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Liike-elama on jatkuvassa muutoksen tilassa ja pienen aloittavan yrityksen suurimmaksi haas-
teeksi osoittautuu usein nakyvyys markkinoilla. Internetin kehityksen myota tulleet sosiaalisen
median kanavat mahdollistavat uusia keinoja rakentaa liiketoimintaa ja verkostoitua kustan-
nustehokkaasti. Sosiaalisen internetin vuorovaikutteisuus on uudenlaisen markkinoinnin moni-
suuntainen ilmio, jossa kuluttajien ja elinkeinonharjoittajien vuoropuhelu edistaa parhaim-

massa tapauksessa tehokkaasti koko yrityksen liiketoimintaa.

Tutkimusaihe syntyi pyrkimyksesta lOytaa vastauksia haasteeseen, kuinka rakentaa yritysku-
vaa ja markkinoida yrityksen tuotteita ja palveluja sosiaalisessa mediassa lahes olematto-
malla budjetilla. Tyo koostuu teoriapohjasta, joka jakautuu kahteen suurempaan kokonaisuu-
teen. Ensimmaisessa osiossa kasitellaan yrityksen matkaa liikeideasta brandiksi. Toinen osio
sisaltaa teoriaa digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja tutkimuksen pohjalta suosituimmista

sosiaalisen median kanavista.

Tyon viimeinen osio pitaa sisallaan laadullisen tutkimuksen viidesta Case-tutkimusyrityksesta,
kattavan tutkimusanalyysin ja tietoa siita, kuinka yrityksen on mahdollista erottautua digitaa-
lisessa toimintaymparistossa ja hyodyntaa sosiaalista mediaa onnistuneesti. Lopuksi on koottu
johtopaatoksena parhaita kaytanteita aloittavan yrittajan nakokulmasta, joiden tarkoituksena

on helpottaa kynnysta lahtea kokeilemaan markkinointia eri kanavissa.

On osoitettavissa, etta sosiaalisen median kanavista erityisesti Facebook ja Instagram toimi-
vat markkinoinnissa monipuolisten tyOkalujensa ansiosta. Uusista kanavista reaaliaikainen pi-
kaviestipalvelu Snapchat raivaa tietaan markkinoilla ja videomuotoinen sisallontuotto lisaan-
tyy vuonna 2016. Analyysin pohjalta on todennettavissa, etta sosiaalisen median markkinointi
on ollut yritysten tunnettuuden kasvattamisen kannalta edullista ja liiketoiminnallisesti hyo-
dyllista.

Asiasanat: yrittaja, brandi, verkostoituminen, digimarkkinointi, sosiaalinen media, kustannus-
tehokkuus
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The business world is in a constant state of change and for a small business Start-ups, the ma-
jor challenges often prove to be visibility in the market. Through the development of the In-
ternet, social media channels allow new methods to build a business and network cost-effec-
tively. Social Internet interactivity is a multi-directional phenomenon and a new form of mar-
keting in which consumers’ and traders’ dialogue promotes effectively throughout the com-

pany’s business.

The topic of the study was to find answers to the challenge of how to build a company image
and market the company’s products and services on social media by a limited budget. The
study consists of a theoretical base which has been divided into two larger contexts. The first
section deals with the company’s journey from an idea to a brand. The second section con-
tains theory about digital marketing communications and the most popular social media chan-

nels based on this study.

The last part of this thesis includes a qualitative research and a comprehensive research anal-
ysis of five Finnish companies which have successfully implemented social media marketing in
their businesses. In conclusion, the best practices from the perspective of a new entrepreneur

are collected to lower the threshold of experimenting marketing in different channels.

It is demonstrated that the social media channels, particularly Facebook and Instagram oper-
ate well in marketing because of the wide range of digital business tools. Among the new
channels of real-time instant messaging services Snapchat clears the way in the market and
video format communication increases rapidly in 2016. On the basis of the analysis it can be
concluded that social media marketing has been affordable and operationally useful in terms

of business awareness.

Keywords: entrepreneur, brand, networking, digital marketing, social media, cost-effective-

ness
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tutkimusaihe syntyi, kun yrittajana toiminut Oona Vento pyrki loytamaan vas-
tauksia haasteeseen, kuinka rakentaa yrityskuvaa ja markkinoida sosiaalisessa mediassa lahes
olemattomalla budjetilla. Ajankohtaiseksi aiheen tekee liiketalouden jatkuva digitalisoitumi-
nen ja yritystoimintojen siirtyminen internetin maailmaan. Digitalisoitumisen myota myos lii-
ketoiminnan muodot ovat monipuolistuneet ja yrittajan mahdollisuudet harjoittaa liiketoimin-

taa verkossa ovat kayneet lahes rajattomiksi.

Lahes jokainen aloittava yrittaja joutuu punnitsemaan keinoja, joilla rakentaa yrityskuvaa ja
toteuttaa markkinointiviestintaa rajoitetulla tai olemattomalla budjetilla. Ei ole valttama-

tonta budjetoida alussa suurta maaraa rahaa onnistuneen sosiaalisen median markkinointiin.
Tarkeampaa on hyodyntaa oikeita kanavia ja keinoja digitaalisen markkinoinnin suunnittele-

miseen ja toteuttamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 64 - 65; Isolta Oy 2012.)

Tassa tyossa lahestytaan tutkimushaastetta ja ilmiota laadullisen tutkimuksen avulla. Tutki-
muksen haastattelukysymykset pohjautuvat tekijan kartoittamaan teoriaan aiheesta, johon
palataan tyon toisessa ja kolmannessa kappaleessa. Haastatteluun on valittu yrityksia, jotka
ovat onnistuneet luomaan nakyvyytta ja kasvattamaan markkina-asemaansa sosiaalisen me-
dian avulla. Tutkimushaastattelun vastaukset analysoidaan ja tasta syntyneiden johtopaatos-
ten on tarkoitus avartaa yrittajaa ymmartamaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja

pienentaa kynnysta lahtea kokeilemaan sen toteuttamista.

Tutkimustulosten on tarkoitus auttaa erityisesti aloittavia yrittajia ymmartamaan sosiaalisen
median mahdollisuuksia liiketoiminnassa. Taman tyon lopputuloksia voi hyodyntaa myos jo pi-
demman aikaa toiminut yrittaja, joka pyrkii loytamaan lisaa keinoja harjoittaa markkinointia
sosiaalisessa mediassa kustannustehokkaasti. Tutkimuksen toteutuksessa mukana olevat yh-
teistyoyritykset hyotyvat tutkimustuloksista, kun paasevat kehittamaan lisaa omaa markki-
nointia tulosten pohjalta. Tyon tarkoituksena on edistaa myos kirjoittajansa suunnitelmia yrit-

tamisen polulle lahtemisessa.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on kehittaa aloittavien yrittajien mahdollisuuksia markkinoida sosi-
aalisessa mediassa tehokkaasti rajallisella tai lahes olemattomalla budjetilla ja helpottaa kyn-
nysta lahtea kokeilemaan sosiaalisen median markkinointia. Lisatavoitteena on edistaa tyo-
elamassa jo pidempaan toimineiden pienyrittajien mahdollisuuksia tehostaa sosiaalisen me-

dian markkinointia ja loytaa itselle oikeat kanavat ja tyokalut erottautua markkinoilla.

Opinnaytetyon keskeisena haasteena on, kuinka rakentaa yritysmielikuvaa ja toteuttaa sosiaa-
lisen median markkinointia rajallisella budjetilla. Paahaasteen alaongelmia ovat: miten luo-
daan sisaltoa sosiaalisen median kanaviin ja mitka ovat ne keinot, joilla ihmiset saadaan myos
tulevaisuudessa mukaan sosiaalisen median yhteisotoimintaan. Tyossa pohditaan myos miten

yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoista sosiaalisessa mediassa.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimushaastattelun kohderyhmaksi on rajattu pienia kotimaisia yrityksia, jotka ovat hyo-
dyntaneet onnistuneesti digimarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon tutki-
musanalyysi rajataan kasittamaan vain tarkeimpia sosiaalisen median kanavia, jotka ovat
haastattelun kohdeyrityksilla kaytossa. Talla pyritaan helpottamaan yrittajan eri vaihtoehtoja
ja paatoksentekoa. Sosiaalista mediaa on rajattu tarkasteltavaksi sen tuottajien kannalta.
Tyossa on haluttu ottaa myos mukaan lahtokohdaksi teoriaa yritysmielikuvan rakentamisesta
tunnetuksi brandiksi, jotta saadaan koko tutkimusongelmaan kokonaisvaltaisempi lahestymis-

tapa.

Tassa tyossa ei kasitella verkkosivuja, hakukoneoptimointia tai sahkopostimarkkinointia. Mai-
nitut osa-alueet ovat rajattu kokonaan pois tasta tyosta, koska tarkoituksena keskittya erityi-
sesti haastateltavien yritysten sosiaalisen median kanaviin ja keinoihin harjoittaa markkinoin-

tia niiden avulla.

1.3 Teoreettinen tietoperusta ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon teoreettiseen tietoperustaan on valittu lahteiksi seka painettuja etta sahkoisia
lahteita. Kirjallisuuslahteet keskittyvat erityisesti markkinointiviestintaan, yritysbrandin ra-
kentamiseen, digitaaliseen markkinointiin ja sosiaaliseen mediaan. Luotettavan ja patevan
tyon mahdollistamiseksi asianmukaisia lahteita on kaytetty mahdollisimman monipuolisesti ja
verrattu samoja vaittamia eri lahteissa. Opinnaytetyossa on pyritty myos osoittamaan kirjoit-

tajan liiketalous-osaamista, jota on kerrytetty ammattikorkeakouluopinnoissa ja tyoelaman



toimintaymparistoissa. Tyoelamalahtoisen tutkimuksen taustalla toimii tavoite teorian, koke-

muksen ja ammattikaytantojen yhdistamisesta. (Vilkka 2005, 13.)

Tutkimuksen ensisijainen menetelma on laadullinen puolistrukturoitu haastattelu. Tutkimuk-
sen haastattelukysymykset on rakennettu tyon teoriaosuuden pohjalta teemoittain ja vastaus-
kentat ovat avoimia. Aineisto kerataan haastattelemalla, puhelimitse, sahkoista Webropol-
tutkimustyokalua ja sahkopostia avuksi kayttaen. Tutkimuksen tekija on vuorovaikutteisesti
yhteydessa haastateltaviin yrityksiin koko tutkimusprosessin ajan. (Vilkka 2005, 97 - 99, 101,
105; Tilastokeskus 2006.)

Haastattelujen vastaukset litteroidaan eli puretaan kaikki samaan tekstimuotoon ja taulukoi-
daan Excel-ohjelman avulla. Kun kaikki vastaukset ovat tekstimuodossa, lahdetaan analysoi-
maan tiivistamalla olennaiset asiat yhta kysymysta kohden laadullisen menetelman avulla.
Tutkimusongelmaa lahestytaan sosiaalisen median tuottajan kannalta ja johtopaatokset koo-
taan teoria-aineistoon peilaten. (Kananen 2015, 160 - 164, 170 - 171.) Tutkimushaastattelut
tehdaan case-tyyppisesti eli tapauskohtaisesti viidelle kohdeyritykselle, tutkimuksen laadusta

johtuvista syista.

