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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda uusia trendi-ilmi6ita, joita
esiintyy digimarkkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa. Tydssa oli tarkoitus keskittya siihen,
miten digimarkkinointi ja sosiaalinen media ovat muuttuneet teknologian kehittymisen myéta
ja miten se on syyta ottaa huomioon yrityksen liiketoiminnassa. Tavoitteena oli auttaa digi-
markkinoinnin ja sosiaalisen median parissa tydoskentelevia.

Tyo6ssa kaytettiin laajasti Internet-lahteita, jotka olivat blogeja, tutkimuksia ja artikkeleja seka
kolmea kirjallisuuslahdetta. Sosiaalisesta mediasta tehtiin kvalitatiivinen selvitys teema-
haastattelujen muodossa. Selvityksessa haettiin syita siihen, miksi kuluttajat kayttavat Fa-
cebookia, Instagramia ja YouTubea, ja tietoa siita, mita he tekevat siella.

Toimivan digimarkkinoinnin edellytyksida ovat muun muassa yritysarkkitehtuurin resurssien
tunnistaminen, uuden teknologian hyédyntadminen ja asiakassuhteiden hoito. Kun nama pe-
rusasiat ovat kunnossa ja niiden muutoksista ollaan selvilla, voidaan luoda markkinointistra-
tegia ja asettaa tavoitteita. Sosiaalinen media muuttuu entistd kaupallisemmaksi, kun tuot-
teet ja palvelut tulevat entista Iahemmaksi potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median stra-
tegiassa on vahvemmin kyse tarinan luomisesta ja jatkuvasta vuorovaikutuksesta asiakkai-
den ja fanien kanssa.

Opinnaytetydn tulosten johtopaatdksena todettiin digimarkkinoinnin kehittyvan entista asia-
kaslahtdisempaan suuntaan jatkuvasti. Datan kerdaminen monipuolistuu, mikéd mahdollistaa
paremman ymmarryksen omien asiakkaiden kayttaytymisesta. Yritysten on mahdollista
luoda arvoa asiakkaille jo pienillda muutoksilla sosiaalisen median strategiassa. Uusien tren-
dien hyddyntadminen on tarkeda oman liiketoiminnan kehityksen kannalta.
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The purpose of this investigational thesis was to investigate the new trends that are emerg-
ing in digital marketing and in social media. The focus was on the changes in digital market-
ing and social media as technology is developing and how these should be considered in
corporate business. The objective was to help workers in digital marketing and social media
scheme.

The source material consists widely of internet sources, which have been blogs, researches
and articles as well as three literature sources. Qualitative research was made about social
media by semi-structured interviews. Qualitative research methods were used to find out the
reasons for using Facebook, Instagram and to understand these channels from the con-
sumer perspective.

The requirements for a successful digital marketing are, among other things, recognising
the resources of enterprise architecture, using new technology and managing customer re-
lationships. When these basic elements are in place, and the changes in them are clear, the
marketing strategy can be created, and goals can be set. Social media is becoming more
commercial-based as products and services come even closer to the potential customers.
Social media strategy is about making a story and continuous interaction with customers
and fans.

The conclusion of this thesis was that digital marketing is all the time becoming more and
more customer-centric. More ways of collecting data are emerging, which allows for a better
understanding of customer behaviour. It is possible for enterprises to create value to cus-
tomers even with small changes in social media strategy. Utilizing new trends is important
for enterprise business development.
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1 Johdanto

1.1 Aihe

Perinteiset markkinoinnin keinot ovat kehittyneet digitaalisessa ymparistdssa tapahtu-
vaksi markkinoinniksi. Markkinointi ei ole endd yhteen suuntaan tapahtuvaa viestintaa,
vaan kyse on molemminpuolisesta vuorovaikutuksesta asiakkaiden ja yritysten valilla.
Digitalisaatio on mahdollistanut erilaisten tydkalujen avulla entistd parempia keinoja ke-
ratd dataa liiketoiminnan kannalta merkittavistd mittareista. Digitaalisen markkinoinnin

avulla tiedetddn enemman omista asiakkaista ja omasta liiketoiminnasta.

Taman opinnaytetydn aiheena on kasitella digimarkkinoinnin siséltéa nykypaivana ja tut-
kia kolmen sosiaalisen median kanavan uusia viestintatrendeja. Opinnaytetyd on tutki-
muspohjainen analyysi, joka perustuu ldhdemateriaaliin. Tuotteiden ja palveluiden siirty-
minen entista tiivimmin digitaaliseen ymparistdon on ilmid, jota varten yritysten on oltava
valmiina. Tdma opinnaytetyd johdattaa lukijan uusiin digitaalisen liiketoiminnan kannalta

merkittaviin muutoksiin.

Tydssa on paneuduttu vahvasti digimarkkinoinnin ja teknologian kehitykseen. Ne luovat
perusedellytykset sille, etta ylipdatadan on olemassa sosiaalisia internet-yhteisdja. Aihetta
kasitelldan niin, ettd kaydaan lapi yldkasitteen tavoin, mitad uusia trendeja esiintyy digi-
taalisessa markkinoinnissa, minka jalkeen edetaan alakasitteend kohti sosiaalisen me-
dian uusia trendeja. Naiden kahden teoriaosuuden jalkeen lopussa on selvitys kuluttaja-

kayttdytymisestd kolmessa sosiaalisen median kanavassa.

1.2 Tydn rajaukset ja tavoite

Digimarkkinointi on hyvin laaja termi, samoin kuin sosiaalinen media. Ty0 on rajattu nai-
hin kahteen aihepiiriin, joista molemmista tehdaan tarkemmat rajaukset. Digimarkkinoin-
nin tutkiminen auttaa ymmartdmaan laajasti, miten yrityksen liiketoiminta muuttuu, kun
teknologia kehittyy. Sosiaalisen median kolmen kanavan tutkiminen johdattaa entista tii-
viimmin aiheen siihen, mitka trendi-ilmiét ndissa kanavissa ovat yleistymassa. Valitut ka-
navat ovat Facebook, Instagram ja YouTube. Ty6ssa tehtava selvitys kuluttajakayttayty-

misesta selvittda, miten yksittaiset kuluttajat kayttaytyvat naissa kanavissa.



Tutkimusongelma on se, etta yritykset eivat aina tunnista uusia markkinoilla esiintyvia
trendeja ja niiden tarjoamia mahdollisuuksia, jotka koskevat digimarkkinointia ja sosiaa-
lista mediaa. Aihe on erittain tarkea koskien asiakkaita, kilpailijoita ja oman lilkketoiminnan
kehitysta.

Digimarkkinoinnista tutkitaan sen kannalta merkittavimpia uusia teknologian kehityksen
aikaansaamia muutoksia. Naihin kuuluvat esimerkiksi tekodlyn hyédyntaminen markki-
noinnissa, entistad persoonallisempi asiakkuuksien hallinta ja uudet monipuolisemmat ta-
vat keratd dataa omista asiakkaista. Tavoitteena on auttaa digimarkkinoinnin parissa
tyoskentelevia tunnistamaan kehitysmahdollisuuksia omaa liiketoimintaa varten ja hah-

mottamaan sosiaalisen median muutosten taustasyyt.

Sosiaalisen median trendi-ilmiét ovat muutoksia, joita tapahtuu joko sovelluksien raken-
teessa tai sitten kuluttajien kayttaytymisessa tapahtuu muutoksia, johon brandien pitaa
osata vastata oikein keinoin. Tavoitteena on auttaa sosiaalisen median parissa tyosken-
televia tunnistamaan, milla tavoin heidan brandinsa kannattaa sijoittaa sosiaalisen me-

dian valituissa kanavissa.

Kuluttajakayttaytymisen selvityksen tavoitteena on ymmartaa syita siihen, miksi kulutta-
jat kayttavat Facebookia, Instagramia ja YouTubea ja millaista sisaltdéa he suosivat. Kun
aineisto on keratty, tiedetdan, mita asioita on tarkea huomioida omassa markkinointivies-

tinnasséa sosiaalisessa mediassa.

Suurin osa lahteista sisaltdd tutkimuspohjaista tietoa digimarkkinoinnin ja sosiaalisen
median uusista muutoksista. Koska aiheesta on tehty tutkimuksia, jotka perustuvat esi-
merkiksi kuluttajien kayttaytymiseen, ennustetut ilmidt ovat perusteltuja. On kuitenkin silti
syyta aina huomioida se, ettd ennustukset ovat aina vain suuntaa antavia. Oman liike-
toiminnan kehityksen kannalta hyédyllisimmat muutokset selvitetdan testaamalla ja tun-

nistamalla ne omien resurssien mukaisesti.
1.3 Aiheeseen liittyvia kasitteita
Yritysarkkitehtuuri kuvaa liiketoiminnasta tehtyja analyyseja, joiden avulla pystytaan to-

teuttamaan liiketoimintastrategia. Toimivat tietohallintojarjestelmat ovat erittain tarke-

assa roolissa liiketoiminnan strategiassa nykyaan. Teknologian kehityksen myota koneet



ja jarjestelmat sisaltavat hyvin paljon dataa, joka pitda varastoida huolellisesti ja hyédyn-
taa oikein. Yritysarkkitehtuurin ymmartaminen auttaa tunnistamaan omia resursseja. Uu-
sien digitaalisten mahdollisuuksien, kuten pilvipalvelujen ja internetiin yhdistettavien asi-
oiden yleistyessa, tietokantaa niitd varten tarvitaan hyvin paljon. Tietohallintojarjestelméat
luovat selkean rungon, mika taas auttaa ymmartamaan kokonaisuutena arkkitehtuurin
toiminnan. (White 2018.)

Digitaalinen markkinointi itsessdan kuvaa yrityksen tapaa tukea "modernia markkinoin-
tia", eli se sisaltaa internetin, digitaalisen median ja teknologian hydédyntamisen liiketoi-
minnassa. Siihen kuuluu esimerkiksi yrityksen esiintyminen eri online-kanavissa. (Chaf-
fey 2018.) Digitalisaatio tarkoittaa liiketoimintaprosessien mahdollistamista, kehitysta ja
muutosta digitaalisen teknologian ja datan avulla. Se kuvaa kokonaisuudessaan eri pro-

sesseja digitaalisessa ymparistdssa. (Bouza 2018.)

Trendi on ilmid, joka on ajasta riippuvainen, kestaa yleensd muutaman vuoden ja jolla
on selked menneisyys. Ne ohjaavat paatéksiamme ja vaikuttavat siihen, mita asioita ar-
vostamme ja valitsemme. Ne alkavat heikoista signaaleista ja merkeista, jotka liittyvat
mielenkiintoisiin asioihin ja tapahtumiin. Trendit saavat kuluttajan kokeilemaan tuotteita
ja palveluita. Trendi kehittyy ajan my6ta, ja siitd voi tulla mahdollisesti megatrendi. (Ne-
nonen 2014.)

Brandin luominen ja sen vahvistaminen on tapa erottua monien muiden brandien luo-
masta merkkitulvasta. Brandi ohjaa yrityksen toimintaa jatkuvasti. Brandit ovat muun mu-
assa mielikuvia, merkityksia ja kuluttajilla osa persoonallista elamantyylia. Brandi raken-

tuu tuottajan ja kuluttajan valilla. (Komulainen 2018, 140.)

Brandayksella tarkoitetaan sitéd prosessia ja ty6ta, joka tehdaan tuotteen tai palvelun
brandin luomiselle. Se sisaltda sen kaiken tyon, jolla edesautetaan kuluttajia tunnista-
maan omat tuotteet ja palvelut ja jolla pystytdan paihittdmaan kilpailijat. Luomalla mah-

dollisimman selkean brandin pystyy paremmin erottautumaan kilpailijoista. (Marion.)

Henkildbrandi ja henkildbrandays eroavat toisistaan samalla tavalla kuin esimerkiksi tuo-
tebrandi ja tuotebrandays. Henkildbrandi on tavoite, ja henkildbrandays on sen eteen
tehtava tyo eli kaikki viestintd kohdeyleisélle omien arvojen mukaisesti. Henkil6brandi
muodostuu siitd, mitd mieltd muut ovat henkilésta, ja henkilébrandayksessa sen sijaan

on kyse siitd, mitd henkild puhuu itsestdan. (PersonalBrand.)



Sosiaalisessa mediassa on kyse internet-pohjaisessa muodossa olevista laitteista ja tyo-
kaluista, joilla pystytdan jakamaan informaatiota ihmisten keskuudessa. Siihen kuuluu
eri verkkoyhteiséja, kuten sosiaalisen median kanavia, mutta myds muita yhteisgja,
joissa voidaan jakaa informaatiota muiden kayttajien kesken, esimerkiksi blogeja tai do-
kumentteja. (BusinessDictionary 2019.) Yrityksen pitaa tunnistaa, missa kanavissa oma
kohderyhma viettada aikaa. Analysoimalla ostajapersoonat voidaan ymmartaa paremmin,
missa kanavissa kannattaa esiintya ja olla aktiivinen. Sosiaalisen median kanavat kan-
nattaa valita huolellisesti omien asiakkaiden mukaan ja huomioida eritoten omat resurs-
sit. (Komulainen 2018, 232.)

2 Digimarkkinointi

2.1 Digitalisaation hyddyntdminen liiketoiminnassa

Digitalisaation keskeisend kysymyksena ei ole vain uusien teknologioiden kehittyminen,
vaan se, miten luodaan koko liiketoiminnan perusta. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle
arvoa. Lisaéksi Komulaisen mukaan kansainvalisen Kairos Future -konsultointiyhtion ar-
vio on, etta yli 80 prosenttia pohjoismaisista yritysjohtajista ja asiantuntijoista arvioi hei-
dan liiketoimintansa muuttuvan radikaalisti seuraavien vuoden aikana. (Kairos Future
2017, teoksessa Komulainen 2018, 15.)

Suunnitelmallisuus on edelleen avainasemassa liiketoiminnassa. Digimarkkinointiin ja
sosiaaliseen mediaan pitda asettaa selkeat tavoitteet. Toimintasuunnitelmat laaditaan
tietylle aikavalille ja henkildston kunkin tydntekijan rooli paatetdan organisoidusti. Tavoit-
teiden pitaa olla selkeita eika yleisluontoisia. Perusteellinen oman liikketoiminnan tutkimi-
nen ja ymmartaminen ovat avainasemassa, kun digimarkkinointia toteutetaan. Se ei ole
vain nayteikkuna, jossa esiinnytaan, vaan kyse on perustavanlaatuisesta strategiasta ja
sen implementoinnista. Se on jatkuva prosessi, johon tulee usein muutoksia, joihin pitaa
pystya vastaamaan. Perinteinen markkinointipainotteinen ajattelumalli digimarkkinoin-
nissa ei ole ratkaisu, vaan paapaino kiinnittyy strategisiin valintoihin nimenomaan di-

giymparistdssa. (Kananen 2018, 31-33.)

Komulainen kertoo Kairos Future -yhtion tutkimusten mukaan markkinoilla olevan nelja
eri liiketoimintamallia: tuottajat, palveluntarjoajat, sisaltéa luovat innovaattorit ja alustan-

tarjoajat. Tuottajien tehtdvana on rahoittaa toimintaa, jotta asiakkaalle luodaan arvoa.



Tahan kuuluu liiketoiminnan perustoimenpiteitd, kuten markkinointia, jakamista, myyntia
ja tuotteiden vuokraamista. Palveluntarjoajien tehtdvana sen sijaan on luoda arvoa osaa-
van henkildstdn avulla. Siihen kuuluu henkildstén palkkaaminen ja kouluttaminen ja néi-
den asioiden myo6ta palveluntarjoajat pyrkivat tarjpamaan palveluita asiakkailleen. Sisal-
t6a luovat innovaattorit perustavat toimintansa ideoiden luomiseen ja kehittamiseen. Hei-
dan tehtdvanaan on myyda teollis- ja tekijanoikeuksia, esimerkiksi eri ohjelmistoja ja
analyyseja. Alustantarjoajien arvon luominen perustuu siihen, ettd luodaan suhteita ih-
misten valilla eri alustoilla. N&illd alustoilla tapahtuu vuorovaikutusta monin keinoin ja
kaupankayntia verkoston sisaisten jasenten valilla. Sielld voidaan rakentaa muun mu-
assa verkostoja ja tarjota arvosteluja. (Kairos Future 2017, teoksessa Komulainen 2018,
102—-103.)

