtavissa. Sosiaalinen
media ohitti viime vuonna ensimmaista kertaa suosiossa sekd sahkdpostisuoran etta
hakusanamainonnan. Suosituimmat kanavat olivat totutusti yrityksen omat verkkopal-
velut ja sahkdpostitse lahetettdvat uutiskirjeet. Kuvion perusteella etenkin yritysten
omat verkkopalvelut ovat lahes jatkuvasti kaytdssa. Tasta kertoo aktiivisuutta kuvaava
arvosana, joka yltaa lahes 4,5:een asteikolla 0-5. (0= ei lainkaan, 5=kayttaa jatkuvasti)
Myoéskin vastaajien digimarkkinointibudjetti on vuodesta 2013 Iahtien palannut kasvu-
uralle ja arvion mukaan yritysten osalta digitaalisen markkinoinnin osuus kokonais-
markkinointibudjetista on lahes 40 prosenttia vuonna 2015. Tarkeimmat syyt digitaalis-
ten kanavien kayttéonottoon ovat talla hetkelld kuluttajakayttdytyminen, viestinnan

kohdennettavuus ja kustannustekijat. (Divia 2014.)

Samaisen tutkimuksen mukaan B2C-yritykset ovat kaiken kaikkiaan aktiivisempia digi-
taalisten kanavien kayttajia markkinoinnissaan kuin B2B-yritykset. Tama johtuu siita,
ettd useimmat valineet ovat selvasti kuluttajayrityksille paremmin sopivia. Digimarkki-
nointi on soluttautunut vahvasti perinteisen markkinoinnin joukkoon ja tulee jatkossa

korvaamaan perinteisia kanavia yhd enemman. Suurimpia korvattavia kanavia vuonna
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2014 olivat printtimedia eli lehdet, esitteet ja kirjeet. Paineen printtimediaa kohtaan
odotetaan kasvavan edelleen myds tulevina vuosina. Suurimmat muutokset yritysten
tavoitteissa digitaalista markkinointia kohtaan tapahtuvat sosiaalisessa mediassa ja
mobiilikanavassa. Sosiaalisen median ensisijainen tavoite on lisata asiakasdialogia ja
vahentaa viestinnan tehostamista. Tutkimuksessa todetaan kuitenkin, etta uudehkoina
markkinointivalineind sosiaalinen media ja mobiilikanava selvasti hakevat vield kaytto-

tarkoituksiaan markkinoijien mielissa. (Divia 2014.)
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Kuvio 2. Kuinka aktiivisesti yritykset kayttavat erilaisia digitaalisia kanavia ja keinoja markkinoin-
tiin. (0= ei lainkaan, 5=kayttaa jatkuvasti) (Divia 2014.)

2.2 Internetmarkkinointi

Huolimatta monista yhtalaisyyksista ja samasta sisallosta, digitaalinen markkinointivies-
tintd ei ole synonyymi internetmarkkinoinnille. Suurin ero naiden termien valilla on se,
ettad digitaalinen markkinointiviestinta kattaa myds muita kanavia internetin lisaksi. Esi-
merkiksi matkapuhelimeen on mahdollista vastaanottaa digitaalista markkinointiviestin-
taa tekstiviestien valityksella, vaikka ei olisi koskaan kayttanyt internetia. (Karjaluoto
2010, 13-14.) Kohdeyritys haluaa kuitenkin keskittya ensisijaisesti internetin tarjoamiin
mahdollisuuksiin, silld resurssit ovat rajalliset eikd esimerkiksi perinteiseen printti-

mainontaan ole varaa.

Internetmarkkinoinnin pyha kolmiyhteys muodostuu vuorovaikutuksesta, mittauksesta
ja kohdennuksesta. Internet on jokaisella osa-alueella jo itsessaan vahva, mutta hyo-
dynnettdessa kaikkia kolmea markkinoinnista saadaan mahdollisimman paljon irti.
Keskeisin ero internetin ja markkinoinnin muiden kanavien valilld on reaaliaikainen

kaksisuuntaisuus mainostajan ja kayttajan valilla. Internet mahdollistaa valittéman rea-



11

goinnin markkinointisisaltédn esimerkiksi bannerin klikkauksen tai mainoksen eteen-

pain jakamisen muodossa. (Toivonen 2009, 49.)

Internetissa liikkuvien risteilevien viestien sisadltdmaara on massiivinen, jolloin 16ydetta-
vyys eli kohdennettavuus on erityisen tarkeaa kaikkien osapuolien toiminnalle. Mainon-
nan kannattavuus ja kayttajakokemus karsivat, mikali mainokset paatyvat vaariin paik-
koihin tai ovat vaaranlaisia. Mittaus reaktioiden ja kohdentamisen valilld on helppoa
internetissa ja yksittaiselle kayttajalle on mahdollista tarjota juuri hanelle sopivaa sisal-
toéa. Oikein toteutettu mittaus ja siihen perustuva analytiikka auttavat markkinointisisal-

téjen kehittdmisessa ja kilpailijoista erottautumisessa. (Toivonen 2009, 50-51.)

Internetin valitdn vuorovaikutteisuus tekee mittauksesta ja mainosten tuloksellisuuden
seurannasta nopeaa. Esimerkiksi sivustolla voi olla eri tuotteita tai tuoteperheitad sekai-
sin, jolloin kayttajan navigointivalinnat ovat mittaamisen kannalta keskeisia tekijoita.
Klikkausten etenemisestd voidaan tehda karkean tason johtopaatdksia ja yleistyksia,
minka perusteella voidaan jatkossa kohdentaa mainontaa. Amazon teki tutuksi sosiaa-
lisen suodattamisen, joka ei pohjaudu puhtaasti kayttajan aikaisempiin valintoihin vaan
apuna kaytetdan muiden mahdollisimman samankaltaisten kayttajien aiempia valintoja.
Demografisten tekijoiden sijasta samankaltaisuudella viitataan tassa yhteydessa kayt-
tajien aiempiin ostopaatodksiin. Huomioitavaa on, ettei tarkka kohdentaminen aina hera-
ta kayttajan huomiota mutta reaktion todennakdisyytta silld voidaan parantaa. (Toivo-
nen 2009, 52-53.)

Internetissd markkinointia voidaan tehda kayttajaa osallistaen eli pyytamalla esimerkik-
si antamaan arvion tai kommentteja mainostettavasta tuotteesta, vastaamaan tuoteke-
hittelyn kannalta olennaiseen kysymykseen tai kertomaan tuotteesta eteenpain kave-
reilleen. Yleensa tallainen osallistuva kayttaja palkitaan toimistaan esimerkiksi tuotear-
vonnan muodossa. Markkinoinnin kohdentamiseen vaikuttavia tekijoitd voidaan hakea
my&s mainoksen ulkopuolelta, jolloin puhutaan kayttdkonteksteista. Eri sivustoilla sijait-
sevan yksittaisen verkkomainoksen klikkaussuhteita vertailemalla voidaan selvittaa,
millaisilta sivuilta mainosta klikataan eniten. Tata tietoa voidaan hyddyntaa niin markki-
nointikampanjan suunnittelussa ettd sen tuloksellisuuden maarittelemisessa. Mainos

tulee pyrkia sijoittamaan imagoltaan sille sopivalle sivulle. (Toivonen 2009, 50-54.)
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2.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tapoja markkinoida sosiaalisessa mediassa on monenlaisia. Erilaiset tuotteet ja palve-
lut vaativat erilaisia markkinointikikkoja, eika yksittaista tapaa ole olemassa. Mari Nok-
konen-Pirttilampi arvioi noin puolen suomalaisista yrityksistd kayttavan sosiaalisen me-
dian palveluja. Sosiaalisen median palvelut ovat ensisijaisesti keskustelukanavia, eika
niissd mukana oleminen lisdd myyntia suoraan tai automaattisesti. Mainosten sijaan on

tarjottava aktiivisesti mielenkiintoista sisaltdéa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115.)

Hinta- ja tarjousmarkkinointi keskittyy halpaan hintaan ja markkinoitava tuote ei ole
yleensa raataldity tai monimutkainen. Esimerkiksi ruoan ja vaatteiden myynnissa tata
markkinoinnin keinoa on kaytetty jo vuosikymmenien ajan. Kirjailijja Kortesuon mukaan
hintamarkkinointia kannattaa hyddyntad sosiaalisessa mediassa etenkin Facebook-
sivuilla, blogissa, videoina ja kuvina. Myds maksettu mainonta bannereiden tai Google-
mainoksien muodossa iskee asiakkaisiin, kun taas oivaltavat nettimeemit eli Internet-
ilmiét voivat tuoda valtavaa nakyvyytta. Hinta edella somekeskusteluun heittaytyminen
kuitenkin arsyttda useimpia osallistujia, joten hintamarkkinoinnin suhteen tulee olla
tarkkana. Myo6s "halpikseksi” profiloituminen on todennakdista, (Kortesuo 2014b, 91-
94.)

Sisaltdmarkkinointi soveltuu erityisen hyvin sosiaaliseen mediaan, silla sen paamaara-
na on auttaa asiakasta ja sisaltd puhuu puolestaan. Kyseessa on epasuoraa markki-
nointia, jolla pyritdan vakuuttamaan asiakas omatoimisesti. Sisaltdbmarkkinointi on pit-
kajanteistd ja vaatii aktiivista otetta. Kortesuo antaa sisaltémarkkinoijalle viisi vinkkia,
joista ensimmainen on blogin perustaminen. Blogia voidaan verrata somessa olevaan
toimistoon, jonne kaikki jaljet johtavat. Seuraavaksi Kortesuo neuvoo julkaisemaan tyén
tuotoksia somessa, jotta asiakkaat paasevat ndkemaan ja arvioimaan osaamisen laa-
tua. Kolmas vinkki kieltdd panttaamasta tietoja, vaan kehottaa osallistumaan oman
alan keskusteluun ja auttamaan muita eteenpain. Relevantin ja viihdyttavan sisallon
tuottaminen on tarkeaa ja keskusteluihin kommentoinnin tulisi aina antaa lisaarvoa luki-
jalle. Myés verkon ulkopuolella tapahtuvaa sisaltémarkkinointia ja faktaosaamista on
hyva tuoda nakyviin. (Kortesuo 2014b, 94-96.)

Viihdemarkkinoinnissa levitetdan tietoisuutta tuotteesta, palveluksesta tai yrityksesta
viihteen ja huumorin avulla. Tuote on pienessa osassa ja keskidssa on tarina, hassu

hahmo tai julkisuuden henkild. Voidaan sanoa, ettd kyseessa on sisaltdmarkkinoinnin
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alalaji ja se sopii erityisesti vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen. Asiallinen ote viihdetta
markkinoitaessa voikin vaikuttaa epauskottavalta asiakkaan nakékulmasta. (Kortesuo
2014b, 96.)

Tutkimusten mukaan ihmiset muistavat hyvin tarinat. Tahan perustuu tarinamarkkinoin-
ti, joka pyrkii saamaan aikaan tunne- ja muistijaljen asiakkaassa. Tarina voi olla tosita-
pahtumiin pohjautuva ja sen pitda olla tietylla tapaa opettava tai havahduttava. Hyva
tarina vaikuttaa samanaikaisesti tunteisiin ja jarkeen seka tarjoaa hyotya tai palkkiota
kuulijalleen. Oman elaman havainnot ovat hyvia ja tuoreita aiheita. Tarkoitus on opet-
taa, havahduttaa, oivalluttaa tai herattda sympatiaa, ja vaara tarina voikin herkasti pila-
ta viestin. (Kortesuo 2014b, 96-99.)

Konkreettisiin tavaroihin ja helppoihin palveluihin kannattaa soveltaa hintamarkkinoin-
nin lisédksi kampanjamarkkinointia. Talle keinolle ominaista on tietty kesto ja paamaara,
ja sen tuloksia todennakdisesti mitataan. Erona tarjousmarkkinointiin on se, ettei kar-
kena ole valttamattd edullinen tarjous. Usein kampanjamarkkinointi vaatii tuekseen
investointeja ja muuta mainontaa. Aluksi saatetaan esittda tv-mainosta, joka saa so-
mesta levitysapua ja koko kampanjan paaosuus saatetaan toteuttaa sosiaalisessa me-
diassa. (Kortesuo 2014b, 99.)

Korpi on maaritellyt sosiaalisen median kolme eri Idsndolon tasoa, jotka yritys voi valita
itselleen halujen ja mieltymysten perusteella. Sosiaalisessa mediassa ensimmaista
kertaa pydrivan yrityksen kannattaa aloittaa alimmalta osallistumisen tasolta, jolloin
epavarmuus ja kokemattomuuden tuomat riskit ovat mahdollisimman pienet. Alimmalla
osallistumisen tasolla eli limaisee itsedan -tasolla kirjoitetaan vaikkapa blogia, julkais-
taan artikkeleita ja esitelladn tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Silla ei kuitenkaan keho-
teta kommentoimaan ja kommentteihin vastataan harvoin. Toisella tasolla kuunnellaan
asiakkaita ja ollaan heidan kanssaan vuorovaikutuksessa melko paljon. Tama taso on
nimeltdan Kuuntelee kylla. Korkein lasnaolon taso on Luo lisdarvoa, jossa aktiivisesti
tuotetaan sisaltdéa, ollaan vuorovaikutuksessa kayttajien kanssa ja pyritddn luomaan
lisdarvoa etsimalla ratkaisuja kuluttajien tarpeisiin. Sisaltd on kiinnostavaa ja hyodyllista
seka aktivoi kommentointiin, tilajakoihin ja tykkayksiin. (Korpi 2010, 83.) Kohdeyritys on
talla hetkelld alimmalla tasolla eli interaktiota ei ole tarpeeksi asiakkaiden suuntaan.
Opinnaytetydn tavoitteena on lisatd kommentointia ja itseilmaisua seka opettaa koh-

deyritysta luomaan lisdarvoa asiakkailleen.
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3 Sosiaalinen media

3.1 Sosiaalisen median ominaisuuksia

Termi yhteiséllinen media kuvaa oikeastaan paremmin, millaisesta verkkoviestintaym-
paristdsta on kyse, ja kyseinen sanapari on myos kielitoimiston suosima kaannds ter-
mille "social media”. Yhteisollisessd mediassa sisallon tuottavat itse osallistujat, mika
merkitsee perinteisen viestijan ja vastaanottajan valisen eron puuttumista. (Lahtinen
2013.) Tiivistettyna sosiaalisessa mediassa on kyse verkkopalveluista, jotka perustuvat
kayttajien vuorovaikutukseen ja sisallontuotantoon. Sosiaalisen median kasite on peri-
aatteessa jatkoa Web 2.0:n kasitteelle, joka sai alkunsa vuonna 2004 ja oli hallitsevas-
sa osassa vuosina 2005-2010. Vaikka sosiaalinen media yleistyi julkisessa kielenkay-
tossa lopulta syrjayttden Web 2.0:n virallisena termina, eivat sanat ole suoraan toisten-
sa synonyymeja. Web 2.0 on teknisempi kasite, joka viittasi aiempaa toiminnallisem-
pien ja vuorovaikutteisempien verkkopalvelujen tekemiseen mahdollistaviin web-
tekniikoihin. Sosiaalinen media taas pureutuu selkedmmin yhteisdllisempaan tekemi-
seen kuten keskusteluun, sisaltdjen jakamiseen ja verkostoitumiseen. (Pénka 2014,
34-36.)