Tiedonkeruu- Teoriaan

Aiheen valinta

| Tutkimusongelma

menetelmat

Aineistonkeruu-

perehtyminen

Menetelmiin

menetelmat perehtyminen

Tutkimuskohteen | Kenttatyévaihe:

i inei htopdatosvaih
valinta | aineistonkeruu Johtopaatosvaihe

Analysointivaihe

Kuvio 1. Laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessi (Kananen 2015, 128.)

Opinnaytetyoprosessin kuvaaminen auttaa lukijaa havainnollistamaan ne askeleet, joista tyon
eri vaiheet ja lopputulokset ovat syntyneet. Opinnaytetyon tutkimusprosessi alkaa aihe-ana-
lyysista. Aiheen myota selkeytyy tutkimusongelma eli haaste, johon pyritaan loytamaan vas-
tauksia. Tiedonkeruuvaiheessa kartoitetaan aiheen painettuja ja sahkoisia lahteita ja pereh-
dytaan niiden kautta itse teoriaan, josta tehdaan tiivis mutta kattava kooste reflektoiden.
Tutkimuksen kohdeyritysten valinnan jalkeen toteutetaan haastattelut ja tulokset analysoi-
daan valituin menetelmin. Analyysista kirjoitetaan johtopaatokset-osio, joka on opinnaytetyo-

prosessin viimeinen vaihe. (Kananen 2015, 128.)



2 Liikeideasta brandiksi

10

Yrityksen liiketoiminta alkaa yrityksen liikeideasta ja mission eli liikeideaytimen maaritte-

lysta. Mita myydaan, kenelle myydaan, miten myydaan ja mika on tavoiteltu yritysmielikuva.

(Bergstrom & Leppanen 2005, 37 - 38.) Ennen kuin lahdetaan suunnittelemaan yrityksen mark-

kinointia, on tarkeaa kartoittaa, missa toimintaymparistossa yrityksen kohderyhman tavoit-

taa, ja millainen segmentti eli mahdollinen asiakaskohderyhma on kyseessa. (Rope 2011, 36.)

Toimintaymparistoa voi analysoida tutkimalla esimerkiksi yleista markkinatilannetta yrityksen

toimialalla. Verkosta loytyy paljon jo tehtyja markkinakatsauksia ja tutkimuksia, jotka autta-

vat havainnollistamaan toimialan kehitysta ja tulevaisuuden nakymia. Kilpailijoita tutkimalla

saa myos arvokasta tietoa toimialasta ja sen kaytanteista.

Toimintaymparisto

Kohderyhmit eli
segmentit=

/ Kenelle?

Ny

Tavoiteimago=
Milld saan
ostamaan? \

Tuotteet ja
tarjooma=

Mita?

Toimintatapa= /

Miten?

Kuvio 2. Markkinoinnillinen liikeidea (Bergstrom & Leppanen 2005, 37.)
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2.1 Kohderyhmaanalyysi

Kohderyhmaanalyysissa selvitetaan taustatekijoita, kuten potentiaalisen segmentin ika, asuin-
paikka, sukupuoli, tyo ja koulutus. Analyysissa on hyva kiinnittaa huomiota myos kohderyh-
man ostokayttaytymiseen, elamantyyliin, arvoihin ja tarpeisiin, jotta ymmartaa kohderyh-
maansa paremmin. (Rope 2005, 166.) Vallitsevat trendit voivat vaikuttaa merkittavasti myos
kohderyhman asenteisiin. Ajankohtaisten artikkelien lukeminen ja alan median seuraaminen

auttaa ymmartamaan asenteita myos kuluttajanakokulmasta.

Jos yrityksen kohderyhman tavoittaa internetissa, taytyy selvittaa tarkemmin missa kanavissa.
Vasta taman jalkeen lahdetaan rakentamaan kohdennettua markkinointia sosiaalisen median
kanavissa, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat aktiivisia. (Mainostoimisto Spym 2014a; Kansa-
laisyhteiskunta 2011.) Markkinoinnin kohdentamista oikealle asiakasryhmalle auttaa esimer-
kiksi liittyminen sosiaalisen median yhteisoihin, joissa on jo valmiiksi aktiivisia jasenia. Mo-
nesti onkin tehokkaampaa helpottaa kohderyhmaa loytamaan tietoa yrityksesta esimerkiksi
eri yhteisoissa kuin lahtea itse etsimaan kohderyhmaa sosiaalisessa mediassa. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 63.)

2.2  FErilaistaminen ja 7P-malli

Erilaistaminen eli differointi on maaritelma, jossa yritys pyrkii ennalta valitun strategian poh-

jalta erottumaan muista yrityksista. Yritys nostaa esille jonkun tietyn ominaisuuden, jota asi-

akkaat arvostavat ja alkaa rakentaa brandia sen pohjalta. Yrityksella on taman avulla mahdol-
lisuus saada tuotteestaan tai palvelustaan parempi hinta, kun erilaistamisstrategia on onnistu-
nut. (Laakso 2004, 31 - 32.)

Pyrkimyksesta erottua jonkun tietyn ominaisuuden avulla on hyva esimerkki kansainvalinen
urheilutarvikekauppa Budget Sport, joka on nostanut edullisemman hinnan kilpailukeinokseen.
Toinen esimerkki onnistuneesta erilaistamisesta on maailmanlaajuinen virvoitusjuomayritys
Coca Cola, joka toimii markkinoille muodostuneen brandin voimalla. Tuotemerkki on yrityk-

sessa niin vahva, etta se on merkittava kilpailuetu yritykselle.

Yhdysvaltalaisen Philip Kotlerin perinteista markkinoinnin 4P-mallia kilpailukeinoista on sit-
temmin laajennettu kolmella lisa-osalla: palveluprosessit, ihmiset ja palveluymparisto. Taman
paivan palveluprosessin on oltava nopea ja helppo kayttaa. Prosessin tehokkuus on suoraan
yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaat ja yrityksen henkilokunta ovat tassa avainase-
massa. Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelu voi tapahtua esimerkiksi tuomalla henkilot yri-
tyksen takaa esille ja tarjoamalla nain inhimillisempaa lahestymistapaa asiakkaille.

(Dicole 2012.)
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Kuvio 3. Markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-malli (Dicole 2012.)

Markkinoinnin kilpailukeinojen 7P-mallin uudet lisaosat tuovat aloittavalle yrittajalle uusia
nakokulmia toteuttaa markkinointia. Viime vuosina suosiota kasvattanut palvelumuotoilu kes-
kittyy prosessilahtoisyyteen ja prosessien eri vaiheiden tehostamiseen. Yrityksen markkinoin-
tiresurssien ollessa pienet, onkin jo heti alussa hyva opetella tuottamaan esimerkiksi erilaisia
mainoskampanjoita prosesseina ja minimoimaan kaikki ylimaaraiset tekijat kampanjan tehok-
kuuden varmistamiseksi. Mainoskampanja pilkotaan prosessiksi, jonka jalkeen katsotaan tar-
kemmin sen eri vaiheita ja poistetaan kaikki turhat tekijat kustannustehokkuuden edista-

miseksi.

Digitalisoitumisen myota palveluymparistd on muuttunut merkittavasti. Esimerkiksi sosiaalisen
median tilasuunnittelulla ja yksityisyrittajan LinkedIn-profiililla on merkittava rooli asiakkaan
saamasta ensivaikutelmasta. (Dicole 2012.) LinkedIn-profiilissa voi huomio kiinnittya yrittajan
kuvaan tai taustatietoihin. Jos yritys on osallistunut hyvantekevaisyyteen, on tama hyva tuoda
esille sosiaalisessa mediassa, silla se voi tuoda lisaarvoa yritykselle asiakkaan nakokulmasta
katsottuna. Myos yrittajan digitaalisessa ymparistossa ilmoittamat arvot ja mietelauseet kiin-
nostavat kuluttajia ja voivat vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostokayttaytymiseen ja osto-

paatoksiin.



13

2.3 Kilpailukykyinen brandi

Liiketoiminnan yksi merkittava osa-alue on yrityksen tunnettuuden rakentaminen. Kun lahde-
taan kehittamaan yrityksen brandia, tehdaan pitkan aikavalin strategisia paatoksia. Lahtokoh-
tana brandia suunniteltaessa on erotella ne tekijat, jotka muodostavat yritysmielikuvasta ai-

nutlaatuisen, kilpailijoista erottuvan ja kuluttajia kiinnostavan. Brandin tavoitteena on tuoda
lisaarvoa merkkituotteelle tai -palvelulle, joka muuten olisi vain hyodyke.

(Laakso 2004, 22; Rope 2011, 21 - 22.)

On tarkeaa pohtia, voisiko esimerkiksi suunnitellulla brandistrategialla toteuttaa markkinoin-
tia myos sosiaalisen mediassa, joka nain yhtenaistasi yrityksen markkinointiviestintaa kaikissa
kanavissa. Yrityksen brandistrategian taustalla on usein tavoite synnyttaa positiivisia ajatuksia
ja kokemuksia. Tasta heraa kysymys, milla keinoin ja miten on mahdollista luoda elamyksia

myos sahkoisessa ymparistossa.

2.3.1 Tahtotila ja sisainen markkinointi

Brandin kehittamista kuvataan myos voimakkaaksi tahtotilaksi, jossa yrittajalla on selkea visio
tulevasta. (Laakso 2004, 24; Rope 2011, 20; Digitalistnetwork 2015.) Visio kuvaa yrityksen
tuottaman toivotun mielikuvan tulevaisuudessa ja brandia lahdetaan rakentamaan sen osoit-
tamaan suuntaan pienin askelin. Rakentamisen lahtokohtana olisi olla ajatus siita, kuinka ha-
luttu brandi inspiroi ihmisia yrityksen sisalla ja sen ulkopuolella. (de Chernatony 2006, 111 -
114.) Liiketoiminnan brandistrategiaa voi tilanteen niin vaatiessa joutua muokkaamaan, esi-
merkiksi kilpailutilanteesta ja markkinatilanteesta johtuvista syista. (von Hertzen 2006, 125.)
Ideaalitilanne aloittavalla yrittajalla on juuri voimakas tahtotila ja ”draivi”, josta muun mu-
assa Laakso ja Rope mainitsevat. Yrittajan positiivinen tahtotila tarttuu helposti koko yrityk-
sen henkilostoon ja muodostaa positiivisen synergiavaikutuksen, joka puolestaan edesauttaa

toivotun mielikuvan muodostamista markkinoilla.

