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1 JOHDANTO

Aiheen valinta opinndytetyoni osalta lahti pitkalti kiinnostuksesta
sosiaalisen median eli somen mielenkiintoisia piirteitd kohtaan. Naita
piirteitd ovat esimerkiksi kdyton vaivattomuus ja ihmisldheisyys. Some
tarjoaa kayttdjdlleen erilaisia mahdollisuuksia pitdd yhteyttd ihmisten
valilld ympari maailman. Tdma asetelma on mielestdni mielenkiintoinen,
sillda kayttdjahan ei aina ole pelkastaan yksityishenkilo, vaan somea voi
kayttdaa my0s yritys.

Ihmiset pitdvéat yhteytta sosiaalisen median kautta, luovat ystavyyssuhteita
ja parisuhteita sen avulla. Kuluttaja voi etsid tuotetta tai palvelua sen
hetkiseen tarpeeseensa. Some tuo ihmiset ldhemmaksi toisiaan ja sitd kautta
myOs auttaa yritystd ja kuluttajaa 10ytdamddn toisensa. Tama on
erinomainen tilaisuus, jos yrityksella on mahdollisuus siirtya sosiaaliseen
mediaan. Yrityksen on hyva olla lahella asiakkaitaan, ja mika olisikaan sen
parempi tapa toimia sen mukaisesti, kuin liittyd potentiaalisia asiakkaita

vilisevaan sosiaaliseen mediaan.

Suomen Tilastokeskus teki tutkimuksen sosiaalisen median kayttdjista.
Tassa nimenomaisessa vuoteen 2017 kohdistuneessa tutkimuksessa kavi
ilmi, ettd sosiaalista mediaa ei kdytd noin joka viides suomalainen.
(Kohvakka & Saarenmaa 2019). Tama siis karkeasti sanottuna ja kaikkiin
ikaluokkiin yleistettyna tarkoittaisi, ettd sosiaalista mediaa kayttavia loytyy

Suomesta n. 4 400 000 ihmista.

Suomalaisyritykset ovat kasvavassa tahdissa siirtymdssd sosiaalisen
median eri kanaviin. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2017

suomalaisista yrityksista 63% kaytti sosiaalista mediaa. Kasvua on



tapahtunut merkittavasti, silli vuonna 2013 vastaava luku oli 38%.

(Pietarila 2018.)

Opinndytetyon ensisijaisena tavoitteena on avata ja selventda sosiaalisen
median mahdollisuuksia uudelle yritykselle, joka tarvitsee edullisia tapoja
lisdta nimensa ja toimintansa tunnettuutta. Aihetta on lahestytty siten, etta
sosiaaliseen mediaan siirtyvalla yritykselld ja sen henkilostolla ei ole juuri
minkédanlaista kokemusta sosiaalisesta mediasta. Aihetta on avattu siis
hyvin  yksinkertaisesti, jotta  yleiskdsitys sosiaalisen = median

mahdollisuuksista muodostuisi.

Teoriaosuudessa on paneuduttu tarkemmin sosiaaliseen mediaan, seka
yrityksen tunnettuuteen. Opinndytetyon toiminnallinen osuus on
toteutettu yhteistyossd kahden kokkolalaisen eri yrityksen kanssa eli
tanssikoulu Studio Dancementin ja videotuotantoyhtio Hiutale Filmsin

kanssa.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media, eli toisin sanoen yhteisollinen media lyhentyy
puhekielessd useimmiten muotoon some. Viestintivilineend se
mahdollistaa jokaiselle ihmiselle mahdollisuuden kommunikoida
virtuaalisesti ympari maailman ihmisten kanssa, joilla on paasy kayttamaan
internetyhteyttd. Perinteisempi joukkoviestintd, kuten esimerkiksi radio- ja
tv-mainonta, on yksisuuntaista, jossa kayttdjat ovat vain vastaanottajia.
Sosiaalinen media siis eroaa tasta siten, ettd my0s sivuston vierailija voi olla
sisdllonluoja ja siihen vaikuttava osapuoli. (Hintikka). Tama mahdollistaa
monipuolisia ja mielenkiintoisia vaihtoehtoja kayttdjille, ja sitd myotda myos
yrityksille, jotka hyodyntavat tunnettuuden lisddamiseksi sosiaalista
mediaa. Some sanana on suomen kielessa virallisesti hyvaksytty lyhenne

(Kotimaisten kielten keskus ja Kielikone Oy 2018).

2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Jotta sosiaalisen median eli somen maaritelma toteutuu, toimii sen
tarkeimpana rakennuspalikkana ja edellytyksend yhteison olemassaolo.
Tamd sosiaalisen median kulmakivi mahdollistaa ihmisille sisdllon
luomisen. Jokaisella sosiaalisessa mediassa olevalle on ndin mahdollista
tutustua itselleen merkitykselliseen sisdltoon, ja mika tarkeintd, osallistua ja
tuoda esiin oma ndkokantansa. Sisdllontuotanto on tuotu sosiaalisessa
mediassa jokaisen sitd kadyttavan ulottuville, mika tekeekin sisallosta
sosiaalisen. Tdma rakennuspalikka yhdessd yhteison kanssa muodostaa

sosiaalisen median. Lyhyesti siis sanottuna, lukijoiden ja vierailijoiden on



pystyttava vaikuttamaan sisdltoon tai luomaan sellaista itse, tuoden siten

lisdarvoa sisdltoon omalla osallistumisellaan. (Korpi 2010, 6-8).

Ensimmaiset havainnot sosiaalisesta mediasta ja sille ominaispiirteista ovat
peraisin 1980- ja 1990-luvuilta. Talloin sosiaalista mediaa ei vield tunnettu
tai kaytetty kasitteend. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 18.) Internetin
saapumisesta ihmisten keskuuteen, ja ndin ollen my06s sosiaalisen median
piirteista ihmisten arjessa, kaytettiin toisenlaisia sanoja (Pantzar 2018).
Naita kasitteita olivat mm. uusi media, verkkomedia ja digitaalinen media.
Kasitteena sosiaalinen media on mainittu ensimmadisen kerran Web 2.0 -
kasitteen yhteydessa vuonna 2005. (Lietsala & Sirkkunen 2008, 18.) Web 2.0
on World Wide Webin asiakaskeskeinen kehitysaskel, joka piti sisallaan
mm. toiminnallisempia sovelluksia sekd sosiaalisempaa ldhestymistapaa
sisallontuottamiseen. (Oulun Ammattikorkeakoulu). World Wide Web eli
www on internetin verkostoa kdyttdva palvelu, jonka avulla on mahdollista
padstd muissa tietokoneissa sijaitseviin sivustoihin ja tiedostoihin

(Hanhivaara 2014).