Myos tutkijat Andreas Kaplan ja Michael Haenlein ovat samoilla linjoilla sosiaalisen
median maaritelméasta tieteellisessa artikkelissaan Users of the world, unite! Heille Web
2.0 edustaa sosiaalisen median ideologista ja teknologista perustaa, kun taas kayttgji-
en luoma sisalté nahdaan kaikkien sosiaalisen median hyddyntamistapojen summana.
Sosiaalinen media siis alkaa Web 2.0:sta ja paattyy kayttajien luomaan sisaltéon. Tar-
kemmin ilmaistuna sosiaalinen media on joukko verkkopohjaisia palveluita, jotka perus-
tuvat Web 2.0:n teknologisiin ja ideologisiin rakenteisiin ja mahdollistavat kayttajien
luoman sisallén synnyttamisen ja jakamisen muiden kayttajien kesken. (Kaplan & Ha-
enlein 2010, 60.)

Lahivuosien aikana sosiaalisella medialla ollaan viitattu lahes mihin tahansa nykyiseen
verkkopalveluun, jossa on paljon sisaltdd jakavia tai keskenddn kommunikoivia kaytta-
jia. Osa tutkijoista kuitenkin luokittelee palveluita eri tavalla tai jaottelee tarkemmin jon-
kun palvelutyypin sisaisia lajeja. Voidaan kuitenkin todeta, ettd sosiaalinen media on
eraanlainen teknologian, sosiaalisen vuorovaikutuksen ja kayttajasisalléon yhdistava

sateenvarjokasite. Verkkopohjaiset sovellukset rakentuvat Web 2.0:n tekniselle alustal-
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le ja mahdollistavat kayttajasisallon luomisen ja jakamisen. Maaritelma ei ole helppo tai
pysyva, silla sosiaalinen media ja sen kayttdtavat muuttuvat jatkuvasti. Ominaista on
kuitenkin viestinndn monikanavaisuus ja -aistisuus. (Suominen, Ostman, Saarikoski &
Turtiainen 2013.)

Noin puolet eli 51 prosenttia suomalaisista 16-89-vuotiaista seurasi yhteisépalveluja
vuonna 2014. Perati 86 prosenttia vaestosta kaytti internetia ja 64 prosenttia heista
kaytti sitd monta kertaa paivassa. Sosiaalisen median kaytdn oletetaan yleistyvan
myods jatkossa. Mielenkiintoinen havainto on se, ettd uusia kayttajia tuli enda yli 55-

vuotiaissa ja lahes kaikki sitd nuoremmat jo kayttavat internetia. (Tilastokeskus 2014.)

Lukuisat tutkimukset ja esimerkit nayttavat, ettd asiakkaat olettavat kaikenkokoisten
yritysten olevan Iasnd somessa. Poissaolo tai aktiivisuuden vahaisyys koetaan negatii-
visesti, joten jokaisen yrityksen tulisi valita itselleen sopivat kanavat ja suunnitella asi-
akkaille raatalditya sisaltda. Sosiaalisessa mediassa on tarkeada panostaa aktiiviseen ja
kayttajat huomioivaan asiakaspalveluun, kohderyhman huomiointiin sisalldntuotannos-
sa sekd oman aanen ldytamiseen ja yrityksen arvojen viestimiseen. Grapevinen suorit-
taman kyselyraportin perusteella yritysten tulee valttaa erityisesti sisalléon sensurointia,
kayttajien huomiotta jattamista, liiallista mainontaa ja saman sisallon toistamista jokai-

sessa sosiaalisen median palvelussa. (Grapevine 2014.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median alustoja ja palveluita on suunnattomasti ja niiden jakaminen kate-
gorioihin voi olla hankalaa jatkuvasti lisdantyvien kanavien takia. Yksi tapa maaritella
erityyppiset kanavat on jakaa ne omiin ryhmiinsa kayttétapojen perusteella. Teemu
Korpi jakaa sosiaalisen median verkostoitumiseen, julkaisemiseen ja jakamiseen tar-
koitettuihin palveluihin. Verkostoitumispalveluiden ytimessa ovat yhteisét, joissa ihmiset
luovat suhteita ja ovat yhteydessa toisiinsa. Tallaisia sivustoja ovat esimerkiksi Face-
book ja Linkedln, joita yhdistaa henkilén oma profiilisivu josta I6ytyy henkilén perustie-

dot, kuva ja mahdollisesti muita lisatietoja. (Korpi 2010, 21.)

Etenkin verkkopaivakirjat eli blogit, Twitterin kaltaiset mikroblogit ja artikkelihakemistot
ovat esimerkkeja julkaisemiseen tarkoitetuista palveluista Jakaminen ja julkaiseminen
ovat laheisia termeja mutta tassa yhteydessa Korpi erottaa ne toisistaan siten, etta

jakaminen koskee lahinna valokuvien ja videoiden seka powerpoint- ja pdf.tiedostojen
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julkaisemista verkkopalvelussa. (Korpi 2010, 22.) Talla perusteella vaikkapa YouTube,

Vimeo, SlideShare ja Pinterest ovat jakamiseen tarkoitettuja palveluita.

Alla nakyva kuvio 3 nayttaa, kuinka Kaplan ja Haenleinsen luottavat jaottelussaan me-
diatutkimuksen eli sosiaalisen lasnaolon ja median ilmaisuvoimaisuuden (social pre-
sence, media richness) seka sosiaalisten prosessien eli esiintymisen ja paljastamisen
(self-presentation, self-disclosure) teorioihin. Tama luo jaottelulle systemaattisen jarjes-

telman ja teoreettisen pohjan. (Kaplan & Haenlein 2010, 61.)

Social presence/ Media richness

Low Medium High
High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
Self- g 8 {e.g., Faceboox) {e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaboratis
disclosure Low i ?ojcrcats1 * Content communities Virtual game worlds
P (e.g., YouTube) {e.g., World of Warcraft)

{e.g., Wikipedia)

Kuvio 3. Sosiaalisen median luokittelu esittaytymisen ja sosiaalisen lasnaolon perusteella. (Kap-
lan & Haenlein 2010, 63.)

llImaisuvoimaisuuden teoria kuvaa viestintavalineen kykya toisintaa sen kautta kulke-
vaa informaatiota. Teorian mukaan kaiken kommunikaation tavoite on vahentaa epa-
varmuutta ja epaselvyytta, ja osa medioista ovat toisia parempia tassa tietyssa ajassa
siirtyvan informaatiomaaran perusteella. Esittdytymisen teoria taas toteaa ihmisilla ole-
van halu kontrolloida heistd muodostuvia mielipiteitd ja vaikutelmia. Tahan teoriaan
perustuen sosiaalisen median kanavat voidaan jaotella sen mukaan, kuinka paljon ne
vaativat ja sallivat tietojen paljastamista esimerkiksi ajatusten, tunteiden ja tykkaysten
muodossa. (Kaplan & Haenlein 2010, 61-62.)

Kaplanin ja Haenleinin teoriaan ja kuvioon 3 pohjaten voidaan siis todeta sosiaalisen
median jakaantuvan kuuteen kategoriaan, jotka ovat yhdistelma kanavan ilmaisuvoi-
maisuutta ja kayttajalta vaadittavaa esittaytymista. Esimerkiksi virtuaaliset sosiaali- ja
pelimaailmat sijoittuvat taulukossa korkeimman lasnaolon kategoriaan, silla ne pyrkivat
toistamaan kaikki kasvokkain tapahtuvan viestinnan ulottuvuudet virtuaalisesti. Sosiaa-
liset maailmat mydskin sisaltavat pelimaailmoja vahemman tiukkoja saantoja kayttay-
tymisen suhteen, mika tarkoittaa korkeampaa esittdytymisen tasoa. (Kaplan & Haenlein
2010, 61-62.)
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Sosiaalinen media koetaan ennen kaikkea dialogin lisdajana ja brandin vahvistajana.
IRO Researchin suorittaman tutkimuksen mukaan jopa 84% suomalaisista 15-69-
vuotiaista kayttda jonkinlaista sosiaalista mediaa tai sosiaalisen verkoston viestintapal-
velua. Kaikkien valineiden suosio on kasvanut jatkuvasti ja etenkin yritysten keskuu-
dessa Facebook, YouTube ja Twitter vievat karkipaikat, mikd on nahtavissa kuviosta 4.
Kyseessa on Digibarometrin vuonna 2014 suorittamaan kyselyyn pohjautuva vastaus-
kuvio, jonka perusteella noin 70% vastanneista yrityksistd kayttdd Facebookia edes
jonkin verran. Myoéskin alkuvuodesta 2015 suoritetun IRO Researchin tutkimuksen pe-
rusteella yksityishenkil6istd Whatsapp-sovellusta kayttda jo 45%, Youtubea 74% ja
Facebookia 61% vastaajista. Suomalaiset yritykset ja yksityishenkilét siis ovat aktiivi-
sesti sosiaalisessa mediassa mukana, mutta sisalldntuotanto on harvinaisempaa edel-
leen. Haastatelluista 38% seuraa joskus muiden blogeja, mutta vain 4% Kkirjoittaa itse
omaa blogia. Sama suuntaus patee Facebookissa, jossa noin 15% julkaisee jotain si-

saltéd useammin kuin kerran viikossa. (Leino 2015; Divia 2014.)

Faccbook #—
' | | W KEytossSmerkittavissd madrnin
YouTube
¥ K&ytossSjonkin verran
Twitter . .
1 W Ei kiytossa, muttavakavasti

Pinterest suunnitteilla
- W Ei kiytossa eiks suunnitteillatalla
rowsaue [ —— pethell

0% 20% aA0% 60% 0% 100%

Kuvio 4. Mita sosiaalisen median palveluita yrityksella on kaytéssa viestinta- tai markkinointitar-
koituksiin? (Divia 2014.)

Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettd sosiaalinen media ja etenkin Facebook ovat suuri
osa niin yritysten kuin yksityishenkildidenkin arkea. Kanavassa jaetaan omia kuulumi-
sia ja kiinnostuksen kohteita seka seurataan kavereiden ja tuttavapiirin elamaa hyvinkin
tiiviiseen tahtiin eli monta kerta kertaa paivassa. YouTube ei ole yhta paljon saannolli-
sessa kaytdssa kuin esimerkiksi Facebook, mutta melkein jokainen suomalainen on
joskus kayttanyt palvelua ja katsellut siella videoita. Instagram ja Twitter ovat alati kas-

vavia yhteisdja, joiden suosio ei ole viela saavuttanut huippuaan.
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Kavereiden kuulumisten lisaksi suomalaiset ovat kiinnostuneita kuulemaan yrityksista,
tuotteista ja tarinoista sosiaalisen median kautta. Yritysten kayttaytyminen sosiaalises-
sa mediassa vaikuttaa selkeasti siihen, kuinka suomalaiset nakevat yritykset ylipdansa
ja seuraaminen lopetetaankin nopeasti, mikali sisaltd ei vastaa odotuksia ja kiinnostuk-
sen kohteita. Esimerkiksi alennukset, arvonnat ja kilpailut ovat suosittuja tapoja saada
suomalaiset seuraamaan yrityksen julkaisuja. Tutkimuksen mukaan kaikista yleisin syy
seurata yritysta sosiaalisessa mediassa on kiinnostava tieto ja sisaltd. Mielenkiinto itse

yritystad kohtaan tulee vasta jalkimmaisena. (Grapevine 2014.)

Kanavien maara on johtanut siihen, ettd sosiaalista mediaa kaytetddn monipuolisesti
eri tarkoituksiin ja yritysten on mahdollista hyddyntaa tata tietoa markkinointiviestinnan
sisaltda laatiessaan. Grapevinen tutkimuksesta syntynyt kuvio 5 havainnollistaa sosiaa-
lisen median kanavien kayttdtarkoituksia. Tutkimuksen mukaan esimerkiksi YouTubea
kaytetdan vlogien eli videoblogien seuraamiseen ja musiikin kuunteluun, kun taas Lin-
kedInia hyédynnetaan tydmarkkinoiden ja yritysten seuraamisessa ja Facebookia ver-
kostoitumisessa. Inspiraatiota ja ideoita haetaan ensisijaisesti kuvanjakopalveluista

kuten Pinterestista ja Instagramista. (Grapevine 2014.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan
monipuolisesti eri tarkoituksiin.

Yritysten

. Ostosvinkkien ja
seuraaminen

suositusten etsiminen

Inspiraation hakeminen

@82,1% %Q 54,5%

Kuvio 5. Sosiaalisen median kanavien kayttotarkoitukset Suomessa. (Grapevine 2014.)

3.2.1 Facebook

Facebookin missio on kayttajien palveleminen ja ihmisten vélisen verkottumisen edis-

taminen. Palvelun hyperkasvuvaihe sai alkunsa vuonna 2008, jolloin maailmanlaajui-
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nen kayttdjamaara rikkoi 100 miljoonan henkilén haamurajan. Seuraavan kolmen vuo-
den aikana luku kasvoi noin 500 miljoonalla henkildlla, mika tekee palvelusta kaikkien
aikojen suurimman sosiaalisen median kanavan. Kayttdjaerot seuraavaksi suurimpiin
palveluihin pyorivat sadoissa miljoonissa kayttajissa. Maksuttomuus, saatavuus omalla
aidinkielellda ja helppo kayttédnotettavuus tekevat Facebookista kaikille ikaluokille
omaksuttavan sosiaalisen median palvelun. (Juslen 2013, 19-20.) Maailman suosituin
yhteisGpalvelu on luonteva alusta mainonnalle, silla raha liikkuu siellda missa ihmiset

viettavat aikaansa.

