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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa miten sosiaalinen media ja blogit vaikuttavat
yrityksen markkinointiin ja miten ne muuttavat yrityksen markkinointia tulevaisuudessa. Tar-
koituksena on selvittaa miten yritys voi hyodyntaa blogeja seka sosiaalista mediaa markki-

noinnissa.

Teoreettisessa viitekehyksessa maaritellaan keskeiset kasitteet ja aineistona kaytetaan paa-
asiassa sahkoisia ja painettuja lahteita. Opinnaytetyossa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusme-
netelmaa, jossa haastateltiin bloggaria seka PR- ja media-alan ammattilaista. Haastattelut
toteutettiin osittain puhelimitse ja osittain sahkopostitse. Kirjallisuuteen ja sahkoisiin lahtei-
siin perustuva teoreettinen viitekehys seka kuuden kysymyksen haastattelut luovat alustan

tutkimusongelman analysoinnille.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia yleisella ta-
solla seka blogien ominaisuuksia ja yritysblogeja. Taman jalkeen perehdytaan syvemmin
markkinointiviestintaan sosiaalisessa mediassa seka blogi-markkinointiin ja sen vaikutuksiin
yrityksen markkinoinnissa. Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi sosiaalisen median

haasteita ja vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta sosiaalinen media on nykypaivana tarkea osa yri-
tyksen markkinointia. Markkinointi muuttuu koko ajan ja yritysten tulee olla lasna toimin-
taansa avustavissa kanavissa, jotta pysyvat mukana nopeassa kehityksessa. Tutkimustuloksista
selviaa, etta blogi on hyva vaihtoehto osaksi yrityksen markkinointia. Blogi sopii useille yrityk-
sille ja on erittain kustannustehokas, jonka kautta yritys voi saada paljon hyotya liiketoimin-
nalleen. Kuitenkin vaarin tehtyna, sosiaalisesta mediasta ja blogista voi olla haittaa yrityksen
imagolle ja lilketoiminnalle. Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksen tulisi tuottaa laadukasta ja
mielenkiintoista sisaltoa sosiaalisen median kanaviin seka blogiin, saadakseen parhaan hyodyn

niista markkinointiin.

Asiasanat: Sosiaalinen media, sosiaalinen media markkinointi, blogi, yritysblogi, blogimarkki-
nointi



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Otaniemi

Bachelor’s Thesis

Business administration

Laakso Anna-Kristiina

Social media and blogs in marketing a business

Year 2018 Pages 52

The purpose of this thesis was to find out how social media and blogs influenced a company’s
marketing and how they change a company’s marketing in the future. The aim was to find

out how a company can use blogs and social media in its marketing.

The theoretical framework defined key concepts and mainly digital sources and printed
sources were used. Qualitative research methodology was used in the thesis and a blogger
and marketing and PR professional were interviewed for the thesis. The interviews were im-
plemented partly by telephone and partly by e-mail. The theoretical framework as well as

the interviews with six questions created the basis for the analysis of the thesis problem.

The theoretical framework covers social media and its various channels in general, as well as
blog features and business blogs. This is followed by social media and blog marketing and its
impact on marketing a business. The theoretical framework covers the challenges and the

impact of social media on a company's business.

Based on this thesis it can be said that social media is an important part of a company's
marketing today. Marketing is changing all the time and companies need to keep up with the
fast development. The findings of the thesis reveal that a blog is a good alternative to
marketing a business. A blog is perfect for almost all businesses and it is an extremely cost-
effective means for a company to gain a lot of business benefits. However, if social media
and blog marketing are not managed correctly, social media and a blog can be a disadvantage
to business image. The study found that a company should produce high-quality and
interesting content on social media channels and on a blog to make the best use of them

when marketing.

Keywords: Social media, social media marketing, blog, business blog, blog marketing
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1 Johdanto

Suunnitellessani opinnaytetyon aihetta, halusin loytaa aiheen, joka on ajankohtainen ja moni-
puolinen. Sosiaalinen media nousi vahvasti mieleeni ja erityisesti blogit ja niiden vaikutus yri-
tyksen markkinointiin kiinnosti paljon. Sosiaalinen media vaikuttaa yrityksen markkinointiin
laajasti, tehden markkinoinnista monipuolisempaa kuin aikaisemmin. Se tarjoaa yrityksille uu-
denlaisen toimintaympariston markkinoida ja saada lisanakyvyytta. Sosiaalinen media ja blo-
git ovat nykypaivaa ja ne ovat esilla lahes jokaisen ihmisen elamassa. Niiden avulla yritys pys-
tyy tavoittamaan suuren maaran ihmisia ympari maailmaa, jonka takia sosiaalisen median ja
blogien potentiaalin ymmartaminen osana yrityksen markkinointia on erittain tarkeaa yrityk-

sille.

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan, miten sosiaalinen media ja blogit vaikuttavat yrityksen
markkinointiin. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada syvempaa ymmarrysta siita, miten yritys
voi hyodyntaa sosiaalista mediaa ja blogeja markkinoinnissa. Yritys voi kayttaa erilaisissa sosi-
aalisen median kanavia markkinointiin, verkostoitumiseen, lisanakyvyyden saamiseen seka
vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa valitsemalla yrityksen imagoon seka kohderyhmalle

parhaiten sopivan sosiaalisen median kanavan.

Markkinoinnin ja lisanakyvyyden parantamiseksi yritys voi yllapitaa omaa blogia, jota kutsu-
taan yritysblogiksi. Yritysblogi voi olla sisainen, jolloin blogi on vain yrityksen tyontekijoille,
tai ulkoinen, jolloin kaikki halukkaat voivat lukea blogia. Sisaisen ja ulkoisen yritysblogin
erona on kohderyhma ja mita yritys haluaa blogilla saavuttaa. Yritys voi hyodyntaa blogia ja
sosiaalista mediaa myos kumppanuusmarkkinoinnin kautta, jolloin yritys tekee yhteistyota va-
litsemansa kumppanuusverkoston kanssa, esimerkiksi bloggari tai julkisuuden henkilo. Kaiken
kaikkiaan sosiaalinen media ja blogit voivat tarjota yritykselle suuren hyodyn, jos niita vain

osataan kayttaa oikein.

Opinnaytetyota varten kaytin aineistona paljon digitaalisia sivuja, koska aihe koskee digitaa-
lista maailmaa, seka jonkin verran painettua kirjallisuutta. Tutkimusmenetelmaksi muodostu
kvalitatiivinen tutkimus ja toteutin tutkimusta varten kaksi haastattelua puhelimitse seka
osittain sahkopostitse. Haastatteluiden kohteena oli lifestyle ja muoti bloggaaja Kriselda Mus-
tonen seka PR- ja media-alan yrittaja Laura Laakso. Haastateltavani ovat sosiaalisen median
osaajia ja blogi- maailman tuntijoita, joten he pystyivat tarjoamaan erinomaisen nakokulman

tutkimusongelman analysoimiseksi.

Teoreettisessa viitekehyksessa selvitan aluksi markkinoinnin ja sosiaalisen median kasitteita,

jonka jalkeen perehdyn enemman blogeihin. Lopuksi kasittelen sosiaalisen median ja blogien



tulevaisuutta seka teen johtopaatoksen teoreettisen viitekehyksen ja haastatteluiden poh-
jalta. Tutkimuksen paakysymys on: Miten blogit ja sosiaalinen media vaikuttavat yrityksen

markkinointiin? Ja alakysymyksena on: Millainen on sosiaalisen median ja blogien tulevaisuus?

2 Markkinointiviestinta

Markkinointi on keskeinen asia yrityksen menestyksessa. Se on myynnin edistamista, jolla saa-
daan asiakas ostamaan tuotteita tai palveluita. Kaikki yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuva
toiminta on markkinointia ja silla pyritaan aina kasvattamaan yrityksen myyntia. Monet kasit-
tavat markkinoinnin pelkastaan mainostamisena, mutta markkinointi on myos tiedon lisaa-
mista, asiakaspalvelua, myymista seka asiakassuhteen yllapitoa. (Johansson 2012) Markkinoin-
tiviestinta vastaa kysymyksiin kenelle viestitaan, mihin viestilla pyritaan seka milla keinoilla
viesti lahetetaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-332).

Markkinointia tehdessa, yrityksen taytyy tuntea asiakkaiden tarpeet ja osata vastata heidan
tarpeisiinsa paremmin kuin kilpailijat. Asiakastyytyvaisyys on avain yrityksen menestykseen ja
sen avulla pystytaan mittamaan markkinoinnin onnistumista seka suunnitella markkinointia
asiakaslahtoisesti. Yrityksen tavoitteena on saada pitkaaikaisia asiakkaita, silla mita pidempia
ovat asiakassuhteet, sita paremmin yritys menestyy. (Osaava yrittaja 2017) Markkinointi pe-
rustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja se maarittelee kohderyhman, seka viestin

joka halutaan kohderyhmalle kertoa.

Markkinointia tehdessa on tarkeaa tietaa milla tavoin arvoa luodaan asiakkaalle, mita asiak-
kaat odottavat seka mika johtaa asiakkaat tuotteen tai palvelun luokse. Nama asiat tulisi
miettia tarkkaan markkinoinnin suunnittelu vaiheessa seka myos osata soveltaa tai muuttaa
niita yrityksen kehityksessa. Asiakkaalle tuotettu arvo on yhta tarkeaa, kuin tuotteen laatu ja
asiakaspalvelu. Kun yritys tuottaa asiakkaille arvoa, myos yrityksen arvo eli liikevaihto kasvaa.
Usein arvo perustuu kokemukseen ja sen avulla asiakas valitsee, minka yrityksen asiakkaana
haluaa toimia uudelleen. Arvoa voidaan luoda asiakkaalle, esimerkiksi loistavalla palvelulla tai
tuotteen hinnalla. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen & Vesanen 2006; Anders Innovations
2013)

Markkinointia suunniteltaessa yrityksen taytyy huomioida, etta markkinointiin vaikuttavat
kaikki yrityksen toiminta. Yrityksen toimialasta, tuotteesta seka kohderyhmasta riippuu, mita
markkinoinnin keinoja kannattaa kayttaa ja milla tavalla niita painotetaan. Taman lisaksi on
hyvin tarkeaa suunnitella markkinointi yhtenaiseksi, jotta lopputuloksena on samansuuntainen
ja tunnistettava lopputulos. lhanteellisessa tilanteessa, eri kanavissa lahetetyt markkinointi-

viestit tukevat ja vahvistavat toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329.)



2.1 Markkinointimix

Markkinointimix on yhdysvaltalaisen markkinoinnin professori Jerome E. McCarthyn kehitte-
lema malli vuodelta 1960. Markkinointimix tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinojen kokonai-
suutta, joka on jaettu 4P-mallin mukaisesti. Kilpailukeinon perusosia ovat tuote, hinta, paikka
seka markkinointiviestinta. Monet yritykset kayttavat tata markkinoinnin pohjana, etenkin
tuotteiden markkinoinnissa enemmin kuin palveluiden markkinoinnissa. (Gurumarkkinointi
2015)

Product eli tuote tai palvelu on tarkein osa markkinointimixia. Koko muu markkinointi raken-
tuu tuotteen ymparille. Tuotteen on vastattava asiakkaan tarpeita ja haluja ja se saadaan
erottumaan kilpailijoista tuotteen erilaistamisella eli differoinnilla. Tuotetta voidaan diffe-
roida monella eri tapaan, kuten ulkonako, laatu seka ominaisuudet. Asiakkaat eli kuluttajat
arvioivat tuotteen ominaisuutta ja laatua, asiakaspalvelua ja sen laatua seka tuotteen hintaa.
(Leppakorpi 2014)

Price eli hinta tuo yritykselle liikevaihtoa. Yritys pystyy kilpailemaan hinnalla, jonka takia
tuotteen hinnoittelu on usein monimutkaista. Hintaa maarittaessa on otettava huomioon tuot-
teen valmistuskustannukset, logistiikkakustannukset ja muut kustannukset seka tulee myos
huomioida, kilpaileeko tuote edullisella hinnalla vai esimerkiksi laadulla, jolloin tuotteen kus-
tannukset voivat olla kalliimmat, jolloin myos hintakin on kalliimpi. (Leppakorpi 2014) Esimer-
kiksi johtava huonekaluliike lkea kilpailee edullisella hinnalla ja markkinoi tuotteita niin, etta
hinta nakyy. Myos Hennes & Mauritz-vaateliikeketju kilpailee edullisella hinnalla ja heidan
markkinointilauseensa onkin ”laatua parhaaseen hintaa”, jolla annetaan asiakkaille kuva, etta

myos halvalla voi saada laadukkaita tuotteita.

Place tarkoittaa myyntipaikkaa ja saatavuutta. Saatavuus maaraytyy kohderyhman mukaan,
silla sen tarkoituksena on saada aikaan ostotilaisuus. Asiakkaan ja tuotteen on kohdattava,
jotta ostotilaisuus voi tapahtua. Kohtaaminen voi tapahtua konkreettisesti kaupassa tai inter-
netissa mainosten tai verkkokauppojen valityksella. Tuotteen imagoa pystytaan luomaan saa-
tavuudella, esimerkiksi luksustuotteiden saatavuus on rajoitetumpaa kuin muiden tuotteiden
jolloin saadaan luotua asiakkaalle tunne, etta tuote on erityinen ja sita ei valttamatta ole jo-

kaisella vastaantulijalla. (Gurumarkkinointi 2015)

Promotion eli markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen ulospain tapahtuvaa viestintaa. Ta-
man tulisi olla yhtenainen kolmen edellisen P:n kanssa ja yhdessa tukea asiakkaalle muodos-
tuvaa mielikuvaa tuotteesta. Markkinointiviestinta ei ole vain mainontaa, vaan siihen kuuluu
kaikki markkinoinnin osat, kuten suhdetoiminta, myynninedistaminen seka tiedottaminen.
(Leppakorpi 2014)



PROMOTION

Kuvio 1: Markkinointimix 4P

2.1.1 Laajennettu markkinointimix

Markkinoinnin professorit Mary J.Bitner seka Harold H.Booms lisasivat 1980-luvulla markki-

nointimixiin kolme P:ta lisaa. Tata kutsutaan markkinointimixin 7P:ta eli laajennettu markki-
nointimix. Laajennus tehtiin, koska alettiin yha enemman myyda palveluita, jonka takia kat-
sottiin, etta markkinointimix tarvitsee lisaksi People, Processes seka Physical evidence, jotka

luovat ja lujittavat asiakassuhteita. (Gurumarkkinointi 2015)

People eli asiakkaat ja henkilosto kuvaa kaikkia niita ihmisia, jotka kayttavat palvelua/tuo-
tetta tai osallistuvat tuotteen myyntiin. People tarkoittaa kaikkia asiakkaita seka yrityksen
henkilostoa. Yritykselle lisaa asiakkaita tuo loistava asiakaspalvelu. Processes eli toimintata-
vat tarkoittavat toimintaa yrityksen ja asiakkaiden valilla, toimintaa yrityksen ja sidosryhmien
valilla seka toimintaa yrityksen sisalla. Tama sisaltaa kaiken yrityksen toiminnan, tuotteen
suunnittelusta laskujen maksamiseen. Physical evidence eli toimintaymparistolla tarkoitetaan
palveluympariston toimivuutta, joka pitaa sisallaan kaikki konkreettiset tavarat seka myos
muut asiat, esimerkiksi asiakas palautteet, jotka auttavat toteuttamaan palvelua. (Gurumark-
kinointi 2015)
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Kuvio 2: Markkinointimix 7P

2.2 Inbound ja Outbound markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa kahteen eri tyyliin, perinteiseen outbound-markkinointiin ja mo-
dernimpaan inbound-markkinointiin. Markkinoinnista saadaan paras hyoty irti, kun kaytetaan
molempia markkinointityyleja, jolloin saadaan paljon nakyvyytta yritykselle. Outbound-mark-
kinoinnissa markkinoija lahestyy potentiaalisia asiakkaita markkinointiviesteilla ja kayttaa yri-
tyksen viestintakanavia hyodyksi. Outbound-markkinointi on lahes jokaiselle tuttua ja se myos
tunnetaan nimityksella Hairiomarkkinointi. Siina perinteisia markkinointikanavia ovat sahko-
postilistat, TV, printtimainonta seka markkinointi puhelimitse ja se on usein kohdistamatonta
ja yksisuuntaista. Kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu koko ajan internetin ja teknolo-
gian kehityksen myota ja tasta johtuen perinteinen outbound-markkinointi on vanhanaikaista
ja usein myos tehotonta. Kuitenkin outbound-markkinointi on paras markkinointi vaihtoehto,
kun halutaan tavoittaa suuri maara ihmisia edullisesti ja suhteellisen nopeasti, esimerkiksi
bannerimainonta on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista herattaa asiakkaiden tietoi-
suutta. (Vaha-Ruka 2015; Digitaalinen markkinointi 2018)