Sosiaalisessa mediassa on kaytossa verkkojulkaisutekniikat, joiden
julkaisualustat mahdollistavat erilaisen sisallon kommentoinnin. Joissakin
tapauksissa myos sisédltojen korjaus ja tiedon lisddminen onnistuu, mista
hyvana esimerkkind toimii Wikipedia. (Korpi 2010, 6-7.) Sosiaaliselle
medialle tyypillisid piirteitd ovat sen kaytettdvyys, joka on tehty
mahdollisimman helpoksi ja kayttajaystavalliseksi. Se onkin naiden
piirteiden takia erittdin helposti omaksuttava, mutta luonnollisesti
edellyttden, ettd sitd padsee kaytannossd kokeilemaan. Tarked ominaispiirre
sosiaalisessa mediassa on myos lahes tdaysi maksuttomuus kayttdjalleen.
(Ebrand 2013.) Sosiaalinen media mahdollistaa my0s kollektiivisen

tuotannon eli taysin yhteisen sisallon tuottamisen (Suomisanakirja).



Somen muodostumisen globaaliksi ilmioksi voidaan katsoa tapahtuneen
vuosina 2004-2009. Tana aikana useat, vield nykypdivandkin suositut,
sosiaalisen median palvelut perustettiin, ja ne jatkavat edelleen
toimintaansa. Tamén ilmion ansiosta ihmisilla on mahdollisuus
vuorovaikutukseen ympdri maailman. Sen suosio osoittaa ihmisen
sosiaalisen kanssakdymisen tarpeen. Ihmisten linkittyminen toisiinsa on
helppoa somessa, joten verkossa tapahtuva uusiin ihmisiin tutustuminen,
tyon hankkiminen tai yrityksen markkinointi on nykyaan arkipaivaa.

(Ponka 2014.)

2.2 Sosiaaliseen mediaan liittyvid vaarinkasityksia

Tieto, joka on asetettu julkisesti ihmisten saataville, on media. Kaytetylla
vdlineelld tai tavalla ei ole merkitystd. Edellytyksend on, ettd tieto on
helposti saatavilla ihmisjoukolle. Mikali sisdltd on rajoitettu yrityksen
sisdiseksi, ei kyseessa talloin ole media. Yrityksen sisdistd tyokalua voidaan
kutsua mediaksi, mutta kyseessa on talloin sisdinen media. (Korpi 2010, 7.)
Yrityksen kotisivut, joiden sisdltoon ei voi sivuston vierailijana vaikuttaa
esimerkiksi julkisesti kommentoimalla, eivdt ole sosiaalinen media. Jotta
sosiaalisen median maaritelma toteutuu, pitda sivustolla olla vierailijalle
mahdollisuus tuottaa edes pienimuotoista sisaltoyksikkoa. Tallaiseksi
Korpi maarittda esim. yrityksen palveluita arvioivan arvosteluasteikon
yhdesta viiteen. Talloin sivuston vierailijalla on mahdollisuus osallistua ja

vaikuttaa. (Korpi 2010, 7-10.)



2.3 Someen siirtymisen kynnys yrittdjin nikokulmasta

Sosiaaliselle medialle on hyva antaa mahdollisuus. Oikein kaytettyna se on
valtavan monipuolinen ja tehokas kanava luoda tunnettuutta. Sen
paattiminen, mihin eri yhteisdihin haluaa profiilin, kuten Facebook tai
Instagram, antaa yritykselle uuden mahdollisuuden tavoittaa uusia ja

potentiaalisia asiakkaita. (Sosiaalisen median hyodyt, 2016.)

Sosiaaliseen mediaan siirtyminen ja sen tarjoamat mahdollisuudet jaavat
useille ihmisille kysymysmerkeiksi. Askel kohti uutta ja tuntematonta
ympadristod saatetaan kokea liian suurena ja vaikeana harppauksena, eika
asiaan perehdyta epavarmuuden takia. Sosiaalisen median avulla
tunnettuuden lisddminen voi aiheuttaa ajatuksia siitd, ettd oman yrityksen
nakyvyys ja toiminta nahtdisiin epamieluisana tyrkyttamisena.
Negatiivisten kommenttien pelko ja tietamattomyys niid en késittelemisen
taidoista voivat pelottaa. Sosiaalinen media saatetaan myos mieltda
vaikeaksi tekniikkansa takia, tai voi muodostua epatietoisuutta siitd, miten

tallaisessa uudessa ymparistossa kayttaydytaan. (Korpi 2010, 12-)

Korpi vertaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa kayttaytymista kutsuihin

tai juhliin. Sielld tutustutaan uusiin ihmisiin, keskustellaan tuttujen kanssa

ja luodaan suhteita. (Korpi 2010, 12.)

2.4 Siirtyminen sosiaaliseen mediaan ja sosiaalisen median strategia

Yrityksen on hyva olla sielld, missa sen kohderyhmakin on. Yrityksen tulisi

etsid paikat, joissa kohderyhma kokoontuu ja liittyd mukaan sosiaaliseen



yhteisoon. (Korpi 2010, 14.) Korpi (2010) nostaa tastd hyvana esimerkkina
Twitterin. Kyseessa on avoin vuorovaikutuskanava. Tama lahtokohta saa
aikaan otollisia tilanteita, joissa on hyvinkin tyypillistd, ettd keskusteluun
liittyy ennestdan tuntemattomia henkil6itd. Kaytannossa tama toimii niin,
ettd yritys voi esimerkiksi twiitata asiasta, ettd se on luonut uuden
postauksen aiheesta x videoblogiin, ja yritys toivoo ihmisten kertovan
mielipiteitdan ja ajatuksia tahan liittyen. Tama lisda tietoisuutta ja edistaa

potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista.

Yritykselle tulisi luoda yritysprofiilit sellaiseen palveluun ja alustaan, josta
koetaan olevan hyotya esimerkiksi tiettya asiakaskohderyhmaa silmalla
pitden. Profiili on osa sivustoa, joka on yrityksen sosiaalisen median
kayntikortti. Tanne voi kerata tietoa tiivistetysti siitd, mita yritys on, ja mita
se tarjoaa. Tama toimii alustana sisdllon luomiselle, jotta se pdatyisi

ihmisten tavoitettavaksi. (Facebook.)