Yrityksen henkilokunnan ja sidosryhmien motivoiminen, tahtotilan valittaminen ja aloitteelli-
suuteen kannustaminen edistavat merkittavasti liiketoimintaa. Henkilokunta joka elaa ja hen-
gittaa yrityksen arvomaailmaa seka missiota, on sitoutuneempi ja innostuneempi viemaan yri-
tysta eteenpain oikeaan suuntaan. Henkilokunnan informointi ja valmentaminen seka tiedolli-
sesti etta taidollisesti ovat lahtokohtia yrityksen kasvun mahdollistamiseen.

(Rope 2011, 184 -185; Kurvinen & Sipila 2014, 42 - 43.)

Oman henkilokunnan jatkuva kouluttaminen myos digitaalisessa markkinoinnissa ei ole kos-

kaan pois yritykselta. Mita enemman kouluttaa, sita enemman yrityksen sisalla on valmiuksia
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tehda markkinointia ulospain yrityksen hyvaksi. Henkilokunta joka on sisaistanyt yrityksen
mission ja vision toimii motivoituneemmin yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi, kun henki-

lokunta, joka ei oikeastaan tieda yrityksen tavoitteista ja arvoista juuri mitaan.

2.3.2 Asiakaskokemus

Oikein johdetulla brandilla syntyy positiivisia asiakaskokemuksia my0s sosiaalisen median koh-
taamispisteissa. Kohtaamispisteiksi kutsutaan niita markkinointiviestinnan siirtymavaiheita,
missa kuluttaja kohtaa yritysbrandin, esimerkiksi jossakin sosiaalisen median kanavassa.
(Ideamarkkinointi 2014.) Asiakaskokemus pohjautuu usein yhteisiin arvoihin, inspiroivaan mis-
sioon, yrityksen tahtotilaan ja brandin tarinaan. Positiivisella asiakaskokemuksella luodaan
merkitysta kuluttajalle ja asiakassuhde syvenee. (Tuulaniemi 2011, 26; Digitalistnetwork
2015.) Sosiaalisessa mediassa jaettu positiivinen asiakaskokemus vahvistaa yrityskuvaa ja sita
kautta lisaa asiakasuskollisuutta. Ihminen samaistuu helposti yritykseen, joka pitaa sisallaan
esimerkiksi itselle tarkeita arvoja tai toimintatapoja. Myos vahva tarina yrityksen taustalla

koskettaa ja jaa mieleen paremmin kuin yritys jolta tarina puuttuu.

Rope kuvaa ”hehkeys”-ilmiona yrityksen kykya tehda itsestaan tai tuotteestaan haluttava. Ve-
tovoimaiselle yritykselle muodostuu etulyontiasema erilaisissa myyntitilanteissa kilpailijoihin
nahden ja operointi markkinoilla helpottuu. (Rope 2011, 16.) Vetovoiman voi myos menettaa
yhta nopeasti kun sen on saavuttanut, esimerkiksi negatiivisten asiakaspalautteiden levitessa
sosiaalisessa mediassa. Tassa kohtaa mitataan yrityksen taito suhtautua naihin palautteisiin ja

korjata tilanne asiakkaan ja yrityksen hyvaksi, jottei tilanne riistaydy yrityksen hallinnasta.

2.4 Verkostoituminen

Verkostoitumista voi toteuttaa monilla eri tavoilla, tarkeinta kuitenkin on saada kontakti lii-
ketoiminnan kehityksen kannalta merkittaviin ihmisiin. Aikaisemmin kayntikortit ja muistiot
toimivat yrittajan tarkeimpina tyovalineina, kun tana paivana erilaiset internetin kanavat aja-
vat sen asian. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta tehtyjen yritystilien avulla, voi hankkia
paljon kontakteja. (Leino 2012, 17- 19.) On kuitenkin syyta huomioida, etta internetissa ta-
pahtuvassa verkostoitumisessa on omat haasteensa, koska ei paase heti aluksi tapaamaan kas-
votusten. Luottamus kehittyy verkossa vahan eri tavalla ja kontaktin merkityksellisyytta voi

osoittaa esimerkiksi kohteliaalla kayttaytymisella.
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2.4.1  Verkoston johtaminen ja Word of mouth-markkinointi

Verkostoissa yritys keraa tietoa ja vaikuttaa verkoston eri toimijoihin. Oman verkoston johta-
minen on erilaista verrattuna perinteiseen johtamiseen. Se tapahtuu epasuorasti ja pitaa si-
sallaan seka sosiaalisten etta rakenteellisten sidosten hallintaa. Verkostossa johdetaan
asialahtoisesti ja keskitytaan tietotaitoon verkoston rakenteesta, toimijoista ja toiminnasta.
Suoria valtasuhteita ei ole niin paljon, koska paatosvalta osallistumiseen on toimijoilla.
(Valkokari ym. 2009, 155.) Oma esimerkillinen toiminta herattaa luottamusta verkoston osal-
listujien keskuudessa. Lasnaolon merkitys korostuu myos sosiaalisessa mediassa ja sahkoista

verkostoa johdetaan enemman asiakaslahtoisesti kuin asialahtoisesti.

Verkostot

- Yhteisty0 ja ja yhteiset tavoitteet
- Vuorovaikutteiset suhteet

- Luottamus ja oppiminen J
. e . - N
Markkinat Yritys
- Kilpailusuhteita - Kontrolloidut suhteet
- Kilpailevia toimittajia - Auktoriteetti ja paatoksenteko
- Hinta keskeinen kriteeri - Selkea rakenne

Kuvio 4. Markkinat, verkostot ja hierarkia organisoitumisen muotoina (Valkokari ym. 2009,
12.)

Word of mouth-markkinointi (WOM) katsotaan olevan tehokas osa asiakassuhdeprosessia,
koska siina yrityksen viesti kulkee nopeasti eteenpain. Tata menetelmaa ei pysty kuitenkaan
hallitsemaan yrityksen taholta, vaan se on taysin asiakkaiden ja heidan yrityksesta ja sen
tuotteista saamansa mielikuvan varassa. Asiakkaat keskustelevat omien ystaviensa, kollego-
jensa kanssa yrityksen tuotteista ja palveluista, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja blogi-
tekstien innoittamana. (Viitala & Jylha 2010, 131, 388; Kulttuurimarkkinointi 2015.)
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Vastoin Viitala & Jylha vaittamaa yrityksella on kylla mahdollisuus vaikuttaa keskusteluun so-
siaalisessa mediassa olemalla lasna ja osallistumalla keskusteluun omalla nimella. Yritys he-
rattaa nain luottamusta ja syntyy mahdollisuus korjata tilanne, missa esimerkiksi asiakas on
kokenut jotain negatiivista yrityksen taholta. Toimimalla nakyvasti vastuullisesti on mahdol-

lista ehkaista negatiivisen ”puskaradion” syntya.

2.4.2 Tarinankerronta verkostoitumisen tyokaluna

Kun yritys on saanut kontaktin liiketoiminnan kannalta merkityksellisiin ihmisiin ja yhteistyo-
kumppaneihin, lahtee liikkeelle oman verkoston rakentaminen. Tassa edesauttaa asia, mista
meita suomalaisia on keritty jo mediassa moittiakin, tarinankerronnan taito. Kun yritys luo
suhteita, tarinan kerronnan merkitys korostuu. Se ei auta vain yritysmielikuvan myynnissa
vaan nopeuttaa myos verkoston muodostumista. (Tuulaniemi 2011, 23; Jyvaskylan seudun ke-
hittamisyhtio 2015.) Ihmisia kiinnostaa usein esimerkiksi se, miten yritys sai alkunsa ja keita
ovat ihmiset yrityksen takana. Yrityksen sosiaalisen median sivusto, joka sisaltaa tarinan yri-

tyksen historiasta jaa paremmin ihmisten mieleen kuin yritys ilman tarinaa.

f_;":.rp Félipg qe Alvarenga

Felipe is the master behind the excellent coffees of Mood Coffee Roastery.
It's always a little tricky to find the perfect roast profile for new coffees.
Felipe has a wide smile because the roast profile for the new Brazilian is
ready now — we highly confirm that! () #smile #coffee #roastery
#moodcoffee #moodcoffeeroastery #brazil #freshroast #kahvi #paahtimo
#roastmaster

1w Like @ Comment * Share

Kuvio 5. Ihmiset yrityksen tuotteiden takana (Facebook 2015c.)
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Slurp-yrityksen kuvassa toimittajayritys esittelee kahvimestaria yrityksen tuotteiden takaa Fa-
cebookin yrityssivustollaan. Tama herattaa heti helposti lahestyttavan ja inhimillisen kuvan
yrityksesta ja sen henkilokunnasta. On mielenkiintoista nahda henkilokuvia ja toimintakuvia

jotka johtavat kiinnostukseen myos yrityksen tuotteista.

Hyva yritystarina sisaltaa tietoa yrityksen taustasta ja juurista. Myos yrityksen ydinosaamista
ja ydintoimintoja on hyva painottaa esiteltaessa yrityksen liiketoimintaa. Perinteiset asiat,
joilla voidaan vaikuttaa tarinankerronnassa, ovat arvot jotka ohjaavat yrityksen toimintaa.
My0s yrityksen visio ja tavoitteet ovat tarkeita ottaa esille. (von Hertzen 2006, 202; Digitalist-
network 2015.) Brandistrategia rakentuu vision ja tavoitteiden pohjalta ja naita strategisia
viestejaan yrityksen on myos mahdollista tuoda esille sosiaalisen median kanavassa esimer-

kiksi yrityshistorian sijaan.
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3 Markkinointi rajallisella budjetilla

Liike-elama on jatkuvassa muutoksen tilassa, ja pienen aloittavan yrityksen suurimmiksi haas-
teiksi osoittautuu usein nakyvyys ja sen puute. Internetin kehityksen myota sosiaalisen me-
dian kanavat mahdollistavat uusia keinoja rakentaa liiketoimintaa ja verkostoitua kustannus-
tehokkaasti. Sosiaalisen internetin vuorovaikutteisuus on uudenlaisen markkinoinnin moni-
suuntainen ilmio, missa kuluttajien ja elinkeinonharjoittajien vuoropuhelu edistaa parhaim-
massa tapauksessa tehokkaasti koko yrityksen liiketoimintaa. (Leino 2012, 10 - 11; Tuulaniemi
2011, 23.) Internetin sosiaalisen median alustat muodostavat kohtaamispaikan, missa yrityk-
sella on mahdollista keskustella asiakkaidensa kanssa ja tilanteet elavat vuorokaudessa mihin
aikaan tahansa. (Juslen 2009, 57 - 58.)

3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Eriteltaessa markkinointiviestinnan digitaalisia muotoja, voidaan nostaa esille muutamat mer-
kittavat Suomessakin yleisimmiksi muodostuneet keinot: yrityksen oma verkkosivusto, hakuko-
nemarkkinointi, verkkomainonta ja sahkopostimarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.) Tama tyo
on rajattu kasittelemaan kuitenkin vain sosiaalisen median kanavien toiminta-alustoja, joita
voi lahtea rakentamaan jo ennen kuin hankkii aloittavalle yritykselle edes omaa verkkosivus-
toa. Yrityksen markkinointiviestinnassa kaytettava strategia syntyy, kun viestinnalle asetetaan
aluksi selkeat tavoitteet. (Avantium Partner 2010.) Koska yrityksille on mahdollista kasvattaa
tunnettuutta sosiaalisessa mediassa jo ennen kuin investoi uusiin hienoihin verkkosivuihin, on

suotavaa kokeilla markkinointia sahkoisessa ymparistossa.