Inbound-markkinointi on outbound-markkinoinnin vastakohta, jossa potentiaalinen asiakas ot-
taa yhteytta yritykseen. Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat kiinnostu-
maan yrityksen tarjonnasta hyvan ja kiinnostavan markkinoinnin kautta. Inbound-markkinointi
tapahtuu verkossa, jonka takia on erittain tarkeaa, etta yrityksella on hyva nakyvyys, jotta
asiakkaat loytavat sen. Tassa markkinointi mallissa on tarkoitus luoda kiinnostavaa ja yrityk-
sen potentiaalisille asiakkaille lisaarvoa tuottavaa sisaltoa, jolloin he kiinnostuvat yrityksesta

ja ottavat itse yhteytta. Inbound-markkinointi on kohdennettua juuri oikealle kohderyhmalle,
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seka suunnattu oikeaan vaiheeseen ostoprosessia. Inbound-markkinointi on hyvin hidasta ja
resursseja vaativaa tyota, joten sen tulisi olla osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa hyvissa
ajoin. Vaikka inbound-markkinointi on pitkajanteisempaa kuin outbound-markkinointi, ovat
tulokset yleensa huomattavasti parempia tassa markkinointi mallissa. (Vaha-Ruka 2015; Digi-

taalinen markkinointi 2018)

INBOUND -

MARKETING

Kuvio 3: Inbound-markkinointi kanavat

2.3 Ostotarpeet

Ihmisen ostopaatoksen taustalla on tarpeet saada tai tarvita jotain, joka voi perustua pelk-
kaan mielitekoon tai oikeaan tarpeeseen ostaa jotain, joka helpottaa elamaa. Ostotarpeet tu-
lee myos huomioida markkinoinnissa, silla markkinoijan taytyy tietaa mika saa ihmisen osta-
maan tuotetta. Abraham Maslow selittaa ihmisen tarpeita tarvehierarkiamallilla, jossa alim-
maisena on fysiologiset tarpeet eli ihmisen perustarpeet, jotka tulee olla tyydytetty, ennen
kuin pystytaan tyydyttamaan seuraavat tarpeet. Tarvehierarkiamallissa seuraavaksi ovat tur-
vallisuuden, yhteenkuuluvuuden, arvostuksen seka itsensa toteuttamisen tarpeet. Tarve-
hierarkiamallia on kuitenkin kritisoitu paljon ja monet ovatkin sita mielta, etta nykypaivana
lansimaiset ihmiset voivat olla kaikilla hierarkian tasoilla samaan aikaan, eivatka fysiologiset

tarpeet taydy olla kokonaan tyydytetty. (Rope & Pyykko 2003, 60-61)

Markkinoinnissa tarkeinta on ymmartaa mitka tarpeet kussakin hierarkian tasossa ovat merkit-
tavimpia tekijoita ostopaatoksessa. Ostopaatos tapahtuu aina tarpeesta, joten markkinoin-
nissa keskeisimpia asioita on tunnistaa tarpeen ja tuotteen yhteys. Jos kohderyhma on valittu
vaarin, voi kayda niin, etta tuote ei myy. Tama johtuu siita, etta kyseisella kohderyhmalla ei

ole tarvetta tuotteelle, jolloin markkinoijan tulee miettia kohderyhma uusiksi, silla markki-
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noijan tulee havaita kohderyhman tarve tuotteelle ja markkinoida tuotetta juuri sen kohde-
ryhman tarpeisiin. Tuotteen tekeminen kiinnostavaksi on tarkein asia markkinoinnissa, jonka
takia oikea kohderyhma tuotteelle tulee miettia tarkkaan. Kayttotarve on syy, mihin tuote
hankitaan ja ne voivat vaihdella kohderyhman mukaan. (Rope & Pyykko 2003, 60-62) Esimer-
kiksi uudet juhlakengat ostetaan, koska niita tarvitaan tuleviin juhliin. Kuitenkin jotkut ihmi-

set voivat ostaa tuotteita pelkasta halusta, eivatka mieti mihin tuotetta tarvitaan.

Valintatarpeet ovat tarpeita, jotka syntyvat motiivista toimia tietylla tavalla. Tallaisia motii-
veja voi olla esimerkiksi tarve olla suosittu, tarve menestya tai tietyn statuksen hakeminen.
Valintatarpeet toimivat myos perusteena ostamiselle. (Rope & Pyykko 2003, 63) Esimerkiksi
lukiossa voi joillakin nuorilla tulla tarve olla suosittu ja talloin he ostavat sen hetken trendi-

tuotteita, jotta he saavat hyvaksyntaa muilta opiskelijoilta.

Iltsensa toteuttamisen
tarpeet

Arvostuksen tarpeet

’ Yhteenkuuluvuuden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

‘ Fysiologiset tarpeet ’

Kuvio 4: Abraham Maslow tarvehierarkia

2.4 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokayttaytymiset vaihtelevat henkilokohtaisten taustojen takia. Taustoihin vai-
kuttaa henkilon perhe- ja kulttuuritausta, yhteiskunta, elamanvaihe, persoonallisuus, arvope-
rusteinen tilanne seka markkinaarsykkeet. Markkinoinnin ensimmainen osuus on analysoida
kuluttajan ostokayttaytymista ja ymmartaa ostoprosessin vaikuttavia tekijoita. Kuluttajien os-

tokayttaytyminen kertoo milla tavoin valintoja tehdaan seka mita, mista ja miten ostetaan.
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Yritykselle tama on tarkeaa, silla se vaikuttaa tuotteen segmentointiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 101)

Kuluttajan ostamiseen vaikuttaa myos ostokyky, jolla tarkoitetaan ostajan taloudellista kykya
ostaa tuotteita. Tama vaikuttaa ostajan ostopaatokseen, ostaako ostaja kalliimpia merkki
tuotteita vai edullisempia perustuotteita. Hintojen nousu vaikuttaa myos ostokykyyn, ja mo-
net ihmiset ovat tarkkoja ruokaostoksissa, kun ruoan hinta nousee. Tassa kohtaa markkinoin-
nin tarkeys nousee ja markkinoijan taytyy osata tehda tuotteestaan niin tarkea ja valttama-
ton, etta ostajalla on siihen varaa. Ostokykyyn vaikuttaa myos kaytettavissa oleva aika. Jos
ostaja on kiireessa, voi han valita kalliimman vaihtoehdon, koska aikaa edullisemman tuot-
teen etsimiseen ei ole. Kiireessa kuluttaja maksaa mielellaan myos palveluista enemman, esi-
merkiksi autonpesusta ostosten yhteydessa, koska se saastaa aikaa ja nykypaivana aika on ra-
haa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 101) Kiire on usein perusteena tuotteen ostolle ja se onkin

hyva markkinointikeino saada tuotetta myytya.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat kuluttajan demografiset tekijat, psykologiset tekijat seka
sosiaaliset tekijat. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan yksiloiden ominaisuuksia, jotka ovat
mitattavissa. Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat ika, sukupuoli, asuinpaikka ja asuin-
muoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot, ammatti, koulutus, kieli seka uskonto. Demografiset
tekijat selittavat kuluttajan ostokayttaytymista ja tarpeita hankkia tuotteita, mutta lopullista
tuotteen valintaa ne eivat selvita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102-105) Esimerkiksi kun per-
heen ensimmainen lapsi aloittaa koulun, tarvitsee vanhempien hankkia erilaisia tarvikkeita
koulun alkuun. Suomessa yritykset voivat selvittaa esimerkiksi vaestorekisterikeskuksesta,
kuinka moni lapsi aloittaa koulunkaynnin kyseisena vuonna ja markkinoida tuotteita heille.
Kuitenkaan tama tieto ei kerro markkinoijalle, mita tuotteita vanhemmat aikovat lapselleen

ostaa, vaan auttaa markkinoijaa ymmartamaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan ostajan henkilokohtaisia tekijoita eli persoonallisia teki-
joita. Naita tekijoita ovat esimerkiksi innovatiivisuus, arvot ja asenteet, motiivit, tarpeet
seka oppiminen. Kayttaytyminen muuttuu vuorovaikutuksesta muiden ihmisten kanssa, jonka
takia psykologisia tekijoita on vaikea erottaa sosiaalisista tekijoista. Sosiaaliset eli viiteryh-
matekijat katsotaan elamantyylitekijoiksi. Markkinoinnin kannalta on tarkeaa tutkia kulutta-
jan kayttaytymista sosiaalisissa ryhmissa ja niiden vaikutusta ostokayttaytymiseen. Tarkeaa
on ymmartaa mihin sosiaaliluokkaan kuluttaja kuuluu ja kuinka se vaikuttaa kuluttajan osta-
miseen. Viiteryhma tarkoittaa ryhmia joihin kuluttaja haluaa kuulua, esimerkiksi perhe, ysta-
vat, tyoporukka, sosiaaliset yhteisot, idolit seka kulttuuri. (Bergstrom & Leppanen 2009, 107-
110)
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2.5 Segmentointi

Segmentti eli kohderyhma tarkoittaa ryhmaa ihmisia, jotka halutaan asiakkaaksi. Segmen-
tointi on tarkea osa tuotteen markkinointia, silla jos tarkkaa kohderyhmaa ei ole, tuotetta on
todella vaikea myyda. Jo tuotteen suunnitteluvaiheessa on hyva miettia kohderyhmaa, jotta
tuote saadaan oikeanlaiseksi ja mahdollisimman myyvaksi valitulle segmentille. Segmentoin-
nin perusperiaatteena on rajata segmentti mahdollisimman pieneksi, esimerkiksi segmentti
voi olla nuoret 17-25 vuotiaat urheilulliset miehet. Mita paremmin yritys segmentoi, sita pa-
remmin he pystyvat suunnittelemaan tuotteen oikeanlaiseksi ja markkinoimaan sita oikealle

segmentille soveltuvin tavoin. (Rope 2005, 45-52)

Segmentoinnissa pyritaan loytamaan tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen ja niiden eroihin. Segmentoinnissa etsitaan asiakasryhmat, jossa asiakkaiden ostokayt-
taytyminen ja arvot ovat samat ja eroavat muista segmenteista. Yksinkertaisesti sanottuna,
segmentointi vastaa kysymykseen kenelle. Yrityksen tulee selvittaa valitun segmentin syyt os-
taa tuotetta ja sen kautta kehittaa tuotetta ja markkinointia toimivaksi. Segmentoinnin kri-
teereita voivat olla esimerkiksi ika, asuinpaikka, sukupuoli, koulutus tai toimiala. Nama kri-
teerit eivat kuitenkaan yksinaan ole riittava peruste ryhmittelemaan ostajia, silla esimerkiksi
kaikki 40-vuotiaat eivat ole samanlaisia ihmisia. Naita kriteereita voidaan kayttaa yhdessa,
esimerkiksi rajataan segmentti tiettyyn asuinalueeseen ja sen jalkeen rajataan viela segmen-
tin sukupuoli ja ika, jolloin segmenttia saadaan pienennettya huomattavasti. Taman lisaksi
voidaan viela valita tietyt kiinnostuksen kohteet rajaamaan segmenttia entisestaa. Vaikka
tuotteen kohderyhma on rajattu hyvin pieneksi, se ei silti tarkoita, etta tuotteella olisi va-
hemman ostajia, vaan talloin yrityksen taytyy onnistua markkinoinnissa. Markkinointi on myos
helpompaa, kun kohderyhma on kapeampi. Timo Rope kuvailee segmentointia seuraavasti
”Segmentin tulisi olla niin kapea, etta hirvittaa. Ja kun oikein hirvittaa, tulee ottaa viela puo-
let pois”. (Rope 2005, 45-52) Segmentoinnista aloitetaan markkinoinnin suunnittelu ja sen on-

nistuminen on perusta yrityksen markkinoinnille.

Ilman minkaanlaista segmentointia yritys kayttaa paljon resursseja yrittaessa markkinoida ja
kehittaa tuotetta yleistuotteeksi, eli kaikille sopivaksi, joita on hyvin vaikea saada myytya,
silla kaikki ihmiset ovat erilaisia. Tallaisia yleistuotteita ovat esimerkiksi marketeista saatavat
kasisaippuat, joita kaikki tarvitsevat eika niissa usein olla tuotteen merkin peraan. Yleistuot-
teita markkinoidaan massamarkkinoinnilla, eli differoimatonalla markkinoinnilla. Selektiivi-
nen markkinointi eli differoitu markkinointi tarkoittaa erilaistettujen tuotteiden markkinoin-
tia eri kohderyhmille. Tallaisia tuotteita on esimerkiksi polkupyorat, jotka voidaan jakaa
maastopyorat, kaupunkipyorat ja kilpapyorat tai lasten pyorat, naisten pyorat ja miesten pyo-

rat segmenteihin. Naiden lisaksi on viela keskitetty markkinointi, jossa yritykset keskittyvat
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markkinoimaan tuotetta yhdelle tai muutamalla markkinasegmentille. Esimerkiksi kalliit luk-
susmerkit, joissa yrityksilla on mahdollisuus saavuttaa vahva markkina-asema valitulla seg-
mentilla. (Rope 2005, 45-52)

3 Digitaalinen markkinointi

Maailma on digitalisoitunut, jonka takia elamamme ja kulutustottumuksemme ovat muuttu-
neet. Perinteisen markkinoinnin rinnalle on tullut digitaalinen markkinointi, joka on yksi osa-
alue yrityksen markkinointia. Siihen kuuluu kaikki digitaalinen mainonta, esimerkiksi sahko-
postimarkkinointi, hakukoneoptimointi, verkkosivustot, sosiaalinen media ja hakusanamai-
nonta. Digitaalinen markkinointi on kohdistettua markkinointia tietylle kohderyhmalle ja se
on yhtenainen muun markkinoinnin kanssa. (Digitaalinen markkinointi 2018) Digitaalinen
markkinointi on muuttanut yrityksen ja asiakkaiden valista suhdetta, kun aikaisemmin markki-
noija valitsi sisallon, kanavan ja ajoituksen, niin nykyaan asiakas voi valita milloin ja missa os-
toprosessi alkaa. Tasta johtuen markkinoijien on hallittava kaikkia digitaalisia kanavia ja huo-
lehdittava yrityksen nakyvyydesta digitaalisessa maailmassa, jossa asiakas paattaa missa, mil-
loin ja miten haluaa palvelua. Digitaalisessa markkinoinnissa on hyvin tarkeaa tietaa asiakkai-
den kiinnostukset, jotta saa asiakkaat houkuteltua oman yrityksen verkkosivuille ja mahdolli-
sesti aloittamaan ostoprosessin. (Merisavo ym. 2006) Digitaalinen markkinointi eroaa muista
markkinointi keinoista, silla se on erittain nopeaa markkinointia ja asiakkaalla on mahdolli-

suus reagoida mainokseen heti sen nahtyaan.

Digitaalinen markkinointi on usein hyvin kannattavaa, silla nykypaivana lahes jokainen ihmi-
nen on verkossa ja kayttaa paivittain useita digitaalisia laitteita, jonka ansiosta sen avulla voi
tavoittaa lahes 99% suomalaisista (Digitaalinen markkinointi, 2018). Suuri potentiaalisuus ei
kuitenkaan tee digitaalisesta markkinoinnista toimivaa, vaan sen sisalto ratkaisee kuinka hy-
vin digitaalinen markkinointi tuottaa. Digitaalisen markkinoinnin etuja on, etta se toimii myos
pienella budjetilla, mainonnan voi kohdentaa oikealle kohderyhmalle, tarkasti mitattavat tu-
lokset seka digitaalisen markkinoinnin avulla pystyy ymmartamaan kohderyhmaa paremmin ja
kommunikoimaan heidan kanssa. Digitaalinen markkinointi on nykypaivana osa lahes jokaisen
yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Suuret yritykset saattavat hyodyntaa useita digitaalisia
kanavia markkinoinnissa, kun taas pienemmat yritykset vain muutamaa kanavaa. Digitaalinen
markkinointi on hyvin muokattavissa omalle yritykselle sopivaksi, jonka takia toiselle yrityk-
selle paras keino uusien asiakkaiden l6ytamiseen voi olla Facebook-mainonta, kun taas toi-

selle yritykselle hakusanamainonta. (Digitaalinen markkinointi, 2018)

Vaikka digitaalinen markkinointi on yleistynyt huomattavasti, kaytetaan silti myos perinteista
markkinointia ja monet yritykset kayttavatkin molempia markkinoinnin tyyleja osana koko-
naisvaltaista markkinointisuunnitelmaa. Yksi suurimmista eroista digitaalisessa ja perintei-

sessa markkinoinnissa on, etta digitaalista markkinointia voi mitata hyvin tarkasti. Perinteista
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markkinointia ei pysty mittaamaan ja siita johtuen sen vaikutusta myyntiin on mahdoton tul-
kita. Esimerkiksi sanomalehdessa julkaistusta mainoksesta on hyvin vaikea arvioida, kuinka
moni henkild naki ja kiinnitti huomiota mainokseen ja tuottiko mainos lisaa myyntia. Digitaali-
sen markkinoinnin avulla yritykset nakevat tarkan maaran ihmisia, jotka ovat esimerkiksi kat-
soneet verkkosivuston etusivua, kayttamalla digitaalisia analyysiohjelmia hyodykseen. Digitaa-
listen analyysiohjelmien avulla pystyy myos nakemaan, kuinka monta sivua ihmiset ovat selan-
neet, mita laitteita he kayttivat ja milta sivulta he paatyivat yrityksen verkkosivulle. Tama
auttaa yrityksia maarittamaan, mitka markkinointikanavat ovat hyodyllisimpia ja tuovat eni-

ten liikennetta yrityksen verkkosivuille. (Alexander 2017)