Yrityksen, joka on ottamassa sosiaalista mediaa osaksi tyokalujaan, on
tarkeda tehdd suunnitelma siirtymisen avuksi ja onnistumisen
mahdollistamiseksi. Sosiaalisen median markkinointia pitdd suunnitella
niin kuin mitd tahansa muutakin yrityksen markkinointia, jotta
odotettavissa olisi tuloksia. Tdlld tuetaan yritykselle asetettuja tavoitteita.

(Looy 2016, 50-55.)

Sosiaalisen median suunnitelma pystytdan jakamaan kolmeen erilaiseen
osaan, joista muodostuu kokonaisuus. Ensimmadisessad osassa maaritellaan
se, miten yritys hyotyy sosiaalisesta mediasta, keitd yritys haluaa tavoitella
ja missd, ja minkalaisia julkaisuja ja sisdltoja halutaan toteuttaa. Toiseksi

tulee suunnitella, miten tita strategiaa toteutetaan, eli kuka sitd tekee missa



ja milloin. Kolmantena osiona on sosiaalisen median seuraaminen,

kehittaminen ja mittaus. (Viestinta-Piritta 2016.)

2.5 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamissovellus, joka on ollut
toiminnassa vuodesta 2010. Kayttdja voi ladata omalle tililleen haluamansa
videon tai kuvan. Taman voi maaritelld julkiseksi, eli kaikille katsojille ja
seuraajilleen nakyvéksi, tai rajata haluamalleen kohderyhmalle. Sovellus on
taysin maks uton kayttdjalleen. Kayttdja, joka on luonut itselleen tilin ja
samalla kayttooikeuden sovellukseen, voi kommentoida ja tykata muiden

kayttdjien julkaisuista. (Facebook.)

Viimeisimpind vuosina Instagramiin on tullut tarkeitd ominaisuuksia ja
mahdollisuuksia yrityskayttajan nakokulmasta. Vuodesta 2016 Instagramin
kayttotili on ollut mahdollista muuttaa yritysprofiiliksi. Aikaisemmin oli
mahdollista luoda profiili ja kayttdjatili vain henkilokohtaiseen kayttoon.
Tama ei mahdollistanut minkdanlaista seuraajien toiminnan analysointia
tai antanut seurata omien julkaisujen menestymistd. Yritysprofiilin
tarkoituksena on siis auttaa yritystoiminnan kasvussa, sekd olla tyokalu
seuraajien ymmartamiseen. (Leppanen 2018.) Yritysprofiilin etusivulle voi
lisdta tietoja, joten ne ovat kayttdjdlle ndin helposti loydettdvissa ja
saatavilla. Etusivulla voi lyhyesti esitelld yritystoiminnan, lisata
puhelinnumeron, sahkdpostiosoitteen, kdyntiosoitteen sekad suoran linkin
yrityksen kotisivuille. Esimerkiksi kdyntiosoitetta klikkaamalla voi 16ytaa
kohdepaikan suoraan kartalta. Tietojen ollessa saatavilla vaivattomasti,

mahdollisuus yhteydenottoon on mutkattomasti saatavilla jo heti



mahdollisessa ensikohtaamisessa yrityksen ja profiilissa vierailevan valilla.

(Leppanen 2018.)

2.5.1 Instagramin yrittdjaprofiilin analytiikka

Seuraajien ymmartamisen mahdollistaa yritysprofiilin tarjoama analytiikka
kdvijatiedoista. Tam&d on tdarkein ero henkilokohtaisen profiilin ja
yritysprofiilin  valilld. (SproutSocial 2019.) My6s henkilokohtaisesta
profiilista on mahdollista kerdtd manuaalisesti tykkadjien madria
erityyppisissa julkaisuissa tai vaikkapa analysoida 24 tuntia nakyvilla
olevien tarinoiden katselukertoja. Tarinat ovat yksi keino julkaista
materiaalia, mutta ndma julkaisut ovat siis nakyvissd vain 24 tuntia.
Halutessaan tarinan voi lisata profiiliin nakyville pysyvasti. (Facebook.)
Yritysprofiilin tarjoama analytiikka on kuitenkin jo tdysin valmiiksi
taulukoitu. Muutamalla painalluksella saa haluamaltaan ajalta esimerkiksi
seuraajiensa ikdjakauman. Kuviossa 1 kuvataan julkaisun tavoittamat tilit

maadratyltd ajalla.



& Kavijatiedot

TOIMINTA

Tutustuminen

3 032
Kattavuus 3032

Nayttokerrat 15141

Kuvio 1. Instagramin yritysprofiilin analytiikkaa tavoitetuista

kayttotileista.

Kuviossa 1 kuvatun yritysprofiilin valikosta 16ytyvat esimerkiksi kuluneen

viikon kdyntimaarat paivakohtaisesti.

2.6 Facebook

Sosiaalisessa mediassa maailman suosituin yhteisépalvelu on Facebook
(Wordpress 2012). Yrityksen tavoitteena on mahdollistaa yhteison
muodostaminen ja ndin tuoda koko maailma lahemmas Facebookin avulla.
Yhteydenpito perheen, ystdavien ja tuttavien kanssa on pyritty tekemaan

helpoksi. (Facebook, Newsroom.)
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Facebookin yhteisoon padsee luomalla itselleen joko henkilokohtaisen
kayttadjatilin tai omat sivut yritykselle, yhdistykselle tai vaikkapa yhtyeelle.
Oman henkilokohtaisen kayttajatilin avulla tai esimerkiksi oman yrityksen
sivujen kautta voi luoda sisdltod uusilla julkaisuilla ja mainoksilla.
Yhteisoliitannaiset, kuten tykk&a- ja jaa-painikkeet ovat mahdollistavia
tekijoita julkaisun leviamiselle, edellyttden, etta tehty julkaisu on julkinen.
(Facebook.) Vililla tormaa kuitenkin jopa yrityksen tekemaan julkaisuun,
jonka asetukset ovat sellaiset, ettd paivitys nakyy vain yrityksen sivuja
seuraavalle. Tamd on luonnollisesti esteend yhdelle perimmaiselle

tavoitteelle, eli nakyvyydelle.