Grapevine Median laatiman Suomalaiset sosiaalisessa mediassa -tutkimuksen mukaan
Facebookia kayttda 99% kyselyyn vastanneista, joista jopa 90,6% vierailee sivustolla
monta kertaa paivassa. Naiset ovat mydskin hieman miehia aktiivisempia Facebookin
kuluttajia. Nama luvut kertovat kanavan erityisasemasta ihmisten ja yritysten arjessa,
mutta tuloksiin kannattaa asennoitua pienelld varauksella, silla vastaajat rekrytoitiin
sosiaalisen median kautta ja vastaajien lukumaara oli vain 225 henkea. Kyselyn tulok-
sissa ei siis ole huomioitu lainkaan vastaajia, jotka eivat kayta tutkittavia sosiaalisen
median palveluita ja otoskoko on yleistetty koskemaan koko Suomea. (Grapevine
2014.) Toisaalta tilastokeskus paasi lahes samoihin lukemiin vuonna 2014, mika osoit-
taa sosiaalisen median integroituneen suomalaiseen elamantapaan pysyvasti. Yhtei-
sopalvelujen kayttajistd 95% ilmoitti seuranneensa Facebookia viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. Yhteensa Facebookin kayttdjia oli helmikuussa 2015 Suomessa arviol-
ta 2,4 miljoonaa. Luku perustuu sosiaalisen median asiantuntijan Harto Pénkan las-
kelmiin. (Tilastokeskus 2014; P6nka 2015.)

Yhdysvaltalaisen Social Media Link -markkinointitoimiston suorittaman tutkimuksen
mukaan Facebookia pidetaan luotettavimpana sosiaalisen median alustana, kun on
kyse tuotteiden esittelystd ja arvioinnista. Tutkimuksessa haastateltiin yli 24 tuhatta
kayttdjaa loka- ja marraskuun valissd vuonna 2014. Facebookin luotettavuusaste oli
71%, mika oli enemman kuin esimerkiksi jalleenmyyjien tai valmistajien nettisivujen
luotettavuus, ja yli puolet vastaajista kaytti naiden kolmen kanavan yhdistelmaa etsies-
saan uusia brandeja ja palveluita. Facebook oli tassa tilastossa sosiaalisen median
kanavista ylimmalla sijalla. Lisdksi Facebookissa jaettiin ylivoimaisesti eniten tietoa
tuotehankinnoista. 54% vastaajista kaytti Facebookia kyseiseen toimintaan, kun taas

seuraavaksi sijoittunut Instagram ylsi 39%:iin kayttajista. (Social Media Link 2015.)
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Lisaksi Facebook on selkeasti suosituin puhelimella kaytetty palvelu Suomessa 93,4
prosentin osuudella Grapevinen tutkimuksen perusteella. Vertailun vuoksi todettakoon,
ettd vuonna 2010 samassa kyselyssa vain 32,1% kaytti Facebookia kannykalla. Kyse-
lyssa ilmeni, ettd suurin osa vastaajista kayttda Facebookia useimmiten juuri puheli-
mella pdytakoneen tai kannettavan koneen sijasta. Seuraavaksi suosituimmat puheli-
mella kaytetyt palvelut olivat Instagram ja Twitter. (Grapevine 2014.) Kanavien sovellet-
tavuus mobiililaitteille on nykyisin ensisijaisen tarkeaa, silla alypuhelinten kaytté kasvaa
jopa yhteis6palvelujen kasvua vahvemmin talld hetkelld ja suomalaisista 16-75-
vuotiaista lahes 70 prosentilla kulkee netti jatkuvasti mukana puhelimessa. (Someco
2014.)

Facebook sopii erityisesti erikoisten ja ainutlaatuisten tuotteiden myyjille, sillda se on
nopea ja kustannustehokas kanava. Potentiaaliset ostajat pystyvat helposti tarttumaan
palveluihin ja ideoihin tutkiessaan kavereidensa kuulumisia ja jakaessaan sisaltdéa uu-
tisvirtaan. Facebookin sisaltdstrategian ytimessa tulisi olla vuorovaikutus tykkaajien
uutisvirrassa. Vuorovaikutusta ovat julkaisusta tykkdaminen, julkaisun kommentointi ja
julkaisun jakaminen. Tykkaajat ovat luonnollisesti potentiaalisia ostajia mutta myds
uusien tykkaajien hankkijoita ja ilmaisen markkinoinnin valikappaleita. Uutisvirran ylin
julkaisu on nakyvyydeltaan paras paikka, silla se mahdollistaa todennakoéisimmin kayt-

tajan lukemaan julkaisuja ja klikkaamaan siina olevia linkkeja. (Juslen 2013, 29; 37.)

Markkinointi Facebookissa vaatii jatkuvasti enemman ponnisteluja, silla tutkimusten
mukaan yritysten julkaisut tavoittavat jatkuvasti vahemman kayttdjia. Saavuttaakseen
parhaimman mahdollisen yhteyden kuluttajiin, toimeksiantajan on harkittava tarkkaan
julkaisutiheytta, viikonpaivaa ja kellonaikaa. Adoben mittausten perusteella kaikista
paras paiva yritysjulkaisulle Facebookissa on perjantai, jolloin kayttajat ovat aktiivisim-
millaan yhteiséllisessd mediassa. Heitd on perjantaisin normaalia suurempi maara las-
na ja he ovat normaalia vastaanottavaisempia yritysten ja brandien julkaisuja kohtaan.
Perjantaisin etenkin videot ja viikonlopun viettoon liittyvat sisallét toimivat tilastojen pe-
rusteella parhaiten. Seuraavaksi tehokkain julkaisupaiva on torstai, kun taas sunnuntai
on tilastojen valossa heikoin vaihtoehto. Lisaksi tutkimuksessa muistutetaan, etta use-
ampi paivitys toimii lopulta paremmin kuin pelkastdan perjantaisin julkaistavat sisallét.
(Time 2014.)

Facebook-markkinoinnin tavoitteena on saada mahdollisimman paljon kontakteja ja

vuorovaikutusta mahdollisimman pienilld kustannuksilla. limaiset liikenteenlahteet voi-
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vat parhaimmillaan olla hyvin tuottavia seka& konversioilla eli liiketoiminnallisilla tavoit-
teilla etta kavijoilla mitattuna, mutta etenkin pienimmissa yrityksissa vuorovaikutus vaa-
tii henkildresursseja ja yrittajan osallistumista keskusteluun. Liiketoiminnallinen tavoite
voi olla esimerkiksi verkkokaupassa tapahtuvan vierailun kdantaminen ostotapahtu-

maksi tai uutiskirjeen tilaaminen. (Juslen 2013, 62-63.)

Kokenut bloggari ja kirjoittaja Cari Bennette tiivistda parhaiden Facebook-paivitysten
olevan lukijoiden kannalta hyddyllisia, kiinnostavia ja jaettavia. Bennette antaa blogikir-
joituksessaan seitseman Kkirjoitusvinkkia, jotka auttavat lisddmaan lukijoiden osallistu-
mista ja liikennetta yrityksen sivuille:

1. Ole oma itsesi. Facebook on ennen kaikkea sosiaalinen yhteisd, joka on suu-
rimmaksi osaksi luonteeltaan hauska ja rento kohtaamispaikka. Viestinnassa tu-
lisi I0ytad oma aani ja kohdistaa teksti ikdan kuin yksildlle ryhman sijasta.

2. Ole mahdollisimman ytimekas. Julkaisut tulee pitaa lyhyina, silla jalleenmyyijille
ihanteellinen viestin pituus on tutkimusten mukaan noin 140 merkkia.

3. Julkaise optimaalisina aikoina. Suurin osa kayttdjista selaa Facebookia vasta
téiden jalkeen, joten julkaisut tulisi suunnitella sen mukaisesti. Paras kellonaika
nakyvyyden varmistamiseksi on illalla kello kahdeksasta lahtien aamuseitse-
maan saakka, jolloin ihmiset ovat kotonaan.

4. Huomioi ja keskustele fanien kanssa. Kysymyksiin ja kommentteihin kannattaa
vastata kohtuullisessa ajassa ja sopivalla tavalla. Arvostuksen osoittaminen on
myd&s aina soveliasta.

5. Julkaise rijttavéasti. Tutkimukset osoittavat, ettad julkaisujen sisalté korvaa maa-
ran Facebookissa. Viestinnan tulisi kuitenkin olla riittavan aktiivista, kun taas lii-
ka aikajanan tukkiminen arsyttaa. Yhdesta neljaan paivitysta viikossa on lukijoi-
den kiinnostuksen kannalta optimaalinen maara.

6. Kéyté kuvia, mutta harkitusti. Kuvat, jotka eivat vaadi tekstia avautuakseen luki-
jalle, toimivat paremmin kuin merkitykseltdan epaselvat kuvat.

7. Kaéyta tayspitkiéa linkkejéa. Lyhennetyt linkit nayttavat lukijan mielesta epaluotet-

tavilta ja niihin suhtaudutaan siten epardiden. (SocialFish 2014.)

Myo6s Facebook itse antaa yrityksille vinkkeja kiinnostavien sivujulkaisujen luontia var-
ten. Jotta yrityksen nakyvyys parantuisi uutisissa ja asiakkaiden sitoutuneisuus vahvis-
tuisi, kannattaa ihmisia houkutella yrityksen verkkosivustoille linkkijulkaisuilla. Bennettin
tapaan Facebook suosittelee lyhyita ja ytimekkaita julkaisuja, joiden pituus on enintdan

100-250 merkkia. Videot ja kuvat kiinnittdvat huomiota ja tuovat uutisiin monipuolisuut-
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ta. Kaksisuuntaisen keskustelun luominen ajatusten jakona ja palautteen antamisena
on tarkeda. Mydskin asiakkaiden palautteen huomioonottaminen ja esilletuonti lisdavat
asiakkaiden uskollisuutta ja antavat yrityksestd hyvan kuvan. Erikoisalennusten ja etu-
jen tarjoaminen sailyttda asiakkaiden mielenkiinnon ja lisda verkkomyyntia. Kampanijoi-
hin liittyviin julkaisuihin kannattaa lisata selkeitd toimintakehotuksia, lunastustietoja ja
kampanjan paattymisaika, silld ne saavat ihmiset toimimaan nopeammin. (Facebook
2015.)

Facebook neuvoo palkitsemaan yrityksen sivuun yhteydessa olevia ihmisia tarjoamalla
heille erikoissisaltdéa. Heille voidaan tarjota esimerkiksi suunnattuja tuoteuutisia, kilpai-
luja ja tapahtumia. Ajankohtaiset asiat, kuten juhlapyhat, kiinnostavat kohderyhmia,
joten ajan tasalla pysyminen ja julkaisujen oikea-aikaisuus on tarkeaa. Keskusteluka-
lenterin suunnittelu auttaa yritystd julkaisemaan kiinnostavaa sisaltéa saanndllisesti.
Puheenaiheiden suunnittelu jokaiselle viikolle tai kuukaudelle on kateva tapa, samoin
kuin julkaisutiheyden paattdminen. Facebookin toiminnoista julkaisujen ajastaminen
auttaa hallitsemaan aikaa ja suunnittelemaan juhlapyhiin liittyvia tapahtumia ja erikois-
kampanjoita etukateen. Kun sisalté on valmista, voi tehokkuutta lisatd kohdentamalla
julkaisuja esimerkiksi sijainnin, ian tai sukupuolen mukaan. Mydskin julkaisujen tehok-
kuutta kannattaa seurata sivun kavijatiedoista, jotta yritys voi analysoida mika toimii ja
mika ei. (Facebook 2015.)

Ville Kormilainen tadsmentaa, ettei testaamiseen tarvitse kayttdad paivakausia aikaa,
vaan tykkaysten maarasta voi suoraan paatelld oliko julkaisu onnistunut vai ei. Sisal-
I6ntuotannossa aktiivisuus ja tykkaajien miellyttdminen on elintarkeda. Pienyrityksen
kannattaa keskittya sisaltédn, jota ei valttamatta saa muualta. Kormilainen vinkkaa ku-
vaamaan vaikka videon tehdaskierrokselta tai paketoinnista, kunhan yritys luo sisalt6a.
Sosiaalisen median ja etenkin Facebookin etu on sen helppous, nopeus ja suoraviivai-
suus. (Kormilainen 2013, 30-31.)

3.2.2 Twitter

Twitter on lyhytviestipalvelu, joka avattiin maaliskuussa 2006. Talla hetkella palvelu on
maailman 7. Suosituin verkkopalvelu noin 271 miljoonan aktiivisen kayttdjansa ansios-
ta. Suomessa on lahes 50 tuhatta viikoittain vahintaan kerran twiittaavaa Twitterin kayt-
tajaa, mika tarkoittaa noin 20 prosentin kasvua vuoden takaiseen tilanteeseen. Ky-

seessa onkin Instagramin liséksi yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median ilmidis-
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td Suomessa. Yhteensa suomalaisia kayttajia on arvion mukaan 300 000. Grapevinen
tutkimus antaa osviittaa palvelun suosiosta Suomessa, silla vastanneista 59% ilmoitti
kayttdvansa Twitterid ja 19% monta kertaa paivassa. (Pénkd 2014, 97; Sosiaalisen

median katsaus 2015; Grapevine 2014.)

Twitterissa viestit ovat Iyhyita, maksimissaan 140 merkkia, joten sen paivitykset eivat
tyllista yritysta yhta paljon kuin esimerkiksi Facebookissa. Kanava on kuitenkin hetkes-
sa elava ja kommentoiva ja siella viestiminen ei ole yksinkertaista, mikali halutaan he-
rattda oikeanlaista kiinnostusta. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 116.) Twitterissa syntyy
kiinnostavaa sattumanmahdollisuutta julkisten keskustelujen takia. Yrityksille tama an-
taa mahdollisuuden osallistua asiakkaiden valiseen keskusteluun, mika ei muissa sosi-
aalisen median kanavissa ole yhta luontevaa. Twitter on mydskin kevyt ja nopea oppia,
joten esimerkiksi asiakaspalvelun jarjestaminen sen kautta on hyva vaihtoehto yrityk-
selle. Viestien automatisoiminen, mainintojen etsiminen ja twiittien arkistoiminen ovat
hyédyllisia lisdosia. (Kortesuo & Patjas 2011, 82-86.)

Twitteria ei kayteta ensisijaisesti ostosvinkkien ja suosittelujen perassa, vaan palvelun
vahvuus on reaaliaikainen keskustelu. Social Media Linkin tutkimuksessa ainoastaan
32 prosenttia vastaajista kaytti Twitteria tuotehankintojen esittelya ja 28 prosenttia uu-
sien tuotteiden tai palveluiden I6ytamista varten. Alle puolet eli 47 prosenttia vastaajista
luottaa Twitterissa esitettdvaan palveluiden ja tavaroiden suositteluun. Suomalaisista
kayttajista yli 70% ilmoitti ensisijaiseksi kayttdtarkoituksekseen uutisten ja ajankohtais-
ten asioiden seuraamisen. Julkisuuden henkildiden ja kiinnostavien brandien ja yritys-

ten seuraaminen tulevat perassa. (Grapevine 2014; Social Media Link 2015.)