Myo0s digitaalisessa markkinoinnissa kaytetaan outbound ja inbound-markkinointityylia. Digi-
taalinen outbound-tyyli pyrkii sijoittamaan markkinointiviestin suoraan mahdollisimman mo-
nen ihmisen eteen, riippumatta siita onko markkinointiviesti kohdennettu oikealle kohderyh-
malle. Esimerkiksi monien verkkosivustojen ylaosassa tai sivussa nakyva bannerimainonta mai-
nostaa tuotetta tai palvelua henkilGille, jotka ei valttamatta halua vastaanottaa sita. Digitaa-
lista inbound-tyylia kayttavat markkinoijat, kayttavat online-sisaltoa houkuttelemaan kohde-
ryhmaansa verkkosivustoille, tarjoamalla heille hyodyllisia tuotteita tai palveluita, jolloin
markkinointi on kohdennettua. Yksi yksikertaisimmista mutta tehokkaimmista digitaalisen in-
bound-markkinoinnin valineista on blogi, jonka avulla verkkosivusto voi maarittaa ehdot, joita

potentiaaliset asiakkaat etsivat. (Alexander 2017)

3.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search engine marketing) on yksi digitaalisen markkinoinnin
muoto, jonka avulla pyritaan parantamaan internetsivujen loydettavyytta hakukoneiden, ku-
ten Googlen ja Bing Searchin avulla. Hakukonemarkkinointi on kokonaisuus, joka kattaa haku-
koneoptimoinnin ja hakukonemainonnan. (Poutiainen 2006, 147) Hakukonemainonta tai toi-
selta nimeltaan hakusanamainonta on mainontaa, joka ostetaan joltakin hakukoneelta, esi-
merkiksi Googlelta. Googlessa maksetut mainokset ilmoitetaan "mainos”-tekstilla, jotta ha-
kija tietaa kyseessa olevan mainos. Hakukonemainonta perustuu hakijan hakusanoihin, eli se
on jo valmiiksi kohdennettua mainontaa ja sen takia oletetaan hakijan olevan kiinnostunut

mainostajan tuotteista ja palveluista. (Suomen Yrittajat 2018)

Ihmiset kayttavat lahes paivittain hakukoneita loytaakseen tietoa haluamastaan asiasta, jonka
takia yritysten loydettavyydella on todella suuri merkitys. Maksetut mainokset eivat houkut-
tele yhta paljon kavijoita kuin orgaaniset hakutulokset eli hakukoneen luonnollisesti valitse-
mat hakutulokset. Maksetut mainokset keraavat vain noin 18 prosenttia kavijoista, kun taas
orgaaniset hakutulokset keraavat 80 prosenttia. Korkea sijoittuminen orgaanisten hakutulos-
ten listalla on hyvin tarkeaa, silla eniten kavijoita paatyy ensimmaisena tai toisena olleen ha-
kutuloksen sivulle. Ellei sivu loydy hakutulosten karkipaasta, jaa se usein huomioimatta. Ha-

kutuloksen sijoittumiseen pystyy vaikuttaa hakukoneoptimoinnilla. (Aho 2016) Jokaisesta
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kayttajasta, joka klikkaa mainosta ja paatyy mainostajan verkkopalveluun hakusanamainon-
nan kautta, maksetaan hakukoneelle hinta. Hinta maaraytyy kilpailutilanteen mukaan, mita
useampi verkkopalvelu etsii kavijoita sivustolleen samalla hakusanalla, sita korkeammaksi

hinta nousee. (Suomen yrittajat 2018)

Google  tedvar - |
Klikkien jakautuminen — |

Mainokset
Orgaaniset hakutulokset: 18 % klikeistd
1.34,35% KARKISIJAT
3 1142 VIEVAT
o, 26 KAVIJAT
£ oo
Fouo Orgaaniset
F oo hakutulokset.. ...
& soo 1 . .o
A P 80 % klikeistd
o s sampie 018,253 240 impressions screm e Crsimneswos  Chitika oo

Kuva 1: Kuvakaappaus klikkauksien jakautuminen. (Aho 2016)

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search engine optimization) on tehokas keino verkkosivuston ka-
vijamaaran kasvattamiseen. Sen avulla sivuston l0ydettavyytta pystyy parantamaan huomatta-
vasti. Optimointi tarkoittaa verkkosivuston sisallollista muokkaamista, jotta hakukone loytaa
sivuston peremmin. Oikein optimoitu verkkosivu loytyy hakupalvelusta niilla hakusanoilla,
joilla verkkosivun kohderyhma etsii verkosta kyseista palvelua tai tuotetta. Tasta johtuen ha-
kukoneoptimointi parantaa kavijamaaran lisaksi kavijoiden laatua, silla kohderyhmaan kuulu-
via kavijoita paatyy verkkosivulle enemman. (Suomen Yrittajat 2018) Hakukoneoptimoinnissa
sivuston tekninen toteutus seka sisalto taytyy olla hyva, jotta hakurobotti lOoytaa sivuston.
Tekniikka on kunnossa, jos sivustolla on selkea ja helposti muokattava rakenne, selkeat osoit-
teet eli urlit, nopeat latausajat seka sivustolla ei ole tuplasisaltoa. Taman lisaksi on tarkea
huolehtia, etta sivuston sisalto on laadukasta. Hakukoneoptimoinnissa sisallossa tarkeinta on
oikeat avainsanat, otsikointi ja sisallon laajuus, sisaiset linkitykset, paivitetty tieto seka sisal-
lon monipuolisuus esimerkiksi tekstia, kuvia ja videoita. Verkkosivun optimoitavat elementit
ovat tarkeita hakukoneoptimoinnissa ja sivuston nakyvyyden kannalta. Tarkeimpia element-
teja ovat otsake, metakuvaus seka avainsanalinkit. Avainsanat maarittelevat, milla hakutulos-
sivulla sivusto nakyy. Avainsanoja kaytetaan myos kuvien, videoiden ja pdf-dokumenttien ni-
meamisessa. (Aho 2016) Nykyiset asiakkaat osaavat loytaa ja hakea yrityksen sivut interne-
tista, mutta uusien, potentiaalisten asiakkaiden on vaikea loytaa sivut vahingossa, jonka takia
hakukoneoptimoinnilla voidaan varmistaa, etta uusikin asiakas loytaa yrityksen verkkosivut
helposti (Poutiainen 2006, 146-147).
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Kuva 2: Hakukoneoptimointi. (Mukaillen Aho 2016)

4  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on joukko verkkosivustoja ja sovelluksia, joiden avulla ihmiset voivat jakaa
sisaltoa nopeasti, tehokkaasti ja reaaliaikaisesti seka kommentoida muiden sisaltoa (Hudson,
2017). Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollista mediaa, jossa ihmiset muodostavat ryhmia

eri tilanteisiin, esimerkiksi harrastus- tai tyoryhma. lhmiset muodostavat samalla tavalla ryh-
mia kuin fyysisissa olosuhteissa, mutta nykyaan ryhmat voi muodostua myos digitaalisesti. So-
siaalisen median kautta ihmiset voivat tutustua toisiin ihmisiin ja keskustella digitaalisesti il-

man, etta koskaan tapaavat kasvotusten. (Ebrand, 2018)

Sosiaalinen media termina on hyvin paljon kaytetty ja se tunnetaan myos lyhenteella some.
Termia sosiaalinen media aloitettiin kayttamaan vuonna 2009. Sita ennen puhuttiin
web.2.0:sta ja taas sita ennen puhuttiin uusmediasta. (Piilotettu aarre, 2018) Sosiaalisuudella
tarkoitetaan ihmisten valista kanssakaymista ja media tarkoittaa kanavia, joiden kautta sita
jaetaan muille. Suurin ero muuhun joukkoviestintaan on, etta kayttajat eivat ole vain vas-
taanottajia vaan he ovat myos sisallontuottajia. Sosiaalisessa mediassa voi esimerkiksi tutus-
tua toisiin ihmisiin, jakaa kuvia, kommentoida, tykata, seurata ja jakaa muiden kayttajien si-
saltoa, joka tekee sosiaalisesta mediasta sosiaalista, silla se lisaa kanssakaymista muiden ih-
misten kanssa. (Ebrand, 2018)
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Sosiaalinen media on yleistynyt paivittaisessa elamassa ja sita kaytetaan myos jonkin verran
opetuksessa. Sen tunnuspiirteita ovat nopea omaksuttavuus, helppokayttoisyys seka yhteisolli-
nen tuotanto. Usein sosiaalinen media on maksutonta, mutta joissakin kanavissa voi ostaa li-
sapalveluita halutessaan. Erilaisia kanavia on paljon, joista voi itse valita mita haluaa kayt-
taa. (Ebrand, 2018) Esimerkiksi Snapchat, jossa jaetaan videoita, kuvia tai keskustellaan, on
enemman nuorten suosima, kun taas kaikkien tuntema Facebook on suosittu lahes kaiken
ikaisten keskuudessa. Sosiaalinen media on aloitettu tietokoneilla, mutta nykypaivana sita
kaytetaan enemman alypuhelimella tai tabletilla. Kyky jakaa kuvia, tapahtumia seka muita
asioita reaaliaikaisesti muille ihmisille on muuttanut elamaamme ja myos yritysten liiketoi-
mintaa. Yritykset, jotka hyodyntavat sosiaalista mediaa osana markkinointistrategiaansa ovat
saanet positiivisia tuloksia. (Hudson, 2017) Monille yrityksille markkinointi sosiaalisessa medi-
assa on hyvin kannattavaa, mutta kuitenkin yrityksen kannattaa huomioida riskit, joita sosiaa-
lisessa mediassa ilmenee. Seuraavassa kappaleessa perehdyn sosiaalisen median mahdolli-

suuksiin seka riskeihin yritysmaailmassa.

4.1  Sosiaalisen median mahdollisuudet ja riskit

Sosiaalisesta mediasta voi olla yritykselle suuri hyoty, jos sita osataan kayttaa oikein. Yrityk-
sen on mahdollista kasvattaa liikevaihtoa sosiaalisen median avulla ja nain onnistua saamaan
rahallista hyotya siita. Mita enemman sosiaalisen median kayttajat suosittelevat, jakavat, tyk-
kaavat ja kertovat eteenpain muille ystavilleen tuotteista, sita enemman yritys hyotyy siita.
Yrityksen on tarkeaa pysya asiakkaiden mielessa, johon sosiaalinen media on loistava apu-
keino. (Isokangas & Kankkunen 2011, 77-84) Nykypaivana suurin osa ihmisista kayttaa sosiaa-
lista mediaa paivittain, jonka takia yritykset voivat saada oman yrityksensa ihmisten nahta-
ville joka paiva ja nain jaada ihmisten mieleen. Rahallista hyotya voi saada myos ilmaisella
nakyvyydella. Ilmainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa vaatii taitoa ja paljon aikaa, mutta se
laskee yrityksen markkinointikuluja ja samalla tuo yritykselle lisaa rahaa. Ilmaista nakyvyytta
yritykselle on esimerkiksi, kun asiakas merkitsee Facebook-paivitykseensa olleensa yrityksen

toimipisteella. (Azedani, 2015)

Toinen hyoty on asiakastyytyvaisyyden kasvaminen. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat
antaa palautetta nopeammin ja helpommin ja myos yritysten vastaaminen asiakaspalauttee-
seen on nopeampaa. Jatkuvasti hyva ja kasvava asiakastyytyvaisyys voi nostaa yrityksen tu-
losta pitkaan. (Isokangas & Kankkunen 2011, 84) Sosiaalinen media parantaa myos asiakasus-
kollisuutta. Asiakkaat, jotka seuraavat brandeja sosiaalisessa mediassa, ovat todennakoisem-
min uskollisia kyseiselle yritykselle ja valitsevat kyseisen yrityksen ostopaatosta tehdessa.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on helposti mitattavaa, joka tuo yritykselle arvokasta tie-

toa nakyvyydesta. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy jatkuvasti kehittymaan ja oppia tun-
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temaan, mitka asiat kiinnostavat asiakkaita ja sen kautta kehittamaan omaa liiketoimin-
taansa. (Azedani, 2015) Sosiaalisen median myota yritysten toiminta on enemman avoimem-
paa ja julkisempaa. Yritykset nayttavat sosiaalisessa mediassa enemman yritystoimintaa ja
yrityksen persoonaa, joka on asiakkaille mielenkiintoisempaa. Tasta on yritykselle suuri
hyoty, silla asiakkaat usein pitavat enemman yrityksista, joista he tietavat mahdollisimman
paljon. Esimerkiksi yrityksen, joka valmistaa luomu tuotteita, on hyva nayttaa sosiaalisessa
mediassa enemman yrityksen toimintaa ja tuotteiden alkuperaa. Tama saa asiakkaille tun-

teen, etta yritys ei salaa mitaan ja se tekee yrityksesta paljon mielenkiintoisemman.

Vaikka sosiaalisesta mediasta on paljon hyotya yritykselle, on siina myos omat riskit. Yksi
isoimmista riskeista on negatiiviset kommentit. Sosiaalisen median kautta ihmiset pystyvat
kommentoimaan ja antamaan palautetta helposti, mutta se myos madaltaa ihmisten kynnysta
kirjoittaa asioita, joita ei valttamatta muuten sanoisi. Ihmisista tulee rohkeampia ja valilla
palaute voi olla hyvin negatiivista ja ilkeaa. Negatiivisesta palautteesta voi olla haittaa yrityk-
sen imagolle, jos yritys ei osaa vastaanottaa asiallisesti palautetta. Avoimuus ja mielipiteiden
jakaminen kuuluvat sosiaaliseen mediaan, joten yrityksen ei liikaa kannata rajoittaa negatii-
visten palautteiden julkaisua. Tarkeaa on vastata palautteisiin asiallisesti ja mahdollisimman
pian, jolloin muut asiakkaat saavat hyvan kuvan yrityksesta ja yrityksen imago sailyy. Vain
taysin asiattomien palautteiden poistaminen kannattaa, muuten ihmisille tulee kuva, etta yri-
tys piilottelee asioita. Tietovuodot ovat myods yksi iso riski sosiaalisessa mediassa. Tietovuodot
ovat yleensa harvinaisia, mutta mahdollisia, silla kaikki tyontekijat eivat valttamatta ym-
marra mita tietoja sosiaalisessa mediassa kannattaa jakaa. Tyontekijat ovat velvoitettuja toi-
mimaan luotettavasti yritysta kohtaan, jonka takia tyontekijoille kannattaa selkeasti kertoa

mitka yrityksen asiat ovat sisaista tietoa ja mitka ulkoista tietoa. (Sendenali 2016)

Yrityksen on hyva olla rehellinen ja kertoa mielipiteita, mutta liian vahvat mielipiteet sosiaa-
lisessa mediassa voi olla myos riski yrityksen maineelle. Yrityksen mielipiteet eivat saa lou-
kata tai vaheksya ketaan, minka takia esimerkiksi uskonto ja politiikka kannattaa jattaa koko-
naan pois yrityksen sosiaalisesta mediasta. Yrityksen sosiaalisen median kanavat tulisi tukea
yrityksen julkisuuskuvaa ja se ei saa missaan nimessa olla esteena asiakassuhteille. Maineen
hallitseminen on my0s yksi riski, silla se voi olla hyvin haastavaa sosiaalisessa mediassa. Mai-
neeseen voi vaikuttaa hyvin pienet asiat, kuten esimerkiksi kirjoitusvirheet. Jatkuvat kirjoi-
tusvirheet eivat anna yrityksesta ammattimaista kuvaa ja vaikuttavat yrityksen maineeseen.
Sosiaalisen median strategia kannattaa suunnitella hyvin etukateen, jotta yritys valttyy vir-
heilta ja julkisuuskuva ei karsi. Nykypaivana kuluttajat saavat jatkuvasti mainoksia postissa,
sosiaalisessa mediassa, puhelimitse tai sahkopostitse, jonka takia lilka mainostaminen sosiaa-
lisessa mediassa voi olla myos riski yritykselle. Sosiaalisessa mediassa sisalto tulisi olla persoo-
nalista ja erottuvaa, ei pelkastaan mainostamista. Jos yrityksen sosiaalinen media on taynna
mainostamista, ihmiset eivat halua seurata sita ja se vaikuttaa myos yrityksen imagoon. (Sen-
denali 2016)
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4.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa ja kanavat

Tassa kappaleessa tutustutaan erilaisiin sosiaalisen median kanaviin, joita yritykset voivat
kayttaa hyvaksi markkinoidessaan tuotteita ja palveluita. Kappaleessa perehdytaan siihen,
millaisia ominaisuuksia ja toimintoja kanavista loytyy, seka kuinka kanavia hyodynnetaan

markkinoinnissa.