Internet ja sosiaalinen media ovat tarjonneet merkittavasti uusia liketoiminnan mahdol-
lisuuksia. Oleellista on ymmartaa, ettd nykyaan pienemmilla toimijoilla on mahdollisuus
vaikuttavaan markkinointiin kustannustehokkaasti. Brandin tunnettuutta pystyy paranta-
maan jokapaivaisella toiminnalla ja osaamisella ilman sen suurempia resursseja. Sosi-
aalista mediaa voidaan pitaa tarkeimpana alustana, jota kautta on mahdollisuus luoda
tunnettuutta ja tietoutta asiakkaiden keskuudessa. Sosiaalisen median foorumeilta sitten
yleensa johdatetaan asiakkaita eteenpain kohti varsinaista ostoprosessia, esimerkiksi

yrityksen verkkokaupan sivuille. (Kananen 2018, 25.)

2.2 Yritysarkkitehtuuri digitaalisen markkinoinnin tukena
2.2.1 Asiakkuuksien hallinta

Yritykset keraavat dataa omista asiakkaistaan erilaisiin jarjestelmiin. Asiakkuuksien hal-
lintaan kaytettava jarjestelma CRM on yleistymassa entistd enemman seka pienissa etta
isoissa yrityksissd. CRM:n avulla voidaan luoda parempia asiakaskokemuksia, hankkia
ja sitouttaa asiakkaita ja saada parempi kasitys omista asiakkaista. SelectHubin blogi-
kirjoittaja Bergen Adair on listannut muutaman tarkean asian CRM:n tulevaisuuden kan-
nalta. (Adair 2018.)

Asiakastyytyvaisyys on ohittanut asiakaskokemuksen parhaimpana myynnin mittarina.
Koska asiakkaat odottavat yritysten jo tietavan ja tunnistavan heidan tarpeensa, on ni-
menomaan asiakastyytyvaisyys korostunut enemman pidemmalla tahtaimella, kuin asia-
kaskokemus. Molemmat asiat pitda kuitenkin totutusti huomioida. Jotta asiakkaan tar-

peisiin osataan vastata, CRM-jarjestelmien pitaa pystya tekemaan tarkempia ennustavia



analyyseja asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymisesta. (Adair 2018.) 59 prosenttia asiak-
kaista sanoo, etta yritykset, jotka tietdvat heidan aiemmista kanssakaymisista pystyvat
luomaan entistd paremman asiakaskokemuksen (Salesforce 2018, blogissa Adair 2018).
Tekoalyn ja sen hydédyntdman teknologian kehityksen johdosta myyntiosaston tyétehta-
vat muuttuvat. Tama nakyy selkeasti siing, ettd asiakkuuksia hoidetaan jarjestelmien
avulla, jotta tiedetddn enemman heista ja nain pyritdan takaamaan asiakastyytyvaisyys.
(Adair 2018.)

API eli application programming interface tarkoittaa ohjelmistorajapintaa. Silla tarkoite-
taan sita, etta yrityksen jarjestelmat pystyvat entistd paremmin jakamaan dataa keske-
naan. Kun tama kaikki data saadaan keskitettya CRM:&an, saadaan entista tarkempaa
dataa omista asiakkaista. Adair (2018) on lainannut Louis Columbusta, joka toteaa oh-
jelmointirajapinnan muuttuvan yhd enemman asiakaslahtoiseksi tulevien kolmen—viiden
vuoden aikana. Ohjelmointirajapintojen tarkoituksena on keskittya jarjestamaan eri suun-
nista tulevaa data. Pilvipalveluiden ansiosta ohjelmointirajapinnat pysyvat selkeina ko-
konaisuuksina ja niistéd saadaan entista asiakaslahtdisempaa dataa laajemmassa mitta-
kaavassa. (Columbus 2017, blogissa Adair 2018.) Pilvipalvelujen hyddyntamisesta ja
tiedon jakamisesta laitteiden kesken pitdd huolehtia nykypaivan liiketoiminnassa, kun

datan maara on niin suuri. (Adair 2018).

Tietokantana CRM on niin tarkea asiakkuuksien hoidossa, etta jo nailla edella mainituin
perustein sen toiminnasta on syyta ottaa selvaa jatkuvasti ja prosessin omaisesti. Se
tarjoaa lukemattomia mahdollisuuksia asiakkuuksien hoitoon ja datan hallintaan ja kehit-
taa jatkuvasti toimivuuttaan. Huomioitavaa on se, kuinka merkittdvana asiana asiakkaat
oikeasti pitavat sita, etta yritykset tietavat heista jo entuudestaan jotain. Ennakoiva CRM-

jarjestelma auttaa jo poimitun datan perusteella tulevien asiakkuuksien hoidossa.

2.2.2 Toiminnanohjausjarjestelma

Yrityksen toiminnanohjausjarjestelman eli ERP:n yhtena tunnetuimmista tulevaisuuden
ennusteista voidaan pitaa sita, etta pilvipalvelut yleistyvat. Omien IT-jarjestelmien yllapito
varsinkin pienemmissa yrityksissa voidaan kokea ongelmalliseksi ja hyvin paljon aikaa
vievaksi. ERP:n pilvipalvelumahdollisuudet avaavat kuitenkin oven sille, etta yrityksessa
ei tarvitse olla enempaa kuin muutama tyontekija sita varten. Pilvipalvelun avulla kayttaja

pystyy paasemaan kasiksi tietojarjestelmiin paikasta riippumatta ja hallitsemaan data-



aineistoja. Jaettu pilvipalvelu ei mydskaan ole yhta kallis, kuin kokonaan uusi ERP-jar-
jestelma. Se kuitenkin vaatii aktiivista kayttda ja ymmarrysta siita, kuinka usein sita pitaa

paivittaa pilvipalvelun haltijan paatdésten mukaisesti. (O’Shaugnessy 2018.)

Koska monista esineista kerattava data antaa mahdollisuuden kerata dataa reaaliajassa,
kyseinen data ERP-jarjestelmassa auttaa havainnoimaan jo ennakkoon tulevia tapahtu-
mia. Yrityksen itse omistama ERP-jarjestelma vie paljon enemman aikaa ja resursseja
muista tarkeista toimenpiteista yrityksen sisalla verrattuna pilvipalvelulla toimivaan ERP-
jarjestelmaan. ERP-palveluidentarjoajat pyrkivat jatkossa tarjoamaan entista persoonal-
lisempia ratkaisuja muun muassa yrityksen toimialan mukaan. Yrityksen pitdd omien re-
surssien mukaisesti varautua siihen, kuinka paljon pitaa panostaa ERP-jarjestelman toi-
mivuuteen ja kuinka suurella tiimilla sita hallitaan. Jarjestelmien kehittdminen on kallista
ja aikaa vievaa, joten yrityksen on syyta jo etukateen suunnitella ERP:n kaytdn rooli pai-
vittdisena prosessina. ERP paivittyy useasti seka isojen ettd pienien muutosten myota,

joten sita pitda osata hallita jatkuvasti. (O’'Shaugnessy 2018.)

ERP:n kehittymisen myo6ta syklit projektien kohdalla pienenevat eli asiat tapahtuvat no-
peammalla aikataululla. Koska tekodly ja seuraavaksi tarkemmin kasiteltdva loT (Inter-
net of things) tekevat kovaa tuloaan vuosi vuodelta, uusien teknologioiden ja mahdolli-
suuksien tunnistaminen ovat avainasemassa yritystoiminnassa. Suunniteltava on minka
kokoiset funktiot ja prosessit ovat sopivia omalle liiketoiminnalle, jotta ERP:sta saa kai-

ken mahdollisen hyddyn irti. (O’Shaugnessy 2018.)

223 loT

Esineiden internetilla eli loT:1a tarkoitetaan keskusjarjestelmaa, johon siséltyy useita eri
tietojarjestelmia. Naissa tietojarjestelmissa on unique identifier (UID) eli suomeksi yksi-
I6llinen tunniste, jonka kautta data kulkee eteenpain. Esineiden internet mahdollistaa

sen, ettd ihmisten manuaalisia ty6prosesseja ei tarvita. (Rouse 2019.)

Ekosysteemin sensorit, kuten viivakoodit ja RFID tagit, ovat esimerkkeja datan keraami-
sen tavoista. Esineiden internet toimii WiFi-alueen kantaman sisédpuolella. Muut kom-
ponentit, kuten kaukosaatimet ja erilaiset sovellukset, voidaan yhdistaa esineiden inter-

netin ekosysteemiin. (Hanlon 2019, 14.)



Koska hyvin monet laitteet on yhdistetty internetiin, ne siséltavat hyvin paljon dataa.
Tama data on hyvin altista esimerkiksi hakkerien hyokkaykselle. Laitteisiin laitettu hen-
kilokohtainen tietokanta on nain ollen vaarassa. Laitteet ovat yhdistettavissa keskenaan,
joten ongelmaksi koituu laitteiden merkitseminen ja niiden jaljittdminen. Tekniset ongel-
mat ovat vielakin hyvin yleisia esimerkiksi Bluetooth-laitteiden kanssa. Se voi johtaa mo-
nopolitilanteeseen, jossa kuluttajat ostavat vain varmasti toimivia tuotteita, esimerkiksi
kodinkoneita, joissa harvemmin esiintyy vastaavanlaisia ongelmia. Esineiden internetin
monimuotoisuuden vuoksi yksikin virhe yksittaisessa jarjestelmassa voi johtaa virhee-
seen monissa muissa kytketyissa laitteissa. Sen yleistymisen myo6ta automaatio on li-
saantynyt, mika taas vahentaa tydvoiman tarvetta. Turvaamalla siis asiakkaan ostamat
laitteistot toimivilla suojajarjestelmilla on perusedellytys sille, etta asiakas nykyaan ostaa
tuotteen tai palvelun. Korostamalla kattavia suojajarjestelmia ja luomalla luottamuksen
asiakkaan kanssa, ostopaatdoksen todennakdisyys on suurempi. Reaaliaikaisen datan
kerdédminen internetiin yhdistetyista esineista auttaa tunnistamaan viat ja ongelmat no-
peasti. (Shetty 2019.)

2.2.4 Big data

Esineiden internetistad keratty data on osa Big dataa. Silla tarkoitetaan nimensa mukai-
sesti maaraltaan suurta, nopeasti kertyvaa ja laajaa data-aineistoa. Tama aineisto koos-
tuu jo valmiista ja keskeneraisesta datasta. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavat ke-
raavat kayttjistaan Big dataa, koska niilla on niin tarkat tiedot omista kayttajistaan. Ta-
man lisdksi heilld saattaa olla Big dataa heidan kayttajistdan viela muilta kolmansilta
osapuolilta. Datan integroimista varten on olemassa asiantuntijat yrityksen sisélla. Big
datan ansioista omista asiakkaistaan voi tietda runsaasti enemman. Oma strategia voi
muuttua muuttuneen asiakaskayttadytymisen vuoksi ja koska data kulkee reaaliajassa,

siihen pystytdan reagoimaan hyvin nopeasti. (Hanlon 2019, 18.)

Big datan pitaa olla laadukasta ja sen kerdamiseen pitda olla oikeat tydkalut. Valitsemalla
oikean projektin eli sen ongelman, josta halutaan tietoa kerata, on hyodyllisinta tutkia
juuri kyseisella hetkelld. Liiketoiminnan tavoitteiden ja paatdsten tunnistaminen ja ym-
martaminen tukevat datan keruuta. Mita tarkempaa dataa on, sen parempi. Sen lisaksi
dataa on hyva tarkastella eri tydkaluilla, jotta tunnistaa sen luotettavuuden. Datan pitada
olla hyvin salattua ulkopuolisilta eli vain oikeiden henkildiden kaytettavissa. Se pitaa tal-

lentaa luotettaviin tietojarjestelmiin. (Smith 2019.)



2.2.5 Blockhain

Blockhainilla lohkoketjuteknologialla tarkoitetaan yleista tietokantaa, jossa ei kukaan yk-
sittdinen henkild tai organisaatio kerada kaikkea dataa, vaan se jaetaan useiden systee-
mien valilla. Se tallentaa kaikki toimenpiteet ja on avoin vahvistukselle. Alun perin
blockchainin tarkoituksena oli vain turvallisesti tallentaa kaikki Bitcoin-transaktiot, mutta
sen hyodyllisyys yritystoiminnan kannalta noteerattin myéhemmin. Blockchainin hyo-
tyina voidaan pitaa, etta yksi henkild ei kontrolloi kaikkea dataa, "datapaketit” ovat yhdis-
tettavia, tallennukset ovat lapinakyvia, parempi datan yhtenaisyys, kun arkistojen sisal-

t6a ei voi vaihtaa mydhemmin ja tehokkaampi jarjestelma. (Hanlon 2019, 21.)

Teknologiaa voidaan hyddyntda monissa eri tarkoituksissa. Sita voidaan nimittain hy6-
dyntaa esimerkiksi laaketieteellisissa arkistoissa, koulutuksissa kerattavista tiedoissa ja
omistusoikeuteen liittyvissa arkistoissa. (Hanlon 2019, 22.)

2.3 Hakukoneoptimointi

Sisaltdmarkkinoinnin tukena toimii hakukoneoptimointi, jonka avulla asiakkaat 16ytavat
paremmin yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Silld on mahdollista saada enemman
likettd omille sivuilleen ja nain ollen pidemmalla tédhtaimelld parantaa muun muassa
myynnin lukemia. Se on prosessi, joka auttaa sisallon suunnittelussa, kanavien kehitta-
misessa ja tavoitettavuuden parantamisessa. Koska vain 25 prosenttia Googlen hakua
kayttavista kuluttajista siirtyy toiselle hakusivulle, on erittdin tarkeda saada oma linkki
mahdollisimman korkealle jo ensimmaisellda sivulla. (Komulainen 2018, 150.) Koska
Google valitsee parhaimmin kriteerit vastaavat sivustot, on syyta kiinnittda huomiota tiet-
tyihin asioihin suunnitellessa omaa hakukoneoptimointia. Designin on oltava mieluinen
katsojalle seka tietokoneella, ettd mobiilissa. Monien yritysten kohdalla mobiiliin siirrytta-
essa design ei ole toimiva ja sivustot eivat toimi samalla tavalla, kuin tietokoneella. (Ku-

parinen 2018.)

On syyta valita luotettava palvelin, joka takaa sivuston olevan tarpeeksi nopea. Arvioi-
dusti vajaa kaksi sekuntia on sopiva aika sivuston kokonaan latautumiselle. Verkkosi-
vulle ei kannata laittaa mitdan ylimaaraisia esimerkiksi designiin liittyvid asioita. Tarkein
ja oleellisin tieto on syyta asettaa sivulle niin, ettd sivustolle tulija saa tarvitsemansa tie-
don mahdollisimman nopeasti. Sivuston navigointi on syyta tehda selkedksi ja kayttaa

otsikoissa sellaisia sanoja, joita ihmiset hakevat paljon hakukoneessa. Sivustoa varten
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pitda kehittdad toimivia avainsanoja, joiden avulla hakukoneen kayttajat paasevat suo-
raan haluamille sivustoilleen. Metatietojen yllapidosta on syyta pitédd huolta eli kiinnittaa
huomioita "titleen” jos tavoitteena on sivuston liikenteen lisddminen. CTR (click through

rate) -tilastot voivat kohentua merkittavasti jo pienilld muutoksilla. (Kuparinen 2018.)

Asiakkaita varten kannattaa suunnitella vaiheittainen polku, kun he tulevat sivustolle.
Laskeutumissivustolla pitda olla nakyvilla heti ne asiat, joihin asiakkaan on tarkoitus kiin-
nittdd huomionsa silla hetkella ja pyrkia johdattamaan hantéa loogisesti eteenpain sivus-
tolla. Sivustoiden suunnitellussa on syyta ottaa huomioon oman brandin merkitys ja
uniikkisuus eli miettid oman tekemisen kautta milla tavoin erottuu edukseen kilpailijoista.
Multimedian hyédyntaminen on erittdin suuressa roolissa nykypaivana, jos haluaa pa-
rantaa sijoitustaan hakukoneessa. Omille sivuilleen voi upottaa esimerkiksi oman yrityk-
sen YouTube-videon. (Kuparinen 2018.)

2.4  Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla on mahdollista johdattaa liikennetta omille sivuille, kertoa
omasta tarjonnasta uusille asiakkaille ja tehda lisamyyntia nykyisille asiakkaille. Se on
hyvissd maarin kdytettyna toimiva markkinoinnin automaation valine ja paljon halvempi

vaihtoehto verrattuna esimerkiksi maksettuun mainontaan. (Komulainen 2018, 193.)