Suunniteltaessa yrityksen digitaalista markkinointiviestintaa eri sosiaalisen median kanavissa,
on olennaista keskittya sen sisaltoon ja lisaarvon tuottamiseen. Sisaltd on kiinnostavaa silloin,
kun kuluttaja tulee uudestaan verkkovierailulle. Kun verkossa vieraillut kuluttaja huomaa si-
vuston tuovan jotakin lisa-arvoa, on sivuston kehittaja onnistunut toiminnassaan. Merkittavaa
asiakassuhteen jatkumisen kannalta on, etta elinkeinonharjoittaja pystyy jatkuvasti kehitta-
maan sivuston sisaltoa ja tarjoamaan tietoa kuluttajaa askarruttaviin kysymyksiin. (Leino
tolle ja osallistumaan esimerkiksi keskusteluun. Kun tekijat ovat selvilla, auttavat ne yritysta

ymmartamaan kohderyhmaansa paremmin.



19

3.1.1 Sisaltostrategia ja ajanhallinta

Sisaltomarkkinointistrategiassa korostuu 7P-mallin prosessilahtoinen ajattelu, teoria-osuu-
dessa esitetty tarinankerronnan taito ja interaktiivinen vuorovaikutus prosessin osallistujien
kesken. Sisaltostrategiaa suunnitellessa on hyva sopeuttaa yrityksen jo olemassa oleva bran-

distrategia mukaan ja antaa tarinan yrityksen takaa nakya vahvasti kanavassa.

™
Suunnitelma
' ™ ')
Mittaaminen Kohderyhma
4 /
% ——
LVuorovaikutus Tarina ‘
SR
Prosessit Kanavat

Kuvio 6. Sisaltostrategian rakennuspalikat (Digitys 2014.)

Taman sisaltostrategiamallin rakennuspalikat on luonut Content Marketing Institute. Palikoi-
den on tarkoitus tuoda esille osa-alueita, joiden pohjalta onnistunutta sisaltomarkkinointia
voi toteuttaa. On kuitenkin tarkea huomioida, ettei sisaltostrategian suunnitteluun ole kay-
tossa vain yhta mallia. Jokainen yritys valitsee ne rakennuspalikat suunnitelmaansa, joista ko-
kee olevan eniten hyotya markkinointitavoitteidensa toteutumisessa.

(Digitys 2014.)

Kun pieni aloittava yritys lahtee suunnittelemaan ja toteuttamaan digitaalista markkinointia
sosiaalisessa mediassa, on sen rajoitteena usein markkinointibudjetin niukkuus. Kun markki-

noinnin resurssit ovat vahaiset, on tarkeaa keskittya oikeisiin toimenpiteisiin. Markkinointi-
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suunnitelma on kaiken lahtokohta. Ajankayton suunnitelma olisi myos hyva tehda markkinoin-
tisuunnitelman oheen, jotta nakee mihin aikaa eniten kuluu ja missa kanavassa. Aika ei pie-
nelle yrittajalle ole ilmaista ja siksi pitaakin keskittya toimenpiteisiin jotka kaantyvat nope-
asti kaupoiksi. Alussa on myos hyva tahdata tarpeeksi pieneen kohderyhmaan kerrallaan, jol-
loin tuloksen mittaaminenkin on helpompaa. Kun markkinointimenetelman tehokkuus on mi-

tattu, auttaa se seuraavaa kierrosta suunniteltaessa. (Mainostoimisto Spym 2011b.)

3.1.2  Mittarit ja analytiikka

Digitaalinen markkinointi tavoittaa usein laajemman maaran ihmisia kuin perinteinen markki-
nointi ja on sen lisaksi my0s edullisempaa toteuttaa. Menetelmat ja analytiikka, joilla digitaa-
lisen markkinoinnin onnistumista mitataan eroavat kuitenkin selvasti perinteisesta markki-
noinnista. Asetettujen mittareiden avulla poimitaan tarkeita tunnuslukuja sahkoisesti, ja nii-
den avulla saadaan tietoa digimarkkinoinnin tehokkuudesta.

(Kettu-markkinointi 2015.)

Sosiaalisessa mediassa tulosta voi mitata esimerkiksi julkaisujen tykkaysten ja eteenpain jaet-
tujen kertojen perusteella. Yrityksen julkaisemien videotiedostojen katselukertoja mittaa-
malla saa myos tietoa siita, kuinka laajasti yrityksen viesti on paassyt leviamaan yhteisovies-
tinnan kanavassa. Markkinoinnin tehokkuutta voi mitata konversiolla eli palvelun paaasiallis-
ten tapahtumien kuten esimerkiksi verkkovierailijoiden toteutuneita ostopaatoksia verkkokau-
passa. Konversioaste eli markkinoinnin maksimaalisen tavoiteprosentti, on mahdollista laskea
jakamalla toteutuneet tavoitteet kappalemaaraisesti jaettuna kavijamaaralla.

(Rope 2011, 13; Tuulaniemi 2011, 24, 96; Dicole 2013.)

3.1.3 Asiakaspalvelu ja vuorovaikutteisuus

Vuorovaikutus sahkoisella alustalla voi olla monologia, dialogia ja tehokkaimmillaan ryhma-
dialogimaista rakentavaa vuorovaikutteista keskustelua. Asiakaspalvelun merkitys korostuu
entisestaan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen sosiaalisen median alustalla vieraileva kuluttaja
kiinnostuu, kysyy, odottaa palvelua, yllattyy tai pettyy. Tarkeinta on pyrkia vastaamaan ku-
luttajan tarpeeseen mahdollisimman hyvin ja nopeasti myos sahkokoisessa ymparistossa.
(Dingle 2015.)

Liiketoiminnan harjoittaminen verkossa koostuu yrityksen ja kuluttajan yhteisesta toimin-
nasta. Ajoittain toimijoiden rooleja voi olla vaikea ennustaa ja muodostuu prosessi, missa
arvo tuotetaan yhdessa. Syntyy kokemusymparisto, missa yrityksen tuotteet, palvelut, tyonte-
kijat ja erilaiset sosiaalisen median kanavat vaikuttavat. Yritysmielikuva rakennetaan yhdessa

asiakkaan kanssa, ja yhdessa synnytetyt vaikuttavat kokemukset tuovat pysyvyytta asiakassuh-



21

teisiin. (Kananen 2013, 10; Blunt & Hill-Wilson 2013, 3.) Aiemmin esitetty markkinoinnin kil-
pailukeinojen 7 P-malli todentaa nama kolme tekijaa: prosessin, ihmiset ja palveluymparis-
ton, jotka tulee ottaa huomioon suunniteltaessa yrityksen sisaltomarkkinointia sosiaalisen me-

dian kanavassa.

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media tarkoittaa verkostoa internetissa, jossa yksityiset kayttajat ovat vuorovai-
kutuksessa muiden kayttajien kanssa ja luovat yhdessa sisaltoa sivustolle. Sosiaalisen median
kaytto on monipuolistunut viime vuosina ja yhteisopalveluja loytyy niin nuorille kuin ikaanty-
neelle vaelle. (Ponka 2014, 11, 213 - 214.) Sosiaalisen median lyhenne some on vakiintunut
myos kansan kaytossa vuoden 2011 jalkeen. (Edu 2011.) Mainostoimisto Kurion tekeman tutki-
muksen mukaan vuonna 2014 sosiaalisen median markkinoijan olisi hyva seurata Instagramia,
Twitteria ja Youtubea. Ala kehittyy hyvin nopeasti ja uusia palveluja tulee jatkuvasti markki-
noille. Sosiaaliselta medialta toivotaan ajan tasalla olevaa sisaltoa, erityisesti videoiden muo-
doissa ja mobiilipalveluna. (Kurio 2014.) Trendit muuttuvat jatkuvasti ja se edellyttaa ajan
hermoilla olemista ja uusien sosiaalisen median palvelujen tutkimista. On myos tarkeaa akti-
voida yhteison jasenia osallistumaan sisallontuottoon sosiaalisen median kanavassa. Parhaim-
massa tapauksessa vuorovaikutus yhteison kanssa edistaa tehokkaasti niin sisaltomarkkinointia
kuin tuotekehitysta. (Blunt & Hill-Wilson 2013, 117 - 122)

Kun lahestytaan asiaa sosiaalisen median tuottajan nakokulmasta, loytyy verkosta tana pai-
vana tyokaluja ihan jokaisen yrityksen tarpeisiin. Hyotypuolia on muun muassa se, etta kulut-
taja paasee vierailemaan sivustoilla mihin kellonaikaan tahansa. Tama mahdollistaa ajasta
riippumattoman kaupankaynnin ja kustannustehokkaan palveluprosessin. Elinkeinonharjoitta-
jan nakokulmasta myynnin edistaminen verkon tyokaluja hyodyntamalla vaatii ajanhallintaa

ja selkeita mittareita, joilla paasee arvioimaan tyon tuloksia. (Leino 2012, 16.)

3.2.1 Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, joka toimii internetissa mainosrahoitteisesti. Facebook tarjoaa
yritykselle tyokaluja esimerkiksi mainonnan kohdentamiseen ja kampanjoiden mittaamiseen.
Facebook-palveluun voi avata erillisen yrityssivun, jossa paasee markkinoimaan yrityksen
tuotteita ja palveluita. Edullisin mainos Facebook-palvelun yrityssivulla maksaa 5 euroa kap-
paleelta. (Facebook 2015a.) Mainostoimisto Kurion ja Soprano Communicationin tekeman tut-
kimuksen mukaan, Facebook-palvelulla on merkittava rooli kotimaisen kuluttajan paatoksissa.
(Kurio 2013a.)
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Facebook sivusto on maailman vierailluimpia internet-sivustoja ja Suomessa suosituin yhteiso-
viestintapalvelu. Erityisen suosion Facebookissa ovat saanet ”tykkaa ja jaa”-kampanjat, joissa
ollaan tehty mahdollisimman yksinkertaiseksi ja houkuttelevaksi yrityksen jarjestama kam-
panja. (Newsroom 2015; Someco 2015b.) Facebookilla on arvioitu olevan maailmanlaajuisesti
keskimaarin 1,4 miljardia kayttajaa vuonna 2015, joka on noin puolet kaikista internetin kayt-
tajista maailmassa. Suomessa aktiivisia kayttajia Facebookilla on paivittain noin kaksi miljoo-

naa. (Taloussanomat 2015.)

facebook for business

g Business Manager

Organize and streamline your work

Everything in cne place Work faster and better Increased control
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Kuvio 7. Facebook Business Manager (Facebook 2015b.)