Sosiaalisen median markkinoinnissa tulisi loytaa omalle yritykselle sopivin kanava. Kanavia on
nykypaivana paljon ja niita tulee koko ajan lisaa. Yrityksen kannattaa valita kanava, josta ta-
voittaa parhaiten oman kohderyhmansa, esimerkiksi Facebook ja Instagram ovat hyvin yleisia
ja suosittuja kanavia yrityksen markkinoinnissa. Markkinointistrategia on myos sosiaalisen me-
dian markkinoissa hyvin tarkeaa ja sosiaalinen media on usein vain yksi osa koko yrityksen
markkinointistrategiaa. Tavoitteet on helpompi toteuttaa, kun on valmiiksi suunniteltu strate-
gia. Suositeltavaa on valita aluksi yksi kanava ja opetella sen kaytto kunnolla seka tehda tu-
losta silla, jonka jalkeen voi siirtya myos muihin sosiaalisen median kanaviin. Kanavaa valitta-
essa yrityksen on hyva maarittaa sosiaalisen median markkinointitavoitteet, jotta kanavasta
saadaan yritykselle paras mahdollinen hyoty. Yleisempia markkinointitavoitteita sosiaalisessa
mediassa on liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivulle, tunnettavuuden lisaaminen, vuo-
rovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa, myyminen verkkosivustolla seka brandin po-
sitiivisen mielikuvan lisaaminen. Yritykset usein valitsevat markkinointikanavaksi Facebookin,
Instagramin, Twitterin, YouTuben, Pinterestin seka LinkedInin. Pinterest on Suomessa vahem-
man kaytossa, mutta voi sopia tietyille kohderyhmille, esimerkiksi naiset kayttavat enemman
Pinterestia ja se sopii hyvin muun muassa sisustustarvikkeiden markkinointiin. Jokaisella ka-
navalla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, jonka takia on tarkeaa valita juuri oikea ka-

nava omalle yritykselle sopivaksi. (Digimarkkinointi 2018)

4.2.1 Facebook

Hyvin usein yritykset valitsevat Facebookin sosiaalisen median markkinointikanavakseen. Sosi-
aalisessa mediassa usein joutuu kilpailemaan huomiosta ja varsinkin Facebookissa on kova kil-
pailu, silla monet yritykset kayttavat sita. (Suomen digimarkkinointi 2018) Suomessa on 2,5
miljoonaa Facebook-kayttajaa ja maailman laajuisesti Facebookia kayttaa 1,7 miljardia ih-
mista, jonka ansiosta Facebookin avulla pystyy tavoittamaan suuren maaran ihmisia, eri puo-
lelta maailmaa. (Mikrobitti 2017) Facebookilla on suurin kayttajamaara sosiaalisen median ka-

navista, minka takia se on erittain hyva markkinointikanava yrityksille.
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Facebook on monipuolinen palvelu ja se tarjoaa markkinoijalle paljon mahdollisuuksia. Yritys-
sivun luominen Facebookiin mahdollistaa lisanakyvyyden seka keskustelun vanhojen tai poten-
tiaalisten uusien asiakkaiden kanssa. Yritykset voivat kayttaa Facebookia markkinointiin il-
maiseksi. Paivityksia ohjaa algoritmi, joka saatelee paivityksien nakymista kayttajille. Taman
takia vain 5-10 prosenttia sivun tykkaajista nakee aikajanalle kirjoitetut paivitykset, mika ei
ole markkinoinnin kannalta suuri maara ja sen takia yritykset voivat kayttaa myos maksullista
mainontaa markkinoinnin tehostamiseksi Facebookissa. Sisaltéa on Facebookissa todella pal-
jon, minka takia on mahdotonta jakaa nakyvyytta kaikille tasapuolisesti ja myos tasta syysta
yritysten kannattaa panostaa maksulliseen Facebook-mainontaan. (Suomen digimarkkinointi
2018)

Facebook tarjoaa hyvat tyokalut tulosten mittaamiseen. Yritykset voivat analysoida tuloksia
esimerkiksi tietyissa ikaluokissa tai tietyilla laitteilla katseltuna, mika antaa yrityksille reaali-
aikaista tietoa Facebook-mainonnan kannattavuudesta. Myos pelkastaan yrityssivua voi analy-
soida eri Facebook-tyokalujen kautta, esimerkiksi milta paikkakunnilta sivusta tykkaajat ovat
kotoisin tai mitka heidan kiinnostuksen kohteet ovat. Tutkimukset kertovat, etta Facebook on
hyva markkinointi kanava, tulosten mukaan kuluttajille myyvista yrityksista 77 prosenttia ja
yrityksille myyvista yrityksista 43 prosenttia sai uusia asiakkaita Facebookin kautta vuonna
2015. (Suomen hakukonemestarit 2017) Facebookissa on mahdollista myos jarjestaa kilpailuja,
sivuston nakyvyyden lisaamiseksi. Kilpailuissa yleensa yritys arpoo tuotepalkinnon paivityk-
sesta tykanneiden tai jakajien kesken. Tallaisen kilpailun avulla yrityksen paivitys leviaa mo-
nien ihmisten etusivulle ja yritys saa lisanakyvyytta. Facebook ei kuitenkaan ole osallisena kil-

pailuille, ne ovat taysin yrityksien itse jarjestamia.

YKSITTAISET KAYTTAJAT / +5,7% UUDET KAYTTAJAT / PAGE VIEWS / -3,9%

Maa K
25-34 Nainen Fl Verkko

TULOT IKA JA SUKUPUOLI / M Nainen ™ Mies MAA

Tietoja ei ole riittavasti, eikd ajanjaksoa

E tai segmenttid voi ndyttaa. I .
— II II -

1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+ Fl DE us SE GB
4642964616498/?section=people_overview

Kuva 3: Facebook-analytiikka. Kuvasta nakyy yrityksen sivuston uudet kayttajat, kayttajien
sukupuoli ja ika, maa, seka kuinka monta kertaa yrityksen sivulla on vierailtu. (Suomen digi-
markkinointi 2018.)
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4.2.2 Instagram

Nuorten suosimalla Instagram-kuvapalvelulla on yli 300 miljoonaa kayttajaa. Instagram on no-
peasti kasvava ja vaikutusvaltainen sosiaalisen median verkosto. Kayttajista 68 prosenttia on
naisia, joten esimerkiksi muoti ja kauneusalalla, Instagram on tehokas markkinointikanava.
Facebookin omistamassa Instagramissa voi myos tehda maksettua mainontaa. (Suomen digi-
markkinointi 2018) Aikaisemmin Instagramin etuna oli, etta paivityksia ei ohjannut viela algo-
ritmi, niin kuin Facebookissa. Instagram muutti algoritmiasetuksia alkuvuodesta 2018 ja nyky-
aan vain 10 prosenttia kayttajan seuraajista nakee paivitykset. Tama tarkoittaa sita, etta seu-
raajien tavoittaminen on entista haastavampaa ja yritysten tuleekin olla aktiivisempia kaytta-
maan Instagram tarinaa, jossa voi jakaa videoita ja kuvia ja ne nakyvat kayttajille rajoitetun
ajan. Instagram tarinaa seuraa miljoonat kayttajat paivittain ja siihen algoritmi ei vaikuta,
joten silla voi helpommin tavoittaa potentiaaliset asiakkaat kuin normaalilla Instagram-si-
vulla. (Carbone 2018)

Instagramissa jaetaan paasaantoisesti kuvia, mutta myos videoiden jakaminen onnistuu. Kuvat
ja videot voidaan merkita kayttamalla avainsanoja, joista kaytetaan myos nimea hashtag.
Avainsanojen avulla kayttajat voivat hakea itseaan kiinnostavia kuvia ja videoita palvelusta,
minka takia yrityksen on tarkeaa kayttaa oikein valittuja avainsanoja, jotta yrityksen sivuston
loydettavyys on varmempaa. Esimerkiksi Hilton-hotelli voi merkita avainsanoiksi hotellin ni-
men ja maan seka muita paikkaa kuvaavia avainsanoja, kuten #Hiltonhotel #Hiltonhotelphu-
ket #beach #ocean #sun. Paasaantoisesti avainsanoissa kaytetaan englannin kielta, mutta
myo0s muita kielia voi kayttaa. Jos yrityksen kohderyhmana on suomalaiset, kannattaa avain-
sanoissa kayttaa suomen kielta. Avainsanat voi yritys itse valita, mutta liika avainsanojen
kayttoa kannattaa valttaa, silla se tuo ammattitaidottoman kuvan yrityksesta. Yrityksen In-
stagram-profiilin nakyville saaminen on tarkeaa markkinoinnin kannalta ja se vie aluksi aikaa.
Jotta profiili saa nakyvyytta edellyttaa se korkealaatuisia ja mielenkiintoisia kuvia, ahkeraa
kuvien julkaisua, mainostusta muilla yrityksen sosiaalisen median kanavilla seka yrityksen
kannattaa myos seurata toimialan kannalta mielenkiintoisia profiileja Instagramissa. Erilaiset
yhteistyot suosittujen Instagram-kayttajien kanssa tuovat myos lisaa nakyvyytta yrityksen pro-

fiilille, esimerkiksi yhteistyot bloggaajien kanssa tai julkisuuden henkiloiden kanssa.

Instagram-markkinointi on paaasiassa yrityskuvan rakentamista seka asiakkaille mielikuvan ra-
kentamista yrityksesta. Kuvilla yritys pyrkii esittelemaan tuotteita ja niiden kayttotarkoitusta
potentiaalisille asiakkaille. Instagramissa ei kuitenkaan ole tarkoitus luoda tuotekatalogia,
vaan enemmankin kuvia elamasta tuotteiden kanssa. Kuvat taytyy olla erilaisia, inspiroivia ja
kohderyhmaa kiinnostavia. Instagramissa voi myos jarjestaa kilpailuja nakyvyyden lisaa-
miseksi. Instagramissa yrityksen tavoitteena on kasvattaa seuraaja maaraa tasaisesti ja nain

mahdollistaa suuri nakyvyys yritykselle. (Suomen digimarkkinointi 2018)
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Kuva 4: Oikealla nakyy yrityksen kayttamat avainsanat kyseiseen kuvaan. (Kuvakaappaus Hil-
ton-hotelli Phuket Instagramista 2018)

4.2.3 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka on tarkoitettu ammatilliseen kayttoon. Kayttajat
tekevat profiilin verkostoitumista varten ja etsivat uusia toita kanavan kautta. Profiilissa
kayttajat kertovat itsestaan ja tyosuorituksista seka sen tulisi vastata omaa ansioluetteloa.
Suomessa kayttajia on 900 000 ja ympari maailmaa yli 300 miljoonaa kayttajaa. Yrityksille
LinkedIn sopii loistavasti markkinointiin tai uusien tyontekijoiden rekrytointiin. LinkedInissa

on mahdollista saavuttaa suuri nakyvyys ympari maailmaa. (Suomen digimarkkinointi 2018)

Myos Linkedlnissa yritykset voivat tehda maksullista mainontaa ja se sopiikin erittain hyvin
yrityksille, joiden kohderyhmana on yritykset. LinkedIn-mainonnan etuna on tarkat kohden-
nusmahdollisuudet, joilla yritys saa nakyvyytta haluamassaan kohderyhmassa. Mainoksia voi
kohdentaa esimerkiksi maantieteellisen sijainnin, toimialan tai yrityksen koon mukaan. Lin-
kedInissa on mahdollista mainostaa my0s vain tietyille yrityksille ja heidan tyontekijoille, jol-
loin kohdentaminen on erittain tarkkaa. Mainoksen hinta vaihtelee klikkauksien tai nayttoker-
tojen perusteella. Hinta maaraytyy myos kohderyhman laajuuden mukaan ja voi vaihdella pal-

jon. Mita tarkempi kohdennus, sita kalliimpi mainoksen hinta on. (Tuominen 2015)
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LinkedInissa mainonta jakautuu kahteen eri tyyppiin, nayttomainokset seka sponsoroitu si-
salto. Sponsoroitu sisaltd sopii hyvin inbound-markkinointiin ja sen kautta on helppo aloittaa
LinkedIn-mainonta. Sponsoroidun sisallon avulla saadaan suurempi nakyvyys uutisvirrassa ja
kavija voidaan ohjata suoraan yrityksen sivulle. Sen avulla yritykset voivat mainostaa esimer-
kiksi tapahtumaa tai blogiartikkelia. Tarkeinta sponsoroidussa sisallossa on, etta kayttajan on
mahdollista aloittaa suoraa yrityksen profiilin seuraaminen, jolloin yrityksen seuraajamaara
kasvaa. Kun yrityksen seuraajamaara LinkedInissa on suuri ja sponsoroidulla sisallolla on vai-
kea tavoittaa uusia henkiloita, on nayttomainokset silloin parempi vaihtoehto. Nayttomainok-
sen eri tyyppeja ovat tekstimainos, videomainos tai teksti ja kuvamainos. Yritys voi itse valita
mika nayttomainoksen tyypeista on itselleen paras vaihtoehto kasvattamaan yrityksen naky-

vyytta. (Tuominen 2015)

4.2.4 YouTube

YouTube on Googlen omistama, maailman suosituin internetissa toimiva videopalvelu. YouTu-
bella on kayttajia yli miljardi maailmanlaajuisesti ja se on maailman toiseksi suosituin haku-
kone Googlen jalkeen. Kayttaja voi ladata YouTubeen omia videoita seka katsoa ja jakaa mui-
den kayttajien videoita. Mainostaminen YouTubessa on erittain tarkasti kohdistettavissa oike-
alle segmentille seka se on myos suhteellisen edullista, joka tekee YouTubesta kustannuste-
hokkaan mainoskanavan. Videomainos voidaan kohdistaa monin erin tavoin, esimerkiksi kayt-
tajan ian, sijainnin tai videomainoksen aiheen perusteella. Kuten useat digitaalisen markki-
noinnin kanavat, YouTube mainonnan hyodyt voidaan myds mitata hyvin tarkasti. Oikein teh-
tyna YouTube-mainonta voi olla varsin tehokasta yritykselle ja se ei valttamatta tunnu kaytta-

jalle mainonnalta. (Suomen digimarkkinointi 2018)

YouTubella on kolme paamainostyyppia TrueView In-Stream, TrueView Video Discovery ja
puskurimainos. TrueView In-Stream-videomainokset ovat mainoksia, jotka nakyvat ennen
kayttajan valitsemaan videota. Esimerkiksi valitsen YouTubesta haluamani artistin musiikkivi-
deon ja ennen musiikkivideota toistuu mainostajan mainosvideo. Tallaiset mainosvideot voi
kayttaja halutessaan ohittaa viiden sekunnin katsomisen jalkeen. Mainosvideot vaihtelevat
kayttajan valitseman videon mukaan, silla ne ovat kohdennettuja. Mainostaja maksaa videon
nayttokerrasta YouTubelle vain, kun videota katsotaan yli 30 sekuntia tai kun kayttaja klikkaa
mainosta. Jos mainosvideo kestaa alle 30 sekuntia, mainostaja maksaa nayttokerrasta vain sil-
loin, kun kayttaja katsoo mainoksen loppuun. Tasta mainosmuodosta on myos ei-ohitettava
malli, jolloin mainosvideon kesto on 15-20 sekuntia ja se naytetaan ennen kayttajan valitse-
maa videota. Ei-ohitettava In-Stream-mainosvideo saa paljon tuloja YouTubelle, mutta mai-
nostajalle se ei valttamatta ole niin kannattava, silla iso prosentti kayttajista poistuu videon

sivulta, kun ei-ohitettava mainosvideo alkaa. (Suomen digimarkkinointi 2018)
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TrueView Video Discovery-mainokset muodostuvat kuvasta ja mainostekstista. Nama mainok-
set nakyvat videoiden hakutulosten ylareunassa ja toimivat hyvin, kun yritys haluaa mainostaa
tiettya tuotetta tai palvelua, joka liittyy videoiden hakutulosten aiheeseen. Tassa mainos-
muodossa mainostaja maksaa vain, kun kayttaja klikkaa mainosta. Puskurimainos on kuuden
sekunnin mittainen mainos, joka nakyy myos kayttajan valitsemaa videota ennen, mutta se ei
ole ohitettavissa. YouTube veloittaa puskurimainoksista tuhannen nayttokerran hintatarjouk-
sen mukaan, joka voi vaihdella mainoksen aiheen ja kohderyhman mukaan. (Suomen digi-
markkinointi 2018)

4.3  Vaikuttajamarkkinointi

Yksi osa sosiaalisen median markkinointia on vaikuttajamarkkinointi, jossa yritykset tekevat
yhteistoita mediahenkiloiden kanssa. Sosiaalisen median myota kuka tahansa voi luoda oman
median ja itse paattaa millaista sisaltoa kyseinen media sisaltaa. Mediahenkilot kayttavat mo-
nia eri sosiaalisen median kanavia ja blogeja median alustana. Mediahenkiloita kutsutaan
myo0s some-vaikuttajiksi, vaikuttajahenkiloiksi tai influencereiksi, joka tulee englannin kieli-
sesta sanasta influencer eli vaikuttaja. Kun yritykset kayttavat mediahenkiloita markkinoin-
nissa sita kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi. Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi kasite ja ai-
kaisemmin vaikuttajahenkiloita on ollut esimerkiksi urheilijat tai laulajat, jotka ovat kaytta-
neet jonkun tietyn brandin vaatteita tai esiintyneet mainoksissa. Nykyaan vaikuttajahenkilo
voi olla kuka tahansa, muukin kuin julkisuuden henkilo, kuten bloggari, tubettaja tai In-
stagram-tahti ja he kayttavat usein sosiaalista mediaa kanavana, perinteisten sanomalehtien
ja radioiden sijaan. Nailla henkiloilla on usein paljon sitoutuneita seuraajia sosiaalisessa me-
diassa ja yritykset tekevat yhteistyota heidan kanssaan, jotta saavat lisaa nakyvyytta. Vaikut-
tajamarkkinoinnin on todettu olevan erittain tehokasta etenkin nuorten keskuudessa ja sita

voidaan kutsua myos suosittelumarkkinoinniksi. (Hypement 2017)