N

40 kertaa tehokkaampaa
kuin somemarkkinointi.

J

—

Parempi tulos ROI:n
suhteen kuin muissa
kanavissa.

17 prosenttia korkeampi
keskiostosten hinta kuin
somemarkkinoinnilla.

Kuvio 1. Miksi sdhkdpostimarkkinointia? (mukaillen Peterson 2018 teoksessa Komulainen 2018,
193).
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Komulainen on valinnut Sarah Petersonin vuoden 2018 artikkelin Iahteeksi, joka on esi-
telty kuviossa 1. Sen mukaan sahkdpostimarkkinointi on jopa 40 kertaa tehokkaampaa,
kuin somemarkkinointi. Perusteluna voidaan oletetusti pitaa sita, ettd sdhkdpostin pystyy
muotoilemaan hyvinkin persoonalliseksi. Lahteen mukaan sijoitetun investoinnin tuotto
on parempi verrattuna muihin kanaviin ja keskiostosten hinta on 17 prosenttia korkeampi,

kuin somemarkkinoinnilla. (Peterson 2018, teoksessa Komulainen 2018, 193-194.)

Komulainen on listannut kymmenen vinkkia sahképostimarkkinointiin. Ensinnakin sosi-
aalinen media ja sahkdpostimarkkinointi taydentavat toisiaan siind mielessa, etta poten-
tiaalinen asiakas aluksi tutustuu yrityksen tuotteisiin ja palveluihin sosiaalisessa medi-
assa, minka jalkeen hanelle voidaan kohdistaa retarget-mainontaa. Hanelle voidaan eh-
dottaa muun muassa ladattavaa sisaltda tai liittymista uutiskirjeen jaseneksi sdhkoposti-
osoitteen antoa vastaan. Uutiskirjeen tai sdhkdpostitietojen antamisen on syyta olla mah-

dollisimman helppoa ja vaivatonta. (Komulainen 2018, 194.)

Paikkoihin, joissa asiakkaat ovat erityisen aktiivisia, on syytad asettaa call-to-action -pai-
nikkeita. Asiakas on harvoin halukas antamaan tarkempia tietoja itsestaan, kuin sahko-
postiosoitteen ainakin aluksi, joten ei ole syyta kysya kaikkea mahdollista tietoa asiak-
kaalta. Pitamalla asiakkaat ajan tasalla siitd mita he voivat odottaa on tarkeda. Ne voivat
olla kuulumisia, uusia julkistuksia tai vaikka tarjouksia. Asiakkaalle ei kuitenkaan luon-
nollisesti kannata lahettaa liikaa viesteja ja hanta pitaa osata ymmartaa. Asiakkaalle pi-
tdad myontaa valinta siitd haluaako han liittya sédhkopostilistalle. Uudet uutiskirjeen tilaajat
kannattaa ottaa innolla vastaan ja saada heidat tuntemaan olonsa tervetulleeksi. Heille
voi heti kertoa vaikka uudesta tuotetarjouksesta, jotta asiakkaan mielenkiinto heraa. Uu-
tiskirje kannattaa muotoilla omien brandien ja arvojen mukaisesti. Kayttdmalla omia tun-
nusvareja ja tyylia, pystyy jo brandin avulla puhumaan. Otsikointi ja relevanteissa asi-
oissa pysyminen on erittain tarkeaa, koska ihmiset ovat kiireisia, eivatka aina ehdi sy-
ventya uutiskirjeen sisaltédon tarkemmin. Puhuttelevat, asian ytimeen menevat tekstit
ovat tehokkaimpia huomioiden kuitenkin sen, ettéd ne eivat ole liian pitkia. (Komulainen
2018, 194-195.)

Mitd enemman tuntee omia asiakkaitaan, sen paremmat mahdollisuudet on luoda pi-
dempiaikaisia asiakassuhteita. Tilaajille kannattaa lahettdd nimenomaan heita puhutte-

levaa sisaltéa. Sahkopostiohjelmat mahdollistavat sen, ettéd ne tunnistavat asiakkaiden
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likkeitd ja misté he ovat kiinnostuneita. Segmentointi auttaa luomaan omia asiakasryh-
mia, joiden mukaan on helpompi suunnitella millaista sisaltéad kannattaa keillekin Iahet-
tda. Saanndllisyys aikataulutuksessa on yksi tarkeimmista asioista sahképostimarkki-
noinnissa. Asiakkaat eivat halua lilan useasti viesteja, mutta eivat mydskaan halua
nahda, etta viesteja tulee monen kuukauden valiajoin. Mitd paremmin tuntee omat asi-
akkaat ja keraa dataa heista, sen paremmin osaa tunnistaa kuinka useasti on syyta la-

hettda séhkopostiviesteja. (Komulainen 2018, 196.)

Kuten korostettua, kuluttajien lisdantynyt mobiilin kaytto pitda huomioida. He lukevat en-
tistd useammin sahkoposteja mobiililla, joten sahkdpostiviestin on syyta olla sovitettu
mobiilinayttéon sopivaksi. Roskapostin lahettaminen ei ole kenenk&an osapuolen kan-
nalta toivottu asia, joten sahkopostilistalle saadut henkilét ovat vain henkil6ita, jotka ovat
itse halunneet liittyd uutiskirjeen tilaajiksi. Tilaajia voi muistuttaa aina viesteissa, etta he
ovat uutiskirjeen tilaajia. Heilla pitda kuitenkin olla mahdollisuus perua uutiskirjeen tilaus
helposti. Komulainen on esittanyt kirjassaan AIDA-mallin tavoin sahkdpostin rakenteen.
Lukijan aloittaessa ylhaalta, ensiksi kiinnitetdan asiakkaan huomio esimerkiksi kuvalla
tai puhuttelevalla otsikolla. TAman jalkeen itse viestin sisaltdé on syyta olla kiinnostavaa
ja luoda asiakaslupaus eli syy sille miksi viesti kannattaa lukea. Asiakkaan kohtelu per-
sonalisoidusti esimerkiksi puhuttelemalla hanta etunimella on todella tarkeaa. Sisallolla
voidaan pyrkia vetoamaan tunteisiin ja hyddyntéda esimerkiksi sitd dataa, miten asiakas
on aiemmin toiminut yrityksen kanssa. Taman jalkeen viesti etenee kohtaan, jossa asia-
kasta pyritaan toimimaan jollain tietylla tavalla, kuten esimerkiksi osallistumaan johonkin

tai katsomaan jotain muuta sisalt6a. (Komulainen 2018, 196-197.)

2.5 Kuluttajakayttaytyminen ja asiakassuhteet

Visuaalisuus on keskeisessa roolissa digitaalisessa toimintaymparistdssa. Komulainen
on viitannut seuraavissa luvuissa BargainFoxin tietolahteeseen. Verkkosivun ulkonaélla
on niin suuri merkitys, ettéd 93 prosenttia kuluttajista pitaa sita tarkeana tekijana mietties-
saan ostoksen tekoa. Visuaalinen ilme ja toimivuus korostuvat ratkaisevana tekijana,
silla niiden merkitys on 42 prosenttia. Jopa yli puolet ei enaa palaa myéhemmin sivuille,
jos visuaalinen ilme ei ollut miellyttava. Varimaailman huomioiminen on tarkeaa, silla se
on tunnistettu merkittavaksi tekijaksi tuotevalintaa tehdessa. Videoiden lisaaminen si-
vuille on suositeltavaa, silld kuluttajista 96 prosentin mukaan niista on hyotya ostopaa-
toksen teossa verkossa. 93 prosentin mukaan ne ovat hyddyllisia, kun tuotteita vertailee

keskenaan ostohetken vaiheessa. Myynnin kannalta erittdin oleellisena tietona voidaan
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pitaa sita, ettd kuvia kannattaa ehdottomasti korvata videoilla. Jo yhden kuvan vaihtami-
nen videoon kerrotaan lisddvan myyntia 12 prosenttia. Kuluttajat pitavat luotettavampina
niitd yrityksia, jotka suosivat ja esittavat videoita. Jopa 58 prosenttia kuluttajista arvioi
niin. (BargainFox 2016, teoksessa Komulainen 2018, 218.)

Asiakaspalvelun on syyta olla helposti tavoitettavissa ja ndin ollen luoda arvoa asiak-
kaalle. Luottamussuhde parantuu huomattavasti. Vaikka erilaiset chat-palvelut ovat
yleistyneet, silti 57 prosenttia verkossa asioivista kayttavat puhelinta. Asiakas on entista
tietoisempi siitd, miten asiakaspalvelussa kohdellaan hanta ja perustaa paatéksensa en-
tistd vahvemmin siihen perustuen. 76 prosenttia verkkoasiakkaista on tatad mielta.
Useimmiten varsinkin Millenials-sukupolven kohdalla, asiakkaat eivat jaa itse palveluti-
lanteessa selvittdmaan huonoa palvelua vaan antavat palautetta joko nettisivuilla tai so-
siaalisessa mediassa. 27 prosenttia nuorista kuluttajista painottaa tekevansa nain. (Bar-
gainFox 2016, teoksessa Komulainen 2018, 219.)

Verkkopalveluiden yleistyessa ja kuluttajien aktiivisuuden myéta nettiarvosteluja luetaan
entistd enemman. 92 prosenttia asiakkaista kertoi ennen verkko-ostosta lukeneensa ar-
vosteluja netista. Brandikuva muodostuu 40 prosentin kohdalla jo yhdesta tai kolmesta
lukemasta arvostelusta. Asiakasarvosteluilla lisatdan myyntitulosta 34 prosenttia ja noin
29 prosenttia kuluttajista arvioi ndiden olevan tarkeita ajatellen heidan omaa paatostaan.
Liidien keruu- tai myyntisivuille lisatyt suositukset voivat nostaa jopa puolella konver-
siolukuja. Verkkopetoksien yleisyydesta johtuen jo 24 prosenttia pelkaa ostosten tekoa

netin kautta. (BargainFox 2016, teoksessa Komulainen 2018, 219.)

Luotettavuusmerkinnat ja sertifikaatit ovat hyvin tarkeita, kun asiakas tekee ostosta. 60
prosentin mukaan ostotapahtuma ei suoriudu loppuun asti, jos merkintdja ei nay. Mobii-
lien kaytdn yleistyminen on vaikuttanut siihen, ettd hintavertailuja mobiilin netin kautta
tekee noin 70 prosenttia kuluttajista. Verkkosivut on Iahes valttamaténta paivittaa mobii-
limuotoon jos haluaa konversioita tapahtuvan mobiilin kautta. 75 prosenttia hylkaa netti-
sivuston mobiilissa, jos se ei ole toimiva tai optimoitu mobiiliin. 84 prosentilla onkin ollut
ongelmia mobiilissa tehdyissa ostoissa. (BargainFox 2016, teoksessa Komulainen 2018,
220.)

Kuluttajat suosivat yrityksia, jotka hyddyntavat digitaalisia palveluita. Digitaalisten palve-

luiden hydédyntéaminen jo itsessaan nosta yrityksen arvoa ja taloudellista suorituskykya
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esimerkiksi menestyksekkaiden digikampanjoiden myo6ta. (Komulainen 2018, 21.) Erito-
ten saavutettavuus on tarkeassa roolissa digitaalisissa kanavissa. Digikanavia ja -palve-
luita kannattaa hyddyntda varovaisemmin vieraammilla markkinoilla, kuin tutuilla. (Ko-
mulainen 2018, 22.)

Sosiaalisessa mediassa toimii nykyaan social selling eli yksinkertaisesti suomennettuna
sosiaalinen myynti. Kun ostaja tunnistaa tarpeen, han varmasti tulee luoksesi eika silloin
tarvitse turvautua niin sanottuihin kylmiin kontaktivaihtoehtoihin. "Social selling on omalla
sosiaalisen median aktiivisuudella vaikuttamista. Se on oman henkilébrandin kautta luot-
tamuksen rakentamista niissa verkostoissa ja alustoissa, joissa potentiaalinen asiakas
tahtoo ottaa yhteytta ja tulla kontaktoiduksi.” Puhakka on jakanut social sellingin kolmeen
osaan. Naita ovat henkilébrandi ja luottamus, verkostot ja sosiaalinen media. (Puhakka
2018.)

Henkildbrandays on jatkuvasti kasvattanut suosiotaan lahivuosien aikana. Siihen kuuluu,
etta yrityksen edustaja on aktiivinen eri alustoilla ja tuo aidon ihmisyytensa esiin. Tarkoi-
tuksena ei ole kuitenkaan keskittya itsensa kehumiseen, vaan siihen ettd kommentoi,
kyseenalaistaa ja keskustelee. Verkostojen luominen on erittdin oiva tapa levittaa tietoi-
suutta itsestaan ja toimia tukena omalle henkilébrandaykselle. Kun luo verkostoja, on
mahdollista pdasta tutustumaan itse potentiaalisiin asiakkaisiin ja nain ollen luomaan
ldBmpimia suhteita heidan kanssaan. Sosiaalisessa mediassa sen sijaan on mahdollista
auttaa asiakkaita tutustumaan omaan yritykseen, mutta myds heihin. Tarkeinta on olla
nakyvilla niissa kanavissa, missa omat potentiaaliset asiakkaat ovat. Sisallon pitaa olla
relevanttia, asiakkaille hyddyllista ja opettavaista, mutta myds oikea-aikaista. (Puhakka
2018.)

Puhakan lausunnoista voi paatella, ettd ensimmainen kontakti potentiaalisen asiakkaan
kanssa ei olisi suositellusti enda puhelinsoitto tai sahkdpostilla [ahestyminen. Tama on
kuitenkin toisaalta valttamatonta vield toistaiseksi, koska varsinaisen kosketuksen asi-
akkaan kanssa saa suorassa puhekontaktissa ja se auttaa tunnistamaan asiakkaan tar-
peita parhaiten. Sponsoroidut massaviestit eivat yleensa toimi niin hyvin, kuin persoo-
nallinen ja tuttavallisempi I8hestymistapa. Suhde voidaan luoda esimerkiksi verkostoitu-
malla eri alustoilla, kuten Linkedlnissa. Alustana se on toimiva, koska siella tydntekijat
kohtaavat parhaiten toisensa. YhteisOjen kehittyminen ja laajentuminen ovat auttaneet

verkostoitumaan uudella tavalla vanhaan verrattuna. (Puhakka 2018.)
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Puhakan sanoista kay ilmi, ettd sosiaalisessa mediassa suunnitellaan tarkasti tietyt rutii-
nit sisallon lisdamiselle, jotta asiakkaat pysyvat tietoisina toiminnasta. Toisin sanoen “ei
likaa, mutta ei lilan vahan” eli jaksoittain tietyssa rytmissa. Sisallon pitaisi olla nykyaan
entistd enemman hyodyllisempaa asiakkaalle. Opetussisaltd ja asiakkaan kannalta
muuta arvoa luovaa sisaltda kannattaa ehdottomasti suosia. Jotta tdma onnistuu, pitaa

jatkuvasti analysoida mika puhuttelee omaa kohdeyleiséa. (Puhakka 2018.)

2.6 Asiakaskokemuksen muotoilu

"Asiakkaan tunne palvelukokemuksesta syntyy vuorovaikutuksessa koetuista ihmisten
energiasta, kohtaamisen tavoista, tyylista, vareista ja brandista.” (Komulainen 2018, 57.)
Asiakaskokemuksen vuorovaikutus pitéda sailya digitaalisessa ymparistossa eika vain
suorassa kontaktissa kasvotusten. Asiakaskokemus pitdd muotoilla niin, ettd asiakas
I6ytaa tarvitsemansa tiedon, hanta palvellaan tarpeidensa mukaisesti ja poistetaan yli-
maaraiset turhat hairibtekijat. Asiakaskokemuksen voidaan sanoa koostuvan palvelupo-

lusta, palvelutuokioista ja erinaisista kontaktipisteista. (Komulainen 2018, 57.)