Facebook Business Manager tyokalun avulla voi kohdentaa mainoksia esimerkiksi ian, sukupuo-
len tai asuinpaikan perusteella. Facebook Business Manager hyodyntaa tehokkaasti tietoa jota
on saatavilla kaikista Facebookin kayttajista, joten yrityksen mahdollisuudet tavoittaa juuri

oikea kohderyhma helpottuvat nain merkittavasti. (Digivallankumous.)
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3.2.2 Instagram

Instagram on sosiaalinen media -sivusto, jossa voi jakaa ja kommentoida kuvia seka tykata
toisten kuvista. Sivusto on talla hetkella ilmainen ja mahdollistaa nain ollen tehokkaan yritys-
markkinoinnin olemattomalla budjetilla. (Instagram 2015.) Mainostoimisto Kurion tekeman
tutkimuksen mukaan Instagramissa on viela paljon potentiaalia, jota yritykset eivat ole hyo-
dyntaneet. Instagramissa on myos mahdollista kohdentaa mainoksia Facebook PowerEditor-
ohjelman kautta. Sosiaalisen median markkinoinnin asiantuntijayritys Someco painottaa In-
stagramissa visuaalisen tarinankerronnan voimaa ja brandikasvun mahdollisuuksia. (Kurio
2013b; Someco 2015a.)

”Hashtag”-ilmio sai suuren suosion muutamia vuosia sitten Suomessa ja on edelleen tehokas

markkinoinnin keino Instagramissa. Siina liitetaan merkki # ja haluttu avainsana yhteen. Tama
yhdistelma kokoaa kaikki samalla avainsanalla merkityt kuvat Instagramissa samaan paikkaan.
(Kulmat 2014.) Pienen aloittavan yrityksen on hyva olla selvilla sosiaalisen median eri kaytan-

teista ja mahdollisuuksista, jotta saisi suurimman hyodyn niista irti.

3.2.3 Twitter ja Periscope

Mikroblogipalvelu Twitterin kayttajat pystyvat lahettamaan ja lukemaan maksimissaan 140
merkkia sisaltavia viesteja tekstimuodossa. Palvelun kaytto on talla hetkella maksutonta ja se
on saavuttanut suosiota varsinkin mobiilikayttajien parissa. Yritykset voivat tehda Twitteriin
myos oman profiilin, johon on mahdollista liittaa yrityksen verkkosivuosoitteen linkki ja lyhy-
esti yrityksen perustietoja. (Twitter 2015; Halligan & Shah 2010, 103, 105.)

Talouselamassa esitetyn tutkimuksen perusteella suomalaisista 16% kayttaa jo Twitteria ja
15% on luonut oman Instagram tilin. (Talouselama 2015.) Helsingin Sanomien tyoelaman artik-
kelissa yksityisyrittaja Jaana Nystrom suosittelee hyodyntamaan Twitter-kanavaa ajankohtai-
sen tiedon seuraamisessa. Tweetdeck tyokalu helpottaa Twitterin kayttoa tietokoneella ja
Nystrom suosittelee "tviittien” julkaisutahdiksi 5 - 25 viestia paivassa.

(Helsingin Sanomat 2015.)

Twitter tarjoaa myos Periscope-suoratoistopalvelun, johon paasee kirjautumaan jo olemassa
olevilla Twitter-tunnuksilla tai uusilla kayttajatunnuksilla. Kyseessa on interaktiivinen pal-
velu, jossa kayttaja voi julkaista videoita ja katsoa muiden kayttajien videoita ympari maail-

maa. Periscope on erityisen tehokas palvelu yrityksen tunnettuuden kasvattamisessa ja vai-
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kuttajamarkkinoinnissa. (Someworks 2015.) Periscope yrityskanavan seuraajat voivat kom-
mentoida videoita reaaliajassa ja tama mahdollistaa kustannustehokkaan vuorovaikutuksen

yhdessa seuraajien kanssa ja on nain ollen loistava tyovaline kiireiselle yrittajalle.

3.2.4 Snapchat

Facebookien ja muiden sosiaalisen median kanavien rinnalle on tullut taysin uudenlainen me-
dia nimelta Snapchat. Kyseessa on nuorille ja nuorille aikuisille kohdennettu pikaviestipal-
velu, jossa voi julkaista kuvia tai videoita palvelun muille kayttajille. (Snapchat 2015) Mainos-
toimisto Kurion tekeman tutkimuksen mukaan liki kolmannes suomalaisista 15-20 vuotiaista
kayttaa Snapchat pikaviestinpalvelua. (Kurio 2015a.) Kurio ennustaa myos tuoreessa tutkimuk-
sessaan, etta vuonna 2016 suosiotaan kasvattavat erityisesti videosisaltoiset julkaisut ja tata
myota Snapchat pikaviestinta reaaliaikaistuu ja median kaytto vilkastuu entisestaan. (Kurio
2015b.)

Snapchat palvelulla on talla hetkella lahes 100 miljoonaa aktiivista paivittaista kayttajaa.
Kayttajien videoita katsellaan paivittain yli 3 miljardia kertaa. Parhaimmiksi puoliksi Snapcha-
tissa on nostettu esille sen helppous, nopeus ja hauskuus. Yrityskaytossa erityisesti tarinan-
kerronnan mahdollisuus videoiden ja kuvien avulla on luonteeltaan dynaaminen ja tehokas
viestimismuoto. (Viestinta-Piritta 2015.) Yrityksen kannattaakin olla nopea ja varata oman
yrityksensa kayttajanimi Snapchat palvelusta, ennen kuin joku toinen on jo ehtinyt varata
sen. Tama pikaviestipalvelu toimii myos oivana tutkimusvaylana, kun haluaa tehda kuluttaja-

tutkimusta nuoremmasta ikaluokasta.

3.2.5 Google+

Verkkoyhteisopalvelu Google+ on samantyyppinen alusta kuin Instagram. Taman palvelun
taustalla on tunnettu hakupalveluyritys Google Inc. (Google Plus 2015.) Yksityishenkilo tai yri-
tys voi ottaa Google+ palvelun kayttoon halutessaan tavoittaa samantyyppisia kayttajia kuin
Instagram-palvelussa. Google+ palvelun on ennustettu poistuvan lahivuosien aikana, koska sita
ei melkein kukaan kayta Instagramin suuren suosion myota. Tasta syysta kanava ei ole valtta-
matta yksi tehokkaimmista kanavista aloittaa sosiaalisen median markkinointia.

(Talentum 2015.)
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3.2.6 Youtube

Youtube on verkossa toimiva videoiden katselupalvelu. Yksityishenkilo tai yritys voi luoda si-
vustolle kayttajatilin, jossa on mahdollisuus julkaista omia videoita.

(Youtube 2015; Halligan & Shah 2010, 117.) Youtube on Googlen jalkeen seuraavaksi suosituin
hakukone. Videosivuston kayttajatilin nimi kannattaa valikoida niin, etta kayttajat loytavat
aiheesi helposti videoita hakiessaan. Myos videon nimi vaikuttaa hakutuloksiin. (Digivallanku-
mous.) Youtube mainokset maksavat yritykselle noin 10 - 30 dollaria tuhatta katselukertaa
kohden. (360 degree marketing group 2015.) Youtube mahdollistaa monipuolisen sisallon tuo-
ton sosiaalisen median kanavassa. Youtube videoita on mahdollista julkaista eteenpain esi-
merkiksi yrityksen Facebook-sivustolla ja ne toimivat nain monipuolisena lisana sisaltomarkki-

noinnissa.

3.2.7 LinkedIn

LinkedIn on ammatillinen verkkoyhteisopalvelu ja sahkoisen verkostoitumisen alusta, jonka
avulla voi markkinoida esimerkiksi omaa ammattiprofiiliaan ja osaamista luodun kayttajatilin
kautta. LinkedIn-palvelussa on myos mahdollista verkostoitua muiden kayttajien kanssa Face-
bookin tapaan ja laajentaa nain esimerkiksi yhteistyokumppaniverkostoa. LinkedIn tarjoaa
myos monipuolisia tyokaluja ihmisten palkkaamiseen, yrityksen kohdennettuun markkinoimi-
seen tai tuotteiden ja palveluiden myymiseen kanavassa. (Linkedln 2015a; Linkedin 2015b;
Halligan & Shah 2010, 94.) Rajallisella budjetilla toimivan yrityksen kannalta LinkedIn on erin-
omainen paikka verkostoitua, silla yritysprofiili ei maksa mitaan ja auttaa saamaan yhteyden
esimerkiksi toimialan tarkeimpiin sidosryhmiin ja kanava toimii parhaimmassa tapauksessa

myos ilmaisena seka tehokkaana rekrytointivaylana yrityksen ja tyontekijan valilla.

3.2.8 Blogit

Blogi on vuorovaikutteinen internet-sivusto, jota kirjoitetaan paivakirjan omaisesti, kuvilla
taydentaen. Yrityksen ei itse tarvitse halutessaan kirjoittaa blogia vaan voi esimerkiksi tehda
yhteistyota jonkun blogia kirjoittavan henkilon kanssa. Yritys voi esimerkiksi toimittaa tuot-
teet “bloggaajan” testattavaksi ja pyytaa hanta arvioimaan se julkisesti. Positiivinen arvio tuo
nakyvyytta blogin lukioiden keskuudessa ja levitessaan viidakkorummun tavoin, onnistuu se
tavoittamaan laajemmankin yleison. Sahkoinen liiketoiminta-sivuston esittaman tutkimuksen
mukaan jopa 49 % hakee tietoa tuotteista, palveluista ja niiden arvioista blogien avulla. Blo-
gilla on taman mukaan siis suuri vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatoksente-
koon. (Juslen 2011, 95 - 97; Sahkoinen liiketoiminta 2015.)
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Blogi on edullinen ja tehokas tapa viestittaa yrityksen tuotteista tai palveluista. On olemassa
seka maksullisia blogisivustoja, etta ilmaisia sivustoja, jotka ovat varteenotettava vaihtoehto
pienen aloittavan yrityksen ainoaksi internet-sivustoksi. Riippuu yrityksen luonteesta sopiiko
blogi esimerkiksi yrityksen tarinankerronnan kanavaksi, tai olisiko esimerkiksi sopivampaa et-
sia yhteistyokumppani, joka viestii yrityksen puolesta. (Juslen 2011, 97 - 100.) Tarkeinta blo-
gikanavassa on sen monisuuntainen vuorovaikutteisuus ja keskustelua herattava ymparisto,
jossa paastaan lukijoiden kanssa jakamaan ajatuksia, kokemuksia ja luomaan sisaltoa sivus-
tolle. Kohderyhmaanalyysin tekemalla selviaa kohtaako mahdollisen potentiaalisen asiakkaan
blogien kautta vai onko esimerkiksi hakukoneoptimointi yritykselle tehokkaampi tyovaline.