Facebook Inc. ja Facebook Ireland Limited tarjoavat kayttdjilleen
yritystyokalujen osalta tekniikoita, joiden tarkoituksena on auttaa kayttajia
ymmartdmadn tuotteitaan sekd asiakkaitaan ja heiddan kayttaytymistaan
paremmin. Nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ja
heidan asiakaspalvelunsa ja tarpeisiin vastaaminen on yksi yritysprofiilin
tarkeimmistd tehtdvista. Ensisijaisimmat ja olennaisimmat tyokalut ovat
mm. jo aiemmin mainitut yhteisoliitdnndiset, eli tykkaa- ja jaa-painikkeet,
lisana viela Facebook-pikseli, API:t ja SDK:t ja Facebookin kirjautumis- ja

kayttajatilipaketit. (Facebook.)

Facebook-pikseli on koodinpatka, joka lisdtaan yrityksen sivustolle. Taman
tarkoituksena on auttaa kayttdjad analysoimaan, optimoimaan seka
rakentamaan kohderyhmida mainoskampanjoille. Kaytdnnossa tama
tarkoittaa esimerkiksi mahdollisuutta ehdottaa sivustolla olevalle
vierailijalle tuotteiden selaushistorian perusteella hanelle sopivia tuotteita
lisaad. Lisdksi on mahdollista tehdd optimointia mainosten nayttamiseksi

kaikkein potentiaalisimmille asiakkaille. (Facebook.) Kirjautumis- ja
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kayttajatilipaketit on luotu helpottamaan ja nopeuttamaan Facebookiin

sisdankirjautumista.

Kéaytannossa tama tarkoittaa mahdollisuutta kirjautua madritettyyn
sovellukseen Facebook -tunnuksilla. Tama mahdollisuus on saatavilla iOS-
ja Android -kdyttojarjestelmille sekda web -kayttoliittymiin. Paketin
luvataan helpottavan sisdankirjautumista siten, etta sisdlle padsee vain
kahdella klikkauksella, sekd halutun sovelluksen kdyton aloitus on ndin
nopeampaa, koska sen asetukset ovat valmiimmat Facebookille annettujen

tietojen perusteella. (Facebook.)
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3 YRITYKSEN TUNNETTUUS - MITA SE ON?

Potentiaalisilla asiakkailla on oltava tietoisuus yrityksestd, ennen kuin
tarvitsemansa hyodykkeen voi kyseiseltd yritykselta hankkia. Tata varten

tarvitaan pitkdjanteista tyota tunnettuuden lisddmiseksi

3.1 Miti sana tunnettuus tarkoittaa?

Sana tunnettuus pohjautuu sanasta tunnettu. Tama tarkoittaa jonkin asian
tai seikan olemista tunnettuna. Hyvin samankaltainen sana tunnettavuus on
johdettu sanasta tunnettava. Sana tunnettuus on kieliopillisesti tarkempi
kuin tunnettavuus, vaikkakaan se ei ole juurtunut yleiskieleen kovinkaan
hyvin. (Kielitohtori 2015.) Raatikaisen (2008, 104) mukaan nimenomaan
yrityksen tunnettuus madadritelldan siten, kuinka hyvin yritys tunnetaan.
Tasta voidaankin todeta, ettd tunnettuus on yritykselle tarkeda juuri siksi,

ettd ennestdan tutusta asiasta on helpompi pitaa (Laakso 2004, 130).

3.2 Tunnettuuden merkitys ja rakentuminen

Vos ja Schoemaker (2006, 53) kertovat, etta tunnettuus on yritykselle
erityisen tarkeda. Maine, imago, identiteetti ja tunnettuus kulkevat kasi
kadessa.

IIman tunnettuutta yritykselld ei voi olla mainetta, oli se sitten negatiivista
tai positiivista. Yrityksen tunnettuus ei siis tarkoita, ettd se olisi aina
positiivista. My0s erittdin tunnettu brandi voi omata huonon maineen.

(Fombrun ja van Riel 2004, 2—4, 81-101.)



Yritykselld on monia erilaisia tapoja saavuttaa hyva tunnettuus. Naita
keinoja on mahdollista hyodyntaa sosiaalisen median kdyttamisessa. Aaker
(1991, 72-76) mukaan yritykselld tunnettuuden lisdamiseksi kdytettavissa
olevia keinoja on kaiken kaikkiaan yhdeksdn. Ensimmadiseksi on hyva
erottua muista, jolloin yritys on helpompi muistaa. Mahdollisuuksien
mukaan olisi myos hyva omata jonkinlainen slogan, lausahdus tai jopa
tunnusmelodia. Kolmanneksi visuaalisuus on tdarked osa yrityksen
yksilollisyyttd sen logon, markkinoinnin ja viestinndn osalta. Viestinnan
keinoja tulisi kdyttaa julkisuuden hankkimiseen. Nakyvyytta tulisi hankkia
esimerkiksi sponsoroimalla yrityksen arvoihin sopivaa kohdetta. Yrityksen
tulee pysya alan aallonharjalla lanseeraamalla uusia palveluita tai tuotteita
seka luoda linkkejd, jotka voivat olla esimerkiksi ihmisia tai pakkauksia.
Keinojen kokeilu ei saisi jdddd yhteen kertaan, vaan uudelleen yrittiminen
ja toisto luovat tunnettuutta. Toimialan hallitsevaan tunnettuuteen tulisi

pyrkid itsevarmasti.

3.3 Milla tavoin tunnettuuteen voidaan vaikuttaa?

Erottuminen muista on erityisen tdrkedd. Tama on edellytys sille, etta
pitkalla tahtdimelld on mahdollisuus parjata markkinoilla. Tunnettuuden
rakentamiselle on tarjolla monenlaisia eri tyyppisid mahdollisuuksia.
Tunnettuutta voidaan rakentaa ja muokata mm. sponsoroinnilla ja
tapahtumamarkkinoinnilla, iskulauseella, tunnusmelodialla, symbolilla,
mediajulkisuudella tai markkinointiviestinnan toistamisella. (Raatikainen

2008, 104.)
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3.3.1 Yrityksen imagon rakentaminen

Yrityksen ensimmadinen kauppa on imagoperusteinen, ja toinen kauppa
tyytyvaisyysperusteinen. Imagotyon rakentaminen yrityksen ensivaiheista
lahtien on erittdin ratkaisevaa. Imagosta tulisi rakentaa erottuva ja

vetovoimainen. (Rope 2000, 155.)