Asiakkaan polku rakentuu tarpeen heraamisestd, tiedonhausta, valinnasta ja maksami-
sesta. Asiakkaalle luottamussuhde on tarkeaa. Alkuvaiheessa asiakasta pitaa tukea tun-
nistamaan tarpeensa. Sosiaalisen median sisall6lla on mahdollista kiinnittda potentiaali-
sen asiakkaan huomion ja saada hanet tunnistamaan tarpeensa. Taman tyén toisessa
osiossa kasitellaan sosiaalisen median uusia trendeja, jotka varmasti auttavat suunnitel-
lessa sosiaalisen median markkinointiviestintdd. Kun asiakas on tiedostanut tarpeensa,
etsii han tietoa yrityksesta, tuotteista ja palveluista. Asiakas tekee vertailuja, joten on
hyvin tarkeaa paasta vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa jo hyvissa ajoin. Valinnalla
tarkoitetaan ostotapahtumaa, jolloin asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Ostotapahtu-
man tarkeytta ei voi olla korostamatta, koska asiakkaat ovat entista tietoisempia mista
paikoista on luotettavaa ostaa. Ostamisen pitaa olla helppoa ja vaivatonta asiakkaan
kannalta ja sen pitda olla toimivaa suosituimmilla laitteilla. Asiakkaan oston jalkeen on
syyta viela korostaa hanelle ostoksen olevan hyddyllinen. Ostotapahtuma on hyvin kriit-
tinen piste, jossa asiakas voi viela hyvinkin peraantya. Luotettavat palveluntarjoajat mak-
sukanavissa ovat hyvin tarkeitd luottamuksen luomisen kannalta. (Komulainen 2018,
59-60.)
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Palvelupolut ovat erilaisia, joten asiakkaalle on syyta tarjota vaihtoehtoisia polkuja. Mer-
kityksellinen sisaltd ja oikea-aikaisuus ovat tdssakin avainasemassa. Kaikkien kontakti-
pisteiden pitéda toimia moitteettomasti. Dataa kannattaa kerata kaikista kontaktipisteista
ja tarkeimmista, relevanteista asioista. Eri asioista kerattya dataa kannattaa kasitella yk-
sitellen eli keskittya jonkin yhden asian parantamiseen kerrallaan, jotta resurssit kayte-
tédan juuri oikeaan asiaan, milla on ensisijaisesti merkitysta. Perinteinen myyntisuppilon
kaltainen toimintamalli eli oman myynnin kehittdminen oman liiketoiminnan kannalta on
selkeasti muuttunut asiakaskeskeiseksi. Analysointi ja datan kerdaminen on jatkuva pro-

sessi, jotta asiakkaista tiedetdan paremmin. (Komulainen 2018, 60—-61.)
2.7 Markkinatrendeja
Digitaalinen markkinointi on muuttunut muutamassa vuodessa hyvin paljon. Aiemmin oli

kyse siita, etta yritys keraa seuraajia tililleen. Nykyaan asia on toisin, kyse on asiakkaiden

kanssa keskustelusta ja kohtaamisesta. (Fong 2018.)

—

o Tuotetiedon

Myynnin . _jakam!nen .
monikanavaisuus eli digikanavia pitkin
verkko- ja lisaéntyy
kivijalkakaupan
yhteisty6 lisdantyvat

Vuorovaikutus ja
Brandien merkitys tuotekehitys
korostuu asiakkaiden kanssa
lisdantyy

Kansainvaliset
markkinat avautuvat
myos pienille
toimijoille

Verkkokaupan rooli
kasvaa
merkittavasti

Kansainvalinen
kilpailu lisdantyy
kotimarkkinoilla

Kuvio 2. Komulaisen listaamat todennakoisimmat trendit markkinoilla (mukaillen Komulainen,
2018, 29).

Kuviossa 2 on Komulaisen esittamat todennakdisimmat trendit markkinoilla. Koska yri-

tykset ja kuluttajat saavat tietoa tuotteista digitaalisessa ymparistdssé, tietoa tuotteista
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on syyta jakaa digikanavia pitkin. Tuotteita tutkitaan aluksi verkossa ja luetaan arvoste-
luja, minka jalkeen tehda ostopaatds esimerkiksi kivijalkamyymalassa. Palvelumuotoilu
digitaalisilla alustoilla on avainroolissa asiakkaan ostopolulla. Asiakkaan kanssa kaytava
vuorovaikutus lisdantyy hanta kuuntelemalla ja yhteisella ideoinnilla. Asiakkaalle siis luo-
daan palvelukokemus. Kotimaassa tapahtuva kansainvalinen kilpailu lisdantyy verkko-
kaupan ansiosta. Myds suomalaisille toimijoille on avautunut uusia liiketoimintamahdol-
lisuuksia ulkomailta ja kansainvalisyys on tapa erottautua kilpailijoista selkeammin. Myos
monikanavainen kaupankaynti ndhdéan mahdollisuutena, eli asiakas hyddyntaa useita

eri kanavia, joissa han tekee ostopaatoksia. (Komulainen 2018, 27-29.)

Kansainvalisten markkinoiden avautuminen pienille toimijoille on mahdollista paaosin in-
ternetin ansioista. Se on mahdollistanut etatyon, joten se ei vaadi fyysista lasnaoloa ky-
seisessd maassa. Freelancingin yleistyminen on auttanut yrityksia palkkamaan tyonte-
kijoita joka puolelta maailmaa tiimiinsd. Se on halvempaa, kuin kokoaikaisen tyontekijan
palkkaaminen. Kulttuurierot ovat tasoittumassa eli lansimaista ja itdmaista kulttuuria ar-
vostetaan puolin ja toisin entistd enemman toisin, kuin aiemmin. Vahvat Wifi-yhteydet ja
ohjelmistot, kuten Skype ovat auttaneet etdyhteyden saamisessa. Kaiken lisaksi tdma
on vahentanyt matkustamista, mika taas on ymparistdystavallistd. (Agrawal 2016.)

On kuitenkin tarked ymmartaa, ettd pienia yrityksid on hyvin paljon maailmalla, joten
kannattaa miettia haluaako laajempaa kilpailua vai pysya omilla markkinoilla tukevasti
hyvassa asemassa. Kansainvalinen yhtio tosin nayttaa asiakkaiden silmissa paremmalta
ja luo paremman luottamussuhteen yhtidn ja asiakkaan valilla. Tassa mielessa olisi hyva
kuitenkin rohkaista yrityksida kansainvalisille markkinoille. Tuotekehitys ja palkkoihin
mentavat kulut voivat olla pienempia ulkomailla, joten se aspekti on syyta ottaa huomi-
oon. Sama asiaa patee verojen kanssa. Ulkomaiset markkinat voivat olla mahdollisuus
siind mielessa, jos oma konsepti ei lyd itsedan lapi kotimarkkinoilla. Uudet markkinat
mahdollistavat uusia toimintayksikgita ja jokaisen kohdalla kulut vahenevat. Tama tosin
vaatii sen, ettd asiakasmaarat kasvavat varmuudella. Johtopaatdksena onkin hyva to-
deta, ettd kannattaa kokeilla aluksi ulkomaisten markkinoiden tunnustelua, jonka jalkeen

mahdollisesti laajentaa toimintaansa toden teolla. (Agrawal 2016.)

Verkkokaupan rooli on korostunut internetin kaytdn johdosta. Asiakkaiden odotusarvona
on, etta jos he eivat paase kivijalkaliikkeeseen, he tilaavat tuotteen netista yrityksen verk-

kosivuilta. Verkkokaupan osuus myynnista on niin iso, ettéd sen merkitysta ei voi olla huo-
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mioimatta. Verkkokauppa tarjoaa entistd persoonallisempaa palvelua asiakkaan aiem-
pien tietojen perusteella ja osaa ehdottaa sopivia tuotteita juuri hanelle. Lisatty todelli-
suus eli AR sen sijaan on auttanut asiakkaita hahmottamaan miltd heidan ostamansa
tuote nayttaisi esimerkiksi heidan olohuoneessa. Chattibotit sen sijaan opastavat asiak-
kaita tarpeen mukaan sivuilla. Maksutavat lisaantyvat eritoten kryptovaluuttojen tulon
myo6ta. Automatisointi lisdantyy ja ostamista varten ei tarvitse enaa laittaa kaikkia omia
tietoja vaan siihen riittdd esimerkiksi oman maksukortin tiedot, jotka voi viela tallentaa
jarjestelmaan seuraavaa kertaa varten. Jarjestelmat tuntevat asiakkaansa paremmin jo-
kaisen vierailukerran jalkeen. Naiden kaikkien syiden taustalla kivijalkaliikkeen ja verk-

kokaupan raja lahenee. (Vilner 2018.)

2.8 Monikanavaisuus

Tassa vaiheessa on hyva erotella kasitteet multichannel ja omnichannel. Multichannel-
markkinointistrategiassa pidetdan huolta siita, ettd kosketuspisteitd on monissa eri ka-
navissa ja ne johtavat asiakkaan tietd ostopolulla. Omnichannel tarkoittaa termina sa-
maa, mutta se kasittda laajemman kokonaisuuden. Asiakkaan kanssa tapahtuvia koske-

tuspisteitd on runsaasti enemman. (Fong 2018.)

Esimerkiksi myos livechat ja podcastit ovat kosketuspisteitd. Koska asiakkailla on tapana
tutkia vahintaan kolmea eri kanavaa ennen ostopaatosta, on tarkeaa pitaa huolta niista
kaikista ja tunnistaa muita kosketuspisteita, kuin ainoastaan sosiaalisen median kanavat.
(Fong 2018.) Onkin siis selvaa taman perusteella, ettd yrityksen on syyta tunnistaa mah-

dollisimman monia eri kosketuspisteita, joista kerata dataa.

2.9 Tulevaisuudennakymia

Teknologian kehittyessa pitda tunnistaa uusimmat trendit markkinoilla omien asiakkai-
den keskuudessa. Tarkeaa on jatkuvasti seurata mitéd ymparilla tapahtuu, jotta digitaali-
sen markkinoinnin strategia voidaan suunnitella perustuen uusiin trendeihin. (Asian Ins-
titute of Digital Marketing 2019.)

Sosiaalisessa mediassa live-videoilla on mahdollisuus tehda omiin asiakkaisiin hyva vai-
kutus. Jakamalla heille relevanttia, hyddyllistd materiaalia, pystyy heita sitouttamaan pi-

demmaksi aikaa. Sosiaalisessa mediassa brandi on mahdollista tuoda entistd paremmin
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esille. Realisti ja aito tunnepitoinen sisaltd toimii. (Asian Institute of Digital Marketing
2019.)

Lisatty todellisuus AR on jatkuvasti kehittymassa vaikkakin sen hyotyja ja haittoja ei viela
valttdmatta hyvin tunnisteta markkinoilla. Lisatylla todellisuudella tarkoitetaan sita, miten
teknologiassa esiintyva data ja kuva yhdistyvat fyysiseen todellisuuteen tavalla tai toi-
sella. (Komulainen 2018, 341.)

Esimerkiksi tutuimpina esimerkkeind voidaan pitda Snapchatin ja Instagramin filttereita
ja Pokémon Go -pelia. AR auttaa visualisoimaan ilmiota eli se auttaa kerdaamaan dataa
siitd, miten ja milla tavoin kayttajat ovat siina vuorovaikutuksessa. AR on merkittava siina
mielessa, ettd sen avulla pystytaan opettamaan ja ohjaamaan ihmisia. Silla pystytaan
perehdyttdamaan esimerkiksi uuden laitteen kayttdéon realistisella todellisuudella. Se vie
kayttdjakokemuksen taysin uudelle tasolle luomalla entistd parempaa vuorovaikutusta.
Erilaiset napit ja kosketukset ohjaavat kayttajaa, mutta myds muita tapoja on hyvin paljon

muun muassa kasien liikuttelu ja danikaskyt. (Komulainen 2018, 342.)

Lisatty todellisuus ja virtuaalitodellisuus eroavat siind mielessa toisistaan, etta lisatyssa
todellisuudessa digitaalisuus tuodaan fyysiseen todellisuuteen, kun taas virtuaalitodelli-
suudessa kaikki tapahtuu koneen omassa ymparistdssa. Virtuaalitodellisuutta voidaan
hyddyntaa samankaltaisissa tarpeissa, kuin lisattya todellisuutta ja se luo mahdollisuu-
den paasta ikdan kuin paikan paalle paikkoihin, joihin on fyysisesti vaikea menna. Lisatty
todellisuus nahdaan kuitenkin talla hetkelld helpommin toteutettavana ratkaisuna viela

tassa vaiheessa. (Komulainen 2018, 343.)

Lisatty todellisuus mahdollistaa asiakkaille tutkia tuotteita etukateen ja ndhda miltéd ne
nayttaisivat tietyssa ymparistossa. Tama auttaa asiakasta hahmottamaan tuotteen kay-
tettavyytta ja luomaan myos luottamusta. Sitd voidaan my6s hyddyntda ennakoidessa
tulevia projekteja ja tuotteita. Luomalla lisattya todellisuutta voidaan nahda esimerkiksi
milta liiketoiminnan toimitilat nayttaisivat erilaisessa ymparistossa tai miten jokin tuote
sopisi tiettyyn paikkaan. Verkkokaupoissa asiakkaat voivat halutessaan selata lehtia ja
kuvastoja kolmiulotteisesti. Sitéd voidaan myds hyddyntaa asiakaspalvelussa monin ta-
voin, esimerkiksi niin ettd tuotteesta keratdan dataa ja siind tunnistetaan jossain vai-

heessa korjauksen tarve. (Komulainen 2018, 344.)
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3 Sosiaalisen median kanavat

3.1 Kanavien valinta

Sosiaalisen median kanavien hyddyntadminen liiketoiminnassa on kannattavaa, koska
niissa on hyva mahdollisuus promota ja markkinoida omaa liiketoimintaa tai mahdolli-
sesti blogia. Taman liséksi yli kaksi biljoonaa ihmista kayttaa paivittain sosiaalisen me-
dian kanavia. Nama asiat kayvat ilmi We Are Socialin vuonna 2017 tekemasta tutkimuk-
sesta. (We Are Social 2017, blogissa Barron 2019.)

Koska sosiaalisessa mediassa kayttajamaarat ovat hyvin suuret ja kayttajia on laidasta
laitaan, sielta 16ytyy paljon yritysten potentiaalisia asiakkaita. Kanavana se onkin erittain
hyva valinta mainonnalle ja tuotteiden ja palveluiden markkinoinnille. Keinot viestia muut-
tuvat kuitenkin jatkuvasti ja tasta johtuen aiheesta on hyddyllista tehda tamanhetkisen
tilanteen tutkimus ja pyrkia luomaan nakokulmaa sille mitd tulevaisuudessa tapahtuu.
On kuitenkin hyva ymmartaa, ettéd kaikissa sosiaalisen median kanavissa ei ole syyta

olla vain nakyvyyden takia.

Sosiaalisen median
markkinoinnin
tavoitteet?

- Enemman myyntia?

- Enemman
nakyvyytta?

Onko tama paikka,jo
jossa kohdeyleiso
viettaa aikaa?

- Vai kivijalkakauppa?
- Vai verkkokauppa?

- Enemman
asiakaskohtaamisia?

Millaista sisaltdéa on
tarkoitus lisata?

- Kuvia?

- Videoita?

- Galluppeja?
- Kilpailuja?

- Vai sosiaalinen
media?

Missa on eniten
sitoutuneita
asiakkaita?

- Sosiaalinen media?
- Tapahtumat?
- Verkkokauppa?

Kuvio 3. Nelja ohjaavaa kysymysta sosiaalisen median kanavien valitsemiselle (mukaillen Bar-

ron 2019).
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Kohderyhman tunnistaminen ja liiketoiminnan tavoitteet kertovat sen missa sosiaalisen
median kanavissa kannattaa olla. Barron kuvaa tekstissdan nelja eri kysymysta, jotka on
esitelty kuviossa 3. Kysymykset auttavat ymmartamaan oikeat kanavat juuri omalle yri-
tykselle. Naiden neljan kysymyksen sisélle olen tdydentanyt avustavia jatkokysymyksia

aiheesta.

Verkkoyhteisén rakentamisen perusteena on se, ettd saadaan seuraajia, jotka pysyvat
lojaaleina ja toimisivat mydhemmin sanansaattajina. Makrokonversio kuitenkin syntyy
vasta ostavan asiakkaan kohdalla. Luottamussuhde on tarkein tekija mitd asiakkaan ja

yrityksen valille voi syntya. (Kananen 2018, 279.)