Tutkimusten mukaan, ihmiset uskovat enemman heidan tuntemiltaan ihmisilta kuultuihin suo-
situksiin kuin yritysten mainoksiin. Usein lukijat kokevat esimerkiksi blogit enemman henkilo-
kohtaisempana tekstina ja tuttuina ihmisina, jonka takia bloggarin mainokset tai suositukset
eivat tunnu valttamatta mainostamiselta. Blogi voi sisalloltaan olla hyvin samanlainen kuin
esimerkiksi lehdissa olevat artikkelit, mutta bloggarin henkilokohtainen lisays tekstiin luo luki-
jalle syvemman vaikutelman ja luo enemman uskottavuutta bloggarin tekemista suosituksista.
Kun tuotteen suositus tulee henkilolta, johon kuluttaja on luonut syvemman yhteyden ja jota
han sitoutuneesti seuraa, on suosituksia helpompi uskoa. Tasta johtuen lukijan on usein hel-
pompi kuunnella vaikuttajan tekemaa suositusta kuin yrityksen tekemaa mainosta. Vaikuttaja-
markkinointi toimii samalla tavalla myos muissa sosiaalisen median kanavissa. (Heikkeri,
Jaanto, Sitala & Verronen 2014)

Yrityksen kannalta on erittain tarkeaa valita oikea vaikuttaja-henkilo, joka sopii yrityksen ja

tuotteen tai palvelun imagoon. Pelkat seuraaja maarat eivat ratkaise, vaan tarkeaa on loytaa



27

myos sitoutuneita seuraajia. Suuret yritykset, jotka haluavat saada isoja ihmismassoja liik-
keelle, voivat tehda yhteistoita vaikuttajan kanssa, jolla on miljoonia seuraajia. Tallaisia yri-
tyksia ovat esimerkiksi Adidas ja RedBull, jotka haluavat suurta nakyvyytta ja luoda maail-
manlaajuisia kampanjoita. Pienempien yritysten kannalta on tarkeaa loytaa vaikuttaja, jolla
on oikea kohderyhma ja sitoutuneita seuraajia. Heille sopii paremmin mikrovaikuttajat, joilla
on tuhansia seuraajia, mutta seuraajista huomattavasti isompi prosentti on aidosti kiinnostu-
neita ja sitoutuneita, kuin taas vaikuttajalla, jolla on miljoona seuraajaa. Esimerkiksi pienelle
kotimaiselle hyvinvointiin perustuvalle brandille, oikeanlainen vaikuttaja voisi olla esimerkiksi

hyvinvointi ja lifestyle-bloggari tai urheilija.

Suosituimmat vaikuttajat ovat kiireisia ja heidan kalenteri on varattu tayteen yhteistoita eri
yritysten kanssa. Tasta johtuen yrityksen kannattaakin olla ajoissa yhteydessa vaikuttajaan,
jotta varmistaa yhteistyon haluamansa vaikuttajan kanssa. Vaikuttajamarkkinointi vaatii suun-
nittelua ja aikaa. Parhaiten toteutettuna se kasvattaa yrityksen tunnettavuutta ja parantaa
yrityksen imagoa seka tekee yrityksesta luotettavamman. Vaikuttajamarkkinointi tuo yrityk-
selle huomiota kilpailijoiden silmissa seka parhaassa tapauksessa yrityksen rooli mielipidevai-
kuttajana kasvaa. Vaikuttajamarkkinointi on nykypaivaa ja sen suosio tulee kasvamaan tule-

vaisuudessa. (Hypement 2017)

4.4  Sosiaalisen median vaikutuksen esimerkkeja

Sosiaalisesta mediasta voi olla paljon hyotya yritykselle, mutta siita voi olla myos haittaa.
Tiedon leviaminen on nopeutunut huomattavasti sosiaalisen median myota ja ihmiset ovat
enemman tietoisia pienistakin asioista joita tapahtuu maailmalla. Seuraavaksi muutama esi-

merkki miten sosiaalinen media on nostanut yrityksen tuottoa ja miten laskenut sita.

Snap-yhtion omistama Snapchat-sosiaalisen median kanava julkaisi mainoksen, jossa kysyttiin
kayttajilta, loisitko mieluummin laulaja Rihannaa vai rap-artisti Chris Brownia. Chris Brown on
Rihannan entinen miesystava ja hanet on tuomittu Rihannan pahoinpitelysta vuonna 2009. Ri-
hanna kritisoi mainosta omalla Instagram-tilillaan, jonka jalkeen Snapchat poisti mainoksen
nopeasti ja pahoitteli asiaa, mutta Rihannan kritisoinnin seurauksena Snap-yhtion osakkeen

arvo laski nelja prosenttia, joka on noin 650 miljoonaa euroa. (Mattila 2018)

Intialainen kriketin pelaaja, Virat Kohlin, oli Suomessa haamatkalla vaimonsa kanssa. Hanen
vaimo julkaisi Instagram-tilillaan kuvan Lapista, jossa Kohlilla on paassaan Luxury Action-pipo.
Luxury Action on Suomalainen matkailuyritys, joka tarjoaa raataloityja elamysmatkoja. In-
stagram-julkaisu sai nopeasti yli kolme miljoonaa tykkaysta, jonka ansiosta Luxury Actionin

kysynta kasvoi odottamattomalla tavalla. Kuvan ansiosta intialaiset kiinnostuivat Suomesta
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enemman ja Luxury Action sai paljon yhteydenottoja yksityisilta ihmisilta seka matkanjarjes-
tajilta Intiasta. (Kauppalehti 2017)

Molemmat edella esitetyista esimerkeista kertovat, kuinka tarkeaa sosiaalinen media on yri-
tyksille. Yritysten ei valttamatta tarvitse tehda sosiaalisessa mediassa mitaan, mutta se voi
silti lisata yrityksen tuottoa. Jos yritys toimii vaarin tai asiakas ei ole tyytyvainen, voi sosiaali-
sesta mediasta olla haittaa yrityksen tuotolle. Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa kampan-
joihin, joilla he lisaavat nakyvyytta. Seuraavaksi esitetyt esimerkit kertovat, kuinka kampan-

jat voivat saavuttaa suuren nakyvyyden sosiaalisessa mediassa.

Elokuvatuottaja Harwey Weisteiniin kohdistuneet ahdistelusyytokset tulivat esille lokakuussa
2017. Monet naisnayttelijat syyttivat Weisteinia seksuaalisesta ahdistelusta. Nayttelija Alyssa
Milano kehotti Twitterissa kaikkia seksuaalista hairintaa kokeneita naisia vastaamaan tviittiin
kayttamalla avainsanaa #metoo, joka tarkoittaa suomeksi mina myos. Milano kertoi, etta jos
kaikki seksuaalista hairintaa kokeneet kirjoittaisivat "me too”, ihmiset ymmartaisivat, kuinka
suuri ongelma on. Tasta seurasi maailmanlaajuinen kampanja sosiaalisessa mediassa. Useat
julkisuuden henkilot menettivat tyopaikkansa julkisuuteen tulleiden ahdistelusyytoksien seu-
rauksena. (Hanhinen 2017) Me too -kampanja kohautti paljon Yhdysvaltojen elokuva-alaa,
mutta myos tavalliset ihmiset jakoivat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Me too levisi ra-
jahdysmaisesti ja marraskuun alkuun mennessa sita oli tviitattu 2,3 miljoonaa kertaa, 85 eri
maassa. Me too -kampanja sai alkunsa Twitterissa, mutta levisi myos Facebookiin ja Instagra-
miin seka monissa maissa jaettiin kampanjaa myos omalla kielella, esimerkiksi Suomessa kay-
tettiin avainsanaa #minamyos. (Toyryla 2018) Me too -kampanjan ansiosta ihmiset saavat kasi-
tyksen kuinka paljon seksuaalista ahdistelua tapahtuu ympari maailmaa ja se kertoo hyvin

kuinka suuren nakyvyyden sosiaalisella medialla voi saavuttaa.

HOK-Elannon sosiaalisen median kampanja #Joulurauhaa, voitti vuonna 2016 parhaan sosiaali-
sen median kampanjan palkinnon. Kampanjassa on uudelleentulkittu Eppu Normaalin Murheel-
listen laulujen maa -kappale, johon on tehty myos musiikkivideo. Musiikkivideossa esiintyy
maahanmuuttajia, joka antaa kappaleelle uuden sisallon ja nain ottaa vahvasti kantaa ra-
sismi- ja maahanmuuttokeskusteluihin. Kampanja julkaistiin itsenaisyyspaivan aattona kayt-
taen avainsanaa #Joulurauhaa ja se levisi nopeasti sosiaalisessa mediassa. Musiikkivideo kerasi
viikossa noin 350 tuhatta katselukertaa seka siita keskusteltiin paljon eri medioissa. HOK-
Elanto halusi kampanjalla kertoa kantavansa yhteiskunnallista vastuuta ja sai kampanjalla

paljon positiivista nakyvyytta. (Grand One 2016)

Edella mainitut esimerkit kertovat kuinka hyvin sosiaalisen median kampanjalla voi saada na-
kyvyytta. Kampanjoilla on tarkoitus saada ihmiset jakamaan ja olemaan aktiivisia sosiaalisessa

mediassa, jolloin yritys saa positiivista nakyvyytta ja pystyy kasvattamaan asiakaskuntaansa.
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Mielenkiintoisella ja hyvin toteutetulla kampanja voi levita todella nopeasti sosiaalisessa me-

diassa ja kasvattaa yrityksen tulosta.

5  Blogi

Blogi on verkkosivusto, johon yksi tai useampi henkilo tuottaa sisaltoa kronologiseen jarjes-
tykseen omasta elamastaan seka muista itseaan kiinnostavista asioista. Blogiin usein liitetaan
myo0s internet-linkkeja. Blogin kirjoittajaa kutsutaan bloggariksi tai bloggaajaksi. Blogissa voi-
daan julkaista tekstia, kuvia ja videoita seka blogitekstit pysyvat sivustolla luettavina uusista
teksteista riippumatta. Sana blogi tulee englannin kielen sanasta weblog, joka tarkoittaa
verkkolokia eli verkossa julkaistua paivakirjaa. (Merisavo ym. 2006, 163; Web-opas 2015)
Bloggaaminen on viime vuosina ollut suuressa suosiossa ja nykypaivana se on tuttu yha useam-
malle henkilolle. Bloggaamisen suosio on jatkunut tasaisesti pitkaan ja nykyaan monet tienaa-
vat elannon silla. Ulkomailla on paljon ammattibloggareita, jotka tienaavat elantonsa blog-

gaamisella ja Suomessa ammatikseen bloggaaminen kasvaa koko ajan.

Blogeja on paljon erilaisia ja niiden sisalto maarittelee, minkalaisesta blogista on kyse. Blo-
geja tulee paivittain lisaa ja uusia aiheita keksitaan koko ajan eika se valttamatta kuuluu mi-
hinkaan aihekategoriaan, vaan se voi olla paivakirjamainen kertomus kirjoittajan elamasta.
Kirjoittaja voi paattaa onko blogi julkinen, jolloin kenella tahansa on mahdollisuus lukea ja
kommentoida blogiteksteja, tai onko blogi yksityinen, jolloin lukijajoukko on rajoitettu ja
blogi nakyy vain kutsutuille henkildille. Yksityisen blogin suosio ja lukijamaara eivat kasva sa-
malla tavalla kuin julkisessa blogissa, esimerkiksi ammattibloggaajat eivat voi pitaa blogia yk-

sityisena, silla silloin he eivat saavuta suurta lukijakuntaa. (Jonstromer 2007, 8-13)

Yksi blogien hyvin suosittu muoto on henkilokohtaiset blogit, jotka sisaltavat yleensa tekstia
kirjoittajan omista ajatuksista ja hanta kiinnostavista aiheista. Henkilokohtaisia blogeja kut-
sutaan myos nimella lifestyle blogi, eli ne ovat blogeja jotka kertovat kirjoittajan elamasta.
Naihin blogeihin lukijan on helppo samaistua varsinkin, jos lukija pitaa samoista aiheista kir-
joittajan kanssa ja ne ovatkin hyvin suosittuja juuri helpon samaistumisen takia. Aiheblogi on
myos hyvin yleinen blogimuoto ja se rajoittuu yhteen tai useampaan kirjoittajan valitsemaan
aiheeseen. Aiheita voi olla esimerkiksi matkailu, kauneus ja sisustaminen. Aiheblogin kirjoit-
tajilla on yleensa osaaminen tai kiinnostus valitsemaansa alaa tai aihetta kohtaan ja haluavat
blogin kautta jakaa mielipiteita ja kokemuksia muiden samasta aiheesta kiinnostuneiden hen-
kiloiden kanssa. Blogin avulla kirjoitta pystyy myos jakamaan lukijoille linkkeja erilaisille
verkkosivustoille, esimerkiksi, jos kirjoittaja mainitsee blogissansa uudet kengat, voi han lin-
kata sivuston, josta lukija voi halutessaan helposti ostaa kengat. Aiheblogit ovat hyvin paljon
samanlaisia henkilokohtaisten blogien kanssa, mutta blogitekstit jaavat kuitenkin vahemman
henkilokohtaisiksi. (Jonstromer 2007, 13-14)
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Blogien suosio on kasvanut nopeasti ja se jatkaa kasvua edelleen. Tama johtuu osaksi siita,
etta blogit ovat helppokayttoisia, ilmaisia ja jokainen voi kayttaa niita. Blogin perustaminen
on nykypaivana helpompaa, silla on paljon erilaisia sivustoja, joiden avulla voi perustaa blo-
gin. Yksi suosituimmista tavoista perustaa oma blogi on Blogger-palvelun avulla perustettu
blogi. Muita samanlaisia sivustoja ovat esimerkiksi Wordpress, Wix seka Posterous, jonka
kautta voi blogin perustaa helposti. Blogeja voi perustaa myos muualle kuin blogipalveluun,
esimerkiksi tekemalla oman sivuston internettiin. Blogin avulla pystytaan tavoittamaan suuri
maara ihmisia ajasta ja paikasta riippumatta, mista johtuen myos yritysblogit seka yritysten

yhteistyot bloggareiden kanssa on yleistynyt.

Lukijat voivat aktiivisesti seurata ja lukea yhta tai useampaa blogia. Itse luen saannollisesti
kolmea blogia, joista yksi on muoti ja lifestyle-blogi, yksi koskee matkailua ja yksi sisusta-
mista. Syita blogien lukemiselle on useita ja lukijat saavat blogeista nopeasti tietoa ymparis-
tossa tapahtuvista asioista seka mahdollisuuden jakaa mielipiteitaan ja kokemuksiaan. Monet

blogeja lukevat henkilot kokevat blogit hyvana tiedonlahteena. (Jonstromer 2007, 10)

Videoblogit eli Vlogit ovat kasvattanut suosiotaan huomattavasti ja tulevaisuudessa uskon,
etta ne vievat suosion tavallisilta blogeilta. Videoblogin paaidea on sama kuin blogin, mutta
paivitykset ovat kirjoituksen sijaan videon muodossa. Myos monet yritykset ovat aloittaneet
pitamaan videoblogia perinteisen blogin sijaan. Videoblogissa katsojille valittyy paremmin ja
aidommin asia, jota bloggaaja haluaa sanoa. Videot julkaistaan yleensa videopalvelu YouTu-
bessa tai videopalvelu Vimeossa ja Tubettajaksi kutsutaan video bloggaajaa, joka julkaisee
videoita YouTubessa. (Kyyti 2018) Suomessa on muutamia erittain suosittuja tubettajia, jotka

tienaavat elantonsa videobloggauksella.

5.1 Hyvan blogin piirteet

Blogin ulkoasu ja sisalto voivat vaihdella huomattavasti ja ne vaikuttavat paljon blogin luetta-
vuuteen seka toimivuuteen. Blogin pystyy helposti perustaa erilaisten blogi-sivustojen kautta,
mutta hyvan ja selkean blogin kannalta on syyta kiinnittaa huomiota tiettyihin asioihin. Kun

blogi on hyvin tehty, on sita paljon mukavampi lukea ja lukijamaaraa on helpompi kasvattaa.

Mita enemman blogilla on lukijoita sita enemman bloggaaja voi tienata rahaa.