Imago ei synny vain pelkdllda osuvalla mainoskampanjalla. Se lahtee
arkipadivaisesta tyOskentelystd, joka koskee koko yrityksen henkildstoa.
Mika on sisalla hyvin, nakyy myos ulospdin. Jokaisen yritykseen kuuluvan
henkilon tulee tietdd, minkalainen yrityksen imagon halutaan olevan, ja
miten se halutaan viestid eteenpdin. Lisdksi jokaisen tulisi tietdd, miten tama
tulisi ilmentyd omassa toiminnassa. Kun nama asiat ovat kunnossa, on

yritykselld mahdollisuus edetd kohti imagotavoitetta.

Yrityksen kehittaminen ei ole vain yhden, tai muutamankaan koko
organisaation tehtdva. Sen tulisi olla tunnettuuden ja liiketoiminnan
kehittamisen kannalta jokaisen henkilon tehtdvand. Oman tyon, toiminnan
ja tyokentan kehittiminen tulisi olla asenne. (Rope 2000, 69.) Toimiva
kehityskulttuuri alusta saakka 1luo tarkeda pohjaa tunnettuuden

lisaamiselle.

3.3.2 Tunnettuuden mittaaminen

Markkinoinnin tarkein mittari on tunnettuus. Suomalaisissa yrityksissa
markkinoinnin mittaaminen on puutteellista, ja tima estda omalta osaltaan
markkinoinnin merkityksen kasvamista yrityksissa. Jos tuloksia ei pystyta

esittimdan numeroina, jaad tdma alue siis mustaksi aukoksi. Liiketoiminnan
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kasvattamiseksi ~markkinoinnin kilpailukeinot jaavat nain ollen
hyodyntamatta. (Laaksonen 2017.) Laaksonen (2017) kertoo nakemyksensa
markkinoinnin mittaamisesta muokkautuneen kansainvalisesti

tunnustettujen markkinoinnin osaajien tyon tuloksia soveltaen.

Myymisen tekeminen tarpeettomaksi on markkinoinnin tarkoitus, totesi
Peter Drucker (Kotler 1999, 37). Markkinoinnin mennessa maaliin, ihmiset
valittavat tietoa keskenaan tuotteesta tai palvelusta, jolloin myyminen on

Druckerin mukaan tarpeetonta.

3.3.3 Tunnettuuden tasot

Yrityksen tunnettuus voidaan jakaa neljaan eri osaan (Laakso 2004, 124).
Ensimmadisen’ ja kaiken pohjana tunnettuudelle on se, ettd kuluttajan on
ylipaatansa oltava tietoinen yrityksestd. Yrityksen nimi on oltava tiedossa.
Mikali yrityksesta ei tiedetd juuri mitdaan, on hyvin epatodennakdista, etta
kuluttaja valitsisi yrityksen palveluja tai tuotteita. Toinen taso on autettu
tunnettuus. Siind kuluttajalle kerrotaan nimeltd saman alan yrityksid, ja
pyydetddn ilmaisemaan, mitkd niistd vastaaja tietdd ja tunnistaa
entuudestaan. Nain yritys saa selville, onko yrityksen nimi tai ehkd jopa

tuotteet ja palvelut kuluttajan tiedossa.

Kolmas taso on spontaani tunnettuus. Téassa pddstdan yrityksen
tunnettuuden kannalta monipuolisempaan tietouteen. Pyydettdessa
nimedmdan saman toimialan yrityksid, vastaajaa osaa kertoa ilman
etukateistietoja tai muuta auttamista yrityksen nimen. Kuluttaja siis tietaa,
minka alan yritys on kyseessd, ja minka tyyppistd palvelua tai tuotetta silta

on saatavilla. Tama on yrityksen kannalta erittdin hedelmallinen ja
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potentiaalinen alusta uuden asiakkaan hankkimiseksi. Viimeinen ja neljds
taso on olla tuoteryhménsa tunnetuin. Tama tarkoittaa koko toimialan
hallitsemista. Hyvana esimerkkind tastd on Fazer Oy. Tuoteryhmaénsa
tunnetuimman tittelin osalta kuluttaja valitsee kyseisen yrityksen muita

vastaavan toimialan yrityksid todenndkoisemmin. (Laakso 2014, 126-127.)
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4 TOIMINNALLINEN OSUUS

Taméan opinndytetyon toiminnallinen osuus sisdltdd varsinaisen
tutkimuksen lapikdymisen ja siihen kuuluneet suunnitelmat. Lisdksi my0s
tutkimusmenetelmid avataan ja kdyddan ldapi. Tutkimuksella ei ole
varsinaista toimeksiantajaa, vaan se on toteutettu vapaassa yhteistyOssa
kahden eri yrityksen kanssa. Molemmilta yrityksilta on lupa kayttdaa heidan
kanssaan toteutettua, sosiaalisessa mediassa jaettua mainosvideota
opinndytetyon tutkimusosana. Tutkimusosa toimii erinomaisena
esimerkkina siitd, kuinka sosiaalisen median markkinointi parhaimmillaan
voi toimia. Teoriaosa ja toiminnallinen osuus yhdessa antavat sosiaalisen
median markkinoinnista tiiviin tietopaketin ja hyvdn perustan some-

markkinoinnin aloittamiselle.

Tutkimuksessa mukana olleista yrityksista toinen, Studio Dancement,
edustaa Kokkolassa tuoretta verta vuoden mittaisella olemassaolollaan
tutkimuksen tekohetkelld marraskuussa 2018. Studio Dancement on street-
painotteinen tanssikoulu (Studio Dancement). Street-tyylin mukaisesti
tanssilajit ~ koostuvat padosin  kadulta suosituiksi levinneisiin
katutanssilajeihin, kuten hiphopiin (Wikipedia, Street Dance). Hiutale
Films on toinen tutkimukseen osallistunut yritys. My0s tama yritys
paikantuu Kokkolaan. Toiminnaltaan se on videotuotantoyhtio ja
ilmakuvauksen asiantuntija. Hiutale Films oli puolestaan ollut toiminnassa

jo useamman vuoden tutkimuksen tekohetkelld. (Hiutale Films.)