Taman perusteella on syyta miettia, missa paikoissa asiakkaan kanssa on mahdollista
luoda tiivis luottamussuhde. Asiakkaan kanssa aktiivinen vuorovaikutus on hyvin tar-
keda. Se on jatkuva prosessi, jotta asiakkaat sitoutuvat ostamaan myds jatkossa. Heita
pitdd motivoida kertomaan hyvista kokemuksistaan eteenpain. Sanansaattajina heita voi
motivoida arvostelemaan ja antamaan jatkuvaa palautetta. Sosiaalisessa mediassa pa-
lautetta on mahdollista kerata jo hyvin monin tavoin, ja markkinointiviestintd muuttuu ylei-
sesti jo monilla tavoin. Kasittelen seuraavaksi sosiaalisen median trendi-iimi6ita ja sita,

miten niitd kannattaa hyddyntaa oman liikketoiminnan tavoitteiden suunnittelussa.

3.2 Sosiaalisen median trendeja vuonna 2019

3.2.1 Sisaltomarkkinointi

Trendit muuttuvat jatkuvasti, joten oikea-aikaisuus omassa sisallontuotossa on erittain
relevantti kysymys. Itse sisallon pitaa olla omaa kohderyhmaa puhuttelevaa. Oman koh-
deryhman ja ostajapersoonan analysointi ovat jatkuvia prosesseja. Sosiaalisen median
kayttd kasvaa vuosi vuodelta, joten kayttajida on enemman ja palveluita pitaa laajentaa
entistd enemman. Kuluttajien kayttdytyminen siis muovaa trendeja. Valppaus on valttia,
kun fanit ovat entista aktiivisempia. Analyysin kannalta on hyva tunnistaa, miten kilpailijat

reagoivat trendeihin vai reagoivatko mitenkaan.

Bufferin ja Social Chainin yhteisessa vuodelle 2019 tehdyssa raportissa on keratty dataa
1800:Ita markkinoinnin tyontekijalta, jotka ovat toimineet eri kokoisissa yrityksissa ja toi-
mialoilla. Ensimmaisena selviaa, etta tarinoiden merkitys sosiaalisessa mediassa on erit-
tain huima jo nykyaan ja ne kasvattavat vielda enemman suosiota. 57 prosenttia bran-

deista oli sita mielta, etta tarinat ovat olleet vahintaan jollain tavalla vaikuttavia omissa



22

liketoiminnoissa. 62 prosenttia vastaajista vastasi, ettd he eivat ole vield investoineet
tarinoihin liittyvaan mainontaan. 61 prosenttia kertoi investoivansa niihin vuonna 2019.
(Buffer 2019.)

71 prosenttia vastaajista kertoi, ettd ei hyddynna suoria viesteja varten kaytettavia so-
velluksia markkinoinnissaan. Kayttajat hyodyntavat entistd enemman direct-viesteja
kommunikointiin ystavien kanssa. Suoraan viestintdan kaytettavien sovelluksien odote-
taan yleistyvan vuonna 2019. Laheisemmassa, yksityisessa ymparistdssa asiakkaiden

kanssa on mahdollista luoda aidompia ja laheisimpia suhteita. (Buffer 2019.)

Videosisaltd on lisdantymassa. Tunnetuimpia videosisallén kanavia ovat suosiojarjestyk-
sessa: Facebook, YouTube, Instagram ja LinkedIn. IGTV on kesalla 2018 julkaistu vi-
deoalusta Instagramiin, mutta silti vain 12,2 prosenttia vastaajista kertoi hyddyntavansa
IGTV-alustaa talla hetkelld. 28,1 prosenttia vastaajista tosin kertoi lisdavansa sisaltoa
IGTV-alustaan vuonna 2019. (Buffer 2019.)

3.2.2 YouTube

YouTube on videopalvelu, joka on Googlen omistuksessa. Kayttajat saavat ladata vide-
oita omalle kanavalleen ja olla aktiivisia esimerkiksi kommentoimalla ja tykkaamalla
muista videoista. YouTube on vakiinnuttanut asemansa kanavana, jossa ihmiset vietta-
vat vapaa-ajallaan paljon aikaa ja katsovat kiinnostusten kohteidensa videoita. Yritysten
YouTube-kanavia ei kuitenkaan ole paljon suhteessa siihen, kuinka aktiivisia yritykset
ovat muissa kanavissa. Markkinoinnin kannalta on hyva muistaa seuraava toteama: "Vi-
deoiden ansiosta jaat paremmin ihmisten mieleen: me muistamme 80 prosenttia siita,
mitd ndemme, ja vain 20 prosenttia siitd, mitd luemme.” (Komulainen 2018, 328.) Media-
kix team on listannut kuusi eri YouTuben trendi-ilmiéta vuonna 2019. Nama kuusi trendia

on ajateltu auttavan niita yrityksia, jotka lisdavat erilaista sisaltéa YouTubeen jatkuvasti.

Shoppailuvideoiden merkitys kasvaa, koska katsoja nakee eri nakdkulmista sen millai-
nen esimerkiksi hanen ostokokemus voisi olla. Nama videot ovat jaettu kolmeen osaan.
Videon tekija voi esitella ostamansa tuotteen ja kertoa syistd miksi valitsi juuri kyseisen
tuotteen. Lahjanostovinkit sen sijaan auttavat katsojaa valitsemaan juuri tietyn lahjan
esimerkiksi sesonkiaikana. "Shop with me” -sisalléssa katsoja paasee itse interaktiivi-
sesti mukaan ikdan kuin sivusta seuraajana nakemaan erilaisia ostoprosesseja ja kau-

poissa kiertelyd. Nama sisallét auttavat katsojaa esimerkiksi vertailemaan eri tuotteita.
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(Mediakix team 2019.) Naita trendeja tukevat Googlen tilastot, joissa todetaan, etta jopa
70 prosenttia shoppailijoista on avoimia tutustumaan tuotteisiin tarkemmin YouTuben
kautta. (Think with Google 2018 julkaisussa Mediakix Team 2019).

Koska videon lataajan ja katsojan valinen raja supistuu jatkuvasti, sisalto arjen rutiineista
on kasvussa. Paivittaisia rutiineja esittelevissa videoissa voidaan toteuttaa tuotesijoitte-
lua ja ndin auttaa katsojaa ndkemaan tuotteesta saatavan kokemuksen aluksi videon
valitykselld ennen tuotteen ostoa. Intimiteetti ei ole enaa este sisallon jakamiselle, vaan
se on jo itsessaan branditeko, joka osoittaa humaanin puolen sisallon lataajasta. Oikei-
den vaikuttajien hankkiminen videolle ja kayttamaan tuotetta on merkittava trendi-ilmio,

joka auttaa varsinkin pienempia toimijoita saamaan nakyvyytta. (Mediakix team 2019.)

How-to-sisaltd, kuten "Primitive techonology” sisaltda sen, miten luonnon materiaaleja
hyddyntamalla voidaan rakentaa esineitd. Videoissa pyritddn mahdollisimman luonnon-
l&heiseen malliin, jossa teknologiaan liittyvaa materiaa ei hyddynneta. Sisallolla nain ol-
len pystytdan "pakenemaan” nykyajan teknologian ja digiajan viidakosta. Minimalismi
kuvastaa asioiden yksinkertaisuutta ja helppoutta. Tarkoituksena on saada uusia koke-
muksia ja ymmartda se mihin kaikkeen yksil6ind pystymme. (Mediakix team 2019.)

Julkisuuden henkildiden YouTube-kanavat ovat yleistyneet I&hivuosina merkittédvasti.
Katsojan on mahdollista paasta lahemmaksi heidan arkipaivaansa tavalla tai toisella.
Tubettajien ja julkisuuden henkildiden valinen ero on pienentynyt tasta syysta. Markki-
noijan kannalta onkin oleellista ynmartaa, ettd alusta on hyvin persoonallisuuteen pai-
notettu. Julkisuuden henkil6t ovat saaneet suosionsa ja seuraajansa heidan julkisuuden
takia jo entuudestaan ja YouTube auttaa heita toimivassa sisallontuotossa. (Mediakix
team 2019.)

Pelivideot yleistyvat YouTubessa vauhdilla vaikkakin Twitch onkin vield suosituin pelivi-
deoiden alusta. Pelivideoteollisuuden YouTubessa uskotaan tekevan yhteensa 148 bil-
joonan dollarin edesta tulosta vuoden 2019 aikana. Peliteollisuus kasvaa YouTubessa
talla hetkella jo yli 81 miljoonan tilaajan voimin. Peliteollisuutta on yleensa pidetty mies-
ten kiinnostuksen kohteena enemman, kuin naisten. Tilanne kuitenkin tasoittuu vuosi
vuodelta, kun jo noin 30 prosenttia pelivideoiden katsojista on naisia Googlen tutkimuk-
sen mukaan. YouTuben datan mukaan pelivideoiden katsojat ja itse pelaajat ovat taipu-

vaisempia erilaisten tavaroiden ostamiselle, kuten elektroniikan ja tietokoneiden verrat-
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tuna muihin online-ostajiin. Markkinoinnissa tdman voi ottaa huomioon esimerkiksi eri-
laisten kampanjoiden avulla, joilla erityisesti pelaajille tarkoitettu tavara tuodaan lahem-
maksi peliteollisuuden kuluttajia. Pelaajat itse voivat sijoittaa tuotteitaan omille videoil-
leen, milla yritykset saavat varmasti nakyvyytta tuotteilleen. Esimerkiksi rahapeliyhtitt
voivat tarjota pelivideoiden katsojille halvempia pelikierroksia sivuillaan tai jarjestaa

muita kilpailuja. (Mediakix team 2019.)

Uutena uudistuksena vuoden 2018 alkupuolella YouTube muutti kaytantdjaan niin, etta
alle tuhannen tilaajan ja alle 4000 tunnin videoiden katseluajan vuodessa omaavat kayt-
tajat eivat enda saa mainosrahaa heidan kanavasta. YouTuben tiukentuneen linjan
myo6ta muut alustat, kuten Twitch ja Facebook ovat innostaneet kayttajidan tarjoamalla
erilaisia vaihtoehtoja tilalle. Esimerkiksi Facebookissa vaikuttajia innostetaan myymaan

heidan tilaajiaan ja merkkeja seuraajilleen. (Mediakix team 2019.)

Koska YouTube ehdottaa videoita katsojille perustuen heidan aiempiin katsottuihin vide-
oihin, videoiden sisaltdé on merkittavampi, kuin itse kanavien. Tama tarkoittaa sita, etta
kun tietdd millaisia videoita omat asiakkaat katsovat, my6és YouTube promoaa omia vi-
deoita. YouTube-sisaltéa olisi minimissaan jarkevaa ladata kaksi kertaa kuukaudessa,
mutta joidenkin kanavien kohdalla on syyta ladata muutama kerta viikossa uusi video.
Katsojat palaavat YouTubeen katsomaan videoita, jos videoita tulee saanndllisesti.
Oleellista on huomioida datan perusteella milla laitteella omat asiakkaat katsovat vide-
oita ja minka pituisia videoita. Nailla tiedolla on mahdollista pohtia millaisina ajankohtina

videoita kannattaa ladata. (Bryant 2018.)

Kyse on YouTuben kohdalla enemman pitkdaikaisesta strategiasta. Videon lataamisen
jalkeen ei ole aina heti odotettavissa suuria katsojalukuja. Siihen voi hyvin menna pari
kuukautta. YouTubella on vield uutena tapana promota vanhempaa videomateriaalia.
Kiinnittdmalla huomiota thumbnailiin eli videon esikatselukuvaan voi selkeasti erottautua
joukosta. Esikatselukuvaa voi vaihtaa valilla ja tutkia miten keratty data eroaa toisistaan

verrattuna toiseen esikatselukuvaan. (Bryant 2018.)

Videosisalldon on syyta olla koko videon pituudeltaan asian ytimeen menevaa niin, etta
katsojat katsovat videon loppuun. Kyse voi olla jostain mielenkiintoisesta yksityiskoh-

dasta videossa, joka saa asiakkaan katsomaan videon uudestaan. Naitd voidaan pitaa
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selkeind mahdollisuuksina sitouttaa asiakkaita. Kanavan sisaltdon voi kuulua kompak-
teja videoita sarjassa, jolloin katsojat kayttavat entistda enemman aikaa videoiden katse-
luun. (Bryant 2018.)

Videoihin kannattaa sisallyttaa tekstitykset, jottei brandin ja katsojan valille tule esteeksi
vain ja ainoastaan kielen ymmartadminen. Videoiden otsikot voi myds kaantaa. limiéna
kdannodkset eivat ole viela niin suuressa roolissa, mutta niiden uskotaan olevan merkit-

tavampia lahitulevaisuudessa. (Bryant 2018.)

3.2.3 Facebook

Kanavana Facebook ei ole enaa samassa suosiossa, kuin mita se on ollut aiempina
vuosina. Facebook on kalastellut kayttajien tietoja ja nain saanut kayttajat varovaisem-
miksi. Yrityksen on syyta pohtia, onko heidan tarpeellista menna Facebookiin. Lahtdkoh-
taisesti sita kuitenkin voidaan pitaa viela toistaiseksi kanavana, jossa lasnaolo olisi suo-
tavaa. Lasnaolo ei kuitenkaan itsessaan ole syy, koska Facebookissa kaytetty aika on
pois muista kaytettavista resursseista. Tarkeinta on ottaa huomioon se, missa omat asi-
akkaat ovat. Ovatko he Facebookissa ja jos ovat niin mitd he tekevat siella? Millaisesta

sisallésta fanimme ja seuraajamme pitavat? Ovatko kilpailijat Facebookissa?

Kananen on kayttanyt lahteena McDonald, J 2017, joka on todennut Facebookin sopivan
seuraaviin tilanteisiin: Valokuvien jakaminen, hauskanpito, ystavat, perhe, pelit, kilpailut,
ryhmat, vahvistukset, uutiset, kommentoinnit. (Kananen 2018, 294) Voidaan lopulta kui-
tenkin siis todeta, ettd Facebook aktivoi faneja ja seuraajia niin paljon, etta siella olisi
syyta olla aktiivinen vahintaan jossain muodossa. Seuraajien ja yritysten valinen vuoro-

vaikutus on entista aktiivisempaa ja valinen raja on hyvin paljon lyhentynyt.

Oman yrityksen Facebook-tilille on nykyaan mahdollista sisallyttdd Facebook-kauppa.
Nama kaupat integroidaan erilaisten litdnnaisten avulla omille Facebook-sivuille. Asiak-
kaat paasevat helpommin selaamaan yrityksen tuotteita suoraan heidan Facebook-si-
vuilla ja tekemaan ostoksia. Myyntiluvut voivat nousta hyvin, koska asiakkaat ovat jo
Facebookissa valmiiksi selailemassa. Tuotteet ja palvelut on tuotu entistd Iahemmaksi
omia asiakkaita. Kun oma verkkokauppa ja Facebook-kauppa on linkitetty, niissa tehdyt
muutokset vaikuttavat molempiin automaattisesti. Knowband FB Store -moduuli auttaa
tarkkailemaan myynnin lukuja seuraamalla asiakkaiden liikkeita yrityksen Facebook-tilin

kaupassa. (Joe 2018.)
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Facebook-mainoksiin on syyta edelleen panostaa mittavasti. Sitéd hydédyntavat jo niin mo-
net toimijat markkinoilla, etta sita voidaan pitda hyvin tarkeana tekijana Facebook-mark-
kinoinnissa. Se mahdollistaa laajan segmentoinnin lisdksi eri myynnin mittarien tarkkai-
lua ja investoitujen sijoituksien tuottoa. Asiakaslojaliteetti kasvaa, kun asiakkaat ovat jo
vahintaan kerran ollut kosketuspisteessa yrityksen kanssa. Asiakkaat ndkevat mainoksia
viela jalkikateen, vaikka he eivat painaisivatkaan oman yrityksen jakamia linkkeja tai mai-
noksia. Uudelleenkohdistaminen on toimivaa sallituissa rajoissa ja se mahdollistaa pi-

dempiaikaisia asiakassuhteita. (Joe 2018.)

Live-videoita kannattaa hyédyntda Facebook-markkinoinnissa. Oli se sitten live-kuvaa
tapahtumista tai uusista tuotteista, se sitouttaa asiakkaita katsomaan myés jatkossa yri-
tyksen live-videoita. Aidot piirteet ja realistisuus korostuvat brandin kohdalla. Facebook-
tarinoita ei sovi mydskaan unohtaa. Ne antavat asiakkaille mahdollisuuden paasta 1a-
hemmas yrityksen arkea. Ylipaataan asiakaskeskeinen sisalté hyddyntamalla Faceboo-
kin lukuisia mahdollisuuksia on trendikasta ja toimivaa. Tapahtumat, kilpailut, veikkauk-
set ja hashtagien kaytté ovat vain osa sitd, mitd Facebook tarjoaa kaytettavaksi. (Joe
2018.)