Yksi tarkea ominaisuus hyvassa blogissa on kommentoiminen, jolloin lukijan on mahdollisuus
kommentoida blogiteksteja seka nahda muiden lukijoiden kommentit. On myos erittain tar-
keaa, etta kirjoittaja itse vastaa kommentteihin ja arvostaa lukijoiden palautetta. Komment-
tien avulla kirjoittaja pystyy kehittamaan blogiaan entista paremmaksi. Avoin keskustelu
bloggaajan ja lukijoiden valilla lisaa yhteisollisyytta, luotettavuutta seka keskusteluiden

avulla bloggaaja usein saa pysyvia ja pitkaaikaisia lukijoita. (Jonstromer 2007, 24)
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Hyvassa blogissa tekstin ulkoasu on esteettinen ja miellyttaa lukijan silmaa, jonka takia rai-
keat varit ja ponnahdusikkunat usein pilaavat blogin ulkoasun. Kuvat tulisi valita huolella ja
erityisesti kuvanlaatu tulee olla laadukas. Blogin luettavuuteen vaikuttaa tekstien pituus,
minka takia blogitekstit tulee olla sopivan pituisia eika liian pitkia tai liian lyhyita. Liian pitkia
teksteja ei jaksa lukijat lukea ja liian lyhyet tekstit eivat sisalla tarpeeksi tietoa. Blogin luet-
tavuutta kannattaa parantaa alaotsikoiden, kuvien ja luetteloiden avulla, jotta lukija jaksaa
lukea blogitekstin loppuun. Niin kuin kaikessa sisallontuotannossa ja kirjoittamisessa, myos
hyvassa blogissa on tarkeaa oikeinkirjoitus ja laadukas sisalto. Laadukas sisalto on yksi tar-
keimmista hyvan blogin ominaisuuksista, silla sisallon takia lukijat lukevat blogia. (Blogikon-
sultti 2014)

Blogitekstien julkaisutahti on myos erittain tarkea hyvan blogin ominaisuus silla, jos blogia
paivitetaan harvoin, se hukkuu internettiin ja lukijat unohtavat sen. Blogitekstit nakyvat si-
vulla yleensa aikajarjestyksessa, jolloin lukija nakee aina uusimman kirjoituksen ja voi halu-
tessaan lukea myos vanhempia kirjoituksia. Blogin tulisi tarjota uutta tietoa lukijoille, jotta
se pysyy mielenkiintoisena, jos tekstit toistavat itseaan, lukijat kyllastyvat lukemaan kyseista
blogia ja vaihtavat toiseen mielenkiintoisempaan blogiin. Myos liika mainostaminen tekee blo-
gista tylsan ja karkottaa lukijoita. Asiallisuus on avain hyvaan blogiin seka kirjoittajan tulee
olla rehellinen ja avoin kirjoituksissa ja kommenteissa, mutta ne ei saa loukata tai kritisoida
muita ihmisia. Lukijoiden kommentit voivat olla joskus ilkeita ja epaasiallisia, mutta kirjoitta-
jan kannattaa pysya silti asiallisena. Myos ilkeat kommentit voi halutessaan poistaa ja talla
tavoin pysya asiallisena. Blogitekstit sailyvat internetissa vuosia, joten liika avautuminen
omasta elamasta ja henkilokohtaisista asioista ei ole valttamatta ole hyva asia tai turvallista.
(Blogikonsultti 2014)

5.2 Yritysblogi

Blogien suosion kasvaessa myos monet yritykset ovat ottaneet blogit kayttoon yrityksensa lii-
ketoiminnassa. Yritysblogi on yrityksen julkaisema blogi ja se voi olla yrityksen sisdainen blogi
tai julkinen blogi, jota voi lukea myos kaikki ulkopuoliset henkilot. Yritysblogi on samanlainen
kuin normaali blogi, mutta tekstien aiheet liittyvat yritykseen ja yrityksen toimialaan. Sisallon
tulee olla laadukasta ja mielenkiintoista, jotta yritys mahdollistaa uusien asiakkaiden saannin
blogin avulla. Yritysblogit on suunnattu usein vanhoille ja uusille asiakkaille seka saman alan
yrityksille. Yritysblogin tarkoituksena on antaa yrityksesta asiantunteva kuva ja kertoa yritys-
toiminnasta tarkemmin. Koska blogin kirjoittaminen on hyvin edullista, on blogi loistava keino
markkinoida uusia tuotteita ja yritysta. Blogin avulla yritysten kommunikointi asiakkaiden,
tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien valilla nopeutuu ja helpottuu. (Fulmore 2012; Komu-
lainen 2016)

Blogin kirjoittamisella on paljon hyotya yritykselle. Edullinen markkinointi on yksi tarkeim-

mista hyodyista, mutta yritysblogista on myos paljon muita hyotyja yrityksen liiketoiminnalle.
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Yritysblogin avulla yritys saa lisanakyvyytta ja pitaa yrityksen asiakkaiden mielessa, joka tuo
tulosta. Lisanakyvyys kasvattaa kavijamaaraa myos yrityksen verkkosivuilla seka blogin ja blo-
giin laitettujen sisaisten linkkien avulla hakukonenakyvyys paranee ja yritys voi lOoytya haku-
koneohjelmista myos heikoimmilla hakusanoilla. Blogi auttaa kehittamaan olemassa olevia
asiakassuhteita seka loytamaan lisaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Erilaisten analyysityoka-
lujen avulla yritys saa tietoa lukijoista seka blogista. Analyysityokalujen avulla voi selvittaa
esimerkiksi mitka blogikirjoitukset ovat saaneet eniten lukijoita ja milla paikkakunnilla blogia
luetaan. Tama antaa yrityksille arvokasta tietoa asiakkaista ja heidan kiinnostuksistaan, joka
auttaa yritysta kehittamaan toimintaansa entista paremmaksi. Blogitekstit sailyvat verkkosi-
vuilla pitkaan, mika mahdollistaa asiakkaita loytamaan yrityksen viela useiden kuukausien jal-

keen blogitekstin julkaisusta. (Genero 2016)

Markkinoinnin tavat vaihtelevat jatkuvasti ja varsinkin verkossa uusia trendeja ja sosiaalisen
median kanavia tulee koko ajan lisaa. Toisten mielesta blogit ovat vanhanaikaista ja menetta-
vat pian suosionsa, kuitenkin tilastojen mukaan yritysblogit ovat vasta nousussa ja varsinkin
pienille yrityksille se on tarkea valine lisata nakyvyytta. (Piippo 2010.) Lahde on kirjoitettu
vuonna 2010 ja edelleen, useamman vuoden jalkeen, blogien ja varsinkin yritysblogien suosio
on kasvanut. Uskon, etta blogien suosio tulee pysymaan samana viela muutaman vuoden, en-

nen kuin jotain samantapaista uutta tulee tilalle.

Hyvan yritysblogin piirteet ovat lahes samat kuin normaalilla blogilla. Sivuston tulee olla viih-
dyttava ja visuaalisesti silmaa miellyttava, seka yrityksen imagoon sopiva. Blogista saa hel-
posti tehtya persoonallisen, jolla yritys pystyy nayttamaan omaa persoonaansa ja erottumaan
joukosta. Hyvassa yritysblogissa sisalto on kaikista tarkeinta, silla sen tulee olla asiallista,
mielenkiintoista, hyodyllista ja osaavaa. Sisallon avulla yritys pystyy nayttamaan omaa am-
mattitaitoansa, jonka takia blogin tulisi paivittya usein, mutta jokapaivainen bloggaus on lii-
kaa. Yritysblogissa on erittain tarkeaa sen loydettavyys eli hakukoneoptimoiminen, silla sen
avulla yritys saa omalle verkkosivulle lisaa kavijoita. Blogiin on myos hyva tehda sisaisia linki-
tyksia esimerkiksi yrityksen omalle verkkosivulle, jolloin asiakkaiden on helppo klikkauksen
avulla paasta ostamaan tuotteita. Blogi on tarkea valinen vuorovaikutukseen asiakkaiden ja
yrityksen valilla, joten hyvassa yritysblogissa tarkeaa on keskustelu ja kommentteihin vastaa-

minen. (Suomen digimarkkinointi 2018)

6  Blogien hyodyntaminen markkinoinnissa

Blogeista on yritykselle paljon hyotya, oli se sitten yrityksen oma blogi tai blogi-yhteistyo am-
mattibloggaajan kanssa. Yritys hyotyy blogeista esimerkiksi saamalla lisanakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa seka hakukoneohjelmissa seka saamalla uusia asiakkaita ja lisaamalla vanho-

jen asiakkaiden sitoutuneisuutta. Blogi on edullinen ja nopea tapa julkaista uutta sisaltoa,



33

jonka takia se on erittain hyodyllinen markkinointi kanava yrityksille. Blogin avulla yritys pys-
tyy vahvistamaan imagoaan, lisaamaan tunnettavuutta seka uskottavuutta. Blogin avulla yritys
paasee lahemmaksi asiakkaita, silla blogiin voi kirjoittaa sisaltoa yrityksen tyontekijoista ja

toiminnasta, jolloin tekstit ovat inhimillisempia ja henkilokohtaisempia.

Blogien ansiosta vaikuttajamarkkinointi on kasvanut ja on iso osa yritysten markkinointia ny-
kypaivana. Blogeja lukee paivittain tuhansia ihmisia ja tasta syysta yrityksen on kannattavaa
lisata nakyvyyttaan myos muiden blogeissa, esimerkiksi saman alan tai kohderyhman blo-
geissa. Muotialan yritykset usein mainostavat muoti-blogeissa, ja nain lisaavat nakyvyyttaan
omalle kohderyhmalleen. Seuraavaksi kasittelen yritysten kumppanuusmarkkinointia seka

blogi yhteistoiden eri muotoja.

6.1  Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin muoto, joka tunnetaan myos nimella
affiliate-mainonta tai tulospohjainen mainonta. Kumppanuusmarkkinointi on mainontaa,
jonka osapuolina on yritys, kumppani ja kumppanuusverkosto. Yritys on se, joka haluaa mai-
nosta omalle tuotteelleen tai palvelulleen ja kumppani se, joka haluaa mainostaa naita, esi-
merkiksi bloggari. Kumppanuusverkosto on yritys, joka valittaa kumppanuusohjelmia yrityk-
sille ja mainoksen julkaisijoille. (Eliel viestinta 2014) Tulos (2018) kertoo Tradedoublerin ole-
van Suomessa tunnetuin kumppanuusverkosto. Kumppanuusmarkkinointi on erittain suosittua,
silla se on hyvin kustannustehokasta, tuloksellista ja sen pystyy kohdentamaan todella hyvin
oikealle kohderyhmalle. Kumppanuusmarkkinointi on kustannustehokasta, silla yritys maksaa
kumppanille vain lopullisen tuloksen mukaan, joka yleisimmin perustuu klikkeihin, liideihin tai
myyntiin. Mainonnan hinta ja se mihin hinta perustuu, sovitaan kumppanuussuhteen alussa,

jolloin yritys voi sopia yrityksen budjettiin sopivan hinnan. (Eliel viestinta 2014)

Esimerkiksi kosmetiikka-alan yritys liittyy kumppanuusverkostoon, jonka kautta yritykselle
loytyy sopivaksi mainoskumppaniksi meikeista ja kosmetiikasta bloggaava henkilo. Kyseisella
kumppanilla on erittain suosittu blogi, jonne han kirjoittaa blogi-tekstin yrityksen tuotteesta
ja lisaa linkin yrityksen nettisivuille. Linkin kautta lukija siirtyy suoraan yrityksen nettisivuille
ja toteuttaa kumppanuusmainonnalle sovitun tavoitteen eli klikkaa linkkia yrityksen nettisi-
vuille. Taman jalkeen kumppani saa sovitun maksun klikkauksesta. Yritys ei maksa turhasta ja
oikein valitun kumppanin kanssa kumppanuusmarkkinointi on erittain tuloksellista. (Eliel vies-
tinta 2014)

Blogiyhteiso on myos eraanlainen kumppanuusverkosto, josta yritykset voivat valita yrityksel-
leen sopivan yhteistyohenkilon. Monet Suomen suosituimmista blogeista, kuuluu johonkin blo-

giyhteisoon/sivustoon. Blogiyhteisossa on useita eri blogeja ja yhteison yllapitaja koordinoi
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blogeihin kampanjoita. Tama helpottaa yritysta loytamaan itselleen sopivan bloggaajan, silla
yhteison yllapitaja tuntee blogit ja osaa niista valita yrityksen kampanjaan sopivimman blo-
gin. Blogiyhteison kayttaminen on hyva myos silloin, kun yritys haluaa tehda ison blogi-kam-
panjan, usean eri bloggaajan kanssa. Talloin yritys loytaa samasta paikasta monta potentiaa-
lista yhteistyokumppania kampanjaan. Suomalaisia blogiyhteisoja ovat esimerkiksi Indiedays,
Lily seka suomen blogimedia. Monissa blogiyhteisoissa on montaa eri aihepiiria, mutta on
myo0s yhteisdja, joissa on vain yhta aihepiiria, esimerkiksi FitFashion, jossa blogien aiheet liit-
tyvat urheiluun. Blogiyhteiso auttaa yritysta tarvittaessa myos blogikampanjan suunnittelemi-
sessa, joka helpottaa yrityksen tyota ja monien blogiyhteisojen kautta voi toteuttaa myos
display-mainontaa. (Heikkeri ym. 2014) Yritys voi loytaa itsellensa yhteistyohenkilon myos il-
man kumppanuusverkostoa tai blogiyhteisoa. Monet blogit eivat kuulu mihinkaan blogiyhtei-
soon ja heilla on oma toiminimi, jolla tyoskentelevat. Usein tallaiset henkilot ovat erittain
suosittuja bloggareita, joilla on jo vakituinen yhteistyoverkosto seka ovat aktiivisia saamaan

uusia yhteistyokumppaneita.

6.2 Blogiyhteistyon eri muodot

Tapoja tehda blogiyhteistyota on monia ja se taytyy suunnitella kaikille osapuolille sopivaksi.
Usein blogiyhteistyo suunnitellaan yrityksen ja bloggarin kanssa yhdessa, jotta yhteistyosta
tulee mahdollisimman tuottoisa. Yritykset mittaavat yhteistyon tuotettavuutta, joten on tar-
keaa, etta bloggari pystyy nayttamaan yhteistyon tulokset. (Heikkeri ym. 2014) Seuraavaksi

esittelen muutamia yleisimpia blogiyhteistyo tapoja Suomessa.

Tuotteiden ja palveluiden esittelyt ja arvostelut ovat yleisin blogeissa tapahtuva yhteistyo-
muoto. Bloggaaja saa yritykselta tietyn tuotteen tai palvelun, jolle yritys haluaa mainosta.
Bloggaaja esittelee tuotteen ja usein myos arvostelee sen blogissaan, jonka kautta tuote saa
lisanakyvyytta. Tuotteita ja palveluita voi esitella todella monella eri tavalla, joten esittelyn
pystyy suunnittelemaan kyseiselle tuotteelle sopivaksi. Unboxin on myds yksi hyvin yleinen
muoto esitella tuotteita ja se on yleista varsinkin kalliiden tuotteiden esittelyssa. Siina tuote
esitellaan alusta alkaen laatikosta purkamisesta ensikokeiluun. Unboxing yleensa kuvataan,

joten se on suositumpaa videoblogeissa. (Heikkeri ym. 2014)

Alennuskoodit ovat myos erittain yleisia yhteistyomuotoja yrityksen ja bloggaajan valilla ja

varsinkin muotiblogeissa nakee paljon taman tyylisia yhteistoita. Alennuskoodeilla ja tarjouk-
silla ohjataan lukijoita yrityksen verkkokauppaan. Yleensa bloggari esittelee jotakin tuotetta,
esimerkiksi kelloa ja antaa verkkokauppaan alennuskoodin. Alennuskoodi on usein bloggaajan
nimi ja alennusprosentti, esimerkiksi angelica20. Bloggaaja saa korvauksen, jokaisesta hanen

alennuskoodilla tehdysta ostoksesta. Kilpailut ja arvonnat ovat myos yleisia yhteistyotapoja ja
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niilla saadaan helposti lukijat osallistumaan ja kiinnostumaan tuotteesta seka yrityksesta. Kil-
pailun voi kohdistaa my0s bloggaajille lukijoiden sijaa, jolloin useat bloggarit tekevat jotain
yrityksen toivomaa ja lukijat aanestavat parhaan. (Heikkeri ym. 2014) Talla tavoin tuotteelle

saadaan todella paljon nakyvyytta, silla se nakyy useiden henkildiden blogeissa.