(Digivallankumous.)
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4  Case-tutkimukset

Opinnaytetyo sisaltaa laadullisen tutkimuksen pienyrityksien sosiaalisen median markkinoin-
nista. Tutkimuskysymykset loytyvat tyon lopusta liitteena. Tutkimukseen osallistui viisi hyvin
erityyppista yritysta eri aloilta: kosmetiikan maahantuontiyritys Via MK Oy, paivittaistavaroi-
den erikoisvahittaiskauppa OY Slurp Ab, jaakiekkoseura Lahden Pelicans Oy, viihdealan elin-

keinonharjoittaja DJ Roddy Lee ja sosiaalisen median asiantuntijayritys Yritys X Oy.

Via MK Oy

eKosmetiikkabrandi Korresin Suomen maahantuoja
ePerustettu v. 2005, henkilostomaara 4, liikevaihto 243 tuhatta €

Oy Slurp Ab

eYritys toimittaa tuoretta kahvia kotiovelle
ePerustettu v. 2015, henkilostomaara 7, liikevaihto +100 tuhatta €

KAHVIA

SLURP

COFFEE

Lahden Pelicans Oy

eJadkiekkoseura Lahden Pelicans
ePerustettu v. 1997, henkilostomaara 50, liikevaihto 7 milj. €

Dj Roddy Lee

ePaatoimi Dj. Sivutoiminen juontaja, av-teknikko ja kuvaaja
ePerustettu v. 2013, henkilostomaara 1, liikevaihto 40 tuhatta €

Yritys X Oy

eSosiaaliseen mediaan erikoistunut toimija
ePerustettu v. 2012, henkilostomaara 12, liikevaihto 1 milj. €

Kuvio 8. Tutkimusyritykset
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4,1  Tutkimusanalyysi

Yritysten paaasiallisia kanavia markkinoida kuluttajille ovat sosiaalinen media, yrityksen verk-
kosivut, hakukone- ja sahkopostimarkkinointi. Liikevaihdoltaan suuremmat yritykset mainos-
tavat myos lehdissa, radiossa ja yhteistyoyritysten kautta. Tutkimuksen mukaan yritykset ovat
valinneet sosiaalisen median markkinoinnin keinoksi, koska se tavoittaa laajasti yrityksen koh-
deryhman ja auttaa kuluttajia ohjautumaan yrityksen omille verkkosivuille. Muita syita valin-

taan ovat sosiaalisen median kustannustehokkuus ja brandin tunnettuuden kasvattaminen.

Facebook | Instagram | Twitter | Google+ | LinkedIn | Snap- | You- | Blogi
chat | tube
Via MK Oy X X X X X X
Oy Slurp Ab X X X X X X X
Pelicans Oy X X X X X
Dj Rodde Lee X X X X
Yritys X Oy X X X X X X X X

Taulukko 1. Sosiaalisen median kanavien suosio tutkittavien yritysten keskuudessa

Facebook ja Instagram osoittautuvat haastateltujen yritysten aktiivisimmiksi sosiaalisen me-
dian kanaviksi. Naissa kahdessa kanavassa yritykset tavoittavat parhaiten oman kohderyh-
mansa ja tasta syysta kyseiset kanavat voidaan luokitella yritysten suosituimmiksi sosiaalisen
median markkinoinnin kanaviksi. Muita merkittavia syita kanavien valintaan ovat helppo tie-
donjako ja brandin tunnettuuden kasvattaminen edullisesti. Esimerkiksi tarjousten aktivoimi-
sessa Facebook-kanavasta todetaan olevan hyotya ja sivustolta on kateva ohjata ihmisia yri-
tyksen verkkokauppaan. Instagram-palvelun yritykset ovat valinneet sen kustannustehokkaan
mainostamisen johdosta, silla erityisesti kuvamateriaalin yrityksen ”kulissien takaa” on huo-

mattu kiinnostavan kuluttajia.

Seuraavaksi suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat Twitter, Google+, Youtube, blogi,
LinkedIn ja Snapchat. Twitterin etuja ovat nopea tiedonkulku ja tehokas asiakaspalvelu.
Google+-sivustolta loytyy yritysten perustietoja kuten esimerkiksi yhteystiedot ja verkkosivus-
ton-linkki. Yrityksista nelja on hyodyntanyt blogi mainontaa ja kolme Youtube video -katselu-
palvelua. Ainoastaan yrityksista yksi on ottanut uusimman Snapchat-pikaviestipalvelun kayt-

toonsa.
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e Facebook

e |nstagram

e Twitter

e Hakukone-
optimointi

Kuvio 9. Kanavat joissa Slurp Startup-yritys kohtaa aktiivisesti kuluttajia

Kuvio pyrkii havainnollistamaan ne sosiaalisen median kanavat, joissa Slurp Startup-yritys koh-
taa talla hetkella aktiivisesti kuluttajia. Facebookin, Instagramin, Twitterin ja Hakukone opti-
moinnin kautta tavoitetuttujen ihmisten on mahdollista olla interaktiivisesti vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa. Markkinointi ei ole enaa yhdensuuntainen prosessi vaan sisallon arvo
luodaan yhdessa asiakkaan kanssa. (Blunt & Hill-Wilson 2013, 3 - 4; Rope 2011, 13, 17.)

4.1.1 Tavoitteet, strategia ja budjetti

Yritysten tavoitteita sosiaalisessa mediassa ovat ensisijaisesti nakyvyyden ja brandin tunnet-
tuuden kasvattaminen. Muita tarkeita tavoitteita ovat tiedon jakaminen, verkkosivuliikenteen
lisaaminen ja myynnin kasvattaminen esimerkiksi verkkokaupassa. Tahan konkreettisena ta-
voitemittarina toimii, muun muassa julkaisujen tykkaamisten maara Facebookissa ja In-
stagramissa. Muita tavoitteita ovat asiakaskokemuksen parantaminen ja konversion eli verkko-

kavijoiden toteutuneiden kauppojen maksimointi.

Tutkimuksesta ilmenee, etta vain muutama yrityksista pyrkii integroimaan yrityksen olemassa
olevaa brandistrategiaa osaksi sosiaalisen median markkinointiaan. Esimerkiksi yritysten sosi-
aalisessa mediassa kuluttajille kohdennetut julkaisut ovat brandistrategian mukaisia. Osa tut-
kimuksen yrityksista ei ole rakentanut selkeaa erillista strategiaa sosiaalisen mediaan. Erot-

tautumaan pyritaan esimerkiksi erilaisilla huomiota herattavilla kampanjoilla, innostavilla kil-

pailuilla ja kohderyhmaa kiinnostavalla sisallolla.
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Tutkimuksen mukaan konkreettiset hyodyt sosiaalisesta mediasta nakyvat kassavirtana, muun
muassa Facebookin kautta ohjautuvien verkkokauppaostojen myota. Sosiaalisen median avulla
on saatu lisaa nakyvyytta, uusia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita. Asiakastyytyvaisyytta on

myos onnistuttu parantamaan sosiaalisen median mahdollistaman vuorovaikutuksen avulla.

Some-markkinoinnin kustannukset/budjetti
Via MK Facebook mainontaan keskimaarin 60 euroa 3 - 4 kertaa vuodessa
Oy Slurp Ab -
Pelicans Oy Lahes 0 euroa (Sisaltomarkkinointiin tuhansia vuodessa)
Dj Roddy Lee Facebook mainontaan keskimaarin 20 - 40 euroa kuukaudessa
Yritys X Oy Muutamia satasia kuukaudessa tilanteesta riippuen

Taulukko 2. Some-markkinoinnin kustannukset/budjetti

Tutkimuksen paahaasteeseen saatiin tarkeaa tietoa tutkimalla, mista sosiaalisen median ka-
navista yritykset maksavat ja minka verran. Facebook-mainontaan kulutetaan noin 60 euroa
3 - 4 kertaa vuodessa, 20 - 40 euroa kuukaudessa tai muutamia satasia tilanteesta riippuen.
Myos tutkimuksen suurimpien yritysten sosiaalisen median kanavien kayttoon kulutetut sum-

mat ovat hyvin pienia, mutta itse sisallontuottamiseen kuluu tuhansia euroja vuodessa.

4.1.2 Kilpailijoista erottautuminen

Tutkimukseen osallistuneille yrityksille on ominaista erottautua kilpailijoistaan erityisesti
omalaatuisella, ajantasaisella sisaltomarkkinoinnilla. Myos asiakaslahtoinen visio ja visuaali-
nen ilme nousevat esille erottautumisen keinoina sosiaalisessa mediassa. Yrityskuvaan positii-
visesti vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi palvelun laatu, asiakaslahtoisyys, luonnollisuus, on-
nistuneet kampanjat Facebookissa ja Instagramissa. Yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa edistavat erilaiset kilpailut, paivitysten mainostaminen ja tyontekijat, jotka tuottavat

aktiivisesti sisaltoa ja ovat lasna sivustolla.

Yrityskuvaa rakennetaan brandiksi toteuttamalla pitkajanteisesti yrityksen visiota, missiota,
panostamalla asiakaslahtoisyyteen ja asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksen mukaan yritykset
ovat onnistuneet saamaan toivotun mielikuvan sosiaalisessa mediassa, vaikka sita on ollut

ajoittain vaikea analysoida. Yritykset ovat myos onnistuneet tuomaan yrityksen viestin ja ar-

vot sosiaalisen median kautta ihmisten tietoisuuteen.
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4.1.3 Sosiaalisen median keinot ja mittarit

Tutkimuksen mukaan kuluttajia houkutellaan vierailemaan yritysten sosiaalisen median sivus-
toilla julkaisemalla mielenkiintoista sisaltoa ja pyrkimalla luomaan lisaarvoa kavijalle sita
kautta. Yrityksen tarjoaman laadukkaan tuotteen tai palvelun uskotaan myos myyvan itse it-
sedan ja herattavan keskustelua sosiaalisessa mediassa. Yritysten sivustoja mainostetaan seka
fyysisissa face-to-face myyntitilanteissa, etta sosiaalisen median kanavissa kohdennettujen
julkaisujen avulla. Esimerkiksi mainosvideot ja -kuvat on mahdollista saada nakyviin Faceboo-

kissa myos niille kuluttajille, jotka eivat ole viela tykanneet yrityksen sivustosta.

Analyysi osoittaa, etta kuluttajia pyritaan sitouttamaan sosiaalisen median kanavaan saannol-
lisilla sivupaivityksilla, mielenkiintoisilla julkaisuilla ja vuorovaikutuksella sivuston osallistu-
jien kanssa. Yritykset arvioivat kuluttajien kiinnostuvan sisallosta, joka on helppolukuista, vi-
suaalisesti miellyttavaa, osallistavaa ja palkitsevaa. Tutkimusyritysten perusteella verkkovie-
railijat arvostavat laadukasta ja ajankohtaista sisaltoa, joka vastaa heidan kiinnostuksen koh-
teitaan ja mahdollisuutta oppia jotain uutta. Haastateltavat yritykset luottavat myos puskara-
dion voimaan ja ovat onnistuneet saamaan tyytyvaisten asiakkaiden kautta lisaa uusia tykkaa-

jia.