Videosisaltd suoriutuu parhaiten myds Facebookissa. Kuvat ja linkit ovat tilastoissa jo
hyvin kaukana perassa. Bufferin tutkimuksen mukaan 500:sta suosituimmasta Face-
book-postauksesta jopa 81 prosenttia oli videoita. Kuvia oli noin 18 prosenttia ja loput
vahaiset maarat olivat linkkeja. "Love” ja "Haha” -reaktiot sisalsivat kokonaisuudessaan
81 prosenttia kaikista vuonna 2018 reagoiduista videoista. Tasta johtuen, jos luo sisal-
t64, joihin voi reagoida nailla tavoin, on mahdollista luoda menestyksekasta sisaltda. Sen
pitda olla inspiroivaa ja herattaa tunteita ihnmisessa ja parhaimmassa tapauksessa naita
reaktioita katsojassa. Kaikki lIahtee kuitenkin myds tassa tapauksessa siita, etta tuntee

omat asiakkaat ja ymmartaa mista asioista he pitavat. (Peters 2019.)

Luomalla yhteisén, joka ei tunne oloansa jatkuvasti myynnin kohteeksi on muistettava.
Inhimillisyyden esille tuominen ja aito vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tarkeaa. Yrit-
tamalla luoda muistokkaita eldmyksia asiakkaalle ja aitoa keskustelua, he varmasti toi-
mivat sanansaattajina eteenpain. Tunnistaa pitaa se, etta asiat eivat tapahdu hetkessa.
Pitkaaikaiset asiakassuhteet kantavat pitkalle pidemmalla aikavalilla. Strategia luodaan

pidempiaikaiseksi. (Peters 2019.)
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3.2.4 Instagram

Instagramissa oli kesdkuun 2018 mittauksen mukaan noin 1 biljoona aktiivista kayttajaa
vahintdan kuukausittaisella tasolla. Instagram on julkaissut siséisen sovelluksen IGTV:n,
jossa kayttajan on mahdollista kuvat vertikaaliasennossa olevia pitkia videoita. Instagra-
min "feediin” laitetuissa videoissa on enimmaispituusraja, joten IGTV mahdollistaa en-
tistd pidempia videokokemuksia asiakkaille. Kun sisalldn pituus on pidempi, kaytetty aika
sovelluksessa kasvaa. Télla tavoin Instagram on pystynyt sitouttamaan kayttgjidgan en-
tistd enemman. IGTV:ta voi hyddyntaa esimerkiksi yrityksen avoimen tilaisuuden kuvaa-
miseen. (Carter 2019.)

Snapchatin tavoin myds Instagram on ottamassa kayttéon kasvofilttereita. Painamalla
kameran kuvaa nayton alareunasta ja tdman jalkeen kasvoja, voi valita itselleen sopivan
filtterin. Tekoaly ja virtuaalitodellisuus ovat ottamassa huikeita kehitysaskelia kohti ihmis-
ten jokapaivaista arkea. Filtterien maara tulee kasvamaan viela reilusti ja jopa vaikuttajat

ja julkisuuden henkiltt tekevat omia filttereita heidan seuraajilleen. (Carter 2019.)

Instagramin tarinat ohittavat tutkitusti rullattavan "feedin”. Tarinoiden avulla yritykset ovat
pystyneet tarjoamaan seuraajilleen entista Iahemman yhteyden heihin ja vuorovaikutus
yritysten ja fanien valilld on lisdantynyt huimasti. "Sneak peek” -videot ja live-videot myds
kiinnostavat faneja, joten konsepti toimii molempiin suuntiin. Yrityksilla on viela nykyaan
mahdollisuus lisata erilaisia mainosasetuksia tarinoihin. Tarinoiden jatkuvuus ja sisallén
tuottaminen pitaa kuitenkin olla kunnossa yrityksen kohdalla. Se vie aikaa ja rahaa, mutta
maksaa itsensd varmasti takaisin oikein toteutettuna. Tarkeina tekijoina tarinoissa voi-
daan viela pitdd humaanisuutta eli ei liiallista filttereiden kayttéa, videomainosten hyo-

dyntamista ja vaikuttajien hankkimista videoille mukaan. (Carter 2019.)

Instagramin shoppingin yleistyminen on oiva mahdollisuus yritykselle lisata nakyvyytta
ja eritoten myyntia. Jopa 72 prosenttia kayttajista myontaa ostavansa haluamansa tuot-
teen, jos he nakevat sen Instagramissa. Carter on kayttanyt tassa tilastossa lahteena
Businessinsiderin artikkelia. Naissa mainoksissa on pieni ostoslaukun kuva kuvan ala-
reunassa, josta painamalla kuluttaja ndkee tarkemmat tiedot, jotka ilmestyvat kuvaan.
Kun painetaan "osta nyt” -painiketta, padsee kuluttaja suoraan yrityksen nettisivujen tuot-
teen omalle sivulle. Carter painottaa, ettéd Instagram shoppingia ei kannata hyddyntaa
likaa, koska kuluttajat eivat luonnollisesti halua jatkuvasti ostaa uusia tuotteita. (Keyes
2017, julkaisussa Carter 2019.)
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Koska Instagram ei ole muiden sosiaalisen median kanavien ohella pelkastaan naky-
vyyttd vaan vuorovaikutusta varten, on tekstissa listattu tapoja, joilla olla paremmassa
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Emoji-slideri esimerkiksi tarinoissa on hyva
tapa mitata asiakaskokemusta. Emojin voi itse valita, oli se sitten hymyileva tai vihainen.
Kuluttaja voi siirtda slideria oman mieltymyksensa mukaan ja nain yritys saa arvokasta
palautetta. Ja koska asiakkailla on useasti monia kysymyksia, voi yritys omassa tarinas-
saan vastata mahdollisimman moniin niistd. Uusi "uudelleenjakamisen” ominaisuus
mahdollistaa taas sen, etta yritys voi jakaa tarinassaan esimerkiksi asiakkaan kuvan ta-
man suostumuksesta. Talla tavalla fanit voivat esimerkiksi nahda tuotteen oikeassa kay-
tossa. (Carter 2019.)

Persoonallisuus ja aitous korostuvat yritysten kohdalla. Jakamalla sisaltdéa, joka kuvas-
taa parhaiten oman yrityksen arvoja ja arkea on tapa, jolla luoda entista tiivimpia ja 1a-
heisimpia asiakassuhteita. Giffien kayttd osoittaa hauskan ja elavan puolen, "behind the
scenes” -sisaltd paastaa fanit lBhemmaksi paivittaistd arkea ja fanien kommenttien ja

kuvien tykkddminen osoittaa aktivisuutta ja aitoutta. (Carter 2019.)

Blogikirjoittaja Nic on listannut Instagramin trendeja vuodelle 2019. Han kertoo ensim-
maiseksi vaikuttajamarkkinoinnista. Han on kayttanyt Iahteena Digital Marketing Institu-
ten blogia, jonka mukaan 70 prosenttia teineistd uskoo enemman suosittuihin vaikutta-
jiin, kuin varsinaisiin julkisuuden henkil6ihin. Vaikuttajien merkitys on siind mielessa suu-
rempi, kuin aiemmin ettd he ohjeistavat ja neuvovat eri valinnoissa, kuten esimerkiksi
mitk& asiat ovat trendikkaita juuri nyt. Usein postaaminen on olennaista ja, kuten aiem-
min mainittua, videot ja tarinat ovat entista suositumpia. Nuoret kayttajat myos yleistyvat
jatkuvasti. Koska varsinkin nuoret viettdvat hyvin paljon aikaa Instagramissa, heité kan-
nattaa puhutella juuri heille sopivalla sisallélla. He kuitenkin viettdvat minuutti- ja tunti-
maaraisesti hyvin paljon aikaa kyseisilla alustoilla. Brandin yleisiimeen luominen In-
stagramiin on myos tarkedmmassa roolissa, kuin aiemmin. Varit ja filtterit kannattaa va-

lita asiaankuuluvasti omien arvojen mukaisesti ja luoda omaa identiteettidan. (Nic 2019.)

4 Selvitys kuluttajakdyttaytymisesta

4.1 Menetelméat
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Tutkimussuunnitelma on syyta tehda tavoitteita vastaavasti. Aikataulutus pitaa olla sel-
kea ja tehda mahdollisesti projektisuunnitelma, jos kyseessa on isompi tutkimus (Manty-
neva & Heinonen & Wrange 2008, 13—14.). Taman opinnaytetydn suunnitelmaan kuului
laatia avoimet kysymykset ja sopia haastateltavien kanssa etukateen sovituista aikatau-

luista haastattelujen toteuttamista varten.

Kun kerataan tutkimusaineisto, selvitetdan perusjoukko eli tdssa tapauksessa mita ryh-
maa halutaan tutkia, miten saadaan parhaimmat kohdehenkilot ja milla tavoin tutkimus-
aineisto kerataan (Mantyneva ym. 2008, 14). Perusjoukkona olivat sosiaalisen median
kayttajat. Kohdehenkil6t valittiin sen mukaan ketka ovat aktiivisia sosiaalisessa medi-
assa ja tunnistavat itsensa naiden valittujen kanavien kayttajiksi. Tutkimusaineiston ke-
ruu tapahtui teemahaastattelujen merkeissa. Teemahaastattelut toteutettiin puhelimitse

ja saadut aineistot litteroitiin jokaisen puhelun aikana ylés.

Kun tutkimusaineisto on keratty, se kasitelldan ja analysoidaan. Taman jalkeen tehdaan
vield kirjallinen tutkimusraportti, jossa ovat keskeiset tutkimustulokset (Mantyneva ym.
2008, 14). Opinnaytetydn lopussa on liitteend teemahaastattelun kysymykset ja saadut
vastaukset. Tulosten raportointi I6ytyy kappaleesta 4.5. Tutkimustulokset.

Oleellista on luonnollisesti, etta tutkimuksen valmistuttua, tuloksista olisi hyotya. Edelly-
tyksena talle on selkea tutkimusongelman ja tavoitteiden maarittdminen (Mantyneva ym.
2008, 14). Tutkimuksen haastateltavilta pyrittiin saamaan vastauksia nimenomaan hei-
dan omakohtaisiin kokemuksiin naissa sosiaalisen median kanavissa eli niihin asioihin,

jotka heihin tavalla tai toisella ovat vaikuttaneet.

4.2  Analysointi

Taman tyon tutkimuksesta tehtiin sisallonanalyysi. Tama menetelma sisaltda sen, etta
pyritddn saamaan kuvaus tutkittavasta ilmidsta tiiviissa ja yleisessd muodossa. Talla
analyysilla saadaan tehtya keratysta aineistosta johtopaatoksia. Analysointi perustuu ke-
rattyyn aineiston tekstiin (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105). Tassa tutkimuksessa ei huomi-
oitu ulkopuolisia tekijoitd haastattelun aikana, koska aihe ei ole mitenkaan arkaluontoi-

nen ja eika voisi nain vaikuttaa suuresti haastattelutilanteeseen.

Teorialahtéinen analyysi nojaa teoriaan, eli tdssa tydssa sosiaaliseen mediaan. Tutki-

muksessa kasiteltiin malli, johon pureuduttiin syvemmin ja maariteltiin kiinnostavimmat
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kasitteet tutkimisen kannalta. Tutkimuksen analyysia ohjasi aiempi tietdmys aiheesta
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 99). Tydssa kaytettiin teorialahtoista analyysimenetelmaa. Kiin-
nostavat kasitteet rajattiin sosiaalisen mediaan, aiherajaus tehtiin ja aiempi tietamys, jota
opinnaytetydprosessissa saatiin, hyddynnettiin analysoitaessa tutkimustuloksia.

Haastattelujen analysointi alkoi siita, ettd paatettiin relevanteimmat ja tarkeimmat asiat
aineistosta. Kiinnostavia asioita saattaa ilmeta hyvinkin paljon haastattelujen loputtua,
joten sen takia pitaa tehda valintoja mitkd asiat on jarkevaa ja relevanttia kasitella (Man-
tyneva ym. 2008, 76). Asioista pyrittiin tekemaan kokonaisvaltaisia ja loogisia johtopaa-

toksia perustuen haastateltavien vastauksiin.

4.3 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kuuluu koko tutkimusprosessi kokonaisuutena.
Sisainen johdonmukaisuus korostuu eli tutkimuksen kohde ja tarkoitus pitaa olla selkeita.
Omat sitoumukset toteuttaa tutkimus eli tutkimus kannattaa ylipaataan mieltaa jarkevana
toteuttaa ja miettia jo etukateen minka tyylista tutkimusaineistoa saattaisi keraantya. Ai-
neistonkeruutapa on tarked huomioida tutkimuksen luotettavuuden kannalta (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 135). Kysymykset muotoiltiin niin, ettd suurin osa niista on avoimia. Aihe
oli selkea ja mielenkiintoinen jokaiselle haastateltavalle, joten vastaukset olivat laaduk-

kaita ja tarpeeksi pitkia.

Tutkimuksen tiedonantajat valittiin sen perusteella, ketka tietavat sosiaalisesta mediasta
ja Facebookista, Instagramista ja YouTubesta. Luotettavuusarvioinnissa huomioidaan
se, miten heidat valitaan ja miten heihin otetaan yhteytta. Yhteydenotot tehtiin henkil6-
kohtaisesti haastateltavien kanssa tassa tapauksessa. Tutkija-tiedonantaja-suhde kasit-
téa sen sijaan, ettd muuttavatko tiedonantajat eli haastateltavat vield mielipiteitdnsa tu-
losten jalkeen, kun ovat kuulleet niista. Tasta johtuen tutkimuksessa pyrittiin saamaan jo
haastatteluvaiheessa hyvin syventavat vastaukset kysymyksiin. Todennakdisyys sille,
ettad he haluaisivat muuttaa mielipiteitdan tutkimuksen jalkeen ovat toki olemassa. Tasta
johtuen se huomioitiin analysoitaessa tuloksia. Tutkimus suoritettiin maaliskuun 2019 ai-
kana. Tutkimustulosten luotettavuutta arvioitiin itsenaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2002,
138).

Reliaabeliuksella tarkoitetaan sita, etta jos tutkimus suoritettaisiin uudestaan, pitaisi tut-

kimustulokset olla samat aiempiin verrattuna. Ajassa tapahtuva muutos haastattelijan
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mielipiteessa kuitenkin kumoaa reliabiliteetin (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186). Tassa tut-
kimuksessa pitaa huomioida se, etta haastattelijat todennakoisesti antaisivat samat vas-
taukset lyhyen aikavalin paasta. Kun kuitenkin puhutaan kuukausista ja vuosista, he vas-
taisivat todennakoisesti eri tavalla. Tasta johtuen tutkimusta ei voida pitda patevana, kun
on kyse esimerkiksi vuosista. Aihetta pitéaisi tutkia jatkuvasti ja tehda tutkimuksia aiheesta
jatkuvan kuluttajakayttdytymisen muutoksen takia. Tasta johtuen tutkimustulosten pe-

rusteella tehtavia johtopaatoksia pitaa tehda nopealla aikataululla.

Validius sen sijaan on kaikkiaan jaettu kahteen paatyyppiin. Ennustevalidiuksen mukaan
pystytdan ennustamaan tutkimustulosten perusteella myéhemmin tehtavien tutkimusten
tuloksia (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186). Tassa tydssa tulokset ovat toki suuntaa antavia
ja vastaukset pysyvat kutakuinkin samassa rakenteessa, mutta yksittaisia eroavuuksia
tapahtuu. Kuten aiemmin todettiin reliabiliteetin kannalta, tutkimustulosten patevyys kes-

taa vain tietyn ajan.

Ulkoinen validius kasittaa sen, miten yleistettavia tutkimustulokset ovat esimerkiksi eri-
laisiin tilanteisiin mietittyna (Hirsjarvi & Hurme 2001, 188). Tassa tytssa tutkimustuloksia
voidaan yleistaa. Jo itsessaan laadullisen tutkimuksen toteuttaminen on jarkeva tapa tut-
kia asiaa, koska tdaman toteuttamiseksi ei tarvita vastaajia niin paljon. Haastateltavilta
odotettiin hyvin perusteltuja vastauksia. Haastateltavat olivat sosiaalisen median kaytta-
jia, jotka suurimmalta osin jo kuvastavat niitd henkilGita, jotka kayttavat sosiaalista me-
diaa. Tutkimustuloksia voidaan yleistaa suurimmalta osin, koska kayttajat ovat paaosin

samoista syista sosiaalisessa mediassa.

