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TIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisen median markkinointistrategiaa ja
sen soveltamista mikroyrityksissa. Erityinen painotus on sosiaalisen
median markkinoinnin haasteissa ja ongelmissa. Opinnaytety6n tavoite oli
luoda sosiaalisen median markkinoinnin strategiaopas mikroyrityksille,
joka keskittyy enimmakseen siihen missa he tarvitsevat neuvoja ja ohjeita.
Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa, missa sosiaalisen median
strategisen markkinoinnin osa-alueissa mikroyrittgjat tarvitsevat neuvoja ja
ohjeita.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys luo pohjaa toteutetulle
haastattelututkimukselle. Teoriaosuudessa kasitellaan
markkinointiviestintaa, digitaalista markkinointia, sosiaalista mediaa ja sen
strategian ominaispiirteita. Liséksi kasitellaén sosiaalisen median kaytt6a
yritysten markkinointivalineené.

Opinnaytetydssa toteutettiin kvalitatiivinen tutkimus, jossa menetelmana
kaytettiin teemahaastattelua. Haastateltavilta mikroyrityksilta kartoitettiin
sosiaalisen median kayttda markkinointitarkoituksessa eri teemojen avulla
ja erityisesti siina ilmenevia haasteita ja ongelmia. Tutkimuksesta saadut
tulokset olivat teoreettisen viitekehyksen kanssa saman suuntaisia ja
niiden pohjalta voitiin luoda sosiaalisen median markkinoinnin
strategiaopas mikroyrityksille.

Lopputuloksena tuotettu strategiaopas sisaltaa tietoa muun muassa
sosiaalisen median strategiasta ja sen kaytantéon viemisesta,
hakukoneoptimoinnista ja erilaisista mahdollisuuksista, joita sosiaalinen
media yrityksille tarjoaa. Opas tulee opinnaytetyon tekijan perustettavan
yrityksen kayttoon liiketoimintasalaisuutena.

Asiasanat: digitaalinen markkinointiviestinta, sosiaalinen media,
mikroyritykset, markkinointistrategia, yritykset, strategia



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Studies

KRONBERG, ANNA: Using Social Media in SME Marketing
Social Media as a Strategic Tool

Bachelor’s Thesis in Marketing, 56 pages, 2 pages of appendices
Spring 2017

ABSTRACT

The subject of this thesis is a social media marketing strategy and its
implementation in SMEs. The thesis focuses especially on the related
challenges and problems. The aim of the thesis was to create a social
media marketing strategy guide for SMEs, which mostly concentrates on
topics in which SMEs need advice and guidance. Moreover, the purpose
was to map the various segments of social media marketing in which
SMEs need advice and guidance the most.

The theoretical framework of the thesis creates a basis for an interview
study. More specifically, the theoretical section discusses marketing
communication, digital marketing, social media and its features in a
marketing strategy. In addition, the use of social media in SMEs is
discussed.

The empirical part of the thesis is a based on a qualitative study, more
specifically theme-based interviews. The interviewed SMEs were asked
about their use of social media, especially the challenges and problems
related to marketing. The results of the interviews were in line with the
theoretical framework of the thesis. Based on the results, it was possible to
create a social media strategy guide for SMEs. The results gained from
interviews did adapt to the theoretical framework and based on these
together a social media marketing strategy guide for SMEs could be
created.

The created strategy guide includes information about social media
strategy and its implementation, search engine optimisation and the
different possibilities social media offers for enterprises. The strategy
guide is a trade secret and to be used in the author's own company.

Keywords: digital marketing communication, social media, SME, marketing
strategy, entrepreneurs
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median markkinointi on osa yhta yrityksen kilpailukeinoa,
markkinointiviestintaa (promotion) (Isohookana 2007, 35-36). Sosiaalisen
median markkinoinnin taustalla pitdisi aina olla strategia, johon kuuluu
lahtokohtien, toimintasuunnitelman, viestinnan ja seurannan, mittaamisen
ja analysoinnin maarittely ja suunnittelu (Dodson 2016, 331-332).
Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kaksisuuntaista viestintaa, joka
antaa erityisesti mikroyrityksille erilaisia mahdollisuuksia ja haasteita
(Kortesuo 2014a, 27-29). Mikroyritykset ovat yrityksia, joissa on
vahemman kuin 10 tydntekijaa ja joiden vuosittainen liilkevaihto on

enintaan kaksi miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2017).

Opinnaytetydn tarkoitus on kartoittaa, missa sosiaalisen median
strategisen markkinoinnin osa-alueissa mikroyrittajat tarvitsevat neuvoja ja
ohjeita. Tavoite on luoda sosiaalisen median markkinoinnin strategiaopas
mikroyrityksille, joka keskittyy enimmakseen siihen misséa he tarvitsevat
neuvoja ja ohjeita. Strategiaopas muodostuu kirjoitetun teorian ja tehdyn

tutkimuksen pohjalta.

Opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa, silla sosiaalisen median
markkinoinnin strategiaopas mikroyrityksille tulee opinnaytetydn tekijan
perustettavan yrityksen kayttoon liiketoimintasalaisuutena. Opinnéaytetyo
tukee opiskelijan tyollistymista yrittdjana. Opas siséltaa tietoa muun
muassa sosiaalisen median strategiasta ja sen kaytantdéon viemisesta,
hakukoneoptimoinnista ja erilaisista mahdollisuuksista, joita sosiaalinen

media yrityksille tarjoaa.

Opinnaytetydssa kaydaan ensin lapi oleellisesti tavoitteeseen liittyva
teoriaosuus ja luodaan pohja toteutettavalle haastattelututkimukselle
(kuvio 1). Teoriaosuus kasittelee digitaalista markkinointiviestintaa, sen
tyylisuuntauksia ja hakukoneoptimointia. Kolmannessa luvussa kaydaan
l&pi sosiaalisen median perusteita, kanavia ja kayttajia Suomessa. Sen
jalkeen syvennytddn sosiaalisen median markkinointistrategian

perusteisiin ja neljannessa luvussa perehdytaan yritysten sosiaalisen



median kayttdon markkinointitoimenpiteissa. Tietoperustan koonnin
jalkeen toteutettiin kvalitatiivinen haastattelututkimus yhdeksélle
mikroyritykselle. Tutkimusmenetelména kaytettiin teemahaastattelua ja
paatutkimuskysymys oli "Minkalaista ohjeistusta tai apua pienet yritykset
tarvitsevat sosiaalisen median kaytdssa?”. Tutkimuksesta tehtiin
johtopaatdkset ja lopuksi opinnaytetyo siséltaa yhteenvedon, jossa
vastataan paatutkimuskysymykseen.

Markkinointiviestinta

Digitaalisen
markkinoinnin

tyylisuuntaukset
Digitaalinen
markkinointiviestinta

: Hakukoneoptimointi
Teoreettinen

viitekehys

Kanavat ja kayttajat
Suomessa

Sosiaalisen median

sosiaalinen media markkinointistrategia

Opinnadytetyd

Yritykset
Teemahaastattelu sosiaalisessa

mediassa
Kvalitatiivinen

haastattelututkimus

Johtopaatokset

Yhteenveto

KUVIO 1: Opinnaytetydn rakenne



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinté (promotion) on yksi markkinoinnin kilpailukeino
tuotteen (product), hinnan (price), henkiléston (personnel) ja
jakelukanavien (place) ohella. Markkinointiviestinta tukee markkinoinnin
perusajatusta: houkutella uusia asiakkaita ja yllapitaa ja sitouttaa jo
olemassa olevia asiakassuhteita samalla tuotteen tai palvelun myyntiin
vaikuttaen. Markkinointiviestinndn ytimessa ovat asiakkaat ja heidan
tarpeensa, seka niiden tunnistaminen. (Isohookana 2007, 35-36, 48, 62,
Kotler & Armstrong 2014, 26).

Yrityksen tavoitteet ja strategia heijastuvat markkinointiin ja asettavat
suunnan sen tavoitteille ja strategialle. Markkinointiviestinnan tavoitteita
voivat olla esimerkiksi mielikuviin, asenteisiin ja toimintaan vaikuttaminen
tai tietoisuuden lisd&minen. Tavoitteiden on oltava havainnollisia tarkan
mittaamisen ja analysoinnin varmistamiseksi. Tarkeimmat strategisen
suunnittelun nelja kysymysta liittyvat tavoitteisiin, kohderyhméaan, sisaltéon
ja keinoihin. (Isohookana 2007, 96.)

1. Nykytilan

kartoitus

KUVIO 2: Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (Isohookana 2007, 91)



Markkinointiviestinn&n suunnittelun osa-alueet ovat nykytilan kartoitus,
strateginen suunnittelu, toteutus ja seuranta (kuvio 2). Nykytilan
kartoituksessa kerataan tietoa nykyisesta viestinnan tilasta, silla ilman
ymmarrysta nykyisesta tilanteesta ei voida maaritella, mihin toisen vaiheen
strategisella suunnittelulla tahdataan. Strateginen suunnitelma sisaltaa
tavoitteen asettamisen ja suunnitelman siitd, miten siihen pyritdén. Sen
jalkeen suunnitellaan tehtavat toimenpiteet, aikataulu, budjetti ja vastuiden
jako kohderyhma mielessa pitden. Lisdksi maaritellaan seurattavat asiat,
kohteet tai alueet, joilla toteutuksen onnistumista voidaan mitata.
Toteutuksen jalkeen suoritetaan seuranta, joka tehd&an ennalta tehdyn
suunnitelman mukaisesti. Seurannasta saatavat tiedot analysoidaan ja
hy6dynnetddn seuraavan suunnitelman luomisessa ja ndin prosessi jatkuu
katkeamatta. (Isohookana 2007, 91, 94.)

2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitalisaation mydta myos markkinointiviestintd on siirtynyt osittain nettiin
ja on syntynyt digitaalinen markkinointiviestintd, eli digimarkkinointi. Netti
on yksi markkinointiviestinnan jakelukanava (place) perinteisten
markkinointiviestintdkanavien ohella. Digimarkkinointi kasittaa lahes
kaiken sadhkoisen netin valityksella tapahtuvan markkinoinnin.
Digimarkkinointi voidaan maaritella myds toiminnaksi, jonka tavoite on
selvittad, valmistella ja tyydyttaa asiakkaan tarpeet yrityksen kannalta
tuottavasti eri kanavissa numeerisilla tavoitteilla mitattuna (Lipiainen 2014,
39). Digimarkkinointia voi toteuttaa monessa muodossa, esimerkiksi
sosiaalisen median markkinoinnilla, sahkopostitse lahetettavilla

uutiskirjeilla ja bannerimainoksilla. (Isohookana 2007, 251, 262.)

Digimarkkinointi muuttuu nopeasti ja yrittdjien on oltava valmiita
muuttumaan mukana. Jotta yritys voi menestya muuttuvan
digimarkkinoinnin maailmassa, tulee sen sitouttaa asiakkaat, henkilésto ja
sidosryhmat mukaan aiempaa paremmin. (Lipiainen 2014, 39; Ruokonen
2016, 4; Martin 2017.)



Mainonta on digitaalisen markkinoinnin ansiosta entista kohdennetumpaa.
Yksi vaihtoehto kohdennetusta markkinoinnista on remarketing (eli
uudelleenmarkkinointi). Kayttajalle nakyy sen yrityksen mainoksia, jonka
nettisivuilla han on &skettéin vieraillut. Esimerkiksi kayttaja katselee
aurinkolaseja nettivaatekaupasta ja taman jalkeen han nakee
Facebookissa nettivaatekaupan bannerimainoksia aurinkolaseista ja
samankaltaisista tuotteista, joita aiemmin selasi. Kohdennusta
kaytettaessa mainoksia tulee nayttaa rajattu maara tietyn aikavalin sisalla
vierailusta, silla liian vahainen maara ei tuota haluttua lopputulosta ja liian
suuri maara tuntuu asiakkaasta aggressiiviselta. (Dodson 2016, 111-112;

Suomen Digimarkkinointi 2017a.)

Tekniikan ja ihmisten taitojen kehittyessa fokus digitaalisessa
markkinoinnissa siirtyy hiljalleen sisalléntuottamisesta, sitouttamisesta ja
nakyvyyden tavoittelusta konversioon, eli kavijan tekemaan mitattavaan
toimenpiteeseen sivustolla. Kaiken taman lisdksi on huomioitavaa, etta
suurin osa (65%) digitaalisen median kuluttamisesta tapahtuu puhelimella.
(Koskelo 2017; Martin 2017.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin tyylisuuntauksia

Kortesuo (2014b, 91) tiivistaa digimarkkinoinnin yhteen sanaan:
tapauskohtainen. Kaikki markkinointikeinot eivat sovi kaikille tuotteille ja
palveluille. Kaytanndssa bulkkituote markkinoidaan hinnalla tai tarjouksilla,
palvelut ja premium-tuotteet siséllélla ja tarinoilla. Liséksi on olemassa
viihde-, kampanja ja maksullista display-markkinointia. Kaikille
markkinointityyleille yhteista on, etté niilla tavoitellaan nakyvyytta ja
yritetddn saada asiakas toimimaan halutulla tavalla. Eri
markkinointikeinoja voi kayttda samanaikaisesti, kunhan ne eivét ole
toisiaan poissulkevia. Esimerkiksi yleinen mielikuva edullisesta tuotteesta
on, ettei se voi olla laadukas. Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi edella

mainittuja markkinointisuuntauksia.



Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Kilpailuvaltti on hinta, ei laatu, ekologisuus tai joku muu tuotteen
ominaisuus. Edullinen tuote on helposti vertailtavissa ja korvattavissa,
kilpailua on paljon. Sosiaalisessa mediassa hintamarkkinointia voi
suorittaa helpoiten Facebookissa ja Instagramissa. Molemmissa julkaisuja
voi sponsoroida nakyvammaksi. Hintamarkkinoinnissa keskusteluun ei
kannata liittyd mainitsemalla hinta ensin, silla se voi provosoida
kanssakeskustelijoita. (Kortesuo 2014b, 92-93.)

Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on tuoda kuluttajalle erilaisia sisaltoja,
joiden perusteella kuluttaja tekee ostopaéatoksen, esimerkiksi kuvat, videot
ja blogikirjoitukset ovat sisaltomarkkinointia. Sisaltémarkkinoinnin on
oltava laadukasta, jotta se toimii. Erityisen hyvin sisaltémarkkinointi sopii
yrityksille, jotka myyvat palveluita eivatka voi kilpailla esimerkiksi hinnalla.
(Kortesuo 2014b, 94-95.)

Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinointi on yksi sisaltémarkkinoinnin laji. Viihdemarkkinoinnin
tarkoituksena on nimenmukaisesti viihdyttaa kuluttajaa. Silla voidaan
markkinoida tuotteita, jotka liittyvat vaikkapa vapaa-aikaan.
Viihdemarkkinoinnin muotoja voivat olla esimerkiksi humoristiset videot tai
blogitekstit. (Kortesuo 2014b, 96.)

Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinoinnilla pyritaan suorasti tai epasuorasti vaikuttamaan
kuluttajaan tunnetasolla. Aidot ja tositapahtumiin perustuvat tarinat ovat
tehokkaimpia. Tarinalla on hyva olla jokin tarkoitus, esimerkiksi olla
opettavainen, herattda sympatiaa tai rentouttaa. Hyva tarina voi olla
esimerkiksi urakertomus tai tuotteen tai yrityksen synty. (Kortesuo 2014b,
96-97, 99.)



Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinoinnilla on maaratty kesto ja paaméaara, seka mitattavat
tavoitteet. Useimmiten se on lyhytkestoista ja tasmallistd markkinointia.
Kampanjamarkkinointi sopii parhaiten konkreettisten tuotteiden
markkinointiin. Esimerkki kampanjamarkkinoinnista on limonadipullon
korkeista kerattavat koodit, joilla voi pelata netissa pelia ja voittaa lippuja
elokuviin. Pelin tuloksia voi jakaa sosiaaliseen mediaan, joka osaltaan

lisaa kampanjamarkkinoinnin tehoa. (Kortesuo 2014b, 99.)
Maksullinen display-markkinointi

Yritys voi ostaa tuotteilleen tai palveluilleen maksettua mainontaa
esimerkiksi Googlessa, Facebookissa tai Instagramissa. Mainokset
nakyvat bannereina ja yritys maksaa mainoksista esimerkiksi sen mukaan,
kuinka monta henkil6d mainosta klikkaa (CPC, cost per click). Maksettu
display-markkinointi sopii parhaiten konkreettisten tuotteiden myyntiin.
Display-markkinoinnissa kohderyhman voi maaritella erittéin tarkasti, jotta
se tavoittaa oikeat henkilot tehokkaasti. (Kortesuo 2014b, 100-101.)

2.3 Hakukoneoptimointi

Suurin osa ihmisista etsii tietoa hakukoneista. Teknisista laitteista etsitdan
arvosteluita, hyvasta haamatkakohteesta etsitaan suosituksia tai
nyhtdkaura-stroganoffille etsitadn reseptia. Jos yritysta ei loydy
hakukoneesta, sita ei kaytdnnéssa ole olemassa uusien asiakkaiden tai
yhteistydkumppaneiden silmissa. Hakukoneissa yritys voi nakya joko
maksamalla mainoksia tai tuottamalla paljon hyvaa ja hakukoneoptimoitua
siséltéa. (Kortseuo 2014a, 45.)

Hakukoneoptimointi (search engine optimization, SEO) on verkkosivujen
optimoimista niin, ettd ne nousevat hakukoneen hakutuloksissa
mahdollisimman korkealle. Hakukoneoptimointi kerryttd& orgaanista, eli
iimaista lilkkennetta yrityksen sivuille. Hakukoneoptimointi on tiivistetysti
keskeisten hakusanojen selvittdmista ja niiden lisdamistéa yrityksen

nettisivuille sisaltoon, otsikkoihin, linkkeihin tai piilotettuihin tageihin.



Oikeiden hakusanojen kaytt6 on menestyvan hakukonemarkkinoinnin
ydin. Myds sosiaalisen median siséltd, myonteiset arvostelut, tykkaykset,
kommentit ja jaot nostavat yrityksen sosiaalisen median sivuja

korkeammalle hakutuloksissa. (Suomen Digimarkkinointi 2017b.)

Nykyaan sosiaalinen media tuo kuluttajille tiedon samalla tavalla, kuin
hakukoneet. Useimmat kysyvat mieluummin ystaviltdéan sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi mikd on hyva kuntosali, kuin googlettavat alueensa
kuntosalit. Suosittelijuus on vahvempi markkinointikeino, kuin yrityksen
luomat mainokset tai hakukoneoptimoidut sisallét. Ihmiset luottavat
enemman toisten ihmisten mielipiteisiin. Esimerkkina tasta on sosiaalisen
median vaikuttajien kayttdminen tuotteen mainostamisessa heidan omilla
kanavillaan. Yritys lahettaa vaikuttajalle tuotteen ja rahaa vastaan pyytaa
tuotearvostelua tAman omien kayttokokemusten perusteella. He voivat
esimerkiksi kertoa tuotteen ominaisuuksista tai suositella tuotetta tietylle
kohderyhmalle. Tama on vakuuttavampaa markkinointia, kuin yrityksen
tekema samanlainen julkaisu. (Kormilainen 2013, 68, 145; Kortesuo
2014a, 51).



3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media (tassa opinnaytetytssa ’sosiaalinen media’ on
lyhennetty paikoin muotoon ’'some’ ja ne tarkoittavat samaa asiaa) on
kaksisuuntainen keskustelualusta. Sen siséltdé syntyy vuorovaikutuksesta
ja yhdessa luomisesta. Tekstit somessa ovat monimuotoisia, hetkellisia ja
monenkeskisia. Kieli teksteissa on rennompaa ja inmislaheisempéaa
kaytannonlaheisin esimerkein hdystettynd. Sosiaalinen media on paikka,
jossa ihminen viettdd vapaa-aikaansa ja sen suosio perustuu rentouteen
ja tunteeseen. Suosio sosiaalisessa mediassa tulee harvoin yhdessa
ydsséa, vaan pitkdjanteinen ja suunnitelmallinen toiminta on kaikkein
hedelmallisinta. (Kormilainen 2013, 39, 88; Kortesuo 2014a, 27-29, 38.)

Sosiaalista mediaa on kolmea eri tyyppi&: ansaittua, omistettua tai
maksettua. Ansaitulla medialla tarkoitetaan kirjaimellisesti ilmaista
julkisuutta, jota yritys on markkinointitoimenpiteillaan saavuttanut.
Omistetulla medialla tarkoitetaan julkaisijan hallinnoimaa kanavaa, jossa
yritys voi hallita viestintda kokonaisvaltaisesti, esimerkiksi yritysten blogit.
Maksettu media tarkoittaa yrityksen maksamia markkinointitoimenpiteita,
jotka ajavat likennetta yrityksen sivuille tai muuten edistavat tuotteiden tai
palveluiden myyntia. Tallaista maksettua mediaa ovat muun muassa
display-mainokset. (Dodson 2016, 156.)

Sosiaalista mediaa ei voi valjastaa yritysviestinnan kaytt6on kuten
perinteista mediaa. Sita luetaan poikkeuksetta naytoilta ja tasta syysta

sisallolla on oltava tiettyja ominaisuuksia:

¢ sisallon on oltava helposti silmailtavissa, tiivistettya, helppolukuista
ja lyhytta,

e ytimekasts,

e eitaydellisen kattavaa (muidenkin nakdkulmille ja kommenteille jaa
tilaa),

e keskustelevaa (kysyva, pohtiva tai toiselle henkildlle vastaava
teksti),
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e positiivista (eri mieltd ja kriittinen saa olla, muttei ilkea tai
negatiivinen),

e Qgjantasaista,

e humoristista (tilannetajun kaytto tarkeaa) ja

e hyvalla tavalla markkinoivaa (kilpailu luettavista teksteista somessa
on valtava, joten itseensa ja asiaansa uskominen on tarkeaa. Aito
innostus ja mielenkiintoinen kerrontatapa herattavat kiinnostusta).
(Kortesuo 2014a, 27-29.)

Tiivistettyn&a hyvan sisallon tulisi olla helppoa, viihdyttavaa ja

keskustelevaa maustettuna ajankohtaisuudella (Kortesuo 2014a, 27-29).

Helposti silmailtavaa ja helppolukuista tekstid somessa jaksottavat
luettelot ja numeroinnit, ydinsanojen lihavoinnit ja véliotsikoiden kaytto
pitkissa teksteissé. Tekstikappaleiden suotava pituus on 1-4 virketta, eli 5-
60 sanaa. Pidemmat kappaleet kannattaa jaotella useampaan osaan.
Relevantit kuvitukset, taulukot, kaaviot ja piirrokset tauottavat tekstia ja
tukevat julkaisun viestia. Helppolukuisuutta edistavat muun muassa
kappaleiden loogisuus ja sujuva kerrontatapa: ensimmaisessa virkkeessa
tuodaan esiin ydinvirke ja loput rakentuvat sita tukevasta tai avaavasta
tekstista. (Kortesuo 2014b, 22.)

Helppolukuinen teksti syntyy kieliopin noudattamisesta, lausejasentelysta
ja oikeinkirjoituksesta. Lisaksi tata tukevat somessa vaikeiden sanojen
valttaminen (virkakielen sanojen synonyymien kaytto), kaskymuoto
(klikkaa, avaa, kommentoi), rennon puhekielen kayttd jaykan yrityskielen

sijaan ja konkreettisten esimerkkien kayttd. (Kortesuo 2014b, 24.)

Seuraavaksi kdydaan lapi kanavista ne, jotka ovat opinnaytetyon kannalta

oleellisimmat.
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3.1 Sosiaalisen median kanavat
Facebook

Facebook on rento ja helppokayttdinen viestintdkanava, jossa voi
yksisuuntaisen markkinoinnin liséksi julkaista tapahtumia ja mainintoja
esimerkiksi harrastuksista tai lemmikeista. Facebook on yleensa yritysten
ensimmainen valinta sosiaalisen median kanavaksi, silla sielld on suurin
osa potentiaalisista asiakkaista ja kanava on yrittdjalle ennestaan tuttu.
Facebook oli tehokkain digitaalisen markkinoinnin kanava vuonna 2016.
Liséksi Facebookin kayttd on suhteellisen helppoa ja se tarjoaa valmiit,
kehittyneet ja ilmaiset analysointitydkalut yrityksen kayttoon. (Kormilainen
2013, 28; Kortesuo 2014a, 70; Martin 2017.)

Facebookissa kannattaa valttaa "spammaamasta” turhanpaivaisia asioita
ja julkaiseminen ei kannata useasti paivassa. Seurattujen sivujen
julkaisujen piilottaminen on helppoa ja epamaaraisten julkaisujen

paivittajalle ne tekevat hallaa. (Kortesuo 2014a, 70).
Twitter

Twitter on yhteistpalvelu, joka on Suomessa erityisesti toimittajien,
poliitikkojen, it-ammattilaisten ja median edustajien keskuudessa suosittu
kanava. Twitterissa voi lahettaa 140 merkin pituisia julkaisuja eli tweetteja
julkisesti seuraajien ndhtavaksi. Toisten tweetteja voi retweetata, el
julkaista uudelleen omassa profiilissaan. Lisaksi kayttajat voivat seurata
keta haluavat ja lopettaa seuraamisen milloin tahansa. (Kortesuo 2014a,
70-71.)

Aihepiireja merkitaan hashtageilla (#, tag, hasa eli tunniste), esimerkiksi
tweetit joissa on hashtag #sisaltomarkkinointi, liittyvat sisaltémarkkinointiin.
Suosittua on kayttaa hashtageja tapahtumissa, jotta osallistujat voivat
I0ytaa toisensa ja keskustella tapahtumasta. Hashtageissa ei ole
suositeltua kayttaa aakkosia, silla ne muuttuvat helposti 6 2> o 2 oe,

esimerkiksi #ty0 - #tyo - #tyoe. Tassa tilanteessa yhden tunnisteen
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sijaan niita on kolme ja aihepiirien haku vaikeutuu. Azkkoset kannattaa jo

vaihtaa valmiiksi a- tai o-kirjaimiksi. (Kortesuo 2014a, 73-74.)

Twitterissa voi tweetata niin usein kun haluaa, mutta spammaamista” ja
turhanpaivaista julkaisemista on valtettava. Lukija ei saa lisdarvoa
tweeteista, joissa kerrotaan herdamisesta tai sydmisesta. Twitterissa on
myds mahdollista tweetata myos linkkeja, videoita ja kuvia. Saatteen
lisaéaminen tweettiin on tarkeaa, silla monet eivat klikkaa linkkia tietdmatta,
mihin se liittyy. Tarke&& on reagoida (retweettaus/repostaus, vastaus,
suosikiksi merkitseminen) tweetteihin, jotka on osoitettu kayttajalle
itselleen. (Kortesuo 2014a, 75.)

Instagram

Instagram on kuvien- ja videoidenjakopalvelu, johon kayttaja voi ladata
kuvia omaan profiiliinsa pysyvasti tai tarinoihin 24 tunnin ajaksi, jonka
jalkeen kuva tai video katoaa. Profiili voi olla yksityinen tai julkinen.
Instagram on yksi nopeimmin kasvava sosiaalinen media ja n. 60%
kanavan kayttajista kayttaa sita paivittain. Kayttaja voi halutessaan
luokitella kuvat hashtagien avulla ja niiden avulla voi myods hakea
palvelusta eri aihepiirien kuvia. Instagramissa julkaisuihin reagoidaan
keskimaarin kolme kertaa paremmin, kuin saman kuvan julkaisuun
Facebookissa. (Kormilainen 2013, 41; Barry 2015, 170; Valtari 2016.)

Pinterest

Pinterest on kuvien "pinnauspalvelu”. Tama tarkoittaa, etta eri nettisivuilta
I8ytyvat kuvat voi pinnata (pin, eli kiinnittda, lisatd) omaan tauluun (board)
ja niitd voi mydéhemmin tarkastella. Myds muiden tauluja voi tarkastella ja
niista voi pinnata itselleen mieluisat kuvat omaan tauluun. Suositut sisall6t
liittyvat sisustukseen, muotiin ja ruokaan. (Kormilainen 2013, 40; Barry
2015, 168.)
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YouTube

YouTube on videonjakopalvelu, jolla on kuukaudessa yli miljardi uniikkia
kayttajaa. Videoista voi tykata, niihin voi kommentoida ja
‘suosikkitubettajien’ kanavat (profiilit) voi tilata (subscribe, eli laittaa
seurantaan), jotta heidéan uusin sisaltbnsa nousee kayttajan etusivulle.
Erityisen suosittuja yritysten videoita ovat how to —tyyppiset videot.
(Kortelainen 2014a, 80; Barry 2015, 164-165.)