Tapahtumat ovat yksi blogiyhteistyon muodoista. Tapahtumia voi olla esimerkiksi lehdistoti-
laisuudet, tuotteiden lanseeraukset, messut, bloggaaja-tilaisuudet tai festivaalit. Tapahtu-
maan kutsutaan bloggaajia ja bloggaajat jakavat sosiaalisessa mediassa seka omissa blogeis-
saan tapahtuman kulkua. Blogiyhteistyota voi tehda jo ennen tapahtumaa, esimerkiksi ennak-
komainontana seka tapahtuman aikana ja jalkeen. Yhteistydomuotona voi olla myods tuote-tai
palvelukehitys. Tassa muodossa bloggaaja otetaan mukaan tuotteen tai palvelun kehittami-
seen, esimerkiksi monet suositut bloggaajat ovat suunnitelleet nimikkomalliston vaatebran-
deille. (Heikkeri ym. 2014) Tallaiset mallistot usein myyvat nopeasti ja tuovat todella paljon

nakyvyytta yritykselle ja kasvattavat yrityksen tuottoa.

ssok  kistabikbok « Seuraa

kistabikbok It's OFFICIAL! ¢ ¢% Angelica
Blick slapper en ny kollektion for Bik Bok. Vi
&r sa spanda och glada! 10 november sldpps
kollektionen, save the date! @bikbok
@angelicablick #bikbok #bikboklife
#BikbokByAngelicaBlick
#AngelicaBlickForBikbok

38 tykkaysta

Lisaad kommentti

Kuva 5: Erittain suosittu ja kuuluisa ruotsalainen bloggaaja Angelica Blick suunnitteli malliston
”Angelica Blick X Bik Bok” Bik Bok- muotibrandille. (Kuvakaappaus Kistabikbok -Instagram si-
vulta 2016)

Blogiyhteistyon ei kuitenkaan tarvitse sijoittua vain blogiin, vaan useat yritykset kayttavat
bloggaajia mainoskasvoina ja brandin lahettilaina erilaisissa tapahtumissa. Bloggaajia voidaan
hyodyntaa myos sisallontuotannossa yrityksen omiin kanaviin, esimerkiksi verkkosivuille, yri-

tysblogiin tai sosiaaliseen mediaan. Tarkeaa blogiyhteistyossa on sopia saannoista etukateen,
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ennen yhteistyon alkua. Yritys ei voi vaatia, etta bloggaaja ei mainosta kilpailijoiden tuot-

teita yhteistyon jalkeen, jos siita ei ole erikseen sovittu. (Heikkeri ym. 2014)

Kuva 6: Suomalainen bloggaaja Didem Ozgiin toimi Blue Nun-kuohuvan mainoskasvona. (Kuva-

kaappaus ByDidem -Instagram sivulta 2017)

Hyvin yleista on myos mainostaminen blogin yhteydessa, esimerkiksi Display-mainonta. Disp-
lay- mainonta on verkkoon lisattavia video-banneri tai tekstimainoksia. Useat yritykset lisaa-
vat blogi-sivulle display-mainontaa, joka nakyy yleensa blogin sivu-, yla- tai alareunassa. Disp-
lay-mainonta jaa usein asiakkaan mieleen ja toimii parhaiten osana isoa markkinointikampan-
jaa. Yritysblogit voivat tehda yhteistyota myos toisten yritysblogien kanssa. Tama ei ole hir-
vean yleista viela Suomessa, mutta silla voi saavuttaa paljon lisanakyvyytta, tuoda esille asi-
antuntijuutta seka lisata tunnettavuutta. Yritysten valisessa blogiyhteistyossa yleisinta on vie-
ras bloggaaminen, eli toinen yritys tuottaa sisaltoa toisen yrityksen blogiin. (Heikkeri ym.
2014; Seoseon 2018)

7  Sosiaalisen median ja blogien tulevaisuus

Tulevaisuudessa markkinointi sosiaalisessa mediassa tulee kasvamaan entisestaan. Sosiaalisen
median kanavia tulee jatkuvasti lisaa ja osa kanavista sailyy pidempaa, kun taas osa haviaa

kayttajien puutteen takia. Tama on haastavaa yrityksille, silla heidan pitaa pysya kehityksessa



37

mukana seka osata reagoida sosiaalisen median muutoksiin ja tuottamaan kiinnostavaa sisal-
toa sen mukaan. Lapset ja nuoret kayttavat todella aktiivisesti sosiaalista mediaa, jonka takia

tulevaisuudessa he ovat enemman alttiita mainonnalle. (Laakso 2018)

Sosiaalinen media on syrjayttanyt jo lahes kokonaan perinteisen printtimedian ja tulevaisuu-
dessa se tulee syrjayttamaan myos osittain television. Markkinoinnin kasvaessa sosiaalisessa
mediassa se kehittyy ammattimaisemmaksi ja etaisemmaksi. Tama tarkoittaa, etta mainonta
on enemman ja enemman maksettua ja henkilobrandien oikeat mielipiteet ja suositukset ei-
vat enaa tule vahvasti esille. Esimerkiksi aikaisemmin bloggareiden tekemat suositukset oli-
vat aidosti heidan mielipiteitaan ja lukijat pystyivat uskomaan siihen, mutta tulevaisuudessa
bloggareiden suositukset ovat enemman maksettua mainontaa. Tulevaisuudessa isojen media-
henkiloiden sosiaalista mediaa hoitaa mediatiimi, samalla tavalla kuin perinteista printtime-
diaa hoitaa mediatiimi, jonka seurauksena sosiaalisesta mediasta tulee enemman epauskotta-

vampaa ja mainonta nakyy vahvemmin. (Laakso 2018)

Suomessa yritykset eivat viela maksa kaikista yhteistoista bloggareiden ja muiden mediahen-
kiloiden kanssa, vaan palkaksi voidaan antaa myos ilmainen tuote tai palvelu. Tama tulee tu-
levaisuudessa muuttumaan ja yhteistoista tullaan maksamaan huomattavasti suurempia sum-
mia, jolloin yritykset kayttavat enemman rahaa vaikuttaja mediaan kuin perinteiseen printti-
mediaan. Sosiaalisen median markkinointi tulee olemaan koko ajan merkittavampaa ja yrityk-
set laittavat resursseja enemman sosiaalisen median vaikuttajiin ja ostettuun sosiaalisen me-
dian mainontaan, kuten Instagram-mainontaan. Sosiaalinen media ei ole enaa paikka jonne
mennaan erikseen, vaan se kulkee kayttajien mukana paikasta toiseen. Tama luo haasteita
yritysten markkinoinnille, silla markkinoijan taytyy tuntea asiakaskuntansa erittain hyvin ja
tuntea heidan tavat kayttaa sosiaalista mediaa. Mainonnan ajoittaminen juuri oikeaan aikaan
omalle asiakasryhmalle on tulevaisuudessa huomattavasti tarkeampaa, esimerkiksi jos yritys
markkinoi videopeleja, kannattaa heidan markkinoida yolla, silla iso osa kohderyhmasta pelaa
oisin. (Laakso 2018)

Tulevaisuudessa yritykset vaativat paljon enemman vaikuttajahenkiloilta, joiden kanssa teke-
vat yhteistyota sosiaalisessa mediassa. Aikaisemmin monille yrityksille riitti, kun vaikuttaja-
henkilolla oli paljon seuraajia, mutta sen tarkempaa tietoa mainonnasta ei tarvinnut olla. Ny-
kyaan ja tulevaisuudessa viela enemman, yritykset vaativat ammattitaitoa ja alan osaamista
vaikuttajahenkiloilta. Yrityksille ei enaa riita vain muutama tuhat seuraajaa, vaan vaikuttaja-
henkilon taytyy tietaa ja osata kertoa yritykselle, miten han tuo yritykselle lisaa tuottoa.
Tama lisaa myos huomattavasti enemman kilpailua vaikuttajahenkiloiden kesken. Yritykset
mittaavat sosiaalisen median markkinoinnin tuottavuutta jatkuvasti, mutta tulevaisuudessa se
muuttuu entista tarkeammaksi. Yritykset mittaavat myos vaikuttajahenkiloiden seuraajien si-

toutuneisuutta, joka tarkoittaa sita, etta jos vaikuttajahenkilolla on viisi miljoonaa seuraa,
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mutta vain murto-osa tykkaa hanen kuvista ja paivityksista, ei silloin seuraajat ole sitoutu-
neita. Yritykselle on hyvin tarkeaa loytaa yhteistoihin vaikuttajahenkilo, joka on omalle bran-
dille sopiva, esimerkiksi pienemmalle yritykselle on parempi tehda yhteistyota vaikuttajahen-
kilon kanssa, jolla on vahemman seuraajia, mutta seuraajat ovat sitoutuneita ja aidosti kiin-

nostunut vaikuttajahenkilon suosituksista ja mainonnasta. (Laakso 2018)

Isokangas ja Kankkunen nakee sosiaalisen median tulevaisuudessa olevan eniten hyodyksi
brandin rakentamisessa, silla sosiaalisen median avulla yritys pystyy parantamaan imagoaan.
Kun asiakkaiden mielikuva yrityksesta paranee ja vahvistuu, brandin rakentaminen helpottuu.
Isokangas ja Kankkunen nakevat sosiaalisen median tulevaisuudessa olevan hyodyksi myos yri-
tyksen sisaisena tyovalineen. (Isokangas & Kankkunen 2011, 49) Useat sosiaalisen median
kayttajat jakavat oman tyonantajansa paivityksia tai kampanjoita omissa sosiaalisen median
kanavissa ja kayttajat eivat valttamatta tiedosta, etta tama on ilmaista mainontaa tyonanta-
jalleen. Tulevaisuudessa tama ilmainen mainonta tulee lisaantymaan ja tyontekijat mainosta-
vat tyonantajiaan vielakin enemman, jonka kautta tyontekijoista tulee helposti yrityksen

brandilahettilaita sosiaalisessa mediassa.

8  Tutkimus

Tutkimusmenetelmaksi muodostui laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus silla se tu-
kee parhaiten tutkimusongelmaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan vain yhta tapausta,
jolloin otantajoukko voi olla vain muutama tarkkaan valittu henkilo, joiden avulla voidaan
saada hyvin tarkkaa tietoa tutkimusaiheesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritaan ym-
martamaan tutkimuskohde perusteellisesti ja se antaa laajaa ja yksityiskohtaista tietoa tutki-
musaiheesta. (Auvinen & Tarkiainen 2018) Tutkimus on luonteeltaan kartoittava, silla opin-
naytetyon tarkoituksena on etsia uusia nakokulmia ja selvittaa suositun ilmion vaikutusta yri-
tyksen markkinointiin. Tutkimus toteutettiin yksilohaastatteluin, koska vastaukset kysymyksiin
voivat olla monesta eri nakokulmasta ja hyvin erilaisia, joten mielestani yksilohaastattelu oli
paras tapa toteuttaa tutkimus. Lisaksi mielestani yksilohaastattelu oli mukavampi ja helpompi
tapa toteuttaa, kuin muut haastattelumuodot, silla aikaisempaa kokemusta haastatteluista ei

ollut.

Tutkimuksen haastattelumenetelmana oli puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastateltaville
esitetaan etukateen laaditut kysymykset valitun teeman mukaan ja haastattelu on luonteel-
taan keskusteleva. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto voi vaihdella haas-
tateltavien valilla ja haastattelu voi osittain muuttua sen edetessa, mutta tarkoituksena kui-
tenkin on, etta kysymysten teema pysyy samana haastateltavien valilla. (Hirsjarvi & Hurme
2000, 47)
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Tutkimus toteutettiin kysymysten avulla, joiden tavoitteena oli avata kasitteita seka tuoda
esille, miten yritykset voivat hyodyntaa sosiaalista mediaa ja blogeja markkinoinnissa seka
miten yhteistyo yrityksen ja vaikuttajahenkiloiden valilla toimii. Tutkimusta varten haastatte-
lin kahta henkiloa ja haastattelut toteutettiin puhelimitse seka osittain sahkopostitse. Kysy-
mykset koskivat samaa teemaa, mutta olivat jokseenkin erilaisia, jotta saataisiin mahdollisim-

man laaja nakokulma tutkimusaiheeseen. Haastattelut toteutettiin huhtikuussa 2018.

Haastateltavat valittiin tutkimukseen heidan ammattitaitonsa perusteella. Haastateltavaksi
henkiloiksi valikoitui ammattibloggaaja Kriselda Mustonen seka PR- ja media-alan yrittaja
Laura Laakso. Molemmat haastateltavat omaavat tietoa ja taitoa sosiaalisesta mediasta seka
blogeista niin yksityishenkiloina kuin ammattilaisena. He omaavat vahvan nakemyksen sosiaa-
lisen median ja blogien merkityksesta yrityksen markkinointiin, seka ovat myos itse hyvin ak-
tiivisia sosiaalisessa mediassa. Haastatteluun valittiin tarkoituksella eri aloilla tyoskentelevat

henkilot, jotta tutkimukseen saadaan eri nakokulmat.

Mustosen kysymykset keskittyivat bloggaajan nakokulmaan blogeista ja sosiaalisesta mediasta
ja Laakson kysymyksilla haettiin yrityksen nakemysta aiheeseen. Haastateltavilta ensimmai-
sena kysyttiin millaisia yhteistoita he tekevat yritysten tai bloggareiden kanssa, jonka jalkeen
Mustoselle esitettiin jatkokysymykseksi ”ottatko itse yhteytta yrityksiin vai yritykset sinuun?”.
Laaksolta kysyttiin toisena ja kolmantena ”millainen on hyva sosiaalisen median sivu?” ja ”mi-
ten yritys saa lisanakyvyytta sosiaalisessa mediassa?”. Mustoselta kysyttiin kolmantena "mitka
ovat bloggauksen haasteita ja miten haasteet vaikuttavat hanen uraansa”. Neljas kysymys
koski vaikuttajamarkkinointia ja haastateltavilta kysyttiin ”miten yrityksien pitaisi huomioida
blogit markkinoinnissa ja miten heidan tulisi huomioida vaikuttajamarkkinointi?”. Viimeisilla
kysymyksilla selvitettiin haastateltavien nakemysta aiheen tulevaisuudesta. Viidentena haas-
tateltavilta kysyttiin ”miten blogit ovat vaikuttaneet yrityksen markkinointiin?” ja kuudentena
kysyttiin ”Miten uskot blogien vaikuttavan yrityksen markkinointiin tulevaisuudessa ja millai-

sena naet blogien tulevaisuuden?”

8.1 Haastattelut

Haastattelin ensimmaisena PR- ja media-alan yrittajaa Laura Laaksoa. Laakso on tyoskennel-
lyt aikaisemmin PR-toimistossa, jossa hanen asiakaitansa ovat olleet useat eri brandit, kuten
vapaa-ajan brandi Adidas seka korumerkki Thomas Sabo. Yhteistoita han on tehnyt brandien
seka vaikuttajahenkiloiden kanssa. Laakso kertoo, etta nama yhteistyot ovat olleet suurim-
maksi osaksi uusien tuotteiden lanseerauksia, jotka ovat koostuneet esimerkiksi kampanja ku-
vauksista tai tapahtumasta, jossa tuote lanseerataan. Monet yhteistyot ovat olleet myos tark-
kaan sovittuja kampanjoita bloggaajan kanssa. Nykyaan Laakso toimii samalla alalla yrittajana
ja hanen asiakkaita ovat bloggaajat seka brandit. Laakso myy blogeihin medianakyvyytta, ke-

hittaa kampanjoita tuotteiden nakyvyyden lisaamiseksi seka konsultoi bloggaajia ja brandeja
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heidan PR-suunnitelmistaan. Laakso kertoo, etta tarkeaa on keskustella bloggaajan tavoit-
teista ja mitka yhteistyot voivat vieda hanta tavoitteeseen seka mitka yritykset tukevat blog-
gaajan henkilobrandia ja millainen yhteistyo olisi hyva. Taman jalkeen Laakso ehdottaa yh-
teistyota brandille. Samalla tavalla Laakso toimii yritysten kanssa, aluksi konsultoi tavoitteet

ja sitten ottaa yhteytta toivottuun vaikuttajahenkiloon.

Laakso kertoo, etta yritysten tulee panostaa omiin sosiaalisen median-sivuihin, jotta paras
hyoty saadaan irti. Hyva sosiaalisen median sivu kertoo yrityksesta mita he tekevat, informaa-
tiota esimerkiksi yhteystiedot, seka yrityksen arvomaailman. Lisaksi yrityksen sosiaalisen me-
dian sivusta olisi hyva saada kokonaisvaltainen kuva yrityksen visuaalisesta maailmasta seka
kampanjoista ja yhteistoista joita he tekevat. Jos yrityksella on useita sosiaalisen median ka-
navia kaytossa, tulisi profiilien olla visuaalisesti yhtenaiset. Tarkeinta on, etta yrityksen sosi-
aalisen median sivu sisaltaa sen mita yrityksessa tapahtuu ja mita yritys haluaa viestia ulos-
pain. Yrityksen sosiaalisen median kanavan tulee vastata koko ulkoisen viestinnan suunnitel-

maa.

Sosiaalisen median kautta yritykset voivat saada huomattavasti lisanakyvyytta. Lisanakyvyytta
yritykset saavat sponsoroidulla mainonnalla, olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa, kom-
mentoimalla vaikuttajahenkiloiden paivityksia ja tekemalla yhteistoita heidan kanssa. Laakso
kertoo, etta lisanakyvyyden saamiseksi on myos tarkeaa tehda asioita eri tavoin kuin kilpaili-
jat ja herattaa sopivissa maarin huomiota. Laakso myos huomauttaa, etta yrityksen sosiaali-
sen median sivun on hyva olla aito ja kertoa yrityksen tarinan. Kiillotetut kahvilakuvat eivat
enaa tuo niin paljon nakyvyytta, vaan ihmiset yrityksen takana kiinnostaa sosiaalisen median
kayttajia. Tarkein huomio mita yrityksen kannattaa huomioida vaikuttajamarkkinoinnissa on,
etta onko kyseisella vaikuttajahenkilolla oikeat seuraajat, joita yritys haluaa tavoittaa ja

onko vaikuttajahenkilo yrityksen arvojen mukainen.