3.2.3 Instagram

Instagram on selfie-kansan kohtauspaikka, joka perustettiin lokakuussa 2010. Alunpe-
rin sovellus julkaistiin ainoastaan Applen mobiililaitteille, mutta nykyaan se on saatavilla
useimmille alypuhelimille, tableteille ja iPod Touch —musiikkisoittimelle. Suomessa ku-
vanjakopalvelu on kerannyt noin 300 000 rekisterditynytta kayttajaa, kun taas maail-
manlaajuisesti sillda on noin 200 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. Instagramin perus-
idea on ottaa valokuvia suoraan Instagram-sovelluksella, lisata niihin visuaalisia efekte-

ja ja julkaista ne omassa profiilissaan. (Ponka 2014, 121.)
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Mikali yrityksen kohderyhmana ovat erityisesti nuoret, kannattaa Instagramin kayttéa
harkita, silla palvelu on erityisesti nuorten suosima kuvanjakopalvelu ja yhteisépalvelu.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 117.) Ville Kormilainen kuvaa palvelua Facebookin vah-
vasti haastavaksi teinien suosikkimediaksi, jossa seurataan erityisesti nuorisoidoleita,
poppareita, bloggaajia ja maailmantahtia. Kormilainen yhdistaa Instagramin kayttéén
termin social discovery, milla tarkoitetaan uusia juttuja ja tutustumista muihinkin kuin
omaan lahipiiriin. (Kormilainen 2013, 41.) Twitterin tapaan Instagramissa voi seurata
suosikkikayttajiaan ja keratd omia seuraajia. Palvelussa voi kommentoida kuvia ja tyka-
ta muiden kayttajien otoksista seka liittda omiin kuviin hashtageja eli risuaitatunnisteita,
joiden avulla muut voivat etsid saman aihepiirin kuvia. My6s yritys voi perustaa Insta-
gram-tilin ja jakaa sisaltéa. Vuonna 2013 palveluun lisattiin videotoiminto, joka mahdol-

listaa enintdan 15 sekunnin mittaisen videon julkaisemisen.

Instagramin kaltaisessa kanavassa parjatakseen on Kortesuon mukaan omattava valo-
kuvaustaitoa, yllattavia ja kiinnostavia kuvauskohteita seka tunnettu nimi. Mikali yksi-
kaan edelld mainituista kriteereista ei tayty, on seuraajien hankkiminen lahes mahdo-
tonta. Talla hetkella nayttaa silta, ettd Facebookin kayttdé on vdhenemassa ja Instagra-
min suosio jatkaa kasvuaan, joten palvelu on varteenotettava vaihtoehto yritykselle,
jonka kohderyhmana ovat nuoret. (Kortesuo 2014b, 50-51.) Vuonna 2014 Yhdysval-
loissa suoritetun tutkimuksen mukaan 38% vastanneista kayttjistd luotti Instagramin
tuote- ja palvelusuosituksiin. Sama prosentuaalinen osuus kaytti palvelua hyvakseen
etsiessdan uusia tuotemerkkeja ja palveluja. Instagramissa jaetaan tutkimuksen perus-
teella toiseksi eniten kuvia tuotehankinnoista heti Facebookin jalkeen. (Social Media
Link 2015.)

Suomalaisen Grapevine Median kyselyssa 68% vastanneista kaytti Instagramia, mika
teki siitd kolmanneksi kaytetyimman sosiaalisen median kanavan kyseisessa tutkimuk-
sessa. Myo6skin yli 40% palvelua kayttaneista ilmoitti kayttdvansa Instagramia monta
kertaa paivassa. Ainoastaan Facebook oli tassa tilastossa Instagramia suositumpi.
(Grapevine 2014.)

Instagram-markkinointi antaa yrityksille mahdollisuuden esittda tuotteensa mielikuvituk-
sellisella tavalla, vakiinnuttaa visuaalinen brandi-indentiteetti sekd luoda interaktiivisia
hashtag-kampanjoita. Kaikki nama auttavat yritysta sitouttamaan asiakkaita, silla visu-
aalinen sisaltd on halutumpaa kuin koskaan ennen. Bloggari Ivan Serrano Kirjoittaa

menestyksen strategian koostuvan kolmesta tekijasta: Ensinndkin yritysten profiilin
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tulisi kertoa tarina. Kuvien tulisi esitella tuotteita, brandin tarinaa ja asiakkaita. Toiseksi
Serrano toteaa oikeiden hashtagien valitsemisen ja kayttdmisen lisdavan seuraajien
maaraa ja auttavan lI6ytamaan suurimmat vaikuttajat toimialalla. Kolmanneksi han mai-
nitsee hyvalaatuisten kuvien tarkeyden. Pelkkien Instagram-filttereiden kayttd ei aina
takaa kaunista kuvaa. Kuvien editoinnissa kannattaakin hyédyntaa jotain kolmannen
osapuolen muokkausohjelmaa. Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, julkai-
sutahti on Instagramissa tarkeaa yrityksen luoman kuvan kannalta. Liiallinen kuvien
lisddminen ei ole hyvaksi, vaan ideaalinen julkaisutahti on kahdesta kolmeen kuvaan

viikossa. (Serrano 2015.)

Yhdysvaltalaisen Huffington Postin jarjestaman tutkimuksen mukaan Instagram-
paivitysten parhaat kellonajat tykkaysten ja kommenttien maaran perusteella ovat vii-
deltd paivalla ja kahdelta yo6lla. Tutkimuksessa vertailtiin yli 61 tuhannen paivityksen
tietoja ja mainittujen kellonaikojen lisaksi selvisi, ettd keskiviikkko on paras paiva julkais-
ta kuva tai video palvelussa. Toisaalta otollinen kellonaika vaihtelee paivasta riippuen
ja esimerkiksi maanantaisin kannattaa paivittda sivuaan joko seitsemalta tai kymmenel-
ta illalla. Perjantaisin iltakahdeksan on kuluttajien heikko hetki. Kolme suosituinta pai-
vaa olivat paremmuusjarjestyksessa keskiviikko, torstai ja tiistai. Maanantai oli vas-

taanotoltaan selkeasti heikoin paiva. (Huffington Post 2015.)

3.2.4 Blogi

Blogit ovat verkkosivustoja, jotka koostuvat aikajarjestyksessa listatuista kirjoituksista.
Luonteenomaista blogeille on kommenttipalsta, jonne lukijat voivat antaa palautetta,
kommentoida ja olla yhteydessa itse kirjoittajaan. Ensimmaiset blogit syntyivat jo 1990-
luvulla ennen kuin kasitteet Web 2.0 tai sosiaalinen media olivat olemassa. Blogit olivat
synnyttdmassa ensimmaisia sosiaalisia verkostoja bloggaajien seuratessa toistensa
kirjoituksia. Aikaisemmin blogeja kirjoitettiin samalla tavalla kuin henkilékohtaisia ko-
tisivuja, mika oli hidasta ja hankalaa ja harrastus oli Iahinna teknisesti taitavien alaa.
Nykyisin oman julkaisukanavan perustaminen nettiin on nopeaa ja helppoa monien

ilmaisten blogipalveluiden ansiosta. (P6nka 2014, 124.)

Tilastokeskuksen mukaan blogeja luetaan Suomessa talla hetkellda enemman kuin kos-
kaan aiemmin. Vastanneista 16-74-vuotiaista lahes puolet lukee blogeja ja suurin luki-
jakunta léytyy 25-34-vuotiaista henkildistd. (Tilastokeskus 2014.) Lukijakunnan ika

huomioon ottaen luetuimpia blogeja ovat odotetusti nuorten life style —blogit. Blogin



26

huimasta suosiosta kertoo se, ettd Blogilista.fi-palveluun lisattiin yli 6000 uutta blogia
syksyn 2014 ja kevaan 2015 aikana. Yhteensa sivustolla oli blogeja yli 60 000 helmi-
kuussa 2015. (Blogilista 2015.)

Saiturin markkinointikirjassa blogin perustamista verrataan sprinttiin mutta sen yllapitoa
maratonin arvoiseen suoritukseen. Blogi vaatii samanlaista sitoutumista kuin mika ta-
hansa muu asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa. Kirjoittamiseen tarvitaan ideointia,
luovuutta ja etenkin yrityksen kasvot, jotka sopivat blogin yllapitajaksi. (Kormilainen
2013, 127-129.)

Yritysblogit toimivat markkinoinnin ja viestinnan tukena, silla niiden kautta on mahdollis-
ta jakaa oman toimialan ndkemyksia ja arvomaailmaa virallista markkinointia laajem-
min. Blogi on vuorovaikutteinen ja edullinen kanava suuren lukijajoukon tavoittamiseen.
(Kortesuo & Patjas 2011, 40-49.) Rivien valissa on mahdollista kertoa yrityksen arvois-
ta, identiteetistd ja palveluasenteesta. Blogin suurimpia etuja on sen maksuttomuus,
silla verkosta 16ytyy useita palveluja, joihin blogin voi perustaa maksutta. Nokkonen-
Pirttilampi kuitenkin suosittelee perustamaan yritysblogin oman yrityksen sivustoon,
jolloin osoite on selkedmmassa muodossa ja ulkoasu yhtendinen. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 105.) Myds hakukoneoptimoinnin nakdkulmasta tdma on jarkevaa,
silla blogin pitdminen omalla sivustolla suurentaa sivuston kokoa. Hakukoneet pitavat
isoa sivustoa pienta tarkedmpana ja mitd pidempaan blogi on ollut kdynnissa, sita pa-
remmin se nakyy Googlessa. Yrityksen paivitystiheys nousee blogin ansiosta, mika
vaikuttaa positiivisesti hakukoneisiin. Lisaksi sisdinen linkitysverkosto paranee ja luki-
joilla on interaktiivinen kanava. (Korpi 2010, 59; Kortesuo 2014b, 87.)

Blogin sisaltdé kannattaa toteuttaa yrittajan erityisosaamisen mukaan. Etenkin opastavat
jutut ja kdytdnndén neuvot ovat ihmisten mieleen, silla ihmiset etsivat keskustelupalstoil-
ta ja verkosta yleisesti vastauksia kysymyksiinsa. Luettelomaiset tekstit, jotka sisaltavat
paljon hyddyllista tietoa lyhyessa tilassa, ovat suosittu opastavien blogikirjoitusten ala-
laji. Rakenne koostuu ongelman esittelysta ja ratkaisusta. Alussa on yleensa lyhyt joh-
dantokappale ja lopussa kappale tai pari. Havainnollistavat esimerkkitapaukset ja konk-
reettiset yksityiskohdat saavat lukijat samaistumaan tekstiin. Hyédyn ja lisdarvon tuot-
taminen sekd vastauksien ja ratkaisujen tarjoaminen on ensisijaisen tarkeada blogia
kirjoittaessa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 105-107.)
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Pienyritykselle, jolla on pieni henkildmaara, on luontevinta pitdd useamman tai yhden
kirjoittajan yhteista blogia. Monen erillisen blogin vaihtoehto sen sijaan sopii paremmin
suuryrityksille, jolloin blogit voi jaotella vaikkapa tekijéiden, aihepiirien tai kohderyhmien
mukaan. Itse yritys tai organisaatio kirjoittajana on epauskottavaa eika heratad kom-
mentteja samalla tavalla kuin kirjoittaja, jolla on nimi ja kuva. Kuvitteellisen henkilén

keksiminen ei ole mydskaan suositeltavaa. (Kortesuo 2014b, 88.)

Yritysblogissa taytyy olla selkea teema ja siihen liittyvat aiheet. Kirjoitusten tulisi olla
Iyhyita ja ytimekkaita, silla pituus saattaa karkottaa lukijoita. Sopiva pituus blogikirjoi-
tukselle on noin 200-500 sanaa; tata pidemmat tekstit kannattaa jakaa osiin ja julkaista
perakkaisind paivina. Henkildkohtaisuus ja kannanottaminen kiinnostavat lukijoita
enemman kuin esimerkiksi tekninen raportointi ja vakuuttavuutta voi lisata asiantunti-
joiden kommenteilla tai haastatteluilla. Lainausten pituus tulisi olla enimmillaan kaksi
rivia ja muutama lainaus on tarpeeksi lyhyehkdssa tekstissa. Blogitekstille ominaista on
persoonallisuus ja oman aanen kuuluminen, joten kielikuvat, vertaukset ja rento tyyli
ovat suositeltavia. Nain lukija paadsee lahemmaksi kirjoittajaa. Nopea ja helppolukuinen

teksti palvelee lukijaa parhaiten. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 107-109.)

Julkaisujen aikatauluttaminen ja tasainen postausvali on tarkeda ajankohtaisuuden ja
imagon kannalta. Kortesuo neuvoo julkaisemaan blogiteksteja vahintdan kahdesti vii-
kossa, mikali tavoitteena on luoda suosittu blogi. lhanteellinen maara olisi postata teks-
teja joka arkipaiva tai 3-4 kertaa viikossa. Tekstit voivat olla esimerkiksi yrityksen tai
organisaation tiedotteita, jolloin blogiin syntyy asiasisaltéa eika aikaa kulu sen enem-

paa kuin tiedottamiseen aikaisemmin.

Kavijdiden ja keskustelijoiden lisdaminen vaatii hallittua markkinointia. Bloggaaja ja
tutkija Kortesuo antaa kirjassaan kuusi vinkkia blogin markkinointiin. Naista ensimmai-
nen keino ovat vierailupostaukset eli tarjota muille bloggaajille mahdollisuutta kirjoittaa
omaan blogiisi tai vastaavasti tarjota omaa tekstid heidan kayttdénsa. Toinen markki-
nointikeino on liittda blogin osoite kayntikortteihin, esitteisiin ja presentaatioihin. Kol-
mantena Kortesuo ehdottaa eri verkkosivustojen linkittdmistd toisiinsa. Esimerkiksi
Twitterissa, Facebookissa tai muissa vastaavissa sosiaalisen median kanavissa kan-
nattaa mainita blogin yhteystieto. Neljas vinkki sisaltdd aktiivista verkostoitumista
kommentoimalla muiden blogeja. Kommentoinnissa on kuitenkin luotava lisdarvoa ja
pysyttava asiassa. Myos blogien hakupalveluihin liittyminen tuo lisaa lukijoita. Viimei-

nen markkinointikeino on blogipostausten syéttaminen yrityksen kayttamiin somepalve-
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luihin. Sisallén tulisi kuitenkin vaihdella eri kanavien valilla, joten saman blogipaivityk-
sen julkaiseminen kaikissa palveluissa ilman muuta sisaltéa ei ole kannattavaa. (Kor-
tesuo 2014b, 88-103.)

Digitaaliseen markkinointiin erikoistuneen TrackMaven-yrityksen mukaan aamukah-
deksan ja yhdeksan valillda on hyva hetki kiinnittda kayttajien huomio ja saada jakoja
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa analysoitiin reilu 4600 blogia ja yhteensa yli
miljoona blogikirjoitusta. Tutkijoiden mukaan blogien lukeminen vaatii hauduttelua ja
pohtimista, minka jalkeen itsedan eniten koskettavat kirjoitukset pistetdan jakoon. Tas-
ta syysta yritysten kannattaa julkaista blogiteksteja ajankohtina, jolloin kuluttajilla on

mahdollisuus paneutua sisaltéén. (TrackMaven 2014.)