Snapchat

Snapchat on toinen nopeasti kasvava sosiaalinen media. Snapchatissa voi
lahettaa tutuille ja tuntemattomille ihmisille pikaviesteja (eli sndppeja),
jotka katoavat vastaanottajan katsottua ne. Snapchatissa voi myos
julkaista snappeja, jotka nakyvat 24 tunnin ajan. Snapchat on erityisen
suosittu nuorten (alle 25-vuotiaat) keskuudessa. Siella ei kuitenkaan ole
viel& mahdollista tehd& pienen budjetin kohdennettua ja maksettua
markkinointia, mutta erilaiset kampanjat ja yhteisty6 sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa on tutkittu toimivaksi tavaksi markkinoida tuotteita tai
palveluita Snapchatissa. Kayttajat paasevat nakemaan yritysten "kulissien
taakse” snappien kautta ja tama lisda luottamusta yritysta kohtaan.
(Someworks 2017.)

LinkedIn

LinkedIn on samantapainen kuin Facebook, mutta ammattiosaamista
varten. LinkedInissa asiantuntijat verkostoituvat, keskustelevat ja jakavat
asiantuntevaa sisaltdd omasta osaamisalasta. LinkedInid on mahdollista
hyodyntaa myos rekrytoinnissa, erityisesti headhuntingissa. Sinne on
myds mahdollista perustaa sivu yritykselle, jossa voi jakaa esimerkiksi
alaan liittyvia uutisia, esityksia, julkaisuja tai oppaita. (Kortesuo 2014a, 78-
79; Kortesuo 2014b, 38.)

Google+

Google+ tehtiin Facebookin ja Twitterin korvaajaksi. Google+ ei

kuitenkaan saavuttanut odotetun laista suosiota ja sen kayttajamaarat ovat
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jaédneet vahaisiksi. Kuitenkin kayttgjatilin luominen Google+:aan on
hyodyllistd, silla ne nousevat Googlen hakutuloksissa ylos. Google+-
kayttajatiliin voi esimerkiksi lisata linkit some-profiileihin, joissa on
aktiivinen, vaikkei Google+:aa aktiivisesti kayttaisikdan. (Kortesuo 2014a,
81.)

Blogit

Blogit ovat yleensa yrityksen omistamia sosiaalisen median alustoja, joissa
yritykset voivat vaikuttaa ja ottaa osaa julkiseen keskusteluun oikealla,
faktaperaiselld tiedolla. Blogit ovat hyva keino tuottaa sisaltta. Niissa
yrityksella on suuri kontrolli, koska yleensé ne ovat yrityksen nettisivujen
alla ja niita voi milloin tahansa muokata tai poistaa. Lisaksi kommentteja

voi moderoida etukateen ennen niiden julkaisua. (Lipidinen 2014, 52.)
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3.2 Sosiaalisen median kayttajat Suomessa

Vuonna 2016 keskimaarin 56% 16-89-vuotiaista suomalaisista kayttaa
sosiaalista mediaa jollakin asteella (kaavio 1). Mitd nuorempi kayttaja on,
sitd todennakoisemmin hanet I6ytaa jostakin sosiaalisen median
kanavasta. Kaaviossa on nahtavilla suomalaisten maaran muutos
sosiaalisessa mediassa vuosina 2011-2016. Kaikkien suomalaisten somen
kayttd on kasvanut tasaisesti 2-4 % vuosivauhtia. Ainoastaan 16-24-
vuotiaiden ryhmassé on tapahtunut laskua vuodesta 2015 vuoteen 2016.
Ponka (2017) arvioi laskun johtuneen Tilastokeskuksen kyselyn tekotavan

muutoksesta.

56
1]
5]
a‘ |
I|“ II“ | Illl I . I

15-24

6574 Yhteensa (15-89)

KAAVIO 1: Suomalaisten m&aran muutos sosiaalisessa mediassa 2011-2016 (Pdnké& 2017)

Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia kayttajia (taulukko 1). Suurin osa
somen kayttajistd kuuluu ryhmaan, joka lukee muiden siséltdja niita
kommentoiden, muttei itse tuota juurikaan sisaltoéa. Hyodyllisintd somen
kayttéa on, kun lukee muiden juttuja, kommentoi niita ja tuottaa myos itse
siséltoa. Tata kautta rakentuu automaattisesti aktiivinen verkosto ja

hyodyllisen tiedon saaminen on helpompaa. Jos kuitenkin tuottaa sisaltoa,

= 2011
m 2012
= 2013
= 2014

2015
m 2016
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mutta ei lue tai kommentoi muiden julkaisuja on kyseessa itsekeskeinen
some-viestija, jota voi verrata yksisuuntaiseen verkkoviestintdan, kuten
kotisivuihin. Itsekeskeinen some-viestija ei valttdméatta osaa viestia tai
ymmarra sosiaalisen median olevan kaksisuuntainen viestintdkanava. On
my0s kuluttajia, jotka eivat ole somessa tai kayttavat somea harvoin.
(Kortesuo 2014a, 56-58.)

TAULUKKO 1: Sosiaaliseen mediaan osallistuvat kayttajat ryhmiteltyna toimenpiteiden
mukaan (Kortesuo 2014a, 57)

En kommentoi muiden sisaltoja En kommentoi muiden
(aktiivinen some-osallistuja, siséltdja (harvinaistuva
kuluttaja ja sisallontuottaja) some-kuluttaja)

Kommentoin muiden sisaltéja Kommentoin muiden

(aktiivinen ja rakentava some- siséltoja (tyypillinen

osallistuja: seka kuluttaja, etta somen kuluttaja-

sisélléntuottaja kommentoija)

Itsekeskeinen some-viestija,
pelkka sisallontuottaja (vrt. _
- o ) Ei somessa
perinteiset kotisivut, ei

keskustelua)



17

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa ovat Ponkan (2017)
mukaan Facebook, YouTube ja Instagram (kuva 1). Facebookin kayttajia
on eniten ja se tekee siitd Suomen suosituimman sosiaalisen median
kanavan. Toiseksi ja kolmanneksi suosituimmat kanavat ovat YouTube ja
Instagram. Asiantuntijoiden suosimissa LinkedInissa ja Twitterissa on
molemmissa huomattavasti vahemman kayttajia. Kuvien jakopalvelu
Pinterestissa ja pikaviestipalvelu Snapchatissa kayttajia on vahiten.

Lukuméaarat vaihtelevat lahteesta riippuen ja siksi ne ovat arvioita.

)

2,6 2’4 miljo,onaa

miljoonaa miljoonaa
(FB:n kertoma: 2,9 milj.)

ink &oa

miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa
(Lt:n kertoma: 980t.) (twilttaajia n. 150 t./kk)

KUVA 1: Eri sosiaalisten medioiden kayttajamaarat Suomessa (Pénka 2017)
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3.3 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Sosiaalisen median markkinointistrategia pitaa sisallaan samat osat, kuin
tavallisessa markkinointistrategiassa (kuvio 2). Kaytanndssa tulee miettia
ja méaaritella neljaa asiaa: lahtokohdat, toimintasuunnitelma, viestinta ja

seuranta, mittaaminen ja analysointi (kuvio 3). (Dodson 2016, 331-332.)

Lahtokohtien maarittely Toimintasuunnitelma

Some-

markkinoinnin
strategia

Seuranta, mittaaminen ja analysointi

KUVIO 3: Sosiaalisen median markkinoinnin strategian osa-alueet (Dodson 2016, 331-332)

Seuraavissa kappaleissa kasitellaan jokaista osa-aluetta omina

kokonaisuuksinaan.

3.3.1 Lahtokohtien maarittely

Dodson (2016, 334) kuvaa ensimmaista vaihetta lahtokohtien
maarittelyksi. Vaiheen tarkoitus on selvittdd, mika on yrityksen nykytila
sosiaalisen median markkinoinnissa ja mitka resurssit yrityksella on
kaytossaan. Markkinointia hahmotellaan resurssien, eli budjetin,
kaytettavissa olevan ajan ja henkildiden mukaan.
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Aluksi méaaritelladn myods some-markkinoinnin tavoitteet ja paamaarat,
joihin pyritaan. Miksi viestitd&n ja mihin tavoitteisiin pyritddn? Tavoitteet
asetetaan onnistumisen mittaamista varten, seka resurssien seurannan
vuoksi. Tarkein tavoite on liiketoiminnallinen ja liséksi tavoitteet voivat
liittya esimerkiksi asiakaspalveluun tai markkinoitavaan tuotteeseen.
Paamaara voi olla esimerkiksi liikevoiton tai alan asiantuntijjuuden
kasvattaminen, uusien asiakkaiden saaminen tai asiakassuhteiden
yllapito. Tarkeda on valita tavoitteet ja paamaarat, joilla on merkitysta ja
etta niitd voi mitata numeerisesti. (Isohookana 2007, 99-101; Dodson
2016, 196, 348; LePage 2016.)

Hyvat tavoitteet ovat viisaita (SMART):

o tarkkoja (Specific, mita halutaan saavuttaa),

e mitattavia (Measureable, miten tavoitteiden saavuttaminen
arvioidaan),

e saavutettavissa olevia (Attainable, tavoitteiden suhteuttaminen
resursseihin),

¢ oleellisia (Relevant, miten tavoitteet ja pAdmaarat kohtaavat) ja

e aikaan sidottuja (Time-bound, mihin mennessa tavoitteeseen pitaa

paasta).

Esimerkkeja hyvista tavoitteista ovat esimerkiksi liidien syntyminen,
brandin rakennus, tietoisuuden lisddminen tai sivulatausten maara.

(Dodson 2016, 348.) Mittarien laatimisesta kerrotaan luvussa 3.3.4.

Kohderyhmé&n méaarittely ja tunteminen ovat yksi some-markkinoinnin
perusteista. Voidaan siis puhua asiakaslahtdisyydesta. Asiakaslahtbisyys
sosiaalisessa mediassa on se punainen lanka, jonka mukaan toimitaan.
Esimerkiksi yrityksen some-kanavien valinta ja julkaistava sisaltd
perustuvat asiakaslahtoisyyteen. Jos asiakkaita ei tunne, kuuntele tai
ymmarrd, miten yritys voisi julkaista heitd kiinnostavaa sisaltda oikeassa
some-kanavassa? Asioita ei kuitenkaan pida monimutkaistaa liiaksi, eika
asiakasta tai sosiaalista mediaa pida pelata. (Isohookana 2007, 102;
Kormilainen 2013, 103, 113; Kortesuo 2014b, 101.)



20

Kohderyhméan méaarittely sisaltdé asiakkaiden segmentoinnin, arvioinnin ja
tavoiteltavan segmentin valinnan. Asiakkaiden segmentoinnissa voi
kayttaa kriteereina esimerkiksi demografisia tietoja, tarpeita, arvoja ja
elamantyyleja. Segmentointien arvioinnin tarkoitus on priorisoida
tarkeimmat segmentit ja lopulta valita niista sellaiset, joita lahdetaan
tavoittamaan. Naista valituista segmenteista voi luoda asiakasprofiilit, jotka
sisaltavat esimerkiksi demografiset tiedot, tyon, lapsien maaran ja
parisuhdestatuksen, harrastukset, tarkeimmat tarpeet ja halut, seka
nettikayttaytymisen. Profiileja voi hyddyntaa toimintasuunnitelmassa, kun
mietitaan missé kanavassa ja minkalaisella viestilla segmentti tavoitetaan
ja vakuutetaan toimimaan halutulla tavalla. (Dodson 2016, 339-340; Lee &
Kotler 2016, 128-129.)

3.3.2 Toimintasuunnitelma

Lahtokohtien méaarittelyn perusteella valitaan kaytettavat kanavat ja
luodaan niille tarkka toimintasuunnitelma. Toimintasuunnitelmassa
paatetadn, mitd markkinoidaan, kuka markkinoi, milloin, kuinka paljon,
miten ja missd kanavassa siitd halutaan viestia. Kanavien valinnan
perusteella luodaan sisaltdsuunnitelma. Toimintasuunnitelman
integroiminen yrityksen muuhun markkinointiin on myos oleellista. (Dodson
2016, 193; Lee & Kotler 2016, 477.)

Toimintasuunnitelma aikataulutetaan ja tarkeintd tdsséa on jatkuvuus,
saannollisyys ja se, kuinka usein ja mihin kellonaikaan missakin valitussa
kanavassa julkaistaan. Aikataulusta voi laatia taulukon, jonka avulla
toteutus on helpompaa. Aikataulutuksen oleellinen osa on paivityksen
julkaiseminen tiettyna ajankohtana. Kohdeyleisén (eli tavoitellun
kohderyhman) some-kayttaytymisen huomioon ottaminen on jarkevaa.
Esimerkiksi nuoret kayttavat sosiaalista mediaa eniten iltaisin ennen
nukkumaanmenoa, toimistoty6laiset paivasaikaan lounastauon
yhteydessa. Julkaisujen ajastaminen on useimmissa kanavissa

mahdollista ja toimintoa kannattaa kayttaa, jos julkaisijan tytaika on eri,
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kuin kohderyhm&n somen kayttbaika. (Kormilainen 2013, 29; Kortesuo
2014a, 70; Dodson 2016, 194-195.)

Vaikka sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmallisuus on tarkeaa,
vahintaan yhta tarkeaa on ymmartaa adaptoitua tilanteen mukaan ja
saataa markkinointia sopivaksi. Esimerkiksi kohderyhmaa kohdanneessa
kriisitilanteessa etukéateen ajastettuja julkaisuja voi poistaa, lisata tai

muokata tarkoituksenmukaisiksi. (Kortesuo 2014b, 21.)

3.3.3 Viestinta

Tehdyn toimintasuunnitelman pohjalta maaritellaan viestinta ja sen sisaltd
sosiaalisessa mediassa. Julkaistavan sisallon tulisi puhutella seuraajia
valittomasti seka pidemmalla aikavalilla. Selvitettava on, mita seuraajat
(kohderyhmd) haluavat tietdd, ostaa tai tehda ja vastata sisallolla heidan
tarpeisiinsa. (Dodson 2016, 350.)

Sisaltd on syy, miksi joku tykk&a jostakin sivustosta somessa. Tykattavia
sivuja on tarjolla miljoonittain ja ratkaisu on erottautuminen sisallolla.
Siséllon pitaisi olla trendikasta ja ajankohtaista, mutta kuitenkin ikivihreaa,
kohderyhmaa kiinnostavaa, helposti lahestyttavaa, tunteita herattavaa ja
seuraajalle lisdarvoa tuovaa. Parhaiten mieleen jaavat paivitykset, jotka
ovat herattaneet jonkin tunteen (ilo, suru, artymys, jne.). Paatos siita,
luetaanko esimerkiksi artikkeli loppuun vai ei, tehd&én alle kymmenessé
sekunnissa. (Kormilainen 2013, 30-31, 42; Barry 2015, 108-111.)