Naiden kahden yrityksen markkinointi painottuu hyvin paaasiallisesti

someen. Tastd syystd tama yhteistyOssa tehty tutkimus, ja tassa tapauksessa
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someen kohdistunut tempaus oli hyvin sujuvaa ja helppoa toteuttaa.
Lisdksi kyseessd on kaksi modernia yritystd, joille taman tyyppinen
somemarkkinointi sopii enemman kuin hyvin. Jokaisen sosiaalisessa
mediassa olevan yrityksen ei ole mahdollista toteuttaa taméan tyyppista
markkinointia sen hulluttelevien piirteiden vuoksi. Tédssa osiossa kdyn
tutkimuksen ja toteutuksen ldpi tuoreemman yrityksen Studio
Dancementin nakokulmasta. Itse tyoskentelen padtyoni ohella Studio
Dancementilla aikuisten kilparyhman valmentajana. Tasta johtuen halusin

tarkastella tuloksia taman yrityksen ndkokulmasta.

4.1 Opinndytetyon toiminnallisen tutkimuksen kuvaus

Toiminnallinen kokeilu oli tempaukseen osallistuneiden oma versio
maailmanlaajuisesta Skibidi-tanssihaasteesta. Tama on lahtoisin Vendjalla
asuvan, ravemusiikkia soittavan Little Big -yhtyeen musiikkivideolta. Tama
pietarilainen yhtye haastoi Skibidi -musiikkivideollaan ihmiset ympari
maailman tekemdan oman versionsa biisin musiikkivideolla nahdyista
tanssiliikesarjoista. Toukokuuhun 2019 mennessa musiikkivideolla oli

YouTubessa jo n. 231 miljoonaa katsontakertaa (YouTube).

Somessa leviada aika-ajoin jopa maailmanlaajuisiksi levidvia tanssihaasteita.
Tasta hyvana esimerkkind on laajasti tunnettu Harlem Shake -tanssihaaste.
Tassa noudatettiin myos Skibidi -tanssihaasteen tavoin alkuperdisesta
julkaisusta tulevaa reseptid ja pohjaa, mutta tehden sen kuitenkin omalla
tavalla kayttden eri paikkoja tai teemoja. Harlem Shake -tanssihaasteessa
yksi ihminen alkaa tanssia esimerkiksi sosiaalisesta ndkokulmasta
katsottuna erikoisessa tilanteessa, kuten luokkahuoneessa, muiden

keskittyessa vain opiskeluun. Muut luokkahuoneessa eivdt anna mitaan
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huomiota yksindiselle tanssijalle, mika luo tilanteeseen humoristista otetta.
Loppujen lopuksi videossa paddytaan siihen, etta yhtakkia kuvaruutuun
vaihtuukin ndakyma4, jossa kaikki tanssivat varsin sekopdisesti timan alun
yksindisen tanssijan kanssa. (Coiski.) Olen huomannut, ettd yhtendista
somen tanssihaasteille on, ettd ne ovat hauskoja ja toisinaan hyvin
paattomia. Taman uskonkin olevan yksi syy niiden suurelle suosiolle.
Ihmisilla on valilld tarve hullutella, joillain hieman enemman, joillain
vahemman. Lisdksi haasteet ovat suhteellisen helposti toteutettavissa
kenelle tahansa, mutta ne ovat kuitenkin sellaisia, joihin etevimmat voivat
panostaa hyvinkin paljon saaden aikaan paljon katsontakertoja ja

levinneisyytta.

Tassa vaiheessa tiedostan, ettd “modernille” esimerkiksi tanssikoulun
kaltaiselle yritykselle esimerkiksi Instagram ja Facebook luovat loistavia
mahdollisuuksia. Talla viittaan sisdllon julkaisemiseen, kuten kuviin ja
videoihin, jotka ovat oivia keinoja tavoittaa kuluttajia nayttamalla kuvin ja
videoin sitd, mita on tarjolla. On kuitenkin my0s paljon yrityksid, jotka eivat

sovi tahan muottiin.
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ssil Saunalahti 4G 16.58 7 @)

< /? Studio Dancement o
Y. 14. marraskuuta 2018 - &

Tiiatkd sen tunteen, ku koitat ihan kasuaalisti kayda

ostoksilla ja sit tapahtuu jotain 6veri kummallista?

Jaa videota piristaaksesi kaveria/tyckamua/naapuria
kaamoksen keskella!

Enjoy! ¢s

Hiutale Films

#skibidichallenge #studiodancement #hiutalefilms
#dancementcrew #kokkola

Katsele tata videota kavereidesi kanssa. Aloita ]

18,5 t. nayttos
i TvkkiEa () Kommentoi A Jaa
@ = ) Sina, Sofia Péyhtari ja 359 muuta

93 jakoa
@ Kommentoi... @ @
] o =

Kuvio 2. Kuvakaappaus Studio Dancementin Facebook -profiilissa

nahtavilla olevasta tanssivideohaasteen julkaisusta.

Kuviosta 2 ndhdadan tykkadjien maard, jakomaddrat seka nayttokerrat.

Hashtagien kaytto lisda julkaisun nakyvyytta.

4.2 Tutkimuksen rakennemalli

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen tutkimus. Tutkimuksen

tarkoituksena ja tavoitteena on luoda toiminnallinen tuotos.

Toimintatutkimuksessa pyritddn ratkaisemaan kdytdnnon ongelmia ja
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taman kautta saamaan aikaan muutosta. Kyseessa on siis hyvin osallistuva
lahestymistapa tutkimukseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014.) Tuotos
voi olla my0s esimerkiksi jokin palvelu, kuten elokuvamainos tai nayttely.
Se voi olla my6s tuote, kuten dokumentti, tai toimintatapa, kuten

asiakaspalvelun kohtaamismalli. (Metropolia 2012.)

Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon nakyvyytta
yrityksille tanssivideohaasteen muodossa. Tassa tarkoituksena oli siis
paneutua kdytinnon ongelmaan loytdmalld uusia ja edullisia tapoja
somessa tapahtuvaan markkinointiin. Videon levidmisen kautta
saavutettava nakyvyys tuo lisdd tunnettavuutta, ja silld lisataan yrityksen
olemassaolon tietoisuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Somen
ollessa kyseessd, videon luoma reaktio katsojalleen on heti naytettavissa
kommentoimalla, jakamalla tai klikkaamalla haluttu reaktio julkaisuun.
Jokainen nadistd toimenpiteistd on ndhtdvissda reagoijan profiilissa ja
kyseisen henkilon kaverilistan jasenille, mikali hdanen yksityisasetuksensa

sen sallivat. (Facebook.)