Tutkimuksesta kay ilmi, etta suurin osa yrityksista kayttaa Facebookissa ja Instagramissa lisa-
tyokalu- Business Manageria, esimerkiksi lilketaloudellisten hyotyjen mittaamiseen. Konkreet-
tisia mittareita Facebookissa ja Instagramissa ovat muun muassa julkaisujen jakokerrat ja
seuraajien seka tykkayksien maara. Julkaisujen katselukerrat kertovat mainonnan tavoitetta-
vuudesta ja helpottavat siten vertailua esimerkiksi TV-mainonnan kanssa. Tasta pystytaan te-
kemaan jalkianalyysia esimerkiksi siita, kuinka moni reagoi nakemaansa tai johtaa todelliseen
kauppaan. Yritykset kayttavat sosiaalisessa mediassa seka maarallisia, etta laadullisia mitta-
reita. Esimerkiksi onnistunutta kampanjaa voidaan mitata osallistuneiden ihmisten maaralla
ja laadulla. Verkkokauppakampanjoiden tehokkuutta mitataan sosiaalisessa mediassa julkais-
tujen alennuskoodien avulla. Google+ mainonnan mittaamiseen kaytetaan Google Analytics-

tyokalua.
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Korres Finland

KORRES on tanaan JUHLATUULELLA voitetun Suomi-Kanada pelin
johdostal!

Siksi haluammekin antaa kaikille KORRESfaneille seka Leijonien
kannattajille -20% ALENNUKSEN KORRESverkkokaupasta
alennuskoodilla: LEIJONAT

(tarjous on voimassa vain tanaan ja huomenna pe23.5-la24.5 ja se koskee
normaalihintaisia tuotteita)

Laitamme tilaukseesi myo6s tilaajalahjan, Kapteeni Olli Jokisen suosikki
KORRES tuotteen eli Basil Lemon Showergel 250ml (arvo 12.50€)
SAANTO: TYKKAA ensin tasta paivityksesta. Sen jalkeen tilaa tuotteet
Korresin verkkokaupasta!

KORRES @) Leijonat
http://mww.Korres fi/site/

Kuvio 10. Korres hyodyntaa alennuskoodi toimintoa Facebookissa (Facebook 2014.)

Brandimarkkinoinnin tuomia konkreettisia hyotyja on usein haastavampi mitata, silla ne naky-
vat vasta pidemmalla aikavalilla. Eli jos tunnettuus on kasvanut ja sivutykkaykset ovat lisaan-
tyneet sosiaalisessa mediassa, miten se nakyy konkreettisena kassavirtana. Haastatellut yri-
tykset painottavat, etta on olennaista hahmottaa asiakkaan hankintakustannus suhteessa ha-
nen tuomaan arvoon. Taman lisaksi on myos tarkeaa osata poimia oikeat tunnusluvut sosiaali-
sen median markkinoinnin mittaustuloksista. Jokainen haastateltu on sita mielta, etta sosiaa-
linen media on tuonut taloudellista hyotya yritykselle ja auttanut erityisesti elinkaarensa al-

kutaipaleella olevia yrityksia tulemaan markkinoille ja hankkimaan asiakkaita.

4.1.4 Sosiaalisen median ammattilainen

Tutkimusanalyysin mukaan sosiaalisen markkinoinnin osaajalla on oltava ymmarrys tavoitel-
lusta kohderyhmasta, visuaalista silmaa, mielenkiintoinen kirjoitustyyli ja hanen on hyva tun-
tea kaikki yrityksen kannalta merkityksellisimmat markkinointikanavat. Pitaa pystya hahmot-
tamaan laajempia liiketoiminnallisia kokonaisuuksia, ymmartaa miten tavoitteellinen markki-
nointi toimii eri kanavissa ja miten yhden asiakkaan hinta saadaan mahdollisimman alhaiseksi.

Verkkokaupan rakentamisen kannalta taloudellisten lukujen ymmartaminen on olennaista.
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Toisaalta myos yrityksen visio ja ymmarrys asiakaslahtoisen brandin rakentamisesta on toivot-
tavaa. Sosiaalisen median sisallon tuotossa edesauttaa ajanhermoilla oleminen ja nopea rea-

gointikyky.

Yritysten paivittaisiin tehtaviin sosiaalisen median kanavissa kuuluvat esimerkiksi tuotteista,
palveluista, uutuuksista, kilpailuista ja tapahtumista tiedottaminen. Arkielaman aiheita on
myos hyva tuoda esille, jolloin kavijat pystyvat ajoittain samaistumaan julkaisuihin ja lahesty-
vat helpommin yritysta esimerkiksi kysymyksilla heita askarruttavia kysymyksia. Asiakastyyty-
vaisyyden varmistamiseksi, on pyrittava reagoimaan kommentteihin ja kysymyksiin mahdolli-

simman nopeasti.

4.1.5 Markkinoinnin keinot tulevaisuudessa

Tutkimuksessa tiedusteltiin millaisena yritykset nakevat markkinoinnin keinot tulevaisuu-
dessa. Haastatellut yritykset ovat yhta mielta siita, etta markkinointi sosiaalisessa mediassa
tulee monipuolistumaan ja laajenemaan. Ajan hermolla on syyta pysya ja tutkia aktiivisesti
uusia sosiaalisen median mahdollisuuksia. Yrityksen vision tulee myos tulevaisuudessa nakya
markkinoinnissa ja yrityksen on pystyttava erottumaan muista. Henkilokohtaiset ja raataloidyt
asiakaslahtoiset ratkaisut kasvavat tulevaisuudessa. Verkostopohjaisen markkinoinnin esimer-
kiksi omien yhteistyokumppaneiden kanssa ennustetaan olevan entista merkittavammassa roo-

lissa tulevaisuudessa. (Kurio 2015b.)

Toteutettavan markkinoinnin senhetkinen trendi taytyy myos tulevaisuudessa suhteuttaa ny-
kyisten kayttajien mukaan. Tata varten on saatava jatkuvasti lisatietoa asiakaskohderyhmasta
ja kanavista, joissa kohderyhman tavoittaa. Mita paremmin markkinointia ymmartaa ja osaa
toteuttaa tehokkaasti suhteessa kilpailijoihin, sita todennakoisemmin yritys menestyy markki-
noilla. Yritykset suosittelevat panostamaan niihin markkinointiymparistoihin, joissa on kulla-

kin hetkella paras ”ROI” eli sijoitetun paaoman tuotto. (Entrepreneur 2015.)

Tutkimuksen haastatellut yritykset suosittelevat aloittavia yrittajia panostamaan laadukkaa-
seen sisaltoon sosiaalisessa mediassa ja aktiiviseen osallistumiseen asiakaslahtoisesti. Yrityk-
set toteavat markkinoinnin sosiaalisessa mediassa olevan helppoa ja edullista verrattuna mui-
hin markkinointikanaviin. Erityisia voimavaroja sosiaalisessa mediassa tarjoaa mahdollisuus
rohkeaan ja lapinakyvaan mainontaan. Yrityksen markkinoinnista vastaavan tarinankerronnan
taito ja lasnaolo kanavassa tulee nakya. Jos viela onnistutaan tuomaan yrityksen tausta tai
henkilokuvia sosiaaliseen mediaan, saadaan aikaan voimakkaampia positiivisia asiakaskoke-

muksia.



34

Yritykset muistuttavat myos oman erottuvan markkinointityylin loytamisesta, silla mainos-
tulva sosiaalisessa mediassa on runsasta. Ajanhallinta on tarkeaa, silla sosiaaliseen mediaan
voikin helposti kayttaa huomaamattaan hyvin paljon aikaa. Tana paivana on myos tarjolla pal-
jon yrityksia sosiaalisen median mainonnan toteuttamiseen. Mikali budjetti antaa myoten, on

hyva pyytaa apua myos alan ammattilaiselta, jotta saisi tayden hyodyn irti uudesta mediasta.

4.1.6 Tutkimuksen tulosten luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa tehtyja valintoja on hyva arvioida tyon tulosten reliabiliteetin eli luotettavuu-
den todentamiseksi. Tutkimuksen kohteen ja siihen liittyvan tulkitun materiaalin tulee olla
yhteensopivia, eika tuotos ole syntynyt satunnaisten tekijoiden pohjalta. Laadullisessa tutki-
muksessa tekijan oma rehellisyys toimii myos luotettavuuden kriteerina, koska tyo tehdaan

kirjoittajan omien valintojen ja ratkaisujen pohjalta. (Vilkka 2005, 158 - 159.)

Laadullisen tutkimuksen tulosten luotettavuuden kannalta oli merkityksellista olla vuorovaiku-
tuksessa haastateltavien yhteistyoyritysten kontaktihenkiloiden ja projektin ohjaajan kanssa
koko tutkimusprosessin ajan. Tama dialogimuotoinen yhteydenpito muodosti luottamusta pro-
sessin toimijoiden valille. Tutkimuksen tavoitteet motivoivat yhteistyoyrityksia viemaan tutki-
musprosessia eteenpain, koska yritysten oli maara hyotya konkreettisesti tahoillaan tutkimuk-
sen tuloksista. Tutkimusmenetelmaksi valittu puolistrukturoitu haastattelu oli onnistunut me-
netelma taman tyyppisen aihealueen tutkimiseen. Webropol-tutkimustyokalu toimi tarkeassa
roolissa, koska tutkimushaastattelun vastauksista oli sen avulla helppo tiivistaa olennaiset ja

karsia epaolennaiset asiat.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli tarkeaa pitaa tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja ra-
jaus kirkkaana mielessa, seka osoittaa sitoutuneisuutta opinnaytetyoprosessia kohtaan. Tyon
luotettavuuden ja patevyyden kannalta merkityksellista oli myos osoittaa asiantuntemusta
tutkimusaiheesta, tata edisti riittavan kattava teoriapohja ja perehtyneisyys ajankohtaisiin
artikkeleihin seka tulevaisuuden ennustuksiin. Tutkimushaastattelun kysymysten maara ja
kattavuus tutkimuksen aihealueeseen liittyen edesauttoivat tutkimuksen luotettavuutta. Kysy-
malla yksi kysymys eri muodoissa, pyrittiin mahdollistamaan vastausten totuudenperaisyys ja
yleistettavyys. Haastattelu sisalsi yli 30 kysymysta jaettuna seitseman eri teeman alle, joka
on laadulliseksi tutkimukseksi kohtalaisen laaja. Yhteistyoyritykset osoittivat luottamusta vas-

taamalla tunnollisesti lahes jokaiseen kysymykseen ja perustelemalla vastauksensa.
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4.2  Johtopaatoksena parhaat kaytanteet ja tutkimuksen hyodyt tyoelamalle

Tutkimusanalyysin ja teorian pohjalta on koottu parhaat kaytanteet aloittavan yrittajan tyota
helpottavasta nakokulmasta. Seuraavat viisi vaihetta pyrkivat selkeyttamaan yrittajaa niista
asioista, jotka olisi hyva ottaa huomioon harjoittaessaan sosiaalisen median markkinointia ra-
jallisella tai lahes olemattomalla budjetilla. Nama viisi vaihetta on avattu tarkemmin kuvion

jalkeen.