Sosiaalisen median viestinnan tarkoitus on saada tavoitettu kohderyhma
kiinnostumaan siséllosta. Kiinnostavaan ja onnistuneeseen julkaisemiseen
vaikuttavat julkaisutiheys, kohdennus, monikanavaisuus, ainutlaatuisuus,

jakamisen mahdollisuus ja silmiinpistavyys. (Barry 2015, 112.)

Sisallon tulee olla laadukasta, jotta sivun jo l6ytaneet ja siita kiinnostuneet

seuraajat pysyvat seuraajina. Laatuun vaikuttavat

e ytimekkyys (miten nopeasti mennaan asiaan),

e faktapohjaisuus (tutkimuksiin tai tilastoihin viittaaminen),
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e hyddyllisyys (neuvonta, how to -sisélto),

e tekemiseen kehottava (call-to-action, seuraajan sitouttaminen
pyytamalla hanta tekemaan jotain),

e kuvat ja nilden maara (tai muu visualisointi),

e merkittavyys (talkworthy, keskustelun aloittaminen tai lisaaminen) ja

e aitous ja innostavuus (julkaisijan aani ja tyyli). (Barry 2015, 117-
122.)

Esimerkiksi Facebookissa julkaisemisen lahtokohtana ovat kysymyssanat
mitd, miksi ja miten. Mita halutaan jakaa ja mita kuluttajat haluavat lukea?
Miksi-kysymys on tarpeen kysya jokaisen julkaisun kohdalla. Miksi
julkaisen taman paivityksen? Miten heijastuu siihen, mita Facebook-sivulla
tavoitellaan. Miten tdma paivitys vie lahemmas tavoitetta? (Kormilainen
2013, 28-29.)

Sosiaalisessa mediassa siséltda on yhta paljon, kuin on sisalléntuottajia.
Kaikilla onnistuneilla julkaisuilla on kuitenkin tietyt erityispiirteet, miksi ne
ovat olleet onnistuneita. Lyhyesti julkaisut ovat olleet pidettyja ja
samaistuttavia. Pidetylla sisallolla on tiettyja ominaisuuksia ja ne ovat

olleet

e inspiroivia

e intohimolla tehtyja

e seuraajia on kuunneltu
e seuraajiin on reagoitu
e aitoja

e arvoja johdonmukaisesti yllapitavia. (Barry 2015, 59-60.)

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi erilaisia keinoja tuottaa sisaltva

sosiaalisen median kanaviin.
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Tarinat

Tarinat ovat hyva keino tunteiden synnyttdmisessa. Tarinan ei tarvitse olla
mystinen satu, vaan julkaisua kirjoittaessa viestin muotoa ja muotoilua voi
muuttaa tarinamaiseksi, iltasatumaiseksi. Vaikeita termeja ja kielta
muutetaan ymmarrettdvaan muotoon ja dramatiikkaa lisataan, onnellista

loppua unohtamatta. (Kormilainen 2013, 73.)
Videot

Toinen hyva keino tunteiden synnyttdmiseen ovat videot. Lisaksi ne
keraavat suurimman maaran katseluita verrattuna saman viestin sisaltaviin
kuviin tai pelkan tekstin sisaltaviin julkaisuihin. Videoiden ei valttamatta
tarvitse olla suurella budjetilla ja kalliilla kameroilla kuvattuja vaan tarkeaa

on, etta ne sisaltavat seuraavat ominaisuudet:

e videon otsikko ja sisaltd ovat linjassa keskenéaan,

e Aaniraidan merkitys (hiljaisuus on useimmiten tylsaa),

e Kkatsojan ohjaaminen tuntemaan tietylla tavalla,

e hakusanojen méaara ja oleellisuus,

e videon sisallon pitda tukea kanavan tavoitteita,

e tietynasteinen suunnitelmallisuus (mutta ilman 'ponéttamistad’ ja
mainosmaisuutta) ja

e luonnollinen ja aito video kiinnostavat katsojia eniten.

Liséksi suositeltavaa on, etta julkaisija levittaa videota muissa some-
kanavissa. Tarkeaa on myos kommentteihin ja sisaltoehdotuksiin

reagoiminen (kommentointi, tykkays). (Kormilainen 2013, 75-78, 83.)
Kilpailut

Kilpailut ovat yksi parhaista keinoista saada nékyvyytta, sitouttaa ja saada
uusia seuraajia. Lisaksi kilpailulla voidaan markkinoida yrityksen brandia,
tuotetta tai palveluita. Kilpailun myota yrityksen kanavan seuraajamaara
voi kasvaa ja yritys voi saada esimerkiksi uusia uutiskirjeen tilaajia.

Kilpailuja voi jarjestdd missé tahansa sosiaalisen median kanavassa.
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Kilpailua jarjestettdessa tarkeda on ilmoittaa sadnnot ja ehdot kilpailuun
osallistumiselle. (Barry 2015, 228-229.)

Yksi suosittu kilpailunjarjestamismuoto ovat Facebookissa toteutettavat
tykkaa ja jaa -kilpailut. Tykk&a ja jaa —kilpailun kustannukset ovat l&hes
ilmaiset ja siksi ne ovat suosittuja. Kuitenkin tykkaa ja jaa —kilpailut ovat
kiellettyja Facebookin kayttbehtojen mukaan. Jakamista saa suositella,
mutta se ei saa olla ehtona kilpailuun osallistumiselle. Kilpailun
osallistumisen ehtona ei saa myoskaan olla yrityksen sivusta tykkdaminen.
Kommentointi ja tykkdys saavat olla ehtona osallistumiselle. Tykkaa ja jaa
—kilpailuissa riskind on se, ettei kilpailun myota yrityksen sivun
tykkdysmaara kasva, eika se vie liiketoimintaa eteenpdin. Tykkaa ja jaa -

kilpailun muut riskit ovat vahaiset. (Kormilainen 2013, 34.)
Meemit ja ilmiot

Meemilla tarkoitetaan hauskaa kuvaa tai videota, joka on viraali-ilmio ja
jonka voi valjastaa kayttoonsa kuka vain. Meemin kaytto vaatii kuitenkin
aktiivista somen seuraamista, ajankohtaisuutta ja kohderyhman
tuntemista, ettei yrityksen maine tai brandi saa negatiivista kolausta
esimerkiksi nolaamalla itsed&n. Netissa ilmiot ja meemit syntyvat ja
kuolevat nopealla aikajanteelld, joten niihin pitad reagoida erittain
ketterasti, jos haluaa olla mukana ilmiéssa. Ja vaikka reagoisikin nopeasti,
ei se takaa menestystd some-markkinoinnin saralla. Tarvitaan rohkeutta,
ennakkoluulottomuutta ja pitkajanteisyytta, jotta viraali-ilmio voi syntya.
Aikaa pitkalle suuren organisaation hyvaksymisprosessille ei ole ja tasta
syysta startup-yritykset usein onnistuvat viraali-ilmididen synnyttamisessa

suurempia organisaatioita paremmin. (Kormilainen 2013, 59-62, 65.)

Kuvassa 2 on meemi, joka liittyy 7.5.2017 kaytyyn jaékiekon
maailmanmestaruuskisojen alkukarsinnan otteluun Ranska — Suomi.
Ranska voitti Suomen 5-1. Operaattori Elisa reagoi kesken ottelun pelin
kulkuun meemilla, jossa on kuva Suomen jadkiekkomaajoukkueen jaalle
huvittavan nakoisesti kaatuneesta pelaajasta ja teksti "Ruma sana

ranskaksi — "Auvitu!” ja saatetekstina "Kun Ranska vie pelia”. Vaikka
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julkaisu on sponsoroitu, se on julkaistu pelin aikana ja jadkiekko herattaa
yleisesti ottaen tunteita suomalaisissa. Julkaisu on kerannyt yhdessa
tunnissa yli 3500 tykkaysta, lahes 600 jakoa ja 167 kommenttia. Meemilla
Elisa osoittaa olevansa relevantti ja ajan hermolla, sekd saa samalla lisda
nakyvyytta. Julkaisu on hyva siksi, koska se heréttaa erilaisia tunteita ja se

on julkaistu oikeaan aikaan.

-

Elisa o

Kun Ranska vie pelia.

RUMA SANA RANSKAKSI

AFP [ Labwthasn d‘g
O H-

KUVA 2: Esimerkki-meemi Suomen jadkiekkomaajoukkueen tappiosta Ranskalle 5-1 7.5.2017

Crowdsourcing

Yksi keino saada kanaviin sisélt6d, on jakaa seuraajien/kayttajien tekemaa
tai julkaisemaa materiaalia. Tata kutsutaan crowdsourcingiksi, eli
joukkoistamiseksi. Asiana se ei ole uusi, silla asiakkaita on osallistettu
yrityksen prosesseihin jo kauan, esimerkiksi lukijoiden tekemia lehtijuttuja
ja kuulijoiden tekemia radiouutisia on ollut jo pitkdan. Crowdsourcingia voi
hyodyntaa somessa helposti jakamalla, repostaamalla tai retweettaamalla
seuraajan julkaisun. Tahan on kuitenkin hyva pyytaa lupa ennakkoon

kuvan omistajalta (pois lukien Twitter), eli kayttajalta,
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tekijanoikeusongelmien valttdmiseksi. Seuraajien julkaisujen
repostaaminen myds sitouttaa asiakkaita ja kertoo siitd, kuinka tarkeita
asiakkaat yritykselle ovat. (Kormilainen 2013, 102; Kortesuo 2014b, 77.)

3.3.4 Seuranta, mittaaminen ja analysointi

Viimeinen strategian vaihe on seuranta, mittaaminen ja analysointi.
Seuranta, mittaaminen ja analysointi ovat on yksi onnistuneen
markkinointiviestinnan osa-alue. Saatuja tuloksia mitataan ja arvioidaan,
seka tehdaan johtopaatoksia ja ehdotetaan jatkotoimenpiteita.
Analysoitaessa mitattua tietoa poikkeamat ja niiden syyt tunnistetaan ja
eritellaé&n. Nain voidaan ymmartaa ja optimoida kohderyhmien sosiaalisen
median kayttba. Tietoa voidaan kerata eri lahteista ja tarkedéa on tunnistaa
ne lahteet, jotka tarjoavat oleellisinta tietoa paatoksentekoa varten. liman
mittaamista ja analytiikkaa ei sosiaalisen median kaytossa yrityksen
markkinointitytkaluna ole jarkea. Tarke&a on jatkuvasti kysya mita
mitataan, mika toimii, mika ei, miksi ja mita asialle tehdaan jatkossa.
(Isohookana 2007, 116-118; Dodson 2016, 114, 278-288.)

Seurannassa paatetaan, kuka sosiaalisen median julkaisuista ja
keskustelusta vastaa. Liséksi linjataan, miten negatiiviseen palautteeseen
suhtaudutaan ja miten tilanteessa reagoidaan. Seurannan ja mittaamisen
tukena voi kayttaa esimerkiksi kanavan (Facebook, Instagram ja Twitter)
omia tyokaluja. Lisaksi on olemassa ilmaisia seurantatyokaluja, kuten
Buzzsumo, Keyhole, Klout ja Google Alerts. Sosiaalisen median
markkinointia tulee seurata jatkuvasti, jotta ymmarretaan mika toimii ja
tarvittavat sdadot voidaan tehda parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi
(Dodson 2016, 190-193, 352-353).

Jokaiselle aiemmin asetetulle tavoitteelle suunnitellaan mittari, eli KPI (Key
Performance Indicator), jolla tarkoitetaan numeerisia ja mitattavissa olevia
asioita. KPI:t luodaan, jotta tuloksia voidaan vertailla ja selvittaa
esimerkiksi miksi joku julkaisu ei toiminut toivotulla tavalla ja mita pitaa
muuttaa. Tarkkaan mietityt tavoitteet, mittarit ja analysointi tehdaan, jotta

yrityksen ROI (Return on Investment, sijoitetun pddoman tuottoprosentti)
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kasvaisi ja etta toimenpiteet olisivat taloudellisesti perusteltuja. (Dodson
2016, 242, 325; Van Looy 2016, 49, 53.)

Kuviossa 4 on esimerkki KPI:n maarittelysta. Aluksi esimerkiksi
liiketoiminnallinen paamaara (likevaihdon kasvu 1000€/kk) maaritellaan
yksityiskohtaisemmin (myynnin lisdéntyminen 1000€/kk tai 100 myytya
tuotetta enemman) ja lopuksi maaritellaan miten sosiaalinen media auttaa
saavuttamaan tavoitteen (konversioiden lisdéantyminen 100:lla). Tavoitteet
muunnetaan numeerisiksi (KPI olisi CPA tai konversioiden maara) ja
lopulta suoritetaan analysointi kayttamalla saatua dataa mittauksesta.
(Dodson 2016, 326.)

Liiketoiminnallinen paamaara
Liikevaihdon kasvu 1000€/kk

Liiketoiminnallinen tavoite

Myynnin lisddntyminen: 1000€/kk tarkoittaa 100
myytya tuotetta lisaa

Sosiaalisen median tavoite

Konversioiden lisdantyminen: 100 myytya tuotetta
on 100 uutta konversiota

KPI: CPA (Cost per action) tai konversioiden maara

KUVIO 4: Esimerkki KPI:n maéarittelysta (Dodson 2016, 326)

Analysointi tapahtuu mitattujen tulosten perusteella. Syvallisempaa
analysointia kannattaa resursseista ja halutuista padmaarista riippuen
tehd& 2-4 kertaa vuodessa. Julkaisun onnistuneisuutta voi mitata
esimerkiksi kattavuuden, tykkaysten ja klikkausten maaralla. Nama
osoittavat, onko jaettu siséltd ollut kiinnostavaa ja saanut seuraajat

toimimaan halutulla tavalla, esimerkiksi klikkaamaan julkaisussa olevaa
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linkki& ja ohjautumaan yrityksen verkkosivuille tutustumaan
markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun lisaa. Analysointi on paattelya,
miksi jotkut sisallét ovat saaneet enemman huomiota kuin toiset. Tarkeda
on kehittda tulevia sisaltdja onnistuneiden siséltéjen suuntaisiksi. (Seppala
2016.)

Pienilla resursseilla sosiaalisen median analysointiin ei aina valttamaéatta
kannata kayttaa valtavasti aikaa. Tykkayksien, jakojen ja kommenttien
perusteella ndkee valittbmasti kanavasta riippumatta, oliko julkaisu
onnistunut. Normaalisti mitd enemman julkaisu saa huomiota, sen parempi
se on ollut. Tulleiden kommenttien savy (positiivinen ja negatiivinen) tulee
kuitenkin ottaa huomioon julkaisun onnistuneisuuden arvioinnissa.
(Kormilainen 2013, 31.)