4.3 Tutkimuksen suunnitelma ja tavoitteet

Tutkimuksen taulukkosuunnitelman avulla on tarkoituksena selkeyttaa ja
jasennelld tutkimuksen toteutusta, tavoitteita ja seurantaa. Mainoksen
suunnittelussa ei saa olla liikaa toimenpiteitd, vaan sen pitaa olla selked,
jotta tarkein, eli tavoite, toteutuisi. Suunnitelmaa tehtdessa pitda muistaa
kysymykset: miksi, kenelle, miten, missd ja koska. Ndiden kysymysten
avulla 16ytyvat toimenpide, hyodyt, tavoitteet, ajankohta ja aikataulu,
sisdlto  seka  kohderyhmat. Hyvana  huomiona  toteutetusta

tanssivideohaasteesta on se, ettd se on toteutettu hauskalla ja rennolla
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otteella. Suomalaiseen ei tehoa aggressiivinen pakkomyynti. (Sipila 2008,

94.)

Taulukko 1. Tanssivideohaasteen toteutussuunnitelma

Tanssivideohaasteen suunnitelma ja tavoitteet

Kuka, kenelle?

Toimenpide

Tarkoitus

Missa?

Aikataulu

Seuranta

Tanssikoulun
asiakasryhmat

Julkinen
tanssivideohaaste

Erilaisen
somemarkkinoinnin
kokeilu.

Facebook, Instagram ja
YouTube

Ajoituksen suunnittelu

Tavoitteiden ja tulosten
seuranta

Tanssista kiinnostuneet lapset, nuoret ja aikuiset
sukupuolta katsomatta.

Somessa  viraaliseksi  levinnyt  Skibidi -
tanssihaasteen toteuttaminen omaa luovuutta
kayttaen.

Tavoitteena tavoittaa uusia asiakkaita, seka lisata
tietoutta vuoden ikaisesta tanssikoulusta.
Tarkoituksena tehda laadukas tanssivideo
hauskalla ja rennolla tavalla. Tama madaltaa
asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta yritykseen.

Facebookissa ja YouTubessa
tanssivideosta taysversio.
Instagramissa jaetaan videon 15 sekunnin
lyhytversio. Paivitykset ovat julkisia.

jaetaan

Videon kuvaus maanantaina 12.11.2018.
Kuvaukseen on varattu aikaa koko paiva.
Kuvaukset alkavat kello 10.00 ja jatkuvat iltaan
asti. Valmiin videon julkaisu mahdollisimman
nopeasti (tapahtui lopulta 14.11.2018).

Facebookin, Instagramin ja YouTuben julkaisuun
kohdistuva reagointi. Kommentointi, tykkaykset
ja jakaminen. Facebookin ja Instagramin osalta
yrittajaprofiilin analytiikka ja kavijatiedot.

23



Pidimme palaverin Studio Dancementin tanssijoiden seka Hiutale Filmsin
kuvaajan ja editoijan kesken yhden kerran ennen tempauksen toteutusta.
Tanssijat opettelivat keskendan Little Big:n musiikkivideolla ndhdyn
koreografian yhdelld ainoalla kerralla yhdessa harjoitellen, silld liikesarjat
olivat hyvin helppoja. Hiutale Filmsin edustajien kanssa sovimme
kuvausmiljooksi Kokkolan keskustassa olevat eri paikat. Kaiken kaikkiaan
kuvauspaikkoja kertyi yhteensa seitseman Kokkolan keskustassa seka yksi

kuvauspaikka Amarillossa ja sen alakerrassa Calle Nightclubilla.

Palaverissa paatimme tanssin koreografian osalta kuvata mahdollisimman
paljon erilaista materiaalia eri paikoissa, minka pohjalta olisi helppo tehda
vaihteleva ja eldva tanssivideo. Musiikkina oli luonnollisesti Little Big:n
Skibidi -kappale, joka onkin tdmdn kyseisen tanssihaasteen tiarkein ydin

yhdessa koreografian kanssa.

4.4 Tanssivideohaasteen vastaanotto sosiaalisessa mediassa

Tanssivideohaaste julkaistiin sosiaalisessa mediassa 14.11.2018. Studio
Dancement jakoi videon taysversion Facebookin yrittdjaprofiilissaan. Tama
samainen julkaisu jaettiin myods useammassa Facebookin yhteistssa, kuten
Puskaradio Kokkolassa. My0s videon kuvannut ja editoinut yritys Hiutale
Films jakoi videon tdysiversion yrittdjaprofiilissaan. Tassa tdarkeda oli
varmistaa yksityisasetuksista, etta julkaisu on julkinen. Tama siis tarkoittaa,
ettd julkaisu on nahtdvissd myos silloin, vaikka ei omaisi minkadnlaista
Facebook-tilia. Nain tavoitetaan mahdollisimman paljon potentiaalisia
asiakkaita. (Facebook.) Facebookissa jaettu video sai toukokuuhun 2019
mennessd n. 18 000 ndyttokertaa. Studio Dancementin yrittdjaprofiilin

analytiikan mukaan julkaisu tavoitti n. 35 000 henkil6a.
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Studio Dancement ves
Julkaisija: Nora Kuhlstrém

14. marraskuuta 2018 kello 12.10 - Facebook for Android

Tiiatkd sen tunteen, ku koitat ihan kasuaalisti kdydéa ostoksilla
ja sit tapahtuu jotain 6veri kummallista?

Jaa videota piristaaksesi kaveria/tydkamua/naapuria
kaamoksen keskell&!

Enjoy! ¢35

Hiutale Films

#skibidichallenge #studiodancement #hiutalefilms
#dancementcrew #kokkola

Q&0 Arja Heiskanen ja 360 muuta 2 -
36 kommenttia 93 jakoa
[fb Tykk&da D Kommentoi p:} Jaa
o Maria Paananen
Ihan kingid Nora Norssi Kuhlstrém <> ' Keep

up the good work

35 188 henkil6a tavoitettu Mainosta julkaisua

Kuvio 3. Facebookin julkaisusta otettu kuvakaappaus.