4.4 Tutkimusaineisto

Aiheen rajauksen vuoksi sosiaalinen media rajattiin nyt Facebookiin, Instagramiin ja
YouTubeen. Selvityksessa pyrittiin tunnistamaan syita, jotka vaikuttavat Facebookin, In-
stagramin ja YouTuben kayttéon ja millaista sisaltda kayttajat suosivat. Teemahaastat-
teluun osallistui kaikkiaan kahdeksan henkil6a. Naista puolet olivat miehia ja puolet nai-
sia. Vastaajien nuorin oli 19-vuotias ja vanhin 28-vuotias, joten tdma oli ikdjakauma vas-
taajien valilla. He olivat taustaltaan seka opiskelijoita ettd tyossakayvia. Tutkimuksen
lopputulemana tiedetdén paremmin syita, miksi taman ikdryhman kuluttajat kayttavat

naita sosiaalisen median kanavia ja mita he tekevat niissa.

Tyon lopusta I0ytyy selvityksessa kaytetyt kysymykset ja haastattelujen sisalto (liite 1).

Taulukossa 1. on esitelty tiedot haastateltavista.
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Taulukko 1. Haastateltavien tiedot.

Haastateltava 1 Mies 28-vuotias Tybssakayva
Haastateltava 2 Mies 25-vuotias Opiskelija
Haastateltava 3 Mies 21-vuotias Opiskelija
Haastateltava 4 Mies 19-vuotias Opiskelija
Haastateltava 5 Nainen 25-vuotias TyOssakayva
Haastateltava 6 Nainen 24-vuotias TyOssakayva
Haastateltava 7 Nainen 23-vuotias Opiskelija
Haastateltava 8 Nainen 22-vuotias TyOssakayva

4.5 Tutkimustulokset

Tulokset perustuvat ikdjakauman mukaisesti 19—28-vuotiaiden kayttaytymiseen, joten
tulokset pohjautuvat vain kyseisen ikdjakauman kayttaytymiseen. Tuloksista selvisi, etta
Instagramia kaytetdan selkedsti enemman yleiseen surffaamiseen, kuin Facebookia ja
YouTubea. Facebook on selkeasti uutisten ja faktatiedon hakemista varten. YouTubea
hydédynnetaan seka viihteeseen etta opetukseen. Tubettajien seuraaminen on myos sel-
keasti kasvussa. Instagram nahdaan helpoimpana alustana verkostoitua ihmisten
kanssa, koska kynnys tutustua ihmisiin on hyvin alhainen. Kayttajat seuraavat omia kiin-
nostuksen kohteita ja 16ytavat sitd kautta itselleen erilaisia yhteisoja. Facebookissa ta-
pahtumien merkitys on hyvin suuri. Inmiset seuraavat entistd enemman tapahtumia fak-
tapohjaisten uutisten lisaksi. Facebook toimii monessa mielessa asioiden yleista tiedot-
tamista varten. YouTubessa kayttajat hydodyntavat entistd enemman opetusvideoita, kun
he hakevat apua arkipaivaan liittyviin asioihin. Aiheilla ei ole rajoja, vaan apua haetaan
mihin tahansa asiaan. Kayttajat hakevat inspiraatiota heille laheisiin aiheisiin YouTu-
besta ja Instagramista.

Kayttajat olivat suurimmalta osin sitd mielta, ettd Facebookissa ja Instagramissa kuvat
ovat parempia, kuin videot. Talle perusteena oli se, ettd videot ovat aikaa vievia ja niita
ei voi aina katsoa julkisilla paikoilla. Kuvamateriaalilla pitda kuitenkin yrittda erottautua
joukosta, koska kayttajat hakevat entistd enemman heidan kannalta oleellista ja hyddyl-
listd informaatiota. Videot ovat silloin toimivia, kun kyse on ajankohtaisista aiheista tai
opetusvideoista. Videoista voi myds saada paremmin inspiraatiota eri aiheisiin, kuin ku-

vista. Paaosin kaikki haastateltavat uskovat kuitenkin tarinoiden ja live-videoiden yleis-



33

tymiseen. Ne ovat mainio tapa jakaa mielenkiintoista sisaltda seuraajien kesken. Seu-
raajat ovat kiinnostuneita nakemaan mielenkiintoisia paikkoja ja he paasevat myos la-
hemmas muiden ihmisten eldamaa. Haastateltavat olivat tietoisia tarinoiden ja live-vide-
oiden suosion kasvusta. Vastauksista kuitenkin selvisi, ettd he eivat ole viela kovin kiin-
nostuneita seuraamaan tarinoita ja live-videoita. Tarinoissa nahtiin viela kehittamisen
varaa. Niita on valilla niin paljon, etta niistd on vaikea valita etukateen mitka haluaisi itse
katsoa. Niitd varten voisi kehittda jonkin toisen sisdisen sovelluksen tai jollain muulla

tavalla tuoda ne esille sovelluksessa.

YouTubessa kayttajat suosivat padosin lyhyita videoita. Heilld on yleensa selkea paa-
maara, kun he kayttavat YouTubea eli he etsivat haulla suoraan heidan tarpeisiin liittyvaa
videomateriaalia. Kayttajat suosivat pitkia viihteeseen liittyvia videoita. Naitd ovat muun
muassa tubettajien, artistien tai pelikanavien videot. Vaikuttajamarkkinointi on erittain
kovassa suosiossa, joten se on syyta pitdd hyvana mahdollisuutena ajatellen omaa lii-
ketoimintaa. Erilaiset trailerit kuitenkin ovat mielenkiintoisia lyhyind ja napakkana. You-
Tubeen voi myds valilla siirtya Facebookin julkaisun kautta. Kayttajat ovat hyvin tarkkoja
ajankaytostaan, joten erittdin lyhyet, asian ytimeen menevéat videot ovat varmasti mie-
lekkaita kohdeyleisdlle. Sen jalkeen, kun katsojat ovat sitoutuneita, voidaan tehda hie-
man pidempia videoita, koska he ovat varmoja ajankayton olevan jarkevaa siina tapauk-

sessa.

Haastateltavat nakivat mainokset sekd mielekkaina ettd merkityksettémina. Osalle oli
tarkeaa, ettd mainokset ovat selkeasti relevantteja ja kohdennettuja. Vastauksista selvisi
kuitenkin se, ettd osan mielesta jopa eparelevantit mainokset olisivat mielenkiintoisia.
Naista eparelevanteista mainoksista voi saada uusia inspiraatioita ja informaatiota itselle
vieraammista aiheista. Eparelevantit mainokset voisivat olla esimerkiksi sellaisia, jotka

ovat kuitenkin jossain mielessa yhdistettavia kayttajan aiempaan kayttaytymiseen.

Facebook-kohu ja yksityisyys nahtiin pienena uhkana vastaajien keskuudessa. Haasta-
teltavat olivat kuitenkin siitéd huolimatta paaosin sitéd mielta, etta kayttajan pitaa itse olla
tietoinen siitd mita asioita jakaa sosiaalisessa mediassa. Mika tahansa julkaisu voi olla
julkinen ja se voi levita internetissa. Olisi tarkeda, ettd ihmisia ohjeistettaisiin jo etukateen
entista tarkemmin ymmartdmaan sosiaalisen median yksityisyydensuojaa. Kayttajien pi-

taa itse ymmartaa vaarat sosiaalisessa mediassa.
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5 Johtopaatokset

Digitalisaatio on jo niin kovassa vauhdissa, ettd se johdattaa ihmisia. Tarkeinta on kui-
tenkin elda hetkessa eli tunnistaa tdman hetkinen tilanne. Mita asioita meidan on mah-
dollista toteuttaa? Onko meilla resursseja tdhan? Tukevatko tekemamme ratkaisut poh-
jimmaisia liiketoiminnallisia tavoitteita? Yrityksen pitaa tietda entista tarkemmin, miten se
kayttaa resurssinsa oikeihin asioihin, oikeina aikoina. Uuden teknologian ja trendien ke-
hittyminen ei itsessdan ole syy kayttda resursseja niihin. Oman liiketoiminnan tuntemi-
nen yritysarkkitehtuurin, datan ja asiakkaiden osalta on tarkeinta. Dataa pitaa pyrkia ke-
radmaan siind maarin mihin omat resurssit riittavat henkilékunnan maaran ja osaavuu-

den suhteen.

Kaiken alku on selkedmpi ymmartaminen yrityksen arkkitehtuurista, tavoitteista ja stra-
tegiasta. Datan keruuta varten on selkeét tietokannat, joihin se voidaan varastoida. Da-
taa kerataan siina maarin mitka ovat resurssit eli miten paljon saatua dataa voidaan hyo6-
dyntda. Dataa pystyy kerddmaan niin monista asioista, joten sen tuomat mahdollisuudet
on olennaista kayda lapi. Data kannattaa varastoida pilvipalveluihin, sen suuresta maa-
rasta johtuen ja huomioida se, ettd sen varastoiminen voi mydskin olla halpaa. Pilvipal-
velut yleistyvat, joten niiden tuomista mahdollisuuksista on syytéa olla selvilla. Asiakkaat
luottavat yrityksiin, jotka ovat teknologiassa vahintdan perustasolla. Tama tarkoittaa
muun muassa toimivaa verkkokauppaa, sujuvia maksutapoja, laadukasta asiakaspalve-
lua ja persoonallista kohtelua. Kuluttajien mobiilin kaytén myota on jo lahes valttama-

tonta, etta yrityksen nettisivut ovat toimivat mobiilissa.

Sosiaalisen median sisaltOstrategia on jatkuva prosessi. Tydssa tunnistettiin yhteisia piir-
teitd kaikista kolmesta esitellysta kanavasta. Sisaltd muuttuu tarinan muodoksi ja videoi-
den maara lisdantyy. On parempi panostaa esimerkiksi kahteen sosiaalisen median ka-
navaan ennemmin, kuin neljaan jos kaikissa kanavissa yritys ei ole aktiivinen. Fanin ja
seuraajien kanssa luodaan tiivimpi suhde ja he paasevat entista lahemmas yritysten
arkipaivaa. Live-videot lisdantyvat ja niissa katsojien aktivoiminen erilaisten interaktiivis-
ten toimintojen kautta lisdantyy. Faneja pitda kuunnella ja keskustella heidan kanssaan.
Tama tapahtuu kommentoimalla ja tykkdamalla heidan kommenteistaan ja paivityksis-
taan. Heita pitaa aktivoida entistd enemman toimimaan, arvostelemaan ja antamaan jat-

kuvaa palautetta.
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Ympaéristoystavallinen ajattelu on nouseva buumi ilmastonmuutoksen seurauksesta.
Seuraamalla ajankohtaisia tapahtumia maailmalla ja liittamalla niitd omaan tarinaan on
mahdollista parantaa nakyvyytta. Sitd voidaan pitdd joko erittdin hyvanad mahdollisuu-
tena, mutta myds suurena risking, joten sen kanssa on syyta olla tarkkana. Painottamalla
oman liiketoiminnan arvoja enemman ja osoittamalla ne siihen pohjautuvalla sisallélla,
on mahdollista luoda entistd parempia asiakassuhteita. Fanit ja seuraajat haluavat
paasta entistd lahemmaksi yrityksen arkea, joten heille voi esimerkiksi kertoa tuoteval-

mistuksesta ja luoda tarinanomaista sisaltda.

Oman identiteetin luominen selvemmin varien ja filttereiden avulla on asia, joka kannat-
taa pitda mielessa. Eritoten Instagramin kayttéluvut ovat huimassa kasvussa ja kayttajat
viettavat paivan aikana useita tunteja vieraillessa erilaisilla sivuilla. Tutkimalla entista tii-
viimmin saatua dataa ja analysoimalla oma ostajapersoona, on mahdollista kehittaa lii-
ketoimintaa. Hankkimalla vaikuttajia, kuten tubettajia omaan sisalléntuotantoon, pystyy
erottautumaan Kkilpailijoista. Nuorten sosiaalisen median kayttdé on suuressa kasvussa,

joten heita on syyta puhutella asioilla, jotka heita kiinnostavat.

Oman myyntiprosessin tuominen lahemmaksi asiakasta on mahdollista uusien sosiaali-
sen median luomien mahdollisuuksien myéta. Facebookiin voi asettaa oman kaupan ja
Instagramissa on mahdollista tuoda tuotteet ja palvelut konkreettisesti esille kuvissa ja
videoissa ldahemmaksi faneja. YouTube ei toimi myyntikanavana, mutta siella yrityksen
on mahdollista kertoa tuotteista ja palveluista kdytanndssa ja luoda tarinaa, mika taas

johdattaa asiakkaita eteenpain tutkimaan yritysta tarkemmin.
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Teemahaastattelujen kysymykset

Lahtokohta: Haastattelijat kayttavat Instagramia, Facebookia ja YouTubea.

Tavoite: Tunnistaa mitkd asiat vaikuttavat Instagramin, Facebookin ja YouTuben kayt-
toon ja millaista sisaltoa kayttajat suosivat.

Kysymys 1. Miksi kaytat Instagramia?

Kysymys 2. Miksi kaytat Facebookia?

Kysymys 3. Miksi kaytat YouTubea?

Kysymys 4. Pidatké Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surf-
faamiseen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

Kysymys 5. Pidatkd enemman video- vai kuvasisalldsta Instagramissa ja Facebookissa?
Kysymys 6. Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Faceboo-
kissa?

Kysymys 7. Seuraatko "feedid” vai tarinoita enemman?

Kysymys 8. Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

Kysymys 9. Koetko sen tarkeaksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat
mahdollisimman persoonallisia mainoksia?

Kysymys 10. Naetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kaytdssa ajatel-

len yksityisyytta?

Teemahaastattelujen vastaukset

Haastateltava 1

Miksi kaytat Instagramia?

-Han kayttaa sita, jos on tylsaa tai seuranpuutetta, mutta myods vain ajan kulutukseen.
Miksi kaytat Facebookia?

-Hanelle se toimii selkeasti uutiskanavana. Kun kuuluu seksuaalivahemmistoon, niin sita
kautta I0ytyy hyvin erilaisia yhteisoja. Kun viela fanittaa monia musiikkiartisteja, niin Fa-
cebook on ensimmaisia paikkoja mistad kuulee uutisia niista. LP-julkaisuista kerrotaan
myds ensimmaisena Facebookissa.

Miksi kaytat YouTubea?

-Konserttien ja leffojen trailereita on mukava katsoa sieltd. Seuraa paljon viihteellista si-
saltéa, kuten tubettajia ja pelivideoita.

Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-

seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?
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-1G toimii hanelle "hémppa”-kanavana. Facebook sen sijaan on selkea uutis- ja tietoka-
nava. Se toimii sosiaalisena "platformina”, jossa yhteisdja on mahdollista luoda ja niihin
on mukava liittyd. YouTube on hanelle voimakkaasti viihdekanava. Facebookissa ja You-
Tubessa han on paljon aktiivisempi kuin Instagramissa.

Pidiatké enemman video- vai kuvasisillosta Instagramissa ja Facebookissa?
-Pitda molemmista, mutta kuvista ennen kaikkea. Videoiden aania ei voi julkisilla paikoilla
aina kuunnella.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Uskoo, etta Instagramissa yleistyy, mutta ei Facebookissa. Kayttajakunnat ovat niin eri-
laiset. Facebookissa kayttajat ovat vanhempia ja konservatiivisempia. Instagramissa on
taas nuoria paljon. Facebookissa on yhteisoéllisempi luonne. Se on parempi paikka luoda
yhteisgja.

Seuraatko itse "feedia” vai tarinoita enemman?

-Selaa "feedia”, koska se on niin helppoa. Algoritmi toimii hanen mielesta tosi hyvin. Han
pitaa tarkeana, etta tarkeimmat uutiset ovat heti ensimmaisena ylhaalla nakyvilla.
Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Se riippuu tilanteesta, sisall6sté ja paljonko on aikaa. Pelivideot ja keikkavideot on hyvia,
jos ne ovat pitkia. Trailereita han suosii lyhyina.

Koetko sen tarkedksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Tykkaa siita, ettd on relevantteja eika yleisia mainoksia.

Nédetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-
sityisyytta?