Sosiaalinen media on avannut yrityksille uudenlaisen tavan ja kanavan mainostaa myos nope-
alla aikataululla. Tama on muuttanut yritysten markkinointia, silla sosiaalisen median avulla
mainoskampanjan voi saada tehtya todella nopeasti, verrattuna esimerkiksi perinteiseen
printtimainontaan. Laakso kertoo, etta sosiaalisen median suosion myota aikakauslehdet me-
nettavat suosiotaan, joten useilla vaikuttajahenkiloilla on enemman seuraajia sosiaalisessa
mediassa, kuin aikakauslehdilla lukijoita. Aikakauslehtien lukijakunnat ovat myos sekalaisem-
pia kuin monien vaikuttajahenkiloiden seuraajakunnat, jonka takia sosiaalinen media mahdol-

listaa yrityksille kohdennetun markkinointi kanavan.

Toisena haastattelin bloggaaja Kriselda Mustosta. Mustonen on Suomalainen bloggaaja, joka
kirjoittaa suosittua lifestyle ja muotiblogia, nimelta Kriselda. Han on myos toinen perustajista

uudenlaisessa hyvinvointiblogissa nimelta Yes Girl, joka voitti vuoden tulokas -palkinnon ke-
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vaalla 2018. Mustonen kertoo, etta paaasiassa yritykset ottavat yhteyta haneen ja pyytaa yh-
teistoita. Yhteistoita yritysten kanssa ovat yleensa sosiaalisen median sisaltoa, kuten In-
stagram-paivityksia seka blogiteksteja. Naissa yhteistoissa isona osana on kuva, seka sisalto-
teksti, joka tukee kuvaa. Kuvissa nakyy myytava tuote tai palvelu, jota Mustonen mainostaa.
Lisaksi Mustonen on tehnyt yrityksille kampanjakuvauksia, jossa han esiintyy mainoskasvona
seka tapahtumien emanndintia ja puheenvuorojen pitamista tapahtumissa. Mustosen tarkoi-
tuksena olisi jatkossa itse ottaa yhteytta yrityksiin ja tarjota yhteistyota. Han kertoo, etta

motivaatio ja onnistumisen tunne olisi varmasti erilainen, kun itse tekee asiakashankinnat.

Mustonen kertoo, etta bloggaus on erittain suosittua nykypaivana ja sen myota tulee myos
paljon haasteita. Haasteita ovat jatkuva inspiraation tuottaminen ja uudenlaisen, kiinnosta-
van sisallon julkaiseminen. Alan suuri kilpailu lisaa haasteita, silla taytyy olla parempi ja mie-
lenkiintoisempi kuin muut, jotta ihmiset jaksavat seurata blogia. Ala kasvaa ja kehittyy no-
peaa tahtia, joten uusien ideoiden kehittaminen on erittain tarkeaa. Mustonen kertoo, etta
bloggauksessa valokuvaaminen on yksi tarkeimmista asioista, jonka takia Suomessa valon
puute tuo haasteita valokuvaamiselle ja sen kautta bloggaamiselle. Mustonen kuitenkin ker-
too, etta bloggauksen haasteet luovat lahinna kiinnostusta alaan eika vaikuta erityisen nega-

tiivisesti.

Mustosen toteaa, etta yritysten kannattaa hyodyntaa blogeja markkinoinnissa varsinkin, jos
yritys haluaa tehda tarkasti kohdennettua markkinointia. Blogit ovat tarkasti kohdennettuja,
silla bloggaajalla on joku tietty aihe, josta han kirjoittaa. Useimmiten aihe kiinnostaa myos
lukijaa, jonka takia yrityksen on helppo saada tuotteensa nakyville oikealle kohderyhmalle.
Blogeilla on useimmiten myos tietty tarkka osaamisalue, jota yrityksen kannattaa hyodyntaa
ja erityisesti mikrovaikuttajilla, joilla on vajaa 10 tuhatta seuraajaa yhdessa sosiaalisen me-
dian kanavassa, on hyvin tarkka kohdeyleiso. Mustonen kertoo, etta blogit ovat mahdollista-
neet uudenlaisen asiakkaalta asiakkaalle myynnin ja vaikuttajahenkilo voi itse luoda mainos-
kampanjan, joka kiinnostaa hanen kohdeyleisoaan. Mustosen mielesta yritysten markkinointi
on muuttunut blogien kautta, silla blogien avulla yritykset voivat tarkasti segmentoida kohde-
ryhman. Han lisaa, etta Suomessa on hienosti alettu ymmartamaan bloggaajien arvo markki-
noinnissa. Tulevaisuudessa Mustonen uskoo, etta blogien tarkka osaamisalue on entista tarke-
ampi, jotta yritykset loytavat tuotteilleen sopivat vaikuttajat ja sita kautta saavat tuotteensa
halutun yleison tietoisuuteen. Mustonen uskoo, etta mikrovaikuttajia kaytetaan entista enem-
man tulevaisuudessa. Han kuitenkin lisaa, etta isompia bloggajia tullaan varmasti aina kaytta-

maan massamarkkinointiin.

Laakso kertoo etta, kauan on puhuttu blogien tulevaisuudesta. Onko blogeja viela muutaman
vuoden paasta vai ovatko ne vain ohi meneva ilmio. Koko ajan kuitenkin tulee lisaa blogeja ja
seuraajamaarat kasvavat. Blogit ovat hyvin kohdennettavissa seka oikean vaikuttajahenkilon

kanssa yritys pystyy tavoittamaan hyvin pienenkin kohderyhman, jonka takia blogit ovat hyva
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markkinointikanava. Instagram on vaikuttanut jonkin verran blogien seuraajamaaraan, silla
Instagramissa markkinointi on erittain nopeaa. Kuitenkin jokaisella bloggaajalla on yleensa
myo0s Instagram-tili, jossa heita seurataan, joten se ei vaikuta suuresti blogeihin. Molemmat
haastateltavista olivat yhta mielta blogien tulevaisuudesta. Mustonen ja Laakso uskovat, etta
blogien tulevaisuus on vakaa ja uskovat blogien pysyvan mukana yritysten markkinoinnissa pit-
kaan. Ala muuttuu koko ajan ammattimaisemmaksi, jonka takia Mustonen ja Laakso uskovat

blogien pysyvan viela vuosia suosittuina.

8.2  Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetti osoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta, eli kuinka hyvin
tutkimus selvittaa sen, mita silla on tarkoitus selvittaa. Validiteetti kertoo ovatko saadut tu-
lokset ja paatelmat oikeita ja onko tutkimus tehty huolellisesti. Usein tutkija itse arvioi tutki-
muksensa validiteettia ja vertaa tutkimuksen tuloksia jo tiedossa olevaan todelliseen tietoon
tutkimusaiheesta. Luotettavuuden arvioiminen tekee tutkimuksesta mitattoman, silla silloin
ei voida tietaa onko tutkimus todenmukainen. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2018) Jos tutki-
muksessa esiintyy virheita, voivat ne johtua siita, etta otos on liian pieni tai tutkia kysyy vaa-

ria kysymyksia.

Tassa opinnaytetydssa on paasty tyon tavoitteeseen, eli on saatu selville millainen vaikutus
sosiaalisella medialla ja blogeilla on yrityksen markkinointiin ja milla tavalla yritys pystyy
hyodyntamaan niita. Opinnaytetydssa myos selvitettiin sosiaalisen median ja blogien tulevai-
suutta, mutta tulevaisuuden arvioiminen aina haasteellista, joten sen luotettavuus ei ole kos-
kaan taysin varmaa. Tietoa etsittiin ajankohtaisista ja monipuolisista lahteista, jotta saatiin
laajaa nakokulmaa aiheeseen. Sosiaalinen media ja blogit ovat ilmiona monimutkainen ja mo-
net yritykset vasta opettelevat niiden kayttoa, jonka takia on erittain vaikea arvioida niiden
hyotya yritykselle taydella varmuudella. Tasta johtuen myos erilaiset riskit on otettu huomi-
oon opinnaytetyossa. Lahes kaikissa lahteissa toistui samat asiat koskien sosiaalisen median ja

blogien hyotya yritykselle, jonka takia voidaan arvioida tutkimuksen olevan luotettava.

Haasteellista on arvioida miten kuluttajat kokevat sosiaalisen median ja blogien merkityksen
yrityksen toiminnassa ja miten he suhtautuvat yrityksien toimintaa sosiaalisen median kana-
vissa. Se, mika vaikuttaa teoriassa toimivalta, ei aina toimi kaytannossa tai kuluttajien mie-
lesta. Kuitenkin uskon vahvasti, etta nuorempi sukupolvi pitaa sosiaalista mediaa ja blogeja
hyvana markkinointikanavana yrityksille. Opinnaytetyon jatko-tutkimuksena voisi tutkia ai-

hetta kuluttajien nakokulmasta.

8.3  Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti osoittaa sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mittaa tutki-

muksen aihetta. (Tilastokeskus 2018) Reliabiliteettia kaytetaan yleensa kvantitaviisisessa eli
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maarallisessa tutkimuksessa. Reliabiliteetin tarkoituksena on mitata tutkimuksen toistetta-
vuutta, eli pyritaan saamaan ei sattumanvaraisia tuloksia. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu
2018) Laadullisessa tutkimuksessa tulokset muuttuvat ajan myota, jonka takia reliabiliteettia
ei usein kayteta laadullisessa tutkimuksessa. Kuitenkin laadullisessa tutkimuksessa voidaan

mitata aineiston ja haastatteluiden luotettavuutta ja yhtenaisyytta.

Tassa opinnaytetydssa voidaan arvioida haastatteluiden tuloksia, miten luotettavat ne ovat ja
voidaanko niita toistaa. Tutkimuksessa haastateltiin kahta sosiaalisen median ja blogien pa-
rissa tyoskentelevaa henkiloa. Otanta on hyvin pieni, mutta henkilot joita haastateltiin, teke-
vat toita ammattitaidolla sosiaalisen median ja blogien parissa. He omaavat vahvan tietotai-
don alalta ja heidan kokemuksensa vahvistavat tutkimuksen reliabiliteettia. Tutkimuksessa on
kaytetty paljon lahteita ja johtopaatoksiin vaikuttavat tutkijan tulkinnat lahteista seka omista
pohdinnoista. Tutkimus olisi toistettavissa, mutta tutkimuksen tulokset voivat vaihdella tuki-
joiden tulkinnan mukaan. Sosiaalinen media ja blogit ovat jatkuvasti muuttuva ilmio ja niiden
pysyvyytta on hyvin vaikea arvioida, jonka takia tutkimus tulokset eivat valttamatta ole tois-

tuvia.

9  Yhteenveto

Sosiaalisen median suosio on rajahdysmaisesti kasvanut ja jatkaa kasvamistaan edelleen. Se
on esilla jokapaivaisessa elamassa ja sen avulla pystytaan tavoittamaan ihmisia maailman laa-
juisesti. Monet yritykset ovatkin huomanneet sosiaalisen median vahvuuden ja hyodyntavat
sita markkinoinnissa. Sosiaalinen media on edullinen markkinointi kanava yrityksille, mutta
sen potentiaalin hyodyntaminen on haastavaa. Se on muuttanut yritysten markkinointiajatte-

lua ja velvoittaa yritykset muuttumaan kehityksen mukana.

Sosiaalisessa mediassa kayttaja voi itse valita mita yrityksia, henkiloita, tuotteita ja palve-
luita haluaa seurata ja nain vaikuttaa siihen mita markkinointia vastaanottaa sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisessa mediassa yrityksen markkinoinnin tarkeimmat asiat perustuvat yrityk-
sen loydettavyyteen, vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa seka laadukkaan sisallon tuotta-
miseen tyrkytys mainonnan sijaan. Jotta yrityksen sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa on
laadukasta ja markkinointi tuottaa tulosta, yrityksen tulee kiinnittaa huomiota kohderyhmaa

kiinnostavan, oikeanlaisen sisallon julkaisemiseen.

Sosiaalisen median yleistymisen myota, blogit ovat nousseet myos suureen suosioon. Blogeja
voi olla monenlaisia ja aiheet vaihtelevat ihmisten mielenkiinnon mukaan. Blogit ovat myos
erittain tehokas markkinointi ja viestintakanava yrityksille. Se antaa uudenlaisen ja helpom-
man tavan vuorovaikutukseen yritysten ja ihmisten valilla. Blogin perustaminen on helppoa ja
edullista, mutta yrityksen tulee kiinnittaa huomiota siistiin ja luettavaan ulkoasuun seka tar-
peeksi monipuoliseen ja usein paivittymaan sisaltoon, jotta yritys saavuttaa parhaan hyodyn

blogistaan. Yrityksilla on myos monia muita keinoja markkinoida itseaan blogeissa, esimerkiksi
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tekemalla yhteistyota bloggaajien kanssa tai sijoittamalla display-mainontaa oikean kohderyh-

man tavoittamiin blogeihin.

Vuorovaikutuksen korostuminen on yksi huomattavista sosiaalisen median ja blogien tuomasta
muutoksesta markkinoinnissa. Aikaisemmin markkinoinnissa aktiivisia osapuolia oli vain yritys,
mutta nykyaan sosiaalisen median myota aktiivisia osapuolia on yritys ja kuluttaja. Yrityksen
taytyykin kuunnella kuluttajia ja rakentaa markkinointi kommunikaation mukaan. Vuorovaiku-
tus tarjoaa yrityksen markkinoinnille paljon mahdollisuuksia, mutta myos haasteita. Markki-
noijan tulee tuottaa oikeanlaista ja mielenkiintoista viestintaa, jotta kuluttajat pysyvat kiin-
nostuneina ja vastaanottavat markkinointia. Yrityksen tulee osallistua aktiivisesti vuorovaiku-
tukseen ja kuunnella asiakkaita, jotta yrityksen kehitys ja asiakastyytyvaisyys paranevat.
Haasteita vuorovaikutus tuo, silla nykyaan myos kuluttajat pystyvat tuottamaan sisaltoa sosi-
aalisen median palveluissa. Kuluttajat voivat kirjottaa positiivista, mutta myos hyvin negatii-
visia ja asiattomia palautteita julkisesti. Positiiviset palautteet ovat tarkeita yrityksen toimin-
nan tueksi, mutta negatiiviset palautteet voivat olla haitallista yrityksen imagolle. Kuitenkin
yrityksen tulee hyvaksya negatiivisetkin palautteet ja asiallisesti vastata myos niihin, jotta
yritys kuva sailyy positiivisena muille asiakkaille. Sosiaalisen median myota myos asiakassuh-
teiden hoitamisesta on tullut helpompaa seka tehokkaampaa. Yritykset pystyvat kommunikoi-
maan asiakkaidensa kanssa kaytannossa vuorokauden ympari, joka parantaa asiakastyytyvai-

syytta.

Sosiaalinen media ja blogit kaupallistuvat ja yha enemman yritykset tekevat yhteistoita vai-
kuttajahenkiloiden kanssa. Kaupallistumista monet pitavat huonona asiana, mutta sosiaali-
sesta mediasta ja blogeista on tullut tavallinen markkinointikanava, jonka takia kaupallistumi-
nen ei ole valttamatta huono asia. Sosiaalinen media- ja blogimarkkinointi ovat kustannuste-
hokasta, nopeaa ja tuottavaa markkinointia, jossa parhaassa tapauksessa voittavat kaikki osa-

puolet.

Yhteenvetona voidaan sanoa sosiaalisen median ja blogien olevan tehokas markkinointi ja
viestintakanava, jonka kautta yritys voi saada paljon lisanakyvyytta ja jokaisen yrityksen kan-
nattaisi harkita niiden kayttoa yritystoiminnassaan. Hyvalla ja oikein toteutetulla markkinoin-
tisuunnitelmalla sosiaalisen median ja blogin kautta voidaan tavoittaa oikea kohderyhma ja
saada nakyvyytta ympari maailmaa, jonka kautta yritys pystyy myos kasvattamaan liiketoimin-
taansa. Jotta sosiaalisen median ja blogien potentiaalinen hyoty yritykselle toteutuu, tulee

yrityksen tuottaa laadukasta ja mielenkiintoista sisaltoa, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan.
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Haastattelukysymykset Kriselda Mustonen

Minkalaisia yhteistoita teet yritysten kanssa?

Otatko itse yhteytta yrityksiin vai he sinuun?

Mitka ovat bloggauksen haasteita ja haasteet vaikuttavat uraasi?

Miten yrityksien pitaisi huomioida blogit markkinoinnissa ja miten heidan tulisi huomi-
oida vaikuttajamarkkinointi?

Miten blogit ovat vaikuttaneet yrityksen markkinointiin?

Miten uskot blogien vaikuttavan yrityksen markkinointiin tulevaisuudessa ja millaisena
naet blogien tulevaisuuden?

Haastattelukysymykset Laura Laakso

Millaisia yhteistoita teet bloggareiden/vaikkuttajahenkiléiden kanssa?
Millainen on hyva yrityksen sosiaalisen median sivu?
Miten yritys saa lisanakyvyytta sosiaalisessa mediassa?

Miten yrityksien pitaisi huomioida blogit markkinoinnissa ja miten heidan tulisi huomi-
oida vaikuttajamarkkinointi?

Miten blogit ovat vaikuttaneet yrityksen markkinointiin?

Miten uskot blogien vaikuttavan yritysten markkinointiin tulevaisuudessa ja millaisena
naet blogien tulevaisuuden?