Kuvion 3 kuvakaappauksessa on nakyvilla my6s “Mainosta julkaisua” -

nappi.
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Keskiarve katsojan
Yksittaiset katscjat A katselukerroista A Tieaja A Paiviteity 18.3.2019 klo 10.00

Ei saatavilla Ei saatavilla +245

o 21 42 105 126 paivaa
KATSN 1 ISAA
Tilaajien katseluaika A Sukupuoli a
Katseluaika - Julkaisemisesta |dhtien Katseluaika - Julkaisemisesta lahtien
Muut kuin lilaajat w9 [ Mias e+ [
Tiaajat 01% Nainen 452 % _
Tuntematon 0.0%

KATSO LISAA

Kuvio 4. YouTuben videon julkaisun analytiikkaa.

Aikajanalla (Kuvio 4) on esimerkiksi nadkyvissd, minkalainen kehitys

katsontakerroilla on ollut julkaisun hetkesta nykyhetkeen asti.

Seuraavissa kuvakaappauksissa on esimerkkeja suoraan Studio
Dancementin julkaisusta poikineista kommenteista. Jokainen kommentoija
ja tykkddja tuo omalla toiminnallaan yritykselle nakyvyyttd normaalista
poikkeavan tavan ansiosta. Tama poikii laadullisesta ndkokulmasta paljon
positiivista ja hyvda palautetta. Tama luo kiinnostavaa kuvaa yrityksesta ja

sen toiminnasta.

Laadullisesta nakokulmasta katsottuna tanssivideohaaste sai merkittavalta
taholta huomionosoituksen. Liikevaihdon perusteella mitattuna Suomen

suurin levy-yhtio6 Warner Music Finland jakoi Instagram-tilillaan 15



sekunnin mittaisen lyhytversion tanssivideohaasteesta. Levy-yhtiolld on
Instagramissa noin 22 000 seuraajaa. (Warnermusiclive, 2018.)
Videotoistopalvelu YouTubessa tanssivideo oli saanut lokakuuhun 2019

mennessd jopa n. 209 000 nayttokertaa (Youtube.)

Henkildn Studio Dancement julkaisu sse

i -} Merita Valli
Noora Voutila =

9 Tommy miten sattuukin nyt tulemaan

Vau, mahtava . & O " .
: 22 O vastaan /e Koska s teet oman videon?

28 vko Tykkda Vastaa
i 28 vko Tykkaa Vastaa °1

Kirsti Hartikka
Tommy Oksa

&&Y Tehty jo haha ei vaa julkaistu mihink&da
27 vko Tykkda Vastaa &

28vko Tykkaad Vastaa LA

28vko Tykkda Vastaa
Pirjo Kortetmaa a\ H‘.Eid.i Kerol'a = <

Ai hitto mik3 helmit :0 ©7
@01 28vko Tykkidd Vastaa

27 vko Tykkda Vastaa )
“ Nora Norssi Kuhlstrém

Jenni Kulmala Tata oli niin hauska teha &3 Vielakin

Mikko Kulmala kato 33 &) naurattaa ku kattoo tatd &2

o‘\
2oivko, “Tykked, ‘Vastaa 28 vko Tykkd3d Vastaa

<
0
@ Emilia Nareaho
Mahtava stz O Kirjoita vastaus...
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Kuvio 5. Tanssivideohaasteen kommentointia

Tanssivideohaaste kirvoitti paljon positiivista kommentointia. Tama luo

miellyttavaa kuvaa yrityksesta eteenpdin.
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Henkilon Studio Dancement julkaisu son

Saana Eero

Hanna tehkaa teki timmonen &2
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Salla-Mari Nikkanen
Timo &) O
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Etsivatyo Kokkola Anu Suoninen
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Merita Valli
Tommy miten sattuukin nyt tulemaan

vastaan &3 Koska sa teet oman videon?
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Tommy Oksa

Tehty jo haha ei vaa julkaistu mihink&a
@
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Kirjoita vastaus...

&

Maria Paananen
Ihan kingid Nora Norssi Kuhlstrom <%
Keep up the good work
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Noora Salo-Peltokoski
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Mikaela Mixu Heinonen
Ei vitsi tuli siisti tosta videosta!''z (&2 == (&)
28 vko Tykkadd Vastaa O

Kuvio 6. Toinen kuvakaappaus Studio Dancementin videon julkaisun

kommenteista.

Ihmiset lisdsivat kommentteihin my0s kavereitaan, mika jakoi julkaisua

vield enemman. Tahan kehotettiin my06s videon julkaisun kuvauksessa.

28



< Julkaisut

@ warnermusicfi &

]
11 ¢@ studio_dancement

Qv N

3 435 nayttdkertaa - lassilehtone ja riiiuli tykkaavat

warnermusicfi Ai ettd, #skibidichallenge sen kun villitsee
edelleen! & Tanssikoulu @studio_dancement otti kans
@littlebigband haasteen vastaan ) Kay kattoon taa
hauska video YouTubesta! &

Kuvio 7. Kuvakaappaus Warner Music Finlandin Instagram-tililta.

Kuviosta 7 on siis nahtavissa Warner Music Finlandin julkaisu ja kehotus

kdyda tutustumassa tanssivideohaasteen lyhytversioon.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja avata sosiaalisen median
eri keinoja yrityksen tunnettuuden lisddmiseksi. Sosiaalista mediaa ja
yrityksen tunnettuutta on kayty lapi opinndytetyon teoreettisessa osassa
hyvin yksinkertaisesti ja olettaen, etta lukija ei tieda kyseisista aiheista juuri
mitddn. Nain lukija voi valita itselleen ja yritykselleen sopivimmat ja
parhaimmat vinkit. Opinndytetyo toimii hyvdnd pohjana ja tukena

sosiaaliseen mediaan uutena siirtyvalle yritykselle.

Sosiaalista mediaa kasittelevdd tuoretta lahdekirjallisuutta oli yllattavan
vaikea 10ytda. Painettu kirjallisuus taman aihealueen osalta on tiettyjen osa-
alueiden osalta usein paivittdamatonta. Taman vuoksi oli hyva vaihtoehto
turvautua pddosin netista 10ytyviin erilaisiin artikkeleihin ja blogeihin.

Opinndytetyon toiminnallisessa osassa toteutettiin tutkimustyo, jolla
haluttiin lisdtd kahden eri yrityksen tunnettuutta sosiaalisen median eri
kanavia hyodyntden. Tamd mainostempaus toteutettiin videomuodossa,

joka jaettiin useassa eri sosiaalisen median kanavassa.

Tanssivideohaastetta oli toteuttamassa tanssikoulu Studio Dancement
yhteisty0ssd videotuotantoyhtio Hiutale Films:n kanssa. Videolla esiintyvat
tanssijat ovat