-Han nakee paljon haittapuolia. Ne luovat esimerkiksi omaa sisaltoa ja keraavat melkein

ihan mita tahansa tietoa kayttajista.

Haastateltava 2

Miksi kaytat Instagramia?

-Se toimii hanelle verkostoitumisalustana. Ihmisten seuraaminen on tarkeaa, koska ei
valttdmatta nde ihmisia usein, joten tuttujen elamasta tietaa sitd kautta enemman ja voi
olla enemman lasna. Voi myods tutustua uusiin ihmisiin (kynnys matalampi, kuin oikeassa
maailmassa), ihmiset ovat avoimempia ja sosiaalisia ja "chattddminen” on myés muka-
vaa.

Miksi kaytat Facebookia?
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-Alkaa olla vanhentunut hanen mielesta. Alkaa avautua markkinarako eli pystyy hankki-
maan erikoisempaa tietoa ja padsee helposti liittymaan ryhmiin. Toiminnallisuus koros-
tuu Facebookissa ja se toimii paivakirjatyylisena alustana. Aikajanalta ndkee hyvin aiem-
paa tarinaa.

Miksi kaytat YouTubea?

-Sieltéd saa apua ja tietoa elaman kaikkiin asioihin (esim. kokkaukseen ja salille kayntiin).
Katsoo myds paljon pelivideoita. Omien videoiden lisddminen on mukavaa.

Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Surffailuun ja ajan kuluttamiseen. Niissa térmaa joskus tarkeaan tietoon, jota voi kayttaa
elamassa. Voi myos oppia ajankohtaisista asioista ja voi saada erilaisia tarjouksia.
Pidatkd enemman video- vai kuvasisallosta Instagramissa ja Facebookissa?
-Hanelle se riippuu aiheesta. Simppeliin aiheeseen sopii kuvallinen mainos paremmin.
Videot ovat aikaa vievia. Tosi ajankohtainen ja tarkea aihe sopii videolle, koska siina
pystyy helpommin selittdmaan videolla sen asian ja aidosti.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Siihen han uskoo. Ihmisia kiinnostavat merkittavat paikat ja mielipiteet tietyiltd henki-
6ilta.

Seuraatko itse "feedia” vai tarinoita enemman?

-Han ei katso yhtaan tarinoita.

Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Han pitaa lyhyista videoista enemman, mutta suosii silti myds how-to-sisaltéa ja pelivi-
deoita.

Koetko sen tarkedksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Vaarana on, etta ihnmiselle syotetdan koko ajan tietoa mika kiinnostaa. Tarkeaa etta tulisi
sellaista tietoa myOs mista ei tieda etukateen, jotta voi oppia uutta.

Nédetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-
sityisyytta?

-"Se vene on jo mennyt.” Kaikki tiedot on jo annettu nettiin, joten ei enaa asialla kannata
vaivata paata. Ei pida enaa miettid ihmisten yksityisyydensuojaa, vaan yritysten pitaa
panostaa yksityisyydensuojaan. Rakentamalla palomuureja, heidan pitda rakentaa niin
turvallinen ymparisto, jotta ei tapahtuisi tietovuotoja. Se heikentaisi merkittavasti mai-

netta ja brandia.
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Haastateltava 3

Miksi kaytat Instagramia?

-Kayttaa missa tahansa tilanteissa jatkuvasti monipuoliseen surffailuun. On se sitten ko-
tona, kaupungilla tai ihan missa tahansa. Kayttaa myos tydajalla myos, vaikka se ei olisi
sallittua.

Miksi kaytat Facebookia?

-Sita tulee kaytettyd hieman vahemman kuin Instagramia. Missa vaan tilanteessa myds
sita, ei paivitd usein, mutta katsoo paljon muiden julkaisuja.

Miksi kaytat YouTubea?

-Kayttaa vapaa-ajalla tai ennen, kun on menossa nukkumaan. Himassa “chillailemassa”’
tulee katsottua videoita sielta. Sita ei tule kaytettya joka paikassa, koska videoita ei voi
katsoa kaikkialla.

Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Ei kdyta YouTubea tiedonhakuun eikd my6skaan asioiden hoitamiseen. Se on vain viih-
dekayttdéon. Facebookissa surffaa paaosin ja sielld voi myds hoitaa erilaisia asioita. In-
stagramissa tulee surffailtua paaosin.

Pidatkd enemman video- vai kuvasisallosta Instagramissa ja Facebookissa?
-Molemmat kayvat yhta lailla. Hieman enemman kuitenkin suosii kuvia.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Tarinat ovat yleistyneet hanen mielesta varsinkin Instagramissa. Han uskoo, ettd mo-
lemmissa kanavissa tarinat ja live-videot yleistyvat. IGTV:seen pystyy laittamaan pidem-
paa kuvaa. Seuraa paljon enemman "feedia”.

Seuraatko itse "feedia” vai tarinoita enemman?

-Tarinoita tulee kylla katsottua satunnaisesti, mutta "feedi” on tarkedmpi.

Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Pitdd molemmista yhta paljon. Enemman tulee kuitenkin katsottua Ilyhyempia videoita,
kuten maksimissaan viiden minuutin pituisia. Ei katso leffoja tai tosi pitkia videoita.
Koetko sen tarkedksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Ei tule kiinnitettyd huomiota. Koittaa nopeasti vain sulkea ne pois.

Naetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-

sityisyytta?
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-GDPR on tarkeassa roolissa, ja ihmiset ovat entista tarkempia yksityisyydestaan. Ajat-
telee niin, ettd ei ole mitdan suurempaa vaaraa yksityisyyden kannalta. Voi olla jotain,
kuten nettikiusaamista ja botit ovat myds uhka. Erikoisia sivustoja pomppailee valilla
esille. Kyse siitd mita tietoa jakaa itsestdan sosiaalisessa mediassa. Liian henkildkohtai-

sia tietoja ei kannata antaa eteenpain.

Haastateltava 4

Miksi kaytat Instagramia?

-Aikaa menee tykkailyyn, selailuun ja kommentointiin.

Miksi kaytat Facebookia?

-Aikaa menee tykkailyyn, selailuun ja uutisten seuraamiseen.

Miksi kaytat YouTubea?

-Seuraa tunnettuja tubettajia ja kayttajia. Kaikenlaisia videoita tulee katsottua paivittain.
Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Kayttaa kaikkia surffaamiseen paaosin. YouTubesta tulee katsottua opetusvideoita.
Pidatké enemman video- vai kuvasisillosta Instagramissa ja Facebookissa?

-Se on aika tasan, mutta Instagramiin sopivat kuvat paremmin.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?

- Uskoo etta ne yleistyvat, koska jo nyt esimerkiksi musiikkiartistit lisdavat paljon live-
videoita.

Seuraatko itse "feedia” vai tarinoita enemman?

-Seuraa seka "feedia” etta tarinoita. Tarinoita esiintyy jo tosi paljon hanen mielesta, joten
han katsoo vain ensimmaiset mitkd ovat nakyvilla.

Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Han suosii pitkia videoita. Lyhyet videot ovat myds kivoja mutta pitkissa videoissa saa
enemman informaatiota asioista.

Koetko sen tarkedksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Kokee sen tarkeaksi, koska joskus niista voi olla jotain apua. Tarjoukset ovat hanelle
tarkeita.

Naetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-

sityisyytta?
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-Facebookin tietovuotokohu aiheutti huolta. Ei kuitenkaan nae muita haittapuolia paljol-

tikaan.

Haastateltava 5

Miksi kaytat Instagramia?

-Hanella on pari eri tilig, joista toinen tili toimii taideblogina. Kayttaa yleisesti verkostoitu-
misen takia.

Miksi kaytat Facebookia?

-Kayttaa vain muutaman ryhman takia.

Miksi kaytat YouTubea?

-Ei seuraa tubettajia, mutta sieltd 16ytaa paljon musiikkiaiheista sisaltéa. Paaosin satun-
naista katsomista vain.

Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Facebook on informaation jakamiseen, koska yhteisbissa on kateva jakaa informaatiota.
Instagram on selkeasti verkostoitumiseen ja yleista surffailua varten. YouTubesta I6ytaa
hyvin opetusmateriaalia.

Pidatkd enemman video- vai kuvasisallosta Instagramissa ja Facebookissa?
-Pitdd enemman kuvista, koska videot ovat rasittavia julkisissa paikoissa. Vaikka olisikin
tekstitykset niin ei halua julkisilla paikoilla katsoa videoita.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Talla hetkella ne ovat viela alkeellisia molemmissa, joten uskoo niiden viela kehittyvan
reilusti.

Seuraatko itse "feedia” vai tarinoita enemman?

-Han seuraa "feedia” enemman. Tarinoita varten pitaisi olla oma sovellus tai jokin muu
tapa saada ne paremmin nakyville. Niiden selailuun menee liian kauan aikaa. Olisi mie-
lenkiintoista valita vain itsed kiinnostavat tarinat etukateen.

Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Han suosii selkeasti enemman lyhyita videoita, ellei ole jotain erityisen tarkeda materi-
aalia.

Koetko sen tarkedksi, etta mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-

dollisimman persoonallisia mainoksia?
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-Kiinnittdd huomiota saamiinsa mainoksiin. Tykkaa relevanteista mainoksista, mutta ha-
luaisi myds ndhda muita mainoksia, silla niistd voi saada lisatietoa muistakin asioista,
mitkd saattaisivat yllattden kiinnostaa.

Naetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-
sityisyytta?

-Sen minka laittaa nettiin, niin se voi aina menna julkiseksi. Se on kayttajasta kiinni, mita

haluaa julkaista.

Haastateltava 6

Miksi kaytat Instagramia?

-Kayttaa, jotta voi seurata ihmisten elamaa ja siella paasee lahemmas seurattavien ih-
misten arkea.

Miksi kaytat Facebookia?

-Facebookia han kayttaa kavereiden kanssa keskusteluun ja tapahtumien |6ytamista
varten esimerkiksi juuri kavereiden kautta. Facebookin kautta saa paljon tietoa maailman
tapahtumista ja ndkee myo6s mita kavereille kuuluu.

Miksi kaytat YouTubea?

-Lahinna katsoo musiikkivideoita ja tubettajien videoita. Katsoo yleensa heti etusivulta
mita voisi katsoa eika hae erikseen videoita. Jos etsii videota, niin etsii tubettajan nimen
perusteella tai musiikkia nimelta.

Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Facebookista etsii tietoa tapahtumista ja kaikesta muusta. Myos yrityksien Facebook-
sivuilta saa paljon tietoa. Instagram ja YouTube ovat selkedasti viihdekayttoon.

Pidatkd enemman video- vai kuvasisallosta Instagramissa ja Facebookissa?

-Se riippuu, mutta aika lailla molemmista. Pelkka teksti on tylsda. Jos teksti liittyy kuvaan,
niin se on mielenkiintoista katsottavaa.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Uskoo, ettd molemmat tulevat yleistymaan. Huomannut Instagramissa selkeasti enem-
man live-videoita. Uskoo, ettd tarinat ja live-videot kehittyvat Instagramissa selkeasti
enemman, kuin Facebookissa

Seuraatko itse "feedia” vai tarinoita enemman?

-Seuraa molempia. Jos on tarinoita, niin katsoo yleensa kaikki.

Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?



Liite 1
8 (10)

-Se riippuu aiheesta, mutta ennemmin lyhyita. Jos joku vain puhuu jostain aiheesta pi-
demmassa videossa, niin se ei kiinnosta.

Koetko sen tarkedksi, etta mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Ei pida mainoksista. Ei tieda milla perustein niita tulee.

Néaetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-
sityisyytta?

-Facebook muistuttaa usein yksityisyysasioista. Instagramissa yksityinen tili on tarkea

asia huomioida.

Haastateltava 7

Miksi kaytat Instagramia?

-Kun jotain tapahtuu elaméassa ja haluaa tiedottaa siita ja valilla vain ei ole muuta teke-
mista. Sieltd voi myds saada inspirointia juoksuun tai johonkin asiaan mika on mielessa.
Hakee myo6s esimerkiksi muotiin liittyvaa sisaltoa.

Miksi kaytat Facebookia?

-Kayttaa sita vain ja ainoastaan eri yhdistyksien ja tapahtumien takia. Sielld voi myds
mainostaa erilaisia tapahtumia, kuten esimerkiksi kulttuuriin liittyvia.

Miksi kaytat YouTubea?

-Jos haluaa oppia jotain ja harvoin kuuntelee musiikkia.

Pidatko Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Instagram on uusien asioiden opettelemiseen ja surffailuun. Facebook on asioiden tie-
dottamiseen ja tapahtumien hakuun. YouTubesta han hakee how-to-siséltda ja jos ha-
luaa oppia jotain uutta.

Pidatké enemman video- vai kuvasisillosta Instagramissa ja Facebookissa?
-Instagramissa haluaa ehdottomasti ndhda kaytanndn videon, jos hakee inspiraatiota ja
oppia. Erilaiset tilannekuvat ovat hienoja. Facebookissa tormaa sattumalta videoihin tosi
paljon.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Uskoo ja on jo huomannut, kun seuraa paljon julkisia yhteisdja ja mediaa, kuten esimer-
kiksi Yleisradiota.

Seuraatko itse feedia vai tarinoita enemman?

-Selaa alaspain enemman. Jos katsoo tarinoita, niin on tylsaa.
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Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Riippuu tosi paljon tilanteesta ja mika on kiinnostus ja tavoite. Jos haluaa kampausta
hakea, etsii lyhyen videon. Jos liittyy alaan tai harrastuksiin voi katsoa pidemman videon.
Koetko sen tarkedksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Koska perustuu aiempiin tietoihin, ei kiinnitd huomiota niihin. Ei vaikuta haneen, mutta
niitd tulee pakostakin.

Naetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-
sityisyytta?

-Kyllahan se riippuu ihmisista paljon mita laittaa sosiaaliseen mediaan ja mika julkaisun
tarkoitus on. Se julkaisu voi aina vaikuttaa. Aina kannattaa rajata nakyvyytta keta nakee

mitakin.

Haastateltava 8

Miksi kaytat Instagramia?

-Kayttaa sita tuttujen "stalkkaamiseen” ja siihen, etta tietda mita kaverit tekevat. Mielen-
kiinnosta seuraa mita seuraamat henkilt julkaisevat ja minkalaista heidan elama on.
Miksi kaytat Facebookia?

-Se enemman uutisia varten kaytossa. Ei katso paljon kavereiden peraan siella. Face-
book-kirpputorit kiinnostavat.

Miksi kaytat YouTubea?

-Facebook ohjaa YouTubeen. Jos on joku uusi biisi tullut niin sen voi nahda Faceboo-
kissa, jossa on linkki YouTubeen. Facebookissa valilla hauskoja videoita, joiden kautta
myds kulku etenee YouTubeen.

Pidatkoé Instagramia, Facebookia ja YouTubea paikkoina etsia tietoa, surffaami-
seen, oppimiseen, tuotevertailuihin vai johonkin muuhun?

-Kayttaa kaikkia surffaamiseen ylipaataan.

Pidatké enemman video- vai kuvasisillosta Instagramissa ja Facebookissa?
-Pitdd enemman kuvista. Ei ole aina aikaa katsoa videoita. Videosta voi tykata mutta ei
aina kerkea katsomaan loppuun.

Uskotko tarinoiden ja live-videoiden yleistyvan Instagramissa ja Facebookissa?
-Han sskoo molempien yleistyvan.

Seuraatko itse feedia vai tarinoita enemman?

-Han selaa enemman feedia.
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Suositko YouTubessa lyhyita vai pitkia videoita?

-Se riippuu tilanteesta, mutta katsoo lyhyita paaosin.

Koetko sen tarkedksi, ettd mainokset ovat sinulle relevantteja/sopivia ja saat mah-
dollisimman persoonallisia mainoksia?

-Pitaa tarkeana sita, koska asiat menevat johdetusti muista kanavista. Vakoilu tuntuu
arsyttavalta. Relevantit asiat mitka kiinnostavat ovat erittain tarkeita.

Nédetkd haittapuolia Instagramin, Facebookin ja YouTuben kadytossa ajatellen yk-
sityisyytta? Perustele vastauksesi.

-Ehka mietityttdd Facebookiin tulevat mainokset ja kuinka paljon he saavat henkilista
tietoa irti. Mietityttaa se, ettd kuinka paljon ne oikeasti tietavat kayttajista ja ketka henkilot

ylipaataan hallitsevat kayttdjien tietoja.