Sosiaalisen median markkinointi on jatkuva prosessi (kuvio 5), jossa
lAhtékohtainen tarkoitus on ottaa selville mika toimii ja tehda sen pohjalta
tarvittavia muutoksia. Tarkeaa on omaksua analysoinnin lopputulokset
tuleviin suunnitelmiin ja kaytanteisiin ja tarvittaessa muuttaa niita.
Somessa ei ole yhta oikeaa tapaa markkinoida, vaan useampi
lAhestymistapa voi toimia. Tarke&a on loytaa toimivat markkinointikeinot,
joihin resurssit riittavat. (Dodson 2016, 354-355.)

Tam—

Muutokset Suunnitelma

| ]

Kaytannon
toteutus

s

Seuranta

KUVIO 5: Sosiaalisen median markkinointistrategian prosessi (Dodson 2016, 354)
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4  YRITYKSET SOSIAALISESSA MEDIASSA

Yrityksen kannattaa hytdyntaad sosiaalista mediaa osana arkeaan:
asiakaspalvelussa, myynnissa, markkinoinnissa, rekrytoinnissa,
tuotekehityksessa ja johtamisessa. Sosiaalisessa mediassa lasna
oleminen ja viestiminen tuovat asiakkaita ja markkinaosuutta niista
kuluttajista, jotka sosiaalisessa mediassa ovat. Liséksi on tieteellisesti
todistettu, ettéd panostaminen sosiaalisen median markkinointiin tuo lisaa
asiakkaita ja yllapitaa jo olemassa olevia asiakassuhteita sitouttavasti.
(Kortesuo 2014a, 55-57; Lipiainen 2014, 40, 50.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa ei
kuitenkaan ole suoramarkkinointia, jossa yritys tyrkyttaa palveluitaan tai
tuotteitaan asiakkaalle. Sosiaalinen media pohjautuu sisaltdmarkkinointiin,
jossa kommunikointi on kaksisuuntaista tiedonvaihtoa. Yrityksen hyvaa
sosiaalisen median markkinointia ovat esimerkiksi tuotevinkit ja
suositukset, eivat pelkat alennuskoodit ja tarjousmainokset. Jokaiselle
yritykselle 16ytyy oma tapansa markkinoida tuotteitaan somessa. (Kortesuo
2014a, 18, 52.)

Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole tarpeellinen tai oleellinen
markkinointikanava kaikille yrityksille. Tarke&a on ottaa huomioon
kohderyhma, tavoittavuus ja markkinoitava tuote. Esimerkiksi
tekohampaiden kayttajia on turha tavoitella Snapchatin kautta. (Dodson
2016, 157-158.)

Kanavien yndenmukaisuus on tarke&é tunnistettavuuden ja

ammattimaisuuden tunteen lisddmisen kannalta. Saman kasvokuvan tai
yrityksen logon ja nimen kayttdminen on suositeltua kaikissa kanavissa.
Talloin potentiaaliset asiakkaat pystyvat yhdistamaan kaikki sosiaalisen

median profiilit samaan yritykseen. (Kortesuo 2014a, 61.)

Sosiaalisessa mediassa kannattaa hyddyntaa keskusteluja palautteina
yrityksen palveluiden tai toiminnan kehittdmisessa. Palautteenantoon (eli
keskusteluun) voi aktivoida esimerkiksi kilpailulla tai sité voi syntya

luonnostaan. Oleellista on 16ytaa syy siihen, mink& vuoksi joku julkaisu sai
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paljon huomiota. Oliko se hauska, arsyttava, opettavainen tai muuten
hyddyllinen? Tatéa voi myos kysya asiakkailta. Keskusteluun ja
palautteenantoon on hyva puuttua silloin, kun savy on kielteista, tuotteista
tai palveluista esitettavat vaitteet eivat ole faktaa tai keskustelijoita on
useita. Myos negatiivisesta palautteesta voi oppia. (Kortesuo 2014b, 71-
74.)

4.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on tehokasta. Yhdelle vastatessa
moni muukin tiedonhakija saa vastauksen ja perinteiseen
puhelinasiakaspalveluun verrattuna voidaan hoitaa monien asiakkaiden
potentiaaliset yhteydenotot yhdella julkaisulla. Lisaksi keskusteluissa
asiakkaat voivat vastata toisilleen ja yrityksen tehtavéa on vahvistaa tieto
oikeaksi tai oikaista vaara tieto. Lisaksi sosiaalisen median hyddyntaminen
on yritykselle ilmaista, toisin kuin erilaiset asiakaspalvelupuhelin- ja CRM-
jarjestelmat. (Kortesuo 2014b, 64.)

Jos yritys siirtad asiakaspalvelun someen, negatiivisilta puolilta ei voi
valttya. Sosiaalisessa mediassa on pidettava huoli kuluttajan
yksityisyydensuojasta ja arkaluonteiset asiat tulee keskustella
yksityisviestein. Lisaksi vaarinymmarrysten riski sosiaalisessa mediassa
kasvaa ja ohjeita annettaessa kannattaa korostaa, etta ohje toimii vain
kysyjan tilanteessa. Some-asiakaspalvelu ei voi korvata tavallista
asiakaspalvelua kokonaan, mutta se on hyva apuvéline esimerkiksi
aukiolo-, hinta-, palvelu- ja tuoteneuvontaan, reklamaatioihin ja tekniseen
tukeen. (Kortesuo 2014b, 65-66.)

Some-asiakaspalvelussa riski julkisen negatiivisen palautteen kasvavaan
maaraan on olemassa. Kuluttajien on helpompi lahettaa yritykselle
palautetta suoraan ja julkisesti somen kautta. Negatiiviseen
kommentointiin tulee suhtauta neutraalisti ja hermostumatta, eika
sensurointia saa harrastaa. Suorat hyvan maun vastaiset asiattomuudet
voi poistaa, mutta nekin tulee poistaa harkiten. Sensurointi tai

kommenttien poistaminen (eli jalkimoderointi) k&d&antyy pian yritysta
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vastaan. Jalkimoderointia voi tehd&, mutta viisasta on mainita asiasta
yrityksen some-tilin tiedoissa, kuten Telia Finland (2017) on tehnyt (kuva
3). Vaittelyyn, loanheittoon tai puolusteluun ei kannata lahtea, vaan
palvella asiakkaan asia kunnialla loppuun. Nain jaa tilaa erilaisille
nakemyksille ja positiivissavyiselle keskustelulle. Asiallinen vastaaminen ja
asiakaspalvelu somessa ovat positiivista markkinointia. (Kormilainen 2013,
32-33; Kortesuo 2014b, 38.)

Taalla sana on vapaa, mutta pida silti joku roti:

-Kunnioita toisten mielipiteitd. Puolusta mielipidettési
asiallisesti ja perustellusti, mutta &la hauku tai nimittele.
-Al3 linkit3 lainvastaiseen tai sellaiseen materiaaliin, jota et
kehtaisi laittaa pomollesi puoli kahdeksalta
keskiviikkoaamuna.

-Al3 kdyta alatyylisid iimaisuja tai kiroile.

-Rasistiset ja muuten ihmisid, yhteis6a, uskontoa,
kansallisuutta, etnisté alkuperaa tai sopdja kissanpentuja
loukkaavat viestit on ehdottomasti kielletty, kuten myds
rikokseen yllyttdvat ja muuten lainvastaiset viestit. Ollaan
kaikki frendeja keskenamme.

-Asiattomat viestit poistetaan ja héirikdiden paasy sivulle
voidaan estaa, Ei siis torttoilla turhia.

-Vilpillisten keinojen (kuten valeprofiilien) hyddyntadminen
kilpailuissa on ehdottomasti kiellettya ja meilld on oikeus
poistaa kyseiset henkildt kilpailuista.

-Meilld on oikeus keskeyttaa kilpailut milloin tahansa, sekd
pidattaa kaikki oikeudet muutoksiin.

KUVA 3: Esimerkki: Kuvakaappaus Telia Finlandin (2017) Facebook-sivulta, jossa kerrotaan
séannot kanavan kayttéon.

Asiakaspalvelu somessa on tarkeé yhtenaistaa lapi koko yrityksen, jos
somesta vastaa useampi henkild. Talla tarkoitetaan, etta vastaukset ja
reagoinnit ovat sovitusti linjassa kesken&éan siséllollisesti ja ulkoisesti. Jos
useampi henkild on vastuussa yrityksen sosiaalisen median kanavista,
kannattaa heidat profiloida kukin omaksi henkilokseen. Tallgin asiakas
tuntee saavansa henkilokohtaisempaa palvelua ihmiseltéa eika yritykselta.
Lisaksi pitda sopia, kuka milloinkin vastaa asiakkaiden kommentteihin,

tweetteihin ja viesteihin. (Kortesuo 2014b, 61.)
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4.2 Brandays

Brandin pitaminen aktiivisena ja elinvoimaisena sosiaalisessa mediassa
vaatii jatkuvaa tyota, muotoilua, ympariston seurantaa ja reagointia.
Brandays sisaltdé kolme vaihetta: sisdinen brandays, ulkoinen brandays ja
brandin positiointi kilpailijoihin nahden. Sisdinen brandays on onnistunutta,
kun yrityksen tyontekijat ovat yrityksen tuotteiden tai palveluiden
lahettilaita positiivisessa mielessa. Ulkoisessa brandayksessa yrityksen
tuotteista tai palveluista viestitaan ulkoisille sidosryhmille, eli asiakkaille,

yhteistyokumppaneille ja muille vastaaville. (Lipiainen 2014, 80-82.)

Sosiaalisessa mediassa brandaysta ja sidosryhmien mielipiteisiin
vaikuttamista voi tehda tehokkaasti. Kolmas vaihe, eli brandin positiointi
kilpailijoihin nahden tarkoittaa alan keskustelun seuraamista ja siihen
osallistumista aktiivisesti, esimerkiksi tuottamalla asiantuntijasisalt6a
blogiin tai uutiskirjeisiin. Yrityksissa sisainen brandays tai sen
onnistumisen mittaus ei ole vaikeaa, vaan haastetta tuottaa ulkoinen
brandays somessa seka positiointi kilpailijoihin nahden. (Lipiainen 2014,
80-82.)

Yritysten brandien arvo ja sen vaikutus sekéa yrityksiin, ettd kuluttajiin on
muuttunut sosiaalisen median my6ta. Kuluttajilla on yh& suurempi valta
brandin arvoon ja tata kautta yrityksen liikevaihtoon. Brandiuskollisuus,
koettu laatu, mielleyhtymaét ja tunnettavuus voivat saada lisda tehoa
sosiaalisesta mediasta kuluttajien avulla. Kuluttajat voivat esimerkiksi
toimia sosiaalisessa mediassa brandilahettilaina, ilmaiseksi. Brandi voi
levita sosiaalisessa mediassa ilmidksi ja sen "hypetys” (hype) voi lisata
halua maksaa tuotteesta lisaten yrityksen myyntia. (Dennhardt 2014, 69-
70.)

4.3 Mikroyritysten mahdollisuudet ja haasteet

Mikroyritykset saavat sosiaalisen median my6ta uusia mahdollisuuksia
markkinointistrategian toteuttamiseen. Mikroyritykset voivat vaikuttaa

suuremmilta ja voimakkaammilta laadukkaalla sisallolla ja tulla tata kautta
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kilpailuun mukaan suurten yritysten rinnalle. Kolikolla on myds k&antopuoli
ja some tuo uusia haasteita markkinointimixiin. (Van Looy 2016, 14.)
Kuviossa 6 esitellaan kootusti mikroyritysten mahdollisuuksia ja haasteita
somen kaytdossa markkinointityokaluna. Seuraavissa kappaleissa esitettyja

mahdollisuuksia ja haasteita kaydaan tarkemmin Iapi.

Mahdollisuudet Neutraalit

eEdullisuus *Nopeus, helppus *Ei ymmarreta

eKilpailu suuryritysten eBrandildhettilaat mahdollisuuksia tai omaa
kanssa potentiaalia

eVerkostoituminen ja *Verkostoitumisen
sitouttaminen pintapuoleisuus

eYrittdjan brandays eJatkuva uudistumisen ja

eFaktatiedon tarjoaminen sisdlléntuotannon tarve
ja lapinakyvyyden *Yhteisot eivat ole ikuisia
lisddminen eTekniikka voi pettaa

eRekrytointi ja eTietoturvariskit
headhunting

eSisdllontuotanto ja
jakaminen

KUVIO 6: Mikroyritysten mahdollisuuksia ja haasteita sosiaalisen median kaytdssa
markkinointitydkaluna

Mikroyritykset voivat saada liikevaihtoaan kasvatettua sosiaalisen median
avulla. Pienelldkin budjetilla voidaan tavoittaa oikea kohderyhma ja hyvalla
sisallolla saada heidat toimimaan halutulla tavalla. (Van Looy 2016, 14.)
Mikroyritykset voivat saada somessa edullisesti muun muassa nakyvyytta
ja sen lisddminen on mikroyritysten tarkein syy olla lasna somessa.
Tuotteita ja palveluita ei kuitenkaan ymmarreta markkinoida kohdennetusti
tiedon ja taidon puutteen takia. Some on muuttanut yritysten lahtokohtia ja
se on mahdollistanut kilpailun suuryritysten kanssa. (Schaffer 2013, 3;
Lipidinen 2014, 84.)

Sosiaalinen media yhdistaa asiakkaita ja he voivat toimia brandilahettildaina
(eli suosittelumarkkinoijina) yritykselle. Mikroyritykset voivat olla somessa

mukana tukemassa asiakkaita toimimaan brandildhettilaina eri keinoilla,
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esimerkiksi kilpailuilla. Tama on verkostoitumista ja asiakkaiden
sitouttamista. Kuitenkin negatiivinen suosittelumarkkinointi somessa voi
tehda yritykselle haittaa. (Van Looy 2016, 14.)

Mikroyrittaja voi brandéta itsensa yrityksensa ja tuotteiden ohella, silla
hanelté puuttuvat brandilahettilaina toimivat tyontekijat. Talléin puhutaan
henkilobrandayksesta. Kortesuo (2011, 5) maarittelee henkilobrandayksen
seuraavasti: "Henkildbrandays on keino, jolla pateva inminen erottuu
muista yhta patevista alan toimijoista”. Sosiaalinen media on hyva paikka
brandata itsensa alansa asiantuntijaksi ja sopivia kanavia ovat esimerkiksi
LinkedIn, blogit ja Twitter (Kortesuo 2011, 29).