[ 1. Suunnittele

e Tee kattava kohderyhmaanalyysi
e Tee markkinointisuunnitelma sosiaaliseen mediaan, huomioi myds branditavoitteet

[2. Budjetoi

¢ Laske markkinointibudjetti
o Madrittele suunnitelmaan myos aikataulu ja laske aika jonka haluat sosiaalisen median markkinointiin kayttaa

[ 3. Luo tilit sosiaalisessa mediassa

e Luo tilit vahintddn kolmeen sosiaalisen median kanavaan missa tavoitat kohderyhmasi
e Valitse edulliset kanavat toimiessasi pienelld budjetilla

¢ Keskita tarpeeksi pieneen kohderyhmaan alussa, niin tulosten mittaaminen helpottuu
e Toteuta brandistrategiaasi myos sosiaalisen median kanavassa

e Luo tarinaa ja tuo esille sisdltéd myos yrityksen kulissien takaa

¢ Ole ajantasalla ja julkaise sisédltdd jonka uskot kiinnostavan kohderyhmaa

¢ Pyri erottautumaan muista persoonallisella ja rohkealla sisallolla

¢ Panosta asiakaspalveluun ja vuorovaikutukseen kanavissa

e Hyddynnd myds Blogi ilmaisena markkinointikanavana

*Ole nopea, reagoi kysymyksiin ja kommentteihin kanavissa heti kun mahdollista

[4. Mittaa ja analysoi

¢ Mittaa markkinointia sosiaalisen median kanavan tarjoamien tydkalujen avulla
¢ Dokumentoi lukuja ja analysoi sen pohjalta markkinoinnin tehokkuutta

[5. Tee uudestaan paremmin!

e Toteuta sosiaalisen median markkinointia analyysin pohjalta
¢ Pyri monikanavaisuuteen eli kohtaamaan kohderyhmasi mahdollisimman monessa sosiaalisen median kanavassa

Kuvio 11. Parhaat kaytanteet aloittavalle yrittajalle sosiaalisessa mediassa

Ensimmainen vaihe aloittavan yrittajan parhaista kaytanteista sisaltaa markkinointisuunnitel-
man teon. Suunnitelmassa tulee ottaa huomioon myo6s branditavoitteet, eli esimerkiksi mil-
laista mielikuvaa yrityksesta tavoitellaan kuluttajien keskuudessa ja mihin suuntaan ja milla

keinoin sita halutaan rakentaa. Seuraavaksi lasketaan budjetti ja maaritellaan summa, joka
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on yrityksen markkinointiin sijoitettavissa. Toinen vaihe pitaa sisallaan myos aikataulun ra-
kentamisen suunnitelman tueksi. Arvioidaan aika joka on jarkevaa sijoittaa sosiaalisen median

markkinointiin ja tehdaan sen pohjalta ajoitus-suunnitelma. (Mainostoimisto Spym 2011b.)

Kun esivalmistelut on tehty, luodaan kayttajatilit vahintaan kolmeen sosiaalisen median kana-
vaan. Kanavat on valittu kohderyhmaanalyysin pohjalta ja huomioidaan, etta tavoiteltu seg-
mentti on selkeasti rajattu ja mainonta kohdennettu kanavan tarjoamien tyokalujen avulla.
Tutkimuksen pohjalta suositeltuja kanavia ovat esimerkiksi Facebook ja Instagram, muun mu-
assa kustannustehokkaiden yritystyokalujensa ansiosta. Jos kohderyhmaan kuuluu nuoria ai-
kuisia, kannattaa avata tili myos Snapchat-pikaviestipalveluun, Youtube-videopalveluun tai
Twitterin omistamaan Periscope-suoratoistopalveluun. Jos ennusteet kayvat toteen, erityi-
sesti videomuotoinen viestinta on vuonna 2016 suosiossa. (Kurio 2015b.) Aloittavan yrittajan
markkinointibudjetin ollessa niukka, kannattaa suosia myos blogiyhteistyota ja viestittaa mah-

dollisimman paljon verkostojen avulla yrityksen tuotteista ja palveluista. (Dingle 2015.)

Kanaviin olisi hyva luoda sisaltoa joka erottuu muista, on uniikkia, lapinakyvaa ja rohkeaa.
Kun ottaa huomioon tehokkaasti kaikki julkaisujen kommentoijat ja vastaa mahdollisimman
nopeasti, paranee asiakastyytyvaisyys ja yrityksen positiivinen tunnettuus. On hyva muistaa
teoriaosuudessa esitelty vuorovaikutus ja lasnaolo kanavassa niin, etta ottaa rohkeasti kana-
van osallistujat osaksi sisallontuottamisprosessia. Yritys joka pyrkii tutkimaan jatkuvasti uusia
sosiaalisen median sovelluksia, on ensimmaisten joukossa ottamassa kuluttajia vastaan kana-
vissa. lhmisia kiinnostavat tana paivana erityisesti kanavien laadukas sisalto ja tarina yrityk-
sen kulissien takana. (Digimarkkinointi 2015.) Yrityksen on siis hyva pyrkia toteuttamaan
markkinointia sisalto edella sosiaalisessa mediassa, pitamalla brandistrategia ja sen missio

kirkkaana mielessa.

Neljas kuvattu vaihe pitaa sisallaan toteutuneen markkinoinnin tulosten mittaamisen ja analy-
soinnin. Kaikki tunnusluvut mita mittaamalla saa sosiaalisesta mediasta on hyva dokumentoida
ja verrata esimerkiksi seuraaviin kampanjoihin sosiaalisessa mediassa. Liiketoiminnallista hyo-
tya ei valttamatta nay heti yrityksen myynnissa, se voi tulla hieman viiveella, silla pitkajan-
teisyydesta sosiaalisen median markkinoinnissa on hyotya. Kun tulokset on analysoitu, luodaan
niiden pohjalta uudet tavoitteet ja pyritaan rakentamaan viela tehokkaampaa, kaupoiksi no-
peasti kaantyvaa markkinointia sosiaalisen median kanavissa. Monikanavaisuus on myos vuo-
den 2016 ennusteita. (Kurio 2015b.) Tutkimuksen pohjalta aloittavia yrittajia kannustetaan
kokeilemaan rohkeasti markkinointia ja kohtaamaan rehellisesti kuluttajia eri sosiaalisen me-
dian kanavissa omalla nimella. Kannustetaan myos luomaan kanavan osallistujien kanssa yh-

dessa sisaltoa, joka tuo lisaarvoa pitkalla tahtaimella koko yritystoiminnalle.
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Opinnayteyon tutkimuksen tavoitteena oli loytaa vastauksia haasteeseen, kuinka voi rakentaa
yrityskuvaa ja toteuttaa markkinointia sosiaalisessa mediassa rajallisella budjetilla. Teorian
kartoituksen ja tutkimuksen myota vastauksia saatiin kattavasti seka paa- etta alaongelmiin.
Tutkimuksessa mukana olleet yritykset kokivat tutkimuksen tulokset hyodyllisiksi, koska tutki-
musanalyysi ja johtopaatokset auttavat yrityksia kehittamaan sosiaalisen median markkinoin-
tiaan. Tutkimuksen tulokset auttavat havainnollistamaan ne osa-alueet, joita voisi viela te-
hostaa tai muuttaa toiminnassaan. Jokainen yrityksista sai uusia nakokulmia ja keinoja sosiaa-
lisen median markkinoinnin harjoittamiseen taman tutkimustyon aikana ja tavoite tayttyi nain
onnistuneesti. Yhteistyo tutkimusyritysten kanssa sujui hyvin ja tulosten kattavuus yllatti
myos kirjoittajansa positiivisesti, lisaten halua kehittya vielakin enemman sosiaalisen median

markkinoinnissa.
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Liite 1. Haastattelukysymykset: Yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Taustatiedot

Nimi:

Tehtava yrityksessa:

Yrityksen nimi:

Perustamisvuosi:

Liikevaihto:

Henkilostomaara:

Toimiala:

Digimarkkinointi sosiaalisessa mediassa (some)

Mika on paaasiallinen kanavanne mainostaa, viestittaa tuotteistanne ja palveluis-

tanne?

Miksi valitsitte somen yhdeksi viestinta muodoksi yrityksessanne?

Mita somen kanavia kaytatte liiketoiminnan tukena talla hetkella ja miksi?
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Mitka ovat tavoitteenne somessa?

Minkalaista strategiaa kaytatte somessa?

Mitka kanavat olette kokenut erittain hyviksi/tehokkaiksi ja miksi?

Mita muuta hyotya olette saaneet somesta? Esim. onko tiedonkulku, asiakastyy-

tyvaisyys parantunut ja nakyvyys tehostunut?

Mista somen kanavista maksatte ja minka verran keskimaarin kuukaudessa?

Sosiaalisen median keinot

Mitka ovat ne keinot, joilla ihmiset saadaan vierailemaan yrityksen some sivus-

tolla?

Mitka ovat ne paivittaiset toimenpiteet, joilla ihmiset saadaan mukaan somen

yhteisotoimintaan?
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Mitka ovat ne keinot, joilla ihmiset saadaan sitoutumaan somen yhteisotoimin-
taan?

Mita verkkovierailijat arvostavat yrityksen somen kanavissa?

Sosiaalisen median osaaja

Kuinka usein paivitatte sisaltoa somessa?

Mitka ovat yrityksen paivittaiset tehtavat somessa?

Oletteko palkanneet erillisen henkilon hoitamaan some -markkinointia ja miksi?

Mita osaamista some -markkinoinnin tekijalla on hyva olla?

Markkinointi tulevaisuudessa

Millaisena naette yrityksen markkinoinnin keinot tulevaisuudessa?
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Pyritteko toteuttamaan markkinointia tulevaisuudessa paaosin digitaalisessa ym-
paristossa vai jossain muussa kanavassa?

Mittarit sosiaalisen median kanavissa

Mita mittareita yrityksella on kaytossa somessa?

Miten esimerkiksi onnistunutta somen kampanjaa mitataan?

Mitka mittarit yritys on kokenut tehokkaimmiksi ja miksi?

Onko some tuonut taloudellista hyotya liiketoiminnalle?

Brandi

Miten pyritte erottautumaan kilpailijoista somessa?

Mitka tekijat ovat vaikuttaneet yritysmielikuvaanne positiivisesti?
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Mitka tekijat ovat edistaneet yrityksen nakyvyytta somessa?

Miten olette rakentaneet yrityskuvaanne brandiksi?

Oletteko onnistuneet saamaan halutun/toivotunlaisen mielikuvan yrityksestanne

somessa?

Oletteko onnistuneet tuomaan yrityksenne viestin ja arvot somen avulla julki?

Vinkkeja aloittaville yrittajille somessa?