3.2.5 YouTube

YouTube perustettiin jo vuonna 2005 ja nykyisin se on maailman 3. suosituin verkko-
palvelu. Sivusto keraa kuukausittain yli miljardi kayttajaa ja videopalvelun liséksi se on
maailman toiseksi suosituin hakukone heti Googlen jalkeen. Palvelussa tehddan joka
kuukausi yli kolme mijardia hakua sekd katsotaan yli kuusi miljardia tuntia videota.
(Pénka 2014, 115.) YouTube on Suomen toiseksi suurin ja suosituin sosiaalisen medi-
an kanava 2 miljoonan kayttajan saldollaan. (Sosiaalisen median katsaus 2015.) Gra-
pevinen tutkimukseen osallistuneista vastaajista jokainen kayttaa palvelua ja YouTube

koetaan erityisen sopivaksi kanavaksi tuotteista tiedottamiseen. (Grapevine 2014.)

Kirjautuneet kayttajat voivat tilata haluamiensa kayttajien videokanavia, jolloin tilattujen
kanavien uusimmat videot nakyvat etusivulla. Videoiden upottaminen muihin sosiaali-
sen median palveluihin seka hyva nakyvyys Googlen hakukonehaussa tekevat palve-
lusta yrityksille katevan tydkalun ndkyvyyden parantamiseksi. Videoiden julkaisualusta-
na YouTube on tehokas, teknisesti luotettava ja toimii usealla eri laitteella. (P6nka
2014, 116-117.)

YouTubessa kannattaa pyrkia ensisijaisesti tunteiden herattamiseen ja idean ja sisallén
laatuun. Palveluun ladataan jatkuvasti uutta sisaltéa, joten kilpailu katsojista on tiukkaa.
Kuvaava otsikko, tarpeeksi pitka kuvailuteksti ja riittdvat hakusanat ovat videota lisatta-
essa tarkeassa osassa. Fanien ja seuraajien osallistuttaminen sisalléntuotantoon voi

olla tehokas tapa vahvistaa asiakassuhteita ja lisata myyntid. Esimerkiksi videokilpailun
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jarjestaminen yrityksen tuotepalkinnon perassa on esimerkki seuraajien osallistuttami-

sesta ja hyddyllisen sisallon luonnista. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 117.)

YouTube on kaytetyin kanava viraalikampanjaa luotaessa. Termilla tarkoitetaan nope-
asti levidvaa markkinointiviestia, jota kayttajat levittavat keskenaan. Parhaassa tapauk-
sessa yrityksen ei tarvitse itse tehda asialle mitdan, vaan viesti levidd sosiaalisessa
mediassa itsestdan kayttajalta toiselle. (Kortesuo 2014b, 79-80.) Yhdysvalloissa 59%
prosenttia kayttajisté luottaa palvelussa esiintyviin vinkkeihin ja lukema on noususuh-

teessa verrattuna aikaisempaan vuoteen. (Social Media Link 2015.)

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulisi Iahtea strategiasta kohti integroitua markki-
nointiviestintda. Alkuvaiheessa on tarkeda maaritellda kohdeyleisd ja yritysidea seka
millainen vaikutus halutaan saavuttaa. Lopputulos on markkinointiviestinnan konsepti,
joka sisaltda valitut viestintdkanavat ja maarittelee viestin lahettdjan ominaisuudet.
Konseptissa kiteytyy yrityskuva ja asiakaslupaus, joiden tulisi ndkya kaikessa toimin-
nassa niin mainonnan kuin muun viestinnan taustalla. Onnistuneella konseptilla erotu-

taan kilpailijoista ja jaaddaan kohderyhman mieliin. (Mainostoimisto Hermo 2011.)

4.1 Suunnitelmasta toteutukseen

Markkinointiviestinnan runko on markkinointisuunnitelma. Investoimalla markkinointi-
suunnitelmaan yritys investoi omaan tulevaisuuteensa ja brandiinsa. Kun asiakkaat
tietdvat mita yritys myy, he osaavat myds tulla ostamaan sitd. Markkinointisuunnitel-
man hahmottamisen ja luomisen jalkeen on toteutussuunnitelman vuoro. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44.)

Ennen markkinointisuunnitelman kaynnistamistad on tuotteiden, palvelun ja asiakaspal-
velun oltava kunnossa. Markkinointisuunnitelman tulisi olla sellainen, johon yrittaja us-
koo ja jota on varaa toteuttaa vahintdan kolme kuukautta, vaikka myynti ei lisaantyisi
lainkaan. Toteutukseen voi siirtya vasta kun sitd on mahdollista toteuttaa keskeytykset-
ta. Sdanndllinen, johdonmukainen ja jatkuva markkinointi on toimivinta asiakkaan na-

kokulmasta, joten esimerkiksi identiteettia ei kannata heppoisin perustein muuttaa.
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Vaikka itse kyllastyisikin oman yrityksen markkinointiin parin vuoden jalkeen, asiakas ei
valttamattd ole edes viela huomannut yrityksen markkinointiviesteja. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44-64.)

Integroidun markkinointiviestinnan tarkein elementti on lyhytjanteinen suunnitelmalli-
suus. Hyvin suunnitellussa kokonaisuudessa keinot ja kanavat tukevat toisiaan kam-
panjoissa ja viestinnassa. Jyvaskylan yliopiston markkinoinnin professori Heikki Karja-
luodon mukaan isojen yritysten ongelma markkinointiviestinnan suhteen johtuu useim-
miten vaarasta suunnittelun lahtokohdasta. Nailla yrityksilla viestinnan suunnittelu pe-
rustuu vahvasti budjettiajatteluun, vaikka lahtokohtana tulisi olla kysymys, miksi mark-
kinointiviestintda tehdaan. Aluksi tulisi siten maaritelld markkinoinnin tavoitteet ja niiden

linkitykset markkinointistrategioihin. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinoinnin strategisten tavoitteiden selvittdmisen jalkeen voidaan pohtia, mita on
tarkoitus viestia eli viestinnan tavoitteet. Suoraan tai valillisesti myyntiin ja markkina-
osuuteen vaikuttamisen lisdksi tavoitteita voivat olla muun muassa tietoisuuden kas-
vattaminen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen ja asiakastyytyvai-
syyden ja asiakasuskollisuuden vahvistaminen. Seuraavaksi tulisi valita kaytettavat
keinot, kanavat ja mediat. Vasta tdman jalkeen on suositeltavaa asettaa budjetti suun-
nittelua ohjaavaksi tekijaksi. Viestinnan tulosten mittaaminen suhteessa tavoitteisiin on
viimeinen vaihe markkinoinnin suunnittelussa. Samaiset vaiheet patevat myds yksittai-

sen markkinointiviestintdkampanjan suunnitteluun. (Karjaluoto 2010, 21-22.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon kohderyhma, silla yritysten
valinen B2B-markkinointiviestinta (yritykselta-yritykselle-markkinointi, engl. Business-
to-business marketing) eroaa kuluttajille suunnatusta viestinnasta etenkin viestintakei-
nojen kaytén suhteen. Henkildkohtainen myyntityd, asiakaslehdet, asiakkuusmarkki-
nointi eli kohdennettu markkinointi ja asiakkuuden hoito, messut ja nayttelyt seka suh-
detoiminta ovat yleisimmin kaytettyja ja tarkeimpia keinoja yritysten valilla, kun taas
kuluttajiin kohdistetaan suoramarkkinointia ja myynninedistamiskampanjoita. (Karja-
luoto 2010, 23.)

Yrittdjan kannalta onkin tarkeda ymmartaa, ettei pienyrityksen tarvitse markkinoida kuin
suuryritys. Pienyritysten mahdollisuuksia ovat ketteryys, henkilékohtainen palvelu, kek-
selidisyys ja nopea toiminta. Markkinoinnin tulisi tdhdatd ensisijaisesti vuoropuhelun

synnyttamiseen, silld se luo asiakassuhteita. Jatkuvuus taas on avain tunnettuuteen,
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joka luo luottamusta. Kauppa syntyy kun asiakas luottaa yritykseen. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44-46.)

Markkinointiviestinnan tulisi olla monipuolista ja saanndéllistd. Samasta tuotteesta voi-
daan kirjoittaa erilaisia teksteja tai jakaa videoita ja kuvia. Uutta sisaltéa kannattaa tuot-
taa vahintadan kerran viikossa ja julkaista se erilaisissa muodoissa ja palveluissa. (Korpi
2010, 92.)

Erityisesti kirjallisissa kanavissa tulisi kiinnittdd huomiota tekstin selkeyteen, kiinnosta-
vuuteen, helppouteen ja kehottamiseen. Kun nama nelja asiaa ovat kunnossa, on syyta
huolehtia my0s asiakaspalvelijoiden asenteesta sosiaalisessa mediassa. Kortesuo ja
Patjas neuvovat kayttamaan tuttuja sanoja, lyhyita ja silmailtavia lauseita, loogista ra-
kennetta seka ilmavaa asettelua. Slangin tai murteen sijasta tulisi pyrkia helppoon
yleiskieleen. Kaskymuoto on myds ohjeistamisen muoto ja sitd on hyva kayttaa tilan-
teissa, jotka vaativat selkeitd ilmaisuja. Selkea teksti on vakuuttavaa ja antaa yritykses-
téd rehellisen ja asiantuntevan kuvan. Kiinnostavuus sen sijaan syntyy ensisijaisesti
ajankohtaisuudesta ja lukijalahtdisyydesta. Personointi ja henkildkohtainen viestinta
herattavat mielenkiintoa mutta tama vaatii kirjoittajalta lasnaoloa ja tarkkuutta. Kortesuo
& Patjas 2011, 108-109.)

Helppous syntyy asiakaspalvelian oma-aloitteisuudesta esimerkiksi ehdottamalla asi-
akkaalle ratkaisuja. Mikali yritys pyrkii ohjaamaan asiakkaan verkkokauppaansa mark-
kinointiviestin avulla, kannattaa asiakkaalle antaa suora linkki tai kertoa polku perille
haluttuun kohteeseen. Myynnissa tulee valttaa liiallista ujoutta ja kehottaa rohkeasti.
Paan sisalla tapahtuva myynti tai rivien valistd puhuminen ja kehuilla ostamiseen vink-
kaava tyyli on yksipuolisempaa kuin suoran kaupan ehdottaminen. Sosiaalisessa me-
diassa kannattaa kuitenkin muistaa, ettei mihin tahansa keskusteluun voi menna mai-

nostamaan yrityksen tuotteita vapaasti. (Kortesuo & Patjas 2011, 109-110.)

Nokkonen-Pirttilampi on yhta mielta tekstin selkeyden ja helppouden tarkeydesta. Han
kehottaa valttdmaan kielteisia lauseita tai savya ja kdantamaan kyseiset sanat ja ilma-
ukset positiivisiksi, mika jattaa lukijalle myonteisen mielen. Huomaavaisuus huomataan
ja nykyisin huomaavaisuuden muoto voi olla vaikkapa lyhyt ja ytimekas viesti, joka ei
tuhlaa asiakkaan aikaa. Kiteytetty viesti jaksetaan ja ehditdan lukea ilman stressia.

Viestinnassa tulee myds huomata, ettd huono viesti voi varjata koko muun viestinnan.
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Jos aika ei riita viestin muotoiluun ja huolelliseen ilmaisuun, kannattaa kirjoittaminen
jattaa toiseen kertaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 124-133.)

Lyhyt ja selked markkinointiviestintdsuunnitelma sopii pienyrityksille, silla se on helppo
paivittda tarvittaessa ja tyOntekijat voivat omaksua sen ongelmitta. Nokkonen-
Pirttilampi (2014, 50.) suosittelee kirjoittamaan lyhyet vastaukset seitsenkohtaiseen
sissimarkkinointisuunnitelmaan. Mahdollisimman tarkat ja yksinkertaiset vastaukset

helpottavat markkinointia:

1. Mik& markkinoinnin tavoite on?

Mitattavissa oleva ja mahdollisimman tarkka tavoite hyddyttaa yritysta eniten. Takara-
jan ja tarpeeksi haastavan tavoitteen asettaminen motivoi organisaatiota parhaalla ta-
valla. Tavoite voi olla esimerkiksi lisatd verkkokaupan myyntid 20 prosenttia 30.9.

mennessa.

2. Keité asiakkaasi ovat?
Kohderyhman tarkka rajaus helpottaa markkinoinnin oikeanlaista kohdistamista. Pien-
ten asiakasryhmien kaytoés ja tarpeet on helpommin opittavissa kuin laajan asiakas-

ryhman ja samalla kohdentaminen helpottuu.

3. Kuinka saavutat markkinoinnin tavoitteen?

Asiakkaan nakdkulman ymmartaminen on tarkeaa, jotta voidaan selvittda asiakkaiden
tarpeet, ongelmat ja tavoitteet. Nykyisten asiakkaiden haastattelu ja kuuntelu on hel-
poin tapa saada vastauksia ja kehittda palvelua tai tuotteita asiakkaiden tarpeita vas-
taaviksi. Omien myyntivalttien tiedostaminen ja niistd kertominen markkinointiviestin-

nassa on ehdoton osa markkinointia.

4. Mitd markkinointikeinoja kaytat?
Kohderyhmaa ja sen kayttaytymista tulee seurata verkossa ja sen ulkopuolella, jotta
voidaan paattaa kaytettdvat markkinointikeinot ja —kanavat. Keinojen pitaa tukea tavoi-

tetta ja tavoittaa halutut kohderyhmat.

5. Kuinka yrityksesi on asemoitu markkinoille?
Asemoinnin tulisi nadkya kaikessa markkinointiviestinnassa. Sopivien markkina-alueiden
I6ytaminen ja erikoistuminen auttavat erottumaan muista toimijoista. Esimerkiksi palve-

lu tai myytavat tuotteet voivat olla jollakin tavalla ainutlaatuisia.
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6. Millainen yrityksesi identiteetti on?

Yrityksen persoonallisuus koostuu sen arvoista ja identiteetistd. Tama kohta suunni-
telmasta on hyva kayda lapi kaikkien yrityksen tydntekijdiden kesken, jotta se olisi
mahdollisimman aito ja kaikkien omaksuttavissa. Aito identiteetti luo uskottavuutta ja

herattaa luottamusta. Kuvaa yritysta 3-4 sanalla, jotka kiteyttavat identiteetin.

7. Budjetti

Markkinointia suunnitellessa ajan ja rahan sijoittaminen ovat osa tavoitteen saavutta-
mista. Markkinointiin kaytettdvan tyétunnin arvon ja kuukauden vaatiman tydtuntien
maaran maaritteleminen auttaa kertomaan, ovatko panostus ja tavoitteet tasapainossa.
Sijoitus voi olla 5-10 prosenttia voitosta, jonka yrittdja odottaa markkinoinnin tuovan.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-62)

Markkinointikeinojen maarittdminen on tarkein askel toteutussuunnitelman kirjoittami-
seksi. Toteutussuunnitelma vastaa siihen, mitd markkinointikeinolla halutaan saada
aikaan. Onko tavoitteena esimerkiksi saada markkinointiviestin kuullut henkil® vieraile-
maan verkkokaupassa? Seuraavaksi toteutussuunnitelmassa pitaisi kasitella, kuinka
asiakashyddyista kerrotaan markkinointiviestinnassa, millainen markkinoinnin savy on
ja mita korostetaan erityisesti. Kaytettdvan kanavan tarkat tiedot, kuten ilmoitusten jul-
kaisutiheys ja —paivat, on tarkead maarittda. Markkinointikeinon arvioitujen kuukausi- ja
vuosikustannusten tulee vastata markkinointisuunnitelmassa maaritettya budjettia ja
toteutussuunnitelman olla linjassa yrityksen arvojen kanssa. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 61.)

Graafinen ohje kuvaa markkinointiviestinnassa kaytettavia visuaalisia elementteja, ku-
via, vareja, fontteja ja tyylikeinoja ja varmistaa yhtenaisen viestinnan ilmeen. Nokko-
nen-Pirttilampi kehottaa sisallyttamaan vahintdan seuraavat asiat graafiseen ohjee-
seen: yrityksen nimen kirjoitusasu, fontti, fontin koko ja vari, brandivarit ja muut varit,
logon tiedot, muiden elementtien tiedot, ohje kuvien valintaan ja asiakirjapohjien nimet
ja kayttétarkoitus. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 61-62.)

Markkinointiviestinta- ja toteutussuunnitelman pohjalta laaditaan markkinoinnin vuosi-
kello, joka kertoo mitd missakin kuussa on tiedossa. Kuvio 6 on esimerkki kyseisesta
vuosikellosta. Kuukausien lisaksi kellossa on nakyvilla tarkeimmat sesongit ja myynti-

paivat seka eri teemat vuodenaikojen ja kuukausien mukaan. Nama voidaan havainnol-
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listaa varein, kuvin ja sanoin. Markkinoinnin aikatauluttaminen ja toteuttaminen helpot-
tuvat, kun yritykselld on visuaalinen suunnitelmapohja. Sen avulla voidaan edelleen
tehda jokaiselle kuukaudelle tarkempi markkinointikalenteri, joka on viikoittainen suun-
nitelma kaytannoén markkinointitoimista. Kuukauden teeman merkitseminen on suositel-
tavaa, samoin se kuinka valittuja markkinointikeinoja kaytetdan teeman toteuttamiseen
kunkin viikon aikana. Markkinointitoimien tehon mittaaminen kussakin kuussa on tule-
vaisuuden ja jatkotoimenpiteiden kannalta oleellista. Kuviossa 7 nakyy parin kuukau-
den markkinointikalenteri, jossa viikot ja markkinointikanavat ovat omissa sarakkeis-
saan. Kyseisessa mallissa on otettu huomioon digitaalinen markkinointi, perinteinen
mainonta ja mittaus. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-62; Finnbeing 2013.)
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Kuvio 6. Esimerkki markkinoinnin vuosikellon pohjasta. (ProAgria 2014.)
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tuote tuote tuote maalla -
tuote
Blogi Kekri - Joulu
sadonkorju maalla
un juhlaa
FB Kekri Arkipostaus  Arkipostaus PJ-postaus  Joulu Arkipostaus Isanpaiva Arkipostaus
postaus maalla
postaus
YouTube
Uutiskirje Kekri- Joulu
/S-posti sadonkorju maalla
un juhlaa
Radio
Printti Joulu Joulukortit
maalla
Messut Joulu-
messut
Mittaus Uutiskirjee Uutiskirjee Kavija-
n lukijat n lukijat maara
-

Kuvio 7. Esimerkki markkinointikalenterista. (Finnbeing 2013.)

4.2 Verkkokaupan markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tero Lahtisen suorittaman kyselytutkimuksen mukaan vain noin joka neljas henkild
ilmoittaa sosiaalisen median kaytolleen motiiviksi yhteydenpidon yritysten kanssa. |h-
miset kuitenkin viettavat yhteisollisessa mediassa valtavasti aikaa ja monet verkkokau-
pat saavat merkittdvdn maaran asiakkaistaan naitd kanavia pitkin. Verkkokaupan
markkinointiin soveltuvat samat sdanno6t kuin muuhun markkinointiin sosiaalisessa me-
diassa; ihmiset odottavat yritysten viestinnan palvelevan ensisijaisesti heidan tarpei-
taan ja tarkoituksiaan. Asiakkailla on mahdollisuus valita brandit, joiden kanssa he ovat
tekemisissa ja yleisin tavoite onkin saada alennuksia yhteenkuuluvuuden tunteen tai

osana yhteis6a olemisen sijasta. (Lahtinen 2013, 74.)

Lahtinen toteaa verkkokaupan yhteiséllisen median strategiassa tarkeaa olevan yrityk-
sen kayttamien verkostojen ja toiminnan tavoitteiden maarittelyn. Keskeisista sosiaali-
sen median palveluista jattdytyminen saattaa aiheuttaa asiakkaissa ihmetysta mutta
yrityksen tulee silti pyrkida mielekkddseen panos-tuotos-suhteeseen. Organisointi ja
ohjeistaminen on keskeista, jotta on selvaa kuka yritystd saa edustaa missakin kana-
vassa, miten viestitddn ja miten toimitaan ongelmatilanteissa. Kommunikoinnista vas-

taavien henkiléiden tulisi olla asiantuntemusta vastata asiakastukeen ja tuotteiden tek-
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nisiin ominaisuuksiin liittyviin kysymyksiin. Verkkokaupan kasikirjassa arvioidaan lisa-
arvon kaupan sijaitsemisesta Facebook-kehyksen sisalla olevan vahainen tai jopa ne-
gatiivinen. (Lahtinen 2013, 74.) Koska opinnaytetydn taustaoletus on, ettéd sosiaalisen
median vahvempi hyédyntaminen tuo automaattisesti enemman vierailijoita myds verk-

kokauppaan, en paneudu tata syvemmin verkkokaupan markkinointiin tai toimintoihin.

4.3 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Yrityksen asiakaspalvelu on kannattavaa suorittaa sosiaalisessa mediassa, silla se on
hyvin tehokasta ja edullista. Puhelimitse voidaan keskustella yhden asiakkaan kanssa
kerrallaan, kun taas verkossa moni muu samaa tietoa hakeva asiakas nakee vastauk-
sen, jonka yrityksen asiakaspalvelija kirjoittaa kysyjalle. Myoskin asiakkaat saattavat
jakaa tuotevinkkeja ja vastata toisilleen. Useimmat sosiaalisen median sovellukset ovat
kaiken lisaksi ilmaisia, toisin kuin vaikkapa puhelinjarjestelmat. (Kortesuo 2014a, 64-
66.)

Hyvan someasiakapalvelijan tulisi omata kokemusta seka sosiaalisen median kanavis-
ta ettd asiakaspalvelusta muissa kanavissa. Tunne- ja viestintdosaaminen ovat tarke-
assa osassa, silla hermojen menettdminen tai epaselked ulosanti tekevat haittaa yri-
tyksen imagolle. My&s valmius esiintyd omalla nimella ja kuvalla julkisesti on tarpeellis-
ta joillain aloilla luottamuksellisuuden ja henkilésidonnaisuuden vuoksi. (Kortesuo
2014a, 64-66.) Teoksessa Kuka vastaa? kehotetaan antamaan someviestinnan vastuu
omien tyontekijdiden kasiin viestintatoimistolle ulkoistamisen sijasta. Talla tavalla asia-
kas paasee vuorovaikutukseen suoraan yritykseen. Oma tyodntekija tai pienyrityksen
omistaja luonnollisesti tuntee ja osaa viestia palveluista ja tuotteista nopeammin, uskot-
tavammin ja totuudenmukaisemmin kuin ulkopuolinen taho. (Kortesuo & Patjas 2011,
15-17.)

Laajan nakyvyyden ja edullisuuden lisdksi sosiaalinen media on reaaliaikainen ja vuo-
rovaikutteinen palvelun kanava. Tieto on tallennettavissa ja keskustelua voidaan kayda
myds henkildkohtaisesti. Eri kanavat tukevat toisiaan, mutta kaikkia asiakaspalvelun
kysymyksia ei kannata kasitella tietenkaan julkisesti sosiaalisessa mediassa. Asiakas-
palvelu sosiaalisessa mediassa on osa yrityksen koko viestintda nykyisella verkkoaika-
kaudella ja siten julkista yrityskuvan rakentamista. Todennakoisesti tdman vuosikym-
menen aikana yritysten chatit alkavat yleistyd, CRM- eli asiakkuudenhallintajarjestel-

miin (engl. customer relationshio management, CRM) tulee somelaajennuksia ja yritys-
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ten Facebook-sivujen maara kasvaa rajahdysmaisesti. (Kortesuo & Patjas 2011, 15-
17.)

Sosiaalisen median aikana hintojen tai asiakkuuksien salaaminen on mahdotonta.
Kannattaa seurata, kuinka saman alan toimijat hyddyntavat palautekanavaa verkossa
ja onko toimintamallia mahdollista kopioida omaan yritykseen. Myds muiden alojen
toimintatapojen seuraaminen voi olla hyddyllista. Pyytamalla asiakkaiden sometunnuk-
sia on mahdollista saada paljon uutta palautetta, kehitysideoita ja myynnin paikkoja
seka olla Iasna asiakkaiden arjessa. Perinteisesti asiakasyhteydenotot on jaettu kah-
teen luokkaan: inboundiin ja outboundiin. Ensimmainen tarkoittaa yhteydenottoja, joi-
den aloite on asiakkaalla, kuten sisaan tulevat puhelut, meilit ja chattikeskustelut. Out-
bound taas merkitsee yritykseltéa asiakkaalle pain kohdistuvia yhteydenottoja. Nykyisin
naiden kahden luokan liséksi on nostettu esille termi nimeltd somebound, joka tarkoit-
taa somessa tapahtuvaa asiakaskohtaamista, jonka alullepanija on vaikea maaritella.
Esimerkiksi yrityksen tunaroidessa sosiaalisessa mediassa Facebook-seina saattaa

tayttya palautteesta, johon vastataan tai ei vastata. (Kortesuo 2014a, 69-71.)

Someboundin hintaa ei ole vield pystytty laskemaan liilan vahaisten kokemusten takia,
mutta hyvin hoidettuna se on halvempaa kuin inbound. Edullisuus johtuu siita, etta yksi
vastaus tavoittaa useita asiakkaita kerralla ja hyva Facebook-vastaus voi saada satoja
tykkayksia ja jakoja. Nykyaikana yritysten tulisikin kiinnittdd huomiota sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan asiakaspalvelun maaraan, vastausaikaan ja someboundin hin-
taan. Yrityksen sisalla taytyy sopia tapa reagoida yrityksesta kaytavaan somekeskuste-
luun ja kysymyksiin vastaava(t) henkil6(t). Mydés somebound-tapausten kirjaaminen
asiakashallintajarjestelmaan meilien ja puheluiden tapaan voi olla jarkevaa sosiaalisen
median aikakaudella. (Kortesuo 2014a, 69-71.)

Ennen sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa katsottiin olevan nelja aktiivisuuden astet-
ta: passiivinen, reaktiivinen, aktiivinen ja proaktiivinen asiakaspalvelu. Nykyisin kehat
ovat lisdantyneet meta-aktiivisella asiakaspalvelulla, joka tarkoittaa asiakkaiden osallis-
tamista antamalla heidan kaytté6nsa tietoa, foorumeita ja rajapintoja. Asiakkaiden ak-
tiivisuus ja sitoutuminen mittaavat yrityksen aktiivisuutta oman toiminnan lisaksi. Ollak-
seen meta-aktiivinen yrityksen on sallittava kommentointi sometileillaan, luotettava oh-
jeistukseen ja jalkimoderointiin eli asiattomien viestien/viestiketjujen poistamiseen, pi-
dettava nettipalvelut kayttajien laitteisiin mukautuvina seka julkistettava mahdollisim-

man paljon tietoa sdhkdisessd muodossa. (Kortesuo 2014a, 69-71.)
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Sosiaalisessa mediassa toimiessa palautteen kerddminen ja siihen reagoiminen on
elintérkeaa. Yritysten on otettava huomioon, milloin ja miten palautteeseen kannattaa
reagoida. Kirjailija ja bloggaaja Katleena Kortesuo jakaa palautteen syntymistavan pe-
rusteella kahteen osaan: yrityksen aktivoimaan ja spontaanisti syntyneeseen. Toinen
tapa on jakaa palaute kahtia antamistavan mukaan: klikkaamiseen eli maaralliseen

seka sanalliseen eli laadulliseen. (Kortesuo 2014a, 69-71.)

Kortesuo kehottaa paneutumaan ensisijaisesti laadulliseen, itsestdan syntyneeseen
keskusteluun seuraamalla mita yrityksestd puhutaan, mitd mieltéd asiakkaat ovat tuot-
teista ja miten ihmiset reagoivat yrityksen tekemisiin verkossa. Tykkaysten maara tai
sisaltdjen lukukerrat eivat valttamatta hyodyta yritysta, silld maaran takana on aina laa-
tu ja siihen tarvitaan sanallista tietoa. Palautteen pyytdminen saattaa antaa keinote-
koista tietoa, silla useimmat kayttajat vastaavat aktivoituun palautteeseen kayttékelvot-
tomalla tavalla. Tasta syysta palkintojen jakaminen vastaajien tai tykkaajien kesken on

usein relevantin ja arvokkaan tiedon kannalta turhaa. (Kortesuo 2014a, 69-71.)

Mikali kyseessa on kilpailumielessa tehtavd kommentointi, yrityksen kannattaa vaatia
kommenteilta tiettya laatua luvatun palkinnon saamiseksi. Tama ehkaisee turhanpai-
vaisia kommentteja, jotka eivat tuo yritykselle lisdarvoa. Ratkaisu voidaan esimerkiksi
alistaa kavijdiden paatettavaksi, jolloin adnestettdvana olevat henkilét pyytavat tuttava-

piireiltdan aania ja yrityksen sivut saavat hetkellisesti lisda kavijoita. (Korpi 2010, 64.)

Spontaanin palautteen seuraaminen esimerkiksi eri foorumeilla, blogeissa, Faceboo-
kissa ja Twitterissa antaa arvokasta tietoa kohderyhman ongelmista ja mielipiteista.
Keskustelua saatetaan kdyda myos muissa kuin omissa medioissa, jolloin seuraamisen
apuna voi kayttada ohjelmia kuten Google Alerts ja Social Mention. Ohjelmien avulla saa
sahkopostiin halytyksen aina kun hakemastaan asiasanasta puhutaan. Hakusanoiksi
kannattaa silloin valita esimerkiksi oma ja yrityksen nimi, Kilpailijoiden nimet, omien
tuotteiden, palveluiden ja julkaisujen nimet, alan yleisimmat hakusanat seka alan mieli-
pidevaikuttajien tai tunnettujen tutkijoiden nimet. Kortesuo myds neuvoo tilaamaan seu-
rannan aina, kun osallistuu johonkin keskusteluun blogissa tai foorumilla. (Kortesuo
2014a, 71-75.)

Keskusteluun osallistuminen kannattaa paattaa ja suunnitella etukateen, silla eri kes-

kusteluilla on erilainen painoarvo. Jokaisen yrityksen kannattaa hahmotella puuttumis-
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kynnys esimerkiksi vuokaavion avulla, jotta eri tyontekijat tietavat milla kriteereilld he
puuttuvat tai jattavat puuttumatta keskusteluun. Negatiivisesta palautteesta tulisi oppia
erottamaan hydédyllinen ja turha palaute. Lisaksi kehitysideoiden jakaminen hyodylli-
seen ja turhaan on yritykselle tarkeda. Lyhyesti ilmaistuna turha palaute ei hyoédyta
bisnesta tai asiakasta, kun taas hyddyllinen palaute tuottaa hydtya seka bisnekselle
ettd asiakkaille. (Kortesuo 2014a, 71-75.) Asiakkaiden kritiikkiin ja palautteeseen vas-
taaminen my6s huonoina hetkina lisda yrityksen uskottavuutta ja tuo yritysta 1ahem-
maksi asiakasta. Lisaksi palautetta voidaan hyddyntaa esimerkiksi tuotekehityksessa

tai toimintatapojen kehittdmisessa. (Korpi 2010, 64.)

Yrityksen ei tarvitse miellyttdd muita kuin omaa asiakaskuntaansa, joten keskittyminen
kannattaa kohdistaa palautteisiin, jotka tulevat oikealta taholta. Mita relevantimpaa pa-
lautetta kohderyhma antaa, sitd enemman pitda kuunnella ja hyédyntaa tietoa. Neuvo
patee turhaan palautteeseen vastakohtana. Mita turhempaa palautetta tulee kohde-
ryhmaan kuulumattomilta, sitd vahemman kannattaa reagoida milldan tavalla. La-
pinakyvyys ja tarinallisuus ovat hyvid tapoja palautetta hydédyntaessa. Asiakkaiden ke-
hitysideoiden esilletuonti ja palkitseminen sitouttavat asiakkaita yritykseen ja viestii
kuluttajille, kuinka tarkeitéd he ovat osana yrityksen kokonaisuutta. (Kortesuo 2014a, 57-
77.)

Hyvat palautteet kannattaa julkistaa muissa yhteyksissa ja kanavissa ja ottaa asiakas
huomioon Kkiittamalla tata julkisesti. Sosiaalisessa mediassa esiin tullut kritiikki tulisi
kasitella yhta julkisesti kuin alkuperainen reklamaatio, jolloin myés muut nakevat kuinka
yritys kasittelee asian. Nain tiukkakin tilanne voidaan kaantda voitoksi sosiaalisessa
mediassa. Kritiikkiin vastaamisen kannattaa olla rehellista, nopea ja rakentavaa. (Korpi
2010, 65.)

5 Naamiais- ja asusteala sosiaalisessa mediassa

Kasittelen tassa luvussa naamiais- ja asustealan toimintaa sosiaalisessa mediassa.
Vertailen neljan yrityksen kayttamia kanavia ja keinoja ja pohdin niiden merkitysta yri-
tyksille. Toimeksiantajan lisaksi vertailussa on heidan nimeamansa kolme suurinta kil-
pailijaa, jotka keskittyvat puhtaasti naamiais- ja asustealaan Suomessa. Kyseisten yri-
tysten toimintatavat ja tuotevalikoimat ovat hyvin yhtenaisia ja kattavia ja kaikilla yrityk-
silla on kaytéssaan yksi tai useampi myymala jossain pain Suomea, mika erottaa ne

perinteisista verkkokaupoista ja pienemmista tekijdista. Kilpailu ndiden myymaldiden
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valilla on tiukkaa ja uskon digitaalisen markkinoinnin olevan entista tarkeampaa, jotta
potentiaaliset asiakkaat saadaan ohjattua yrityksen verkkokauppaan. Lisaksi katsastan
parin puhtaasti verkkokauppaan keskittyvan yrityksen toiminnan sosiaalisessa medias-

sa. Yritysten toiminimet ja linkit sosiaalisen median kanaviin 10ytyvat liitteesta 3.

Talla hetkellda toimeksiantajalla on kaytdssa ainoastaan Facebook-sivut, joiden paivit-
taminen on epasaanndllista eika aktivoi kommentointiin. Sivulla on yhteensa 464 tyk-
kaajaa, mika on melko suuri maara verrattuna paivitysten keraddmien peukkujen osuu-
teen. Suurin osa paivityksista on kerannyt vain muutamia tykkayksia ilman kommentte-
ja tai jakoja. Tuoreimmat paivitykset ovat keskittyneet mielenkiintoisen sisallén luontiin
hassujen kuvien ja mielenkiintoisten linkkien muodossa. Joukosta I6ytyy myds suoraa
markkinointia ja omien tuotteiden esittelya. Yrityksen janalla on nakyvissa kaksi positii-
vista palautetta, joihin molempiin ollaan vastattu hyvin nopeasti ja yrityksen imagoon
sopivalla otteella. Arvosteluita on yhteensa vain kuusi kappaletta ja niiden keskiarvo on
3,2 tahted asteikolla 0-5. Nama eivat tietystikdan kerro palvelun tai yrityksen tasosta,
silla kuka tahansa kirjautunut kayttaja voi antaa pistemaaran vapaasti ilman perustelu-

ja.

Butterick’s on Suomen suurin juhliin ja asusteisiin keskittynyt erikoisliike, jonka ensim-
mainen myymala avattiin Tukholmassa yli sata vuotta sitten mutta Suomeen liike ran-
tautui vasta syksylla 2009. Toimeksiantajan mukaan taman kilpailevan yrityksen ideo-
logina on selkeasti olla isoin ja paras liike alalla, mika nakyi muun muassa limapallo-
keskuksen koko toiminnan ostamisena vuonna 2013. Butterick’s:n tarjonta aihealueit-
tain on pitkalti sama kuin toimeksiantajallani. Yrityksen koosta huolimatta sillakin on
pelkastaan Facebook kaytdssa sosiaalisessa mediassa. Tykkaajia on noin 500 ja puh-
taasti markkinointiin keskittyva julkaisutahti on hyvinkin epasaanndllinen. Marraskuun
2014 ja huhtikuun 2015 valillda yrityksen Facebook-sivuja ei ole paivitetty lainkaan,

vaikka verkkosivuilla mainostetaan isolla kyseista kanavaa.

Punanaamio on sosiaalisen median ahkerin ja suurin kayttdja naamiaisasuliikkeiden
vertailussa. Facebookin liséksi yrityksella on kaytdéssaan Instagram ja YouTube. Kana-
vissa keskitytaan kilpailijoita selkeammin viihteellisen sisallén luontiin markkinoinnin
lomassa. Tosin YouTuben paivitys on jaanyt taka-alalle vuosi sitten. Facebookissa tyk-
kaajia on lahes 4000 kappaletta ja yritys vaikuttaa olevan Pilailupuodin ohella hyvin
tunnettu suomalaisten keskuudessa. Tama johtuu siita, ettad yritys on ollut olemassa jo

vuodesta 1993 ja kattaa talla hetkelld verkkokaupan lisdksi kolme myymalaa ympari
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Suomea. Instagram on yritykselle viela melko tuore kanava, sillda ensimmaiset kuvat on

jaettu palvelussa viime lokakuussa.

Pilailupuoti on harjoittanut vahittaismyyntia jo vuodesta 1969 ja nykyisin se toimii seit-
seman myymalan ketjuna kautta Suomen. Sosiaalisessa mediassa yritys on lasna ai-
noastaan Facebookissa, jossa silla on 842 tykkaajaa ja sivustoa paivitetdan jotakuinkin
viikoittain. Muiden yritysten tavoin paivitykset liittyvat useimmiten kansallisiin ja kan-
sainvalisiin pyha- ja juhlapaiviin, joiden lomassa mainostetaan teemaan sopivia asuja

ja asusteita.

Kasittelemistani yrityksista kaikki keskittyvat varikkaisiin, humoristisiin ja positiivisiin
julkaisuihin, jotka sisaltavat yritysten tuotteita ja ideoita juhliin. Valilla janoissa esiintyy
my®os kilpailuja, tarjouksia ja hyétyja, mutta markkinointiviestinnan paaasiallinen tarkoi-
tus on ohjata kuluttajat yritysten verkkokauppoihin kuvien ja kuvalinkkien muodossa.
Kaikki yritykset panostavat julkaisuissaan visuaalisuuteen ja kuvat ovat pitkalti hyvéalaa-

tuisia ja itse tuotettuja.

Sosiaalinen media tuntuu olevan suurille alan yrityksille ennemminkin kotisivuja ja
verkkokauppaa tukeva valine, joka ei ole merkitykseltddn samalla tasolla kotisivujen
kanssa. Yritykset ovat lahes poikkeuksetta osallisena ainoastaan Facebookissa, josta
ohjataan jatkuvasti siitymaan kotisivuille, mikd on ymmarrettavaa nettiostosten takia,
mutta yleensa tarkemmat tiedot yrityksestd, sen aukioloajoista ja historiasta I6ytyvat
ainoastaan kotisivuilta. Kaikkien yritysten paakanava on kotisivu, jonka ulkoasuun ja
kattavuuteen panostetaan huomattavasti enemman kuin sosiaaliseen mediaan. Face-
book-markkinoinnissa huomiota herattavat etenkin paivitysten pienet tykkaysmaarat

sekd kommenttien, jakojen ja aktivoinnin puute.

Pelkkdan verkkokauppaan erikoistuneille yrityksille on tarke&da olla mukana mahdolli-
simman laajasti ja nakyvasti sosiaalisessa mediassa, silla myymalan ja asujen sovituk-
sen puuttuminen ovat selkeitd heikkouksia verrattuna aikaisemmin mainittuihin kilpaili-
joihin. Toimeksiantajan mukaan paakanavia naamiaisasujen etsimiseen ja vertailuun
ovat yritysten verkkokaupat, mutta valtaosa asiakkaista hakee tuotteet lopulta myyma-
Iasta. Vuonna 2014 toimeksiantajan liikevaihdosta 80 prosenttia syntyi myymalan kaut-

ta ja loput 20 prosenttia verkkokaupasta, mika vahvistaa kyseisen arvion.
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Itsedan apinoinnin ammattilaiseksi kutsuva Naamiaismaailma.fi on hyvin aktiivinen so-
siaalisessa mediassa ja hyddyntaa perati kuutta eri yhteisollistd kanavaa. Linkit kana-
viin ovat selkeasti esilla verkkokaupassa ja yritys pyrkii paivittdmaan sivuja melko ah-
kerasti. On kuitenkin vaikea arvioida, kuinka paljon kanavien maara hyoédyntaa yritysta
myynnin muodossa. Esimerkiksi Facebookissa Naamiaismaailma.fi:std tykkaa jopa
1754 henkilda mutta se ei suoranaisesti ndy ainakaan paivitysten keraamien peukkujen
tai kommenttien maarassa. Pinterestin, Facebookin ja Instagramin sisaltd koostuu la-
hinna tarjouksista ja tuotekuvista, jotka ohjaavat kuluttajia yrityksen verkkokauppaan.
Ainoastaan YouTubeen tuotetut videot tuovat hieman persoonallisempaa otetta ja vaih-
telua muiden kanavien sisaltéon, joka esittelee paadsaanndllisesti valikoimasta 10ytyvia
tuotteita. Sivuilla on nahtavissa kuluttajiin kohdistuvaa aktivointia erilaisten kysymysten
muodossa, mutta kaytetyt keinot eivat ole synnyttaneet toivottua vuorovaikutusta ja
keskustelua. Opinnaytetydn teoriaosuuteen vedoten voidaan kuitenkin todeta, etta ka-
navat ovat toimineet kustannustehokkaina markkinointiviestinnan keinoina pienyrityksil-
le, joiden resurssit eivat riitd maksulliseen digitaalimarkkinointiin. Syotettdessa eri ha-
kusanoja Googlen hakupalveluun ensimmaisind esiin tulevat alan suurimmat yritykset,
joiden toiminta kattaa myds kivijalkamyymalat ympari Suomea. Sosiaalisen median
kanavat tarjoavat pienemmille yrittajille mahdollisuuden kasvattaa digitaalista lasn&oloa

ja tavoittaa uusia kuluttajia.

Verkkokaupoista lahja- ja viihdekauppa Mulletoi.com edustaa hieman erilaista otetta.
Yritys on osa Band Company -konsernia, joka koostuu muun muassa sisustus-, keittio-
tarvike- ja terveyskaupoista. Verkkokaupan lisaksi yritys on lasna ainoastaan Faceboo-
kissa, jossa silla on perati 11 000 tykkaajaa. Mulletoi.com julkaisee aikajanallaan mie-
lenkiintoista sisaltdéa erilaisten tarinoiden, sattumusten ja hauskojen asiakaspalauttei-
den muodossa. Lisaksi joukossa on tuote-esittelya ja tarjouksia. Paivitykset ovat séan-
nollisia, kiinnostavia ja kerdaavat kommentteja seka reilusti tykkayksia. Yhtion liikevaihto
vuonna 2011 oli 1,5 miljoonaa euroa ja sen sivuja ladataan yli 15 miljoonaa kertaa

vuodessa, mika kertoo digitaalisen markkinoinnin olevan toimivaa. (Mulletoi.com 2015.)

6 Yhteenveto

Yhteenvedossa kasitelladn opinnaytetydn keskeisimmat tulokset ja arvioidaan asetettu-

jen tavoitteiden tayttymista. Pohdin opinnaytetyén onnistumista omasta nakdkulmasta



43

seka tydén merkitysta ja hydédynnettavyytta aiheen toimeksiantajalle. Pyrin myoés kartoit-

tamaan mahdollisia jatkotoimenpiteita ja -kehitysehdotuksia tulevaisuutta varten.

Taman opinndytetydén tehtavana oli luoda toimeksiantajalle markkinointiviestinnan
suunnitelma, joka keskittyy sosiaalisen median kanaviin. Tarkoitus oli tutkia eri kanavia
ja l6ytaa niistd yrityksen resursseihin ja osaamiseen nahden sopivimmat sosiaalisen
median sivustot. Lisdksi tehtavana oli selvittda, millaista sisaltéa kyseisissa kanavissa
kannatta luoda ja sen perusteella suunnitella ehdotuksia tehtaville markkinointitoimen-
piteille naissa kanavissa. Yrityksen kohderyhmaan kuuluvat erityisesti 18-40-vuotiaat
suomalaiset henkilét, jotka tilastojen mukaan ovat periaatteessa kaikki lasna sosiaali-
sessa mediassa. Ensisijainen tavoite talla tutkimuksella olikin vahvistaa yrityksen digi-
taalista markkinointia ja nakyvyytta verkossa. Tata kautta toissijaisena tavoitteena oli
lisata verkkokaupan vierailijoiden maaraa, mika vaikuttaa epasuorasti myynnin kasva-

miseen.

Suurin haaste prosessin aikana oli ajanhallinta ja aikataulussa pysyminen, silla tyépai-
kan henkildstdmuutokset, harjoittelupaikan etsiminen ja harrastukset asettivat melkoi-
sen haasteen Kkirjoittamiselle ja tydhdn syventymiselle. Alun perin tavoitteenani oli pa-
lauttaa ty6 kevaan aikana ja valmistua tradenomiksi kesdkuussa. Ajanpuutteen vuoksi
paatin palauttaa tydén vasta syksylla, mutta vauhtiin paastyani teoriaosuus syntyikin
melko nopeasti ja sain tyon kasistani ennen kesaa. Kirjoittamista helpotti selkea sisal-
lysluettelo ja aiheen tarkka rajaus. Myoskin toimeksiantaja on minulle henkildkohtaises-
ti tuttu, joten aiheesta ja sisalldsta oli helppo jutella ja muodostaa opinnaytetydn raken-
ne. Olen seurannut yrityksen toimintaa sivusta useamman vuoden ajan ja sitd kautta
ideointi oli melko luontevaa ja syntyi suhteellisen helposti. Oikeanlaisen ja hyodyllisen
tiedon karsiminen viitekehysta varten sekd konkreettisten markkinointitoimenpiteiden
suunnittelu vaativat paljon aivotydskentelya kirjoittamiseen kuluneiden tyétuntien ohel-
la, mutta kaiken kaikkiaan prosessi oli melko kivuton ja olen tyytyvainen lopputulok-

seen.

6.1 Tulokset ja arviointi

Toiminnallinen opinnaytetyd pohjautuu ammattiteoriaan ja taman tyon tuotos on laadit-
tu pitkalti teoreettisen viitekehysosuuden perusteella. Toiminnallisen opinnaytetyén
luotettavuutta ei voida kuitenkaan tarkistaa samalla tavalla kuin maarallista tai laadullis-

ta tutkimusta, silla kyseessa ei ole varsinaisesti tutkimusty® vaan konkreettinen tuotos.
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Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat aiheita, joista on tarjolla valtava
maara tuoretta tutkimustietoa ja aineistoa. Prosessin aikana jouduinkin pariin otteeseen
paivittdmaan teoriaosuuttani uusien julkaisujen myota. Pyrin esittelemaan lukijalle kat-
tavan ja ajankohtaisen kuvan digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta
seka sielld tapahtuvasta asiakaspalvelusta ja markkinointiviestinnan suunnittelusta.
Lahdeaineistona kaytettiin erityisesti markkinointi- ja viestintdalan ammattikirjallisuutta
sekd muutamia akateemisia ja tieteellisia artikkeleita. Etenkin viestinnan suunnittelusta
ja asiakaspalvelusta kirjoittaessani hain hyvin teoreettista ndkemysta Kkirjallisuuden
avulla. Sosiaalisen median kanavista kirjoittaessani hyddynsin runsaasti digitaaliseen
markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan erikoistuneiden yritysten julkaisemia tutkimuksia
ja blogeja, jotka sisalsivat paljon hyodyllista dataa kaytannonlaheisemmasta nakokul-
masta. Mydskin monet aihealueisiin perehtyneet kirjailijat pitivat omia blogejaan, jotka

mahdollistivat paivitetympaa tietoa kirjoihin nahden.

Kuten viitekehyksessa mainitsin, tulisi joitain kaytettyja tutkimustuloksia lukea kriittises-
ti. Esimerkiksi Grapevinen tutkimus Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2014, johon
on viitattu monesti, on otoskooltaan vain 225 henkea ja tulokset yleistetdan koskemaan
koko Suomea. Lisaksi kyseinen tutkimus on digitaaliseen markkinointiin erikoistuneen
yrityksen teettdma, joten tulosten objektiivisuutta ja tavoitteita on syyta arvioida kriitti-
sesti. My6s Yhdysvaltalaisen Social Media Link -markkinointitoimiston suorittaman tut-
kimuksen tulokset koskettavat ensisijaisesti amerikkalaisia kayttajia, mutta tassa opin-
naytetydssa oletan kuluttajien omaavan samanlaisen asenteen ja odotukset markki-
nointia kohtaan seka kayttaytyvan sosiaalisessa mediassa identtisesti niin Yhdysval-
loissa kuin Suomessa. Sama saantd patee muihin yhdysvaltalaisiin tutkimuksiin, joita
opinnadytetydssa hyédynnettiin. Naiden lahteiden vastapainoksi olenkin hakenut vahvis-
tusta tutkimustuloksille Aalto Yliopiston ja Tilastokeskuksen julkaisemista mittauksista
saadakseni mahdollisimman suuntaa-antavat kuvat eri palveluiden ja kanavien kaytto-

tavoista ja mahdollisuuksista.

Valitut kanavat kokivat muutoksia prosessin aikana, silla alun perin tarkoituksena oli
ottaa Facebookin lisaksi Pinterest ja Twitter kayttdon sekad mahdollisesti Instagram.
Lopulta paadyin kolmikkoon Facebook, Instagram ja yritysblogi, silla tutkimustulosten ja
teorian perusteella uskon niiden soveltuvan parhaiten toimeksiantajan tavoitteisiin ja
osaamiseen alalla. Tarkeintd toimeksiantajan nakyvyyden parantamisen kannalta on

aktiivinen sisalléntuotanto, joten resursseihin nahden useampi kanava olisi mielestani
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liikaa. Valitsemissani kanavissa on mahdollista hydédyntda samaa sisaltdad seka luoda
jokaiseen kanavaan omanlaista ja erottuvampaa sisaltdéa. Esimerkiksi Instagramissa
yrityksen tulisi keskittya erityisesti visuaaliseen ilmaisuun, kun taas blogissa on mah-
dollista hyédyntaa yrityksessa piilevaa sanallista osaamista. Facebook toimii ensisijai-
sesti ajankohtaisten tiedotteiden ja kuulumisten padkanavana seka brandin vahvistaja-

na.

Uskon markkinointiviestinnan suunnitelmani olevan realistinen ja toimeksiantajan toteu-
tettavissa, silla yrityksesta 16ytyy tarvittava osaaminen markkinointia varten. Suunnitel-
ma on konkreettinen ja kdytannoénlaheinen mutta antaa tilaa omille ajatuksille ja ideoil-
le. Aikaisemmin ongelmana on ollut selkean markkinointisuunnitelman, ajan ja sosiaali-
sesta mediasta vastaavan henkildn puuttuminen. Suunnitelmani myo6ta yrityksen omis-
taja on valmis maksamaan erillistd korvausta tyontekijalle, joka sitoutuu luomaan sisal-
to6a aktiivisesti tdssa opinnaytetydssa esitetyn suunnitelman mukaisesti ja vastaamaan
myds asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa. Asiakaspalvelun ensisijainen kanava
myds jatkossa on kuitenkin sahkdposti, silla tdhan mennessa kaikki tydntekijat on
opastettu sen kayttéon ja heilld on yhtendinen nakemys siita, kuinka palautteeseen ja

kyselyihin tulee vastata sahkopostin valityksella.

Vaikka kohderyhma onkin lasna valituissa kanavissa, on toimeksiantajan oltava karsi-
vallinen ja pyrittdva vuorovaikutteisuuteen, kayttajien aktivointiin ja mielenkiintoiseen
seka lisdarvoa tuottavaan sisaltéon, jotta asetetut tavoitteet saavutetaan. Kuten jo
opinnadytetydn johdannossa mainitsin, pelkka sosiaalisen median kanaviin liittyminen ei
riitd nakyvyyden parantamiseksi. Lopullinen arvio tydn onnistumisesta ja kaytettavyy-
desta on toimeksiantajan kasissa, mutta yhdessa kaytyjen keskustelujen perusteella
toimeksiantaja otti kayttédn Instagram-palvelun toukokuussa 2015. Loput esitellyt sosi-
aalisen median kanavat on tarkoitus aktivoida kesdkuussa 2015 opinnaytety6ta ja
markkinointiviestinnan suunnitelmaa hyddyntden. Suunnitelman toimivuudesta yrityk-
sen kohdalla ei tietenkdan ole varmuutta, mutta sen on tarkoitus toimia suuntaa-

antavana ja avustaa sisalléntuotannossa.

6.2 Ehdotuksia jatkolle

Asiakaspalvelu tapahtuu nykyisin puhelimen ja sahképostin valityksella, mutta jatkossa
se voitaisiin liittdd vahvemmin osaksi sosiaalista mediaa. Etenkin blogi ja Facebook

ovat potentiaalisia kanavia, joissa ihmiset ovat |asna ja tottuneet kommentoimaan ja
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esittdmaan kysymyksia. Toisaalta asiakaspalvelun hoitaminen sosiaalisessa mediassa
vaatii entistd nopeampaa ja aktiivisempaa reagointia seka tunne- ja viestintdosaamista,
silla vastaamatta jattdminen, tékerd ulosanti tai yksinkertaisesti hitaus antavat huonon
kuvan yrityksesta. Asiakaspalvelijan tulisi olla myds valmis esiintymaan omalla nimella

ja kuvalla luottamuksen saavuttamiseksi.

Mikali yrityksen resurssit riittavat yllapitdmaan suunniteltuja kanavia menestyksekkaas-
ti, voidaan nakyvyytta laajentaa sosiaalisessa mediassa lisaamalla kaytettavia kanavia.
Etenkin YouTube ja Twitter ovat kayttajamaariltdan potentiaalisia palveluita. YouTubea
voitaisiin hyédyntaa alustana, jonne tuotetaan sisaltdéa ja jaetaan videot muissa kana-
vissa. Asiantuntijoiden ja yritysten suosima Twitter sen sijaan on mielestani hieman
haasteellisempi tapaus markkinointia ajatellen. Blogin liséksi tai sen yhteydessa olisi
mahdollista perustaa videoblogi eli viogi, silla visuaalisen materiaalin vaatimus on ny-
kyisin korkealla. Tama vaihtoehto kuitenkin vaatii valmiutta esiintyd omalla naamalla ja
aanella seka kuvainnollisesti olla yrityksen kasvot. Naamiaisasuliikkeelld, joka myy
peruukkeja ja meikkeja, on mielestani kaikki edellytykset tuottaa mielenkiintoista ja
omaperaista materiaalia useimpiin sosiaalisen median kanaviin. Aikaisemmin toimek-
siantaja on myds kokeillut maksettua kampanjamainontaa Facebookissa ja resurssien
rajoissa olisi mahdollista yrittdd uudestaan maksettua mainostilaa kyseisessa kanavas-

sa.

Jos kuitenkin kay niin, ettei yrityksen resurssit riita yllapitdamaan kaikkia kolmea valittua
kanavaa, tulisi yrityksen harkita yhden tai useamman kanavan poistamista. Paivittamat-
tomat kanavat antavat yrityksesta laiskan kuvan ja tekevat siten hallaa imagolle. Mikali
aika ja osaaminen eivat yksinkertaisesti riitd kaikkiin kanaviin, suosittelisin yritysta pa-
nostamaan kaikki voimavaransa Facebookiin, silla teoriassa esitetyn tutkimustuloksen
mukaan kayttajat pitavat sita luotettavimpana sosiaalisen median alustana, kun on ky-
se tuotteiden esittelysta ja arvioinnista. Yritysten kayttdmista kanavista se on mydéskin
suosituin ja asiakkaat olettavat yritysten 16ytyvan vahintaan tasta sosiaalisen median
palvelusta. Toimeksiantajan tulisi lisata kotisivuilleen linkit eri kanaviin ja tehda ne asi-
akkaille tutuiksi. Kanavien ensisijainen tavoite tdssa vaiheessa on kuitenkin lisatd na-

kyvyytta ja vahvistaa yrityksen brandia.

Jatkossa toimeksiantajan olisi suositeltavaa laatia markkinointiviestintdsuunnitelma
yhdessa sosiaalisesta mediasta vastaavan henkilén kanssa, jotta yrityksen arvot, iden-

titeetti ja markkinoinnin halutut toimenpiteet olisivat selkeasti tiedossa ja hyddynnetta-



47

vissa. Suunnitelmaa voidaan muuttaa tietyin valiajoin tai tarpeen vaatiessa. Tama hel-

pottaisi myoskin tavoitteiden mittaamista ja tayttymisen arviointia.
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Linkit

Tasta litteessa on kappaleessa 5 (Naamiais- ja asusteala sosiaalisessa mediassa)

mainitut yritykset ja linkit niiden sosiaalisen median kanaviin.

Seka myymalan etta nettikaupan omistavat yritykset:

Butterick’s - www.buttericks.fi
* Facebook - https://www.facebook.com/pages/Buttericks-
Forum/173919576026284 ?fref=ts

Punanaamio — http://punanaamio.fi/
* Facebook - https://www.facebook.com/Punanaamio
*  YouTube - https://www.youtube.com/user/hiidenkatu

* Instagram - https://instagram.com/punanaamio.fi/

Pilailupuoti - http://pilailupuoti.com/

* Facebook - https://www.facebook.com/PilailuPuoti

Puhtaasti verkkokauppaan keskittyvat yritykset:

Naamiaismaailma.fi - http://www.naamiaismaailma.fi/

* Facebook - https://www.facebook.com/Naamiaismaailma

* Instagram - https://instagram.com/naamiaismaailma/?ref=badge

* Pinterest - https://www.pinterest.com/naamiaismaailma/

* Twitter - https://twitter.com/Naamiaismaailma

*  YouTube - https://www.youtube.com/channel/lUC6n8DXA7JMe8B83gnYtpzDw

e Google+t -
https://plus.google.com/share?url=http%3A%2F %2Fwww.naamiaismaailma.fi%
2F



Mulletoi.com - http://www.mulletoi.com/shop/baila_baila/naamiaisasut

* Facebook - https://www.facebook.com/mulletoicom