Kun yrittdja on sosiaalisessa mediassa omalla nimellaan ja kuvallaan, luo
se lapinakyvyytta ja uskottavuutta. Asiakkaaksi on helpompi tulla, kun jo
ennakkoon tietdd kenen kanssa asioi. My6s asiakaspalvelun vieminen
sosiaaliseen mediaan on pelkastaan jarkevaa, silla se osaltaan lisda
lapinakyvyytta ja luotettavuutta, ja mahdollisesti lisda positiivisia arvioita
yrityksesta sosiaalisessa mediassa. Yrittajan esiintyessa sosiaalisessa
mediassa asiantuntijana omalla nimellaan ja kuvallaan h&n on aina
yrityksensa edustaja, eiké voi torttoilla somessa. Kaikki hdnen sanomansa
(niin positiivinen, kuin negatiivinen) heijastuvat myos yrityksen brandiin.
Asiakkaita tai yritysta ei saa haukkua tai asettaa naurunalaiseksi.
(Kormilainen 2013, 29, 32; Kortesuo 2014a, 17; Kortesuo 2014b, 20, 58.)

Rekrytointi ja headhunting ovat yksi keino hyédyntad somea
mikroyrityksissa. Rekrytointikanavia ovat esimerkiksi LinkedIn, Facebook
ja Twitter ja niissa aktiivinen keskustelu ja aktiivisten keskustelijoiden
huomioiminen voi tuoda yritykseen uuden tyontekijan. (Wahl, Kaitale &
Metsala 2013, 25.)

Sisallon tuotanto ja jakaminen ovat helppoja keinoja levittaa tietoisuutta
mikroyrityksesta ja sen tuotteista. Julkaiseminen ei vaadi suurta budjettia
tai painotaloja, vaan "lyhyt versio riittaa”. Mikroyrityksen viestintdan ja
tiedon levittdmiseen some on hyva kanava, silla yrittdja on usein itse

vastuussa sen kaytosta yrityksessaan ja on siten ajan tasalla yrityksensa
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aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa. Some viestinnan tyékaluna voi
tuoda yritykselle lisdarvoa, esimerkiksi asiakaspalautteita. (Schaffer 2013,
2)

Asiakaspalautetta ei sosiaalisessa mediassa kannata pyytaa kysymalla
ymparipyoreasti "Mita pidit?”, vaan kannattaa kysya tarkkoja kysymyksia,
kuten "Oliko julkaisu tarpeeksi selkea? Oliko videon pituus sopiva? Oliko
tuote sinulle hyddyllinen?”. Palautteet ovat nain todennakdisesti
kayttokelpoisempia. Kysymyksia ei myosk&aan kannata kysya liikaa
kerralla, silla ihmisilla ei ole somessa aikaa tai halua vastata useampaan

kysymykseen. (Kortesuo 2014a, 21-22.)

Mikroyrityksen sosiaalisen median paivittdminen on yleisen olettamuksen
mukaan nopeaa ja helppoa, mutta onko se mahdollisuus vai haaste
mikroyrityksille? Jatkuva keskustelun seuraaminen, oikeanlaisten
julkaisujen teko ja niiden olemassaolon lyhytkestoisuus voi olla uuvuttavaa

ja aikaa vievaa. (Sandilands 2017.)

Suurimpana haasteena mikroyrityksilla on, ettei ymmarreta sosiaalista
mediaa yrityskaytdssa, sen prosesseja tai osata analysoida dataa
hyodylliselld tavalla. Verkostoituminen ja sitouttaminen sosiaalisessa
mediassa voi myos olla pintapuoleista. Yleisid ovat vaarinymmarrykset ja
huonosti tuotettu viestintd, joka pahimmillaan uhkaa yrityksen
julkisuuskuvaa. Liséksi yrityksilla ei ole taitoja tai tietoja hyodyntaa
annettuja tyokaluja ja ei ndhda sosiaalisen median potentiaalia.
Sosiaalisessa mediassa uudistumisen ja siséllontuotannon tarve on
jatkuva ja joskus se pitda tehda nopeasti. Mikroyrityksella tai —yrittajalla ei
valttamatta ole taitoja tai aikaa perehtyéd sosiaalisen median jatkuvaan
muutokseen, eika ole sijoittaa padaomaa sosiaalisen median
konsulttipalveluun. (Schaffer 2013, 3, 5; Lipidinen 2014, 61.)

Mikroyritysten tulee huomioida somen kayttssa myds tietoturvariskit ja
niiden valttaminen. Sosiaalisen median kanavat eivat ole ikuisia. Liséksi
some-kanavat voivat kaatua ja tekniikka voi pettaa esimerkiksi

kaappauksen tai viruksen takia. (Sandilands 2017.)
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5 MIKROYRITTAJIEN HAASTATTELUTUTKIMUS

Tutkimussuunnitelma nojaa opinnaytetyon teoriaosuuteen, el
viitekehykseen. Ensimmainen vaihe on empiirisen tutkimuksen
suunnitelmassa tutkimusongelman tasmentaminen.
Paatutkimuskysymyksen muoto maarittaa valittavan tutkimusstrategian,
joka voi olla joko eksperimentaalinen (kokeellinen), kvalitatiivinen
(maarallinen) tai kvantitatiivinen (laadullinen). Eksperimentaalinen ja
kvalitatiivinen strategia perustuvat paaasiassa humeeriseen mittaamisen
ja maaraan, kun taas kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa, eli
etsid uusia ndkokulmia tai ilmidita, selvittda vahan tunnettuja ilmioité ja
kehittdaa hypoteeseja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 65, 134-135,
138, 140.)

Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa, missa sosiaalisen median
strategisen markkinoinnin osa-alueissa yrittgjat tarvitsevat neuvoja ja
ohjeita. Paatutkimuskysymys on johdettu opinnaytetyon tavoitteesta luoda
sosiaalisen median markkinoinnin strategiaopas mikroyrityksille ja tdsséa
tutkimuksessa paatutkimuskysymys on "Minkalaista ohjeistusta tai apua
pienet yritykset tarvitsevat sosiaalisen median kaytéssa?”. Taustaksi
selvitettiin haastateltavien yritysten toimialat, yrittajien iat ja yritysten koot.
Lisaksi kartoitettiin yritysten sosiaalisen median kayton nykytila eri
nakokulmista johdatuksena paatutkimuskysymykseen. Tutkimusstrategia
on kvalitatiivinen, koska opinnéaytetyon tarkoitus on selkeésti kartoittaa ja
selvittaa ilmiota. Tutkimuksessa teemahaastateltiin yndeksaa
mikroyrittajaé. Lopputuloksena saatiin tietoa mikroyrittajien sosiaalisen
median kaytosta yrityksen markkinoinnissa ja sen tuottamista haasteista ja

ongelmista.

5.1 Tutkimusmenetelméa

Strategian maarittelyn jalkeen valitaan tutkimusmenetelma, tehdaan
aikataulutus ja aineiston keruusuunnitelma. Tutkimusmenetelmié ovat
esimerkiksi havainnointi, haastattelu ja kyselylomakkeet.

Tutkimusmenetelma valitaan sen perusteella, mika on sopivin tapa kerata
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aineistoa. Haastattelu on hyva menetelma silloin, kun halutaan saada
selville syvemmin ja selvemmin, mitd haastateltava ajattelee, tuntee,
kokee ja uskoo. Haastattelun etuja on joustavuus ja tilanteen
huomioiminen. Haittapuolia voivat olla muun muassa haastattelutilanteen
pelottavuus, vastauksien muotoilu sosiaalisesti hyvaksyttaviksi tai
haastattelija ohjaa haastateltavaa liiaksi. (Hirsjarvi ym. 2010, 183-185,
205-206.)

Haastattelun teko on keskustelua haastateltavan kanssa.
Tutkimustarkoitukseen tehdyssa haastattelussa haastattelija ohjaa
keskustelua tavoitteellisesti. Tutkimushaastattelut jaetaan kolmeen
ryhmaan: strukturoitu (kysymysten ja vaitteiden muoto on ennalta
maaritelty lomakkeeseen), teemahaastattelu (aihepiirit eli teemat ovat
ennakkoon maaritellyt, lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto) ja
avoin haastattelu. (Hirsjarvi ym. 2010, 207-209.)

Tutkimusmenetelméaksi valikoitui haastattelu ja tarkemmin
teemahaastattelu, koska keskustelun ohjaus teemojen pohjalta tuntui
luontevimmalta opinnaytetydn tavoitteen saavuttamisen kannalta. Haluttiin
keskustella asiakokonaisuudesta laajasti ja vapaamuotoisempi keskustelu

voi tuoda tutkimukseen uusia nakokulmia.

Opinnaytetydsséa haastattelukysymykset teemoitettiin kattamaan
sosiaalisen median markkinoinnin kayttoa kokonaisvaltaisesti
kohdeyrityksissa. Opinnaytetyon keskeisimmat teemat (kuvio 7, liite 1)
olivat sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanne yrityksessa (mita
kanavia yritys talla hetkella kayttaa markkinoinnissaan ja miksi),
julkaisujen viesti ja sisaltd, suunnitelmallisuus (tavoitteet, kohderyhmat,
julkaisuaikataulutus, seuranta ja analysointi), sosiaalisen median tuomat
hyodyt yritykselle, sekéa haasteet ja ongelmat sosiaalisen median
kaytossa. Lisaksi loppuun annettiin vapaa sana ja muut huomiot
sosiaalisen median kaytdsta yrityksissa. Teemojen tutkimisen perusteella
voidaan vastata paatutkimuskysymykseen ja tehda paatelmia siitéa, miten
yritykset sosiaalista mediaa hyédyntavat markkinoinnissaan seka siita,

missa he erityisesti tarvitsevat neuvoja ja opastusta.
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KUVIO 7: Tutkimuksen keskeisimmat teemat

5.2 Toteutus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti todellisissa tilanteissa. Tutkija luottaa omiin
havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa. Lisaksi tutkija pyrkii
paljastamaan odottamattomia asioita tutkittavasta ilmiosta. Tutkittava
kohderyhma valitaan tarkoituksella ja tapaukset kasitellddn ainutlaatuisina

ja aineisto tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2010, 164.)
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Tutkimus aloitettiin paatutkimuskysymyksen asettelusta. Sen jalkeen
valittiin tutkimusmenetelma ja haastateltavat yritykset teemahaastatteluita
varten. Yritykset valittiin eri aloilta ja ikaryhmista, koska haluttiin
kokonaisvaltainen otanta sosiaalisen median kaytosta mikroyrityksissa.
Opinnaytetyon tekijan sosiaalisen median strategiaan keskittynyt yritys
tulee palvelemaan yrityksia ikaan, sukupuoleen, alaan, toimipaikkaan tai
markkinointitoimenpiteiden nykytilanteeseen katsomatta. Liséksi
opinnaytetyon tekija halusi laajentaa ja vahvistaa omia verkostojaan.
Haastateltavat olivat ialtdan 19-60-vuotiaita ja vastaajista 4 oli miehid ja 5

naisia. Yrityskoko vaihteli 1-6 henkilon yritysten valilla.

Opinnaytetyon tekija otti yhteytta valittuihin kohdeyrityksiin, kertoi
opinnaytetyosta, teemoista ja kysyi yrityksen halukkuutta osallistua
tutkimukseen. Haastateltavia yrittajia oli yndeksan. Haastatteluita varten
luotiin teemat opinnaytetydn teoriapohjaan nojaten. Teemat tukivat
haastattelua, eika valmiita kysymyksia ollut. Haastateltavat saivat teemat
nahtaville ennen haastattelutilannetta, jotta he pystyivat pohtimaan
vastauksia hieman etukateen. Haastattelut tapahtuivat puhelimitse ja
kasvokkain ja jokainen haastattelu tehtiin erikseen. Haastattelut etenivat

omalla painollaan.

Haastattelun aluksi kysyttiin taustatiedoksi yrityksen toimiala, yrittdjan
(vastaajan) ika, seka yrityksen koko. Taman jalkeen keskusteltiin teemojen
pohjalta. Opinnaytetyon tekija joko aanitti keskustelun (puhelimitse
haastatellut) tai teki muistiinpanoja (kasvokkain haastatellut) haastattelun
aikana. Haastattelujen jalkeen aanitetyt keskustelut purettiin
muistiinpanojen muotoon ja saadut vastaukset koottiin muistiinpanojen

pohjalta.
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5.3 Tulokset

Empiirisesta tutkimuksesta saatu aineisto tarkistetaan, mahdolliset
puuttuvat tiedot tdydennetdan ja aineisto jarjestetaan analysointia varten.
Tyypillisesti kvalitatiivista aineistoa analysoidaan muun muassa

teemoittelun tai tyypittelyn avulla. (Hirsjarvi ym. 2010, 221, 224.)

Haastattelujen jalkeen vastaukset tarkistettiin ja aineisto jarjestettiin
teemoittain analysointia varten. Alla kerrotaan haastattelujen keskeisimmat

tulokset.
Toimiala, yrittajan ikéa ja yrityksen koko

Aluksi haastateltavilta kysyttiin taustatiedoksi, milla toimialalla he toimivat
(kaavio 2), yrittajan ika (kaavio 3) ja yrityksen koko (kaavio 4).
Haastatelluista suurin osa toimi viihde- ja media-alalla. Muotoilun alalta ja
likunta- ja hyvinvointialalta haastateltavia oli yhta paljon. Pienin edustettu
ala oli kauneudenhoito. Yrittajien mediaani-ika oli 35 vuotta.
Haastatelluista yrityksista hieman alle puolet oli yksinyrittajia. Loput
yritykset olivat kooltaan 2-6 henkilon yrityksia yrittdja mukaan luettuna.

Muotoilu
22%

Viihde ja media
45%

Liikunta ja
hyvinvointi
22%

KAAVIO 2: Haastateltujen yritysten toimiala
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25-29-vuotiaat

()
30-54-vuotiaat %

45%

KAAVIO 3: Haastateltujen ikdjakauma

6 henkiloa
11%

4 henkil6a

22% Yksinyrittdja
(]

45%

3 henkiloa
11%

2 henkiloa
11%

KAAVIO 4: Haastateltujen yritysten tyontekijamaarat

Sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanne yrityksessa
e mitd kanavia yritys talla hetkella kayttaa markkinoinnissaan ja miksi

Suurimmalla osalla vastanneista sosiaalisen median markkinointi oli
alkutekijoissaan, eika yrityksella ollut omia sosiaalisen median kanavoita.
Ajatustasolla yrityksen sosiaalisen median markkinointiin ryhtymista oli
mietitty, mutta konkreettisia toimenpiteitd ei oltu tehty. Useimmissa
yrityksissa sosiaalisen median potentiaali ja mahdollisuudet tiedettiin ja

tunnustettiin.
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Me ollaan vahan tammadsii suutarin lapsilla ei oo kenkié.
Asiakkaille tehdan sosiaalisen median markkinointia,
hienoja suunnitelmia ja tutkitusti toimivia kampanjoita.
Omat suunnitelmat ja teot on jaany, tehaan kun keretaan.
Tiedetaan etta pitais, mutta kun ei oo aikaa.

Kaikki vastanneet hyddynsivat sosiaalisen median markkinointia jollain
tasolla. Osalla vastanneista sosiaalisen median markkinointi tapahtui
yrittajan henkilokohtaisen profiilin kautta. Osalla yrityksista oli kaytdssaan
jokin sosiaalisen median markkinointikanava. Yksi yritys oli kayttanyt

maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa.

Kaaviossa 5 on nahtavilla lukumaarittdin, mita sosiaalisen median kanavia
haastatellut yritykset hyddynsivét. Suosituin sosiaalisen median kanava oli
Facebook, jota hytdynsivat kaikki yhdeksan vastannutta yritysta jollain
asteella. Toiseksi suosituin kanava oli Instagram, jota hyddynsi seitseman
vastaajaa. Muut haastateltujen yritysten hyodyntamat kanavat olivat
YouTube (3), Snapchat (2) ja blogi (1).

10

Facebook Instagram Youtube Snapchat Blogi

Kaytetyt some-kanavat haastatelluissa yrityksissa

KAAVIO 5: Kaytetyt sosiaalisen median kanavat haastatelluissa yrityksissa
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Perustelut Facebookin kayttamiselle olivat monisyiset. Useimmin toistuva
vastaus oli, ettd se on kanavista yrittgjalle tutuin kayttaa. Muita syita
Facebookin kaytdlle olivat muun muassa, etta se korvaa kotisivut ja se on
tietoisuuden levittdmisessa paras some-kanava, se tavoittaa halutun
kohderyhman parhaiten (ndkyvyys) ja vaikuttavimmin. Syy Facebookin
kayttoon oli myos sen edullisuus ja parhaimmillaan ilmaisuus. My6s

ilmaiset analysointitytkalut olivat yksi syy kayttada Facebookia.

Instagramin hyddyntamisen syité olivat haastateltavien mielesta se, etta se
on visuaalisen tyon esittelyyn vakuuttavin kanava. Myds yrityksissa, joiden
kohderyhma ovat nuoret, koettiin sen tavoittavan kohderyhméan ja tuovan
uusia asiakkaita. Myds vanhojen asiakassuhteiden yllapitaminen ja
sitouttaminen oli yksi syy kayttdad Instagramia. Liséksi silla on samat

analysointitydkalut Facebookin kanssa ja seuranta on helppoa ja ilmaista.

YouTuben kayton syy oli, ettéd haluttiin valita yleisesti yrityksen
markkinointitoimenpiteité tukeva kanava. YouTube koetaan videoiden
jakopalvelun karjeksi ja tutuimmaksi, joten se oli luontainen valinta yhdeksi
kanavaksi. Snapchatia kaytettiin siksi, koska se koetaan helpoksi
arkisessa kaytossa, jos yrittaja on itse mainostettava tuote tai han tarjoaa
itse palveluitaan. Blogi oli valittu kanavaksi, koska se lisaa vaikuttavuutta
ja asiantuntijuutta. Liséksi blogissa helpointa on artikkeleiden kirjoitus,
jakaminen ja sisaltdmarkkinoinnin toteuttaminen. Haastateltu yritys koki

blogin henkilobrandayksen kannalta tarkeana kanavana.

Sosiaalisen median kanavia kaytettiin paaasiassa uusasiakashankintaan
ja tietoisuuden levittdmiseen, koska yhdella julkaisulla tavoittaa niin monta
henkil6d. Useissa yrityksissa oli kaytésséa useampi kanava, jotta koko
haluttu kohderyhma saatiin tavoitettua. Yksi tarkea syy, miksi moni yritys
kaytti sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, oli asiantuntijuuden
kasvattaminen, yrityksen brandays tai henkilobrandays. Sosiaalisen
median markkinoinnilla yritykset pyrkivat tukemaan tai vaikuttamaan
asiakkaan ostopaatokseen. Lisaksi haluttiin vahvistaa ja yllapitaa

olemassa olevia asiakassuhteita.
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Julkaisujen viesti ja sisaltd

Julkaisujen viesti ja sisalto vaihtelivat haastatelluissa yrityksissa riippuen
toimialasta. Yhteista lahes kaikille vastanneille oli, ettd sosiaalisessa
mediassa esitellaén tehtyja toita, esimerkiksi minkalainen kampaus,
elamantaparemontti tai sisustussuunnitelma asiakkaalle on tehty. Moni

kertoi myds “vaan fiilistelevansa” ilman paineita sisallon pohdinnasta.

Yleensa julkaisuissa on kuvia ja videoita siitd mitd me
teh&an ite ja kans valmennuksista. Eniten huomiota saa
aina kuvat kisoista, joissa yks meidn tydntekija on voittanu
jonkun kisan.

Muutamissa haastatteluissa ilmeni, etta yritykset kayttivat tarinankerrontaa
ja tietoiskuja paakeinoina markkinoinnissa puhtaiden tuote-esittelyjen
sijaan. Tarinalliset ja opettavaiset paivitykset olivat saaneet eniten
reagointeja. Yritykset kokivat myads, etta kilpailut liséasivat nakyvyytta
etenkin, jos palkinto koettiin tarpeeksi hyviksi. Muutamat haastatellut olivat
tehneet yhteisty6té sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, jotka olivat
kayttéaneet ja esitelleet yrityksen tuotteita. Tama oli selkeasti lisannyt

kysyntaa.

Yksi sisallon muoto oli lisata sosiaaliseen mediaan "behind the scenes” —
tyyppistd materiaalia. Muutamat yritykset olivat esitelleet pelkastaan
tuotteita ja niiden hintoja sosiaalisessa mediassa. Yhdessa yrityksessa ol
eri kanavissa mainostettu yrityksen verkkosivuja ja muita sosiaalisen

median kanavia ristiin.
Suunnitelmallisuus

e tavoitteet, kohderyhma,
e julkaisuaikataulutus

e Seuranta, analysointi ja saadun tiedon hyédyntaminen tulevissa
markkinointitoimenpiteissa

Noin puolet haastatelluista kertoi, ettd julkaiseminen oli osittain spontaania
ja osittain suunniteltua, mutta tarkkaa suunnitelmaa ei oltu tehty tai

mietitty. Toinen puoli kertoi, ettei julkaisemisessa ollut mitaan
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suunnitelmallisuutta. Haastateltavista yksi kertoi, etta julkaiseminen on

paaosin suunniteltua, tavoitteellista ja aikataulutettua.

Ollaan testattu sponsoroida julkasuita meian tapahtumista
yms. ja ollaan testattu vahan kaiken tyylisia, ettd on nahny
mitk& toimii ja mitka ei. Talla hetkella ostetaan ainoastaan
niitd "tykkaa sivusta X" mainoksia ja ne toimii ihan hyvin.
Saanndllisia tykkayksia tulee koko ajan.
Haastatellut kertoivat, ettei sosiaalisen median markkinoinnilla ole asetettu
selkeita tavoitteita tai kohderyhmia. Seurantaa tai analysointia ei oltu tehty
kunnolla koska sita ei osata tehda. Muutamat haastateltavat olivat
mitanneet ja analysoineet sosiaalisen median toimenpiteitaan, mutta

epamaaraisesti ja pintapuoleisesti sen mita ehtivat.

Joissain yrityksissa oli tehty kokeiluita eri tyyppisista julkaisuista
testausmielessa, mika toimii ja mika ei toimi. Toimivammaksi keinoksi
saada nakyvyytta oli ostaa maksettua mainontaa Facebookista

(sponsoroitu julkaisu, joka kehottaa tykkddmaan yrityksen sivusta).
Sosiaalisen median tuomat hyédyt yritykselle

Haastatelluista kukaan ei ollut pystynyt osoittamaan sosiaalisen median
markkinoinnista tulleita hyotyja yritykselle puutteellisten analysointitaitojen
vuoksi. Kaikki hyodyt olivat haastateltavien "mutu-tuntumaa”, eli tunnetta

siitd, ettda markkinoinnilla on ollut merkitysta.

Monet olettivat sosiaalisen median markkinoinnin lisdinneen myyntia ja
kyselyita tuotteista ja palveluista. Joillakin ainut markkinointikeino oli
esitella tuotteitaan ja palveluitaan sosiaalisessa mediassa ja kysynta oli
lisaantynyt julkaisujen myoéta. Sosiaalisen median kaytté oli tuonut
yrityksille lisaa nakyvyyttd, yhteistybkumppaneita ja asiakkaita, seka
lisannyt nakyvyytta. Yksi yritys oli kayttanyt sosiaalisen median vaikuttajaa

suosittelijana ja myynti oli taman toimenpiteen jalkeen kasvanut.

Muutamien haastateltujen yritysten toiminnasta ja palveluista oli tullut
sosiaalisessa mediassa néhtyjen julkaisujen kautta jonkin verran

yhteydenottoja ja asiakaspalvelu-caseja.
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Meille tulee paljon kyselyjd meidan toiminnasta juuri
somessa nahtyjen julkaisujen perusteella.

Liséksi yrityksista tuntui, ettéa he ovat kasvattaneet ja yllapitaneet
asiantuntijuuttaan ja mielipidejohtajuuttaan alalla sosiaalisen median

avulla.
Haasteet ja ongelmat sosiaalisen median kaytossa

Suurimmaksi haasteeksi ja ongelmaksi sosiaalisen median kaytéssa nousi
yrittdjan aika. Sita ei ollut ylimaaraiseen etenkaan, jos yrittaja oli yrityksen
ainut tyontekija. Liséksi yrityksia vaivasi resurssipula osaavista tekijoista ja
tietotaidosta. Yrityksien keinot oikean kohderyhman tavoittamiseen
edullisesti tai ilmaiseksi olivat myos ongelmana. Haastateltavat pohtivat
myds sitd, kuinka monta kanavaa on hyddyllista yllapitad oikean
kohderyhman tavoittamiseksi tietyilla olemassa olevilla resursseilla.
Haastatelluilla oli kaikilla halu oppia ja saada lisda tietoa konkreettisesta

sosiaalisen median kaytosta markkinointitydkaluna yrityksessa.

Meilla Iahinnd ajanpuute tuottaa ongelmia. Apua kaipaisi
nopeuttaakseen omaa julkaisujen luontia ja selkeén
suunnitelman kasaamiseen.

Haastavaa on tehda oikeanlainen vaikutus juuri oikean
kohderyhméan oikeaan henkil66n, somesta hanta saattaa
olla vaikea tavoittaa ja tassa tarvitaan apua, jottei hukata
resursseja.

Hapean tunnustaa, mut tdssa on kayny nyt niin etta
markkinointi on jddnyt kokonaisuudessaan lapsenkenkiin
ja apua tarvitaan kokonaisvaltaisesti. Itse voisi tietenkin
ottaa selvaa, opiskella ja tehda mutta ei ole aikaa.
Tarvitsen konkreettista apua alusta alkaen, esimerkiksi
miten saan laitettua aitienpaiva- tai kesatarjouksen
nahtaville.

Toinen suuri haaste yrityksilla oli analysointity6kalujen kaytto ja tiedon
konkreettinen hyddyntaminen jatkossa. Asiat koettiin epaselviksi, vaikeiksi
ja epamaaraisiksi, koska ei ollut ollut aikaa perehtya asiaan. Muutamilla
asiakkailla analysointitydkalu Google Analytics oli olemassa, mutta
saanndllinen seuranta ja analysointi olivat heikkoa. My6s maksetun

markkinoinnin kaytto kiinnosti yrittajia.
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Osa haastatelluista ei kokenut sosiaalista mediaa tarpeellisena
markkinointikanavana, kun asiakaskunta oli jo olemassa, eika
uusasiakashankinta ollut tarkoitus tehda. Asiakaskontaktit tulivat
puskaradion ja suosittelijoiden kautta. Lisaksi yrittdjien oli vaikea
hahmottaa mista uudet asiakkaat (eli liidit) tulivat (nettisivuilta, somesta,

yrityksen fyysisen sijainnin vuoksi, puskaradion kautta, ja niin edelleen).

Muita ongelmia ja haasteita yrityksilla olivat lainsaadanndlliset asiat,
tietoturva ja B2B-markkinoinnin yhdistaminen sosiaalisen median
markkinointiin. B2B-yritysten tavoittaminen koettiin haasteelliseksi, kun ei

tiedetty, mistd kanavasta ja miten heita kannattaisi lahtea tavoittelemaan.

Tiivistettyn& apua tarvittiin ruohonjuuritasolta alkaen. Kytkds oman
yrityksen ja sosiaalisen median markkinoinnin valilla oli ohut, vaikka

kanavat olivat tuttuja henkilokohtaisessa kayttssa.
Vapaa sana ja muut huomiot sosiaalisen median kaytosta yrityksissa

Haastatellut olivat benchmarkanneet kilpailijoidensa sosiaalisen median
julkaisuita ja olivat jollain tasolla omaksuneet heidan kokemansa hyvéat
kaytanteet myos itselleen. Haastatellut kokivat myds, etta
yllapitomaksuttomat kanavat ovat tehokas valine saada nakyvyytta, jos
markkinointibudjetti on pieni. Toinen selvd somen tuoma mahdollisuus
yrittdjien mielesta oli saada nékyvyytta kaupallisten yhteistdiden kautta.
Yrittajat olivat myos huomanneet selkeé&sti omilla aloillaan, etta yleistettyna
nuoremmat yrittajat markkinoivat somessa, keski-ikaiset (n. 40-55-
vuotiaat) luottavat uusien asiakkaiden hankinnassa puskaradioon ja
vanhimmat (55-vuotiaat ja vanhemmat) eivat tee uusasiakashankintaa

lainkaan, vaan vanha asiakaskunta riittaa.

Sosiaalinen media on yrittajan paivitetty kayntikortti.

Yksi haastateltu totesi, etta esimerkiksi video kannattaa ladata suoraan
Facebookiin, eika linkittdd esimerkiksi YouTube-videon linkkia julkaisuun,
jos haluaa saada paljon nayttokertoja. Toinen haastateltava kertoi, etta
samassa fyysisessa sijainnissa olevat yritykset markkinoivat itseltééan

puuttuvia, toisen yrityksen palveluita omille asiakkailleen.
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5.4 Johtop&atokset

Kun tulokset on analysoitu, ne voidaan tulkita, eli tutkija pohtii analyysin
tuloksia ja tekee johtopaatoksia niiden pohjalta. Tulkinta on analyysissa
iimenneiden asioiden pohdintaa. Tutkijan pitaisi pohtia tuloksia
kokonaisvaltaisesti ja mietittdva useampia tulkintoja. Lisaksi pitaisi pohtia,
onko tutkimus vastannut tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 229-
230.)

Haastateltavissa yrityksissa sosiaalisen median markkinointistrategiaa ei
oltu mietitty juurikaan syvallisemmin, vaan oli toimittu spontaanisti tunteen
ja tilanteen mukaan. Yritykset olivat kuitenkin jollain asteella noudattaneet
markkinointistrategiaa tietdmattaan jokaisella osa-alueella ja tiesivét
sosiaalisen median markkinoinnin strategiasta paljon enemman, kuin
antoivat ymmartaa tai itse ymmarsivat tietdvansa. Kuitenkaan suurin osa
haastatelluista ei ollut ymmartanyt sosiaalisen median olevan
kaksisuuntainen keskustelualusta vaan ajattelivat sitd samanlaisena
yksisuuntaisena markkinointikanavana, kuten esimerkiksi lehdet. Yritysten
olisi tarkedd ymmartaa, etta sosiaalista mediaa kaytetdan vapaa-aikana

rentoutuen ja tuntien.

Kanavien suosio haastateltavien keskuudessa noudatti paapiirteittain
teoriaosuudessa kasiteltya Kuvaa 1 eri sosiaalisten medioiden
kayttajamaarista Suomessa. Facebookin oleminen suosituimpana
kanavana oli tAten loogista, sill& noin puolet suomalaisista kayttaa
Facebookia. Facebookin kayton erikoispiirre haastatelluilla oli se, etta
yrittajat harjoittivat some-markkinointia Facebookissa omien
henkilokohtaisten profiiliensa kautta. Tallbin analysointitydkalut eivat ole
kaytettavissa, eika seurannasta ja analysoimisesta saa kaikkea hyotya irti.
Henkilokohtaiseen profiiliin julkaisuja ei saa ajastettua, eivatka ne
valttamatta levia yhta laajalle yleistlle. Tama hankaloittaa kohderyhméan
tavoittamista ja yritysten kannattaisi luoda yritykselleen Facebook-sivut

tyokalujen kayttoonottamiseksi.
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Kuvaan 1 verrattuna ainut poikkeama oli Instagramin hydédyntamisaste
(7/9 haastateltavaa) haastateltavien keskuudessa, silla vain noin viidesosa
suomalaisista on Instagramissa. Tulosta voi perustella silla, etta
haastateltavien mediaani-ika oli 35 vuotta ja useiden haastateltujen
yritysten kohderyhmid ovat muun muassa nuoret, jotka Instagramia eniten
kayttavat. Lisdksi haastatellut yritykset olivat ymmartaneet Facebookin ja
Instagramin yhteiset analysointimahdollisuudet. Muiden haastatteluissa
iimenneiden kanavien kaytto oli yhta suunnittelematonta, kuin Facebookin

ja Instagramin.

Yllattavaa oli, miten erilaiset lahtokohdat ja valmiudet yrityksilla oli
sosiaalisen median markkinoinnin toteutukseen niin resursseiden kuin
osaamisen suhteen. Tata selittavat yrittajien erilaiset taustat ja
ikdjakauma. Positiivinen tieto oli myos se, ettei kukaan suoraan tyrmannyt
sosiaalista mediaa ja kaikki tiedostivat sen merkityksellisyyden
markkinointikanavana. Tata tuki muun muassa edullisuus (tai ilmainen),

nopeus, helppous ja mahdollisuus verkostoitua.

Suurimmalla osalla sosiaalisen median tavoitteet ja paamaarat eivat olleet
selkedasti tiedossa, mutta jotakin yritykset tavoittelivat some-markkinoinnilla
tietamattaan. Vastauksista heijastuu, etta kaikki yrittavat lisata yrityksensa
myyntia eri keinoin. Jotkut palvelivat asiakkaitaan sosiaalisessa mediassa,
jotkut kayttivat sitd uusasiakashankintaan, tietoisuuden levittdmiseen,
nakyvyyden saamiseen tai tuotteiden raakaan mainontaan. Tavoitteita
voisi mitata numeerisesti seurannan ja analysoinnin helpottamiseksi, mutta
vain yksi haastateltu oli asettanut selkeat mittarit. Silti niiden seuranta ja

analysointi olivat vajavaisia ajanpuutteen ja osaamisen vUoKksi.

Kohderyhma oli mietitty useimmissa haastateltavissa yrityksissa jollain
asteella, mutta ei tarkemmin markkinointistrategian nakokulmasta.
Tarkemmalla kohderyhman méaarittelylla yritys voisi kohdentaa
markkinointiaan ja saada parempia tuloksia julkaisuilleen. Konkreettinen,
suunniteltu ja aikataulutettu toimintasuunnitelma puuttui. Muutamat olivat
tehneet suunnitelmia ajatuksissaan, mutta toimintasuunnitelmaa ei oltu

saatu aikaiseksi tehda. Viestintaa ja sisaltda oli tehty kokeilemalla.
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Onnistuneita julkaisuja olivat sellaiset, joissa oli joko kilpailu, tarina,
opettavaisuutta, ajankohtaisuutta, lisdarvoa tuovaa faktaa, kiinnostavaa,

helposti lahestyttavaa tai tunteita herattavaa sisaltoa.

Haastatteluissa nousi esille, etteivat some-markkinoinnin toimenpiteet
olleet olleet kovin menestyksekkaitd. Tama voi johtua monesta syysta.
Syita voivat olla esimerkiksi, ettei julkaisu tavoittanut kohderyhmaa, se oli
julkaistu vaarana ajankohtana tai se ei ollut yksinkertaisesti tarpeeksi
kiinnostava. Kaikki kolme syyta kulminoituvat asiakkaan tuntemiseen ja
asiakkaiden kuunteluun. Yritykset voisivat kokeilla crowdsourcingia ja

julkaista seuraajien julkaisuja sosiaalisessa mediassa.

Eniten haasteita ja ongelmia sosiaalisen median kaytdssa tuotti seuranta,
mittaaminen ja analysointi. Siihen ei oltu lI6ydetty joko aikaa, osaamista,
henkiléresursseja tai rahaa. Yksi osa-alue, jota yritykset ja erityisesti
yrittdjat kertoivat tekevansa tavoitteellisesti, oli itsensa brandays ja
asiantuntijuuden kasvattaminen omalla alallaan. He eivat kuitenkaan olleet
onnistuneet mittaamaan tai analysoimaan brandin tai asiantuntijuuden
kasvamista. Mittaaminen ja tulosten arviointi ovat perusta uusille
sosiaalisen median toimille ja vaihe on tarked, jottei poljeta paikallaan ja
opitaan erilaisten julkaisujen toimivuudesta. Haastatellut yritykset olivat
kuitenkin jollain tasolla tehneet tulosten analysointia, silla he osasivat

kertoa mika heidan markkinoinnissaan oli toiminut.

Haastatellut yritykset eivat olleet tdysin omaksuneet sosiaalista mediaa
osaksi arkeaan. Siella kaytiin, kun ehdittiin ja tehtiin hieman mit&a sattui.
Jos yritykset ottaisivat somen osaksi arkeaan ja panostaisivat some-
markkinointiin sen kaikilla strategisilla osa-alueilla enemmaén, se toisi
yritykselle todennakoéisesti paljon uusia asiakkaita ja sitouttaisi jo olemassa

olevia asiakkaita nykyista paremmin.

Yhteenvetona tutkimuksen johtopaatoksista voitaisiin sanoa, etta
suurimmat haasteet ja ongelmat haastatelluissa yrityksissa noudattivat

teoriapohjassa lapikaytyja asioita. Naita olivat:
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e sosiaalisen median kaksisuuntaisuuden ymmartaminen
kaytannossa,

e suunnitelmallisuuden puuttuminen (tavoite, paamaara,
kohderyhma),

e seurannan, mittaamisen (mittarien) ja analysoinnin puuttuminen,

e resurssien puuttuminen (aika, raha, osaaminen ja henkilosto) ja

e tieto toimivan julkaistavan sisallon maaritelmasta.

Johtopaatokset antoivat vastauksen paatutkimuskysymykseen, joka oli
"Minkalaista ohjeistusta tai apua pienet yritykset tarvitsevat sosiaalisen

median kaytdssa?”.

5.5 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksissa virheita pyritaan valttdmaan ja siksi on tarkeaa arvioida sen
luotettavuutta. Arvioinnissa kaytetaan apuna reliabiliteettia
(tutkimustulosten toistettavuus) ja validiteettia (tutkimuksen patevyys, el
olivatko tutkimusmenetelmat juuri oikeat). Kvalitatiivisen tutkimuksen
luotettavuutta lisaa tutkijan tarkka kerronta tutkimuksen toteuttamisesta
kaikissa vaiheissa. Lisaksi luotettavuuden arviointiin kuuluu myés
teoreettisen viitekehyksen arviointi ja sen suhde tutkimukseen. (Hirsjarvi
ym. 2010, 189, 231.)

Koska kaikkia haastatteluita ei tehty samalla tavalla (osa tehtiin
puhelimitse ja osa kasvotusten), tutkimus ei ole tieteellisesti taysin tarkka.
Vaikka haastattelut tehtiin kahdella eri tavalla, vastaukset olivat
samankaltaisia keskendéan. Tutkimustulokset olivat linjassa teoreettisen
viitekehyksen kanssa, joten niita voidaan pitaa luotettavana, eli

tutkimuksen reliabiliteetti oli hyva.

Tutkimuksen toteuttaminen ja sen vaiheista viestimista oli riittdvasti ja
kerronta oli riittdvan tarkkaa. Tutkimusmenetelmané teemahaastattelulla
pystyttiin vastaamaan paatutkimuskysymykseen ja aihepiirin huomioon
ottaen haastattelu oli oikea tutkimusmenetelma, eli tutkimus oli validi.

Tutkimuksen esitystapa oli tieteellisesti tarkka ja puolueeton. Tuloksia
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voidaan hyodyntda kaytdnndssa ja teoreettisen viitekehyksen ja
tutkimustulosten samankaltaisuuden vuoksi tutkimustulokset ovat
yleistettavissa. Tutkimus on lievasti muuttanut teoriapohjassa esitettya
tietoa yritysten sosiaalisen median kaytosta, silla sosiaalinen media
muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Tutkimus myds lisasi tietoa tutkittavalla
aihealueella ja toi uusia ndkdkulmia siihen, miten mikroyrityksen kayttavat

sosiaalista mediaa yrityksensa markkinoinnissa.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu useista ajantasaisista lahteistd, jotka
ovat seka painettuja etta elektronisia. Viitekehyksen lahdekirjallisuus on
luotettavaa ja paaosin vertaisarvioitua kirjallisuutta. Oleelliset l&hteet on
valittu, jotta ne tukisivat toisiaan ja opinnaytetydn tavoitetta. Teoreettinen

viitekehys tukee tutkimuksen johtopaatoksia.
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6 YHTEENVETO

Sosiaalinen media elaé, kehittyy ja muuttuu jatkuvasti. Muuttuminen
mukana on valttamatonta ja usein se tapahtuu luonnostaan aktiivisen
osallistumisen kautta. Valittavia some-kanavia on monia ja oman kanavan
l[6ytaminen voi tuottaa vaikeuksia, jos strategiaa tai sen jotakin osa-aluetta
ei osata tai ymmarreta. Yhta ja oikeaa tapaa markkinoida somessa ei ole,
silla yritykset, tuotteet ja kohderyhmat ovat erilaisia. Yrityksille tarkeaa on
hahmottaa omat kaytettavissa olevat resurssit ja ottaa sosiaalisen median
markkinointi haltuun kanava kerrallaan hyvalla, sitouttavalla,

informatiivisella ja ammattimaisella sisallolla tavoitteista riippumatta.

Opinnaytetyon tarkoitus oli kartoittaa, missa sosiaalisen median
strategisen markkinoinnin osa-alueissa yrittajat tarvitsevat neuvoja ja
ohjeita. Opinnaytetydssa kartoitettiin haastattelututkimuksen avulla
mikroyrittajien sosiaalisen median kayttéd markkinointitarkoituksessa eri
teemojen avulla ja erityisesti siind ilmenevia haasteita ja ongelmia.
Paatutkimuskysymys oli: "Minkalaista ohjeistusta tai apua pienet yritykset
tarvitsevat sosiaalisen median kaytdssa?”. Suurimmat haasteet ja
ongelmat liittyivat resursseihin, eli ajan, rahan, henkildston ja tietotaidon
puutteeseen. Naihin haasteisiin ja ongelmiin vastaa opinnaytetyon tavoite
ja lopputulos. Opinnaytety6 tuotti jatkotutkimushaasteen, joka vaoisi liittya
yritysten halukkuuteen kayttd& maksullisia sosiaalisen median

markkinoinnin konsulttipalveluita.

Opinnaytetyon tavoite ja samalla lopputulos oli luoda sosiaalisen median
markkinoinnin strategiaopas mikroyrityksille, joka keskittyy enimmakseen
siihen missa he tarvitsevat neuvoja ja ohjeita. Strategiaopas muodostui
kirjoitetun teorian pohjalta ja se tulee kayttéon opinnaytetyon tekijan
perustettavalle yritykselle. Tavoite saavutettiin, silla opinnaytety6ssa
toteutetun kvalitatiivisen tutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen
perusteella voitiin luoda lopputuloksena sosiaalisen median strategiaopas
mikroyrittajille. Opas on monialaisesti hyddynnettavissa oleva strateginen
suunnitelma, joka on helppo ymmartaa ja ottaa kayttoon raataloidysti

yrityksen tarpeet huomioon ottaen (liite 2).
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LITE 1
Haastattelun teemat

Sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanne yrityksessa
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e tavoitteet, kohderyhma
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Vapaa sana ja muut huomiot sosiaalisen median kaytosta yrityksissa

LIITE 2

Sosiaalisen median opas on salattu ja se on tarkoitettu vain opinnaytetyon

tekijan hyodynnettavaksi.

Sosiaalisen median strategiaopas mikroyrityksille (infograafi)
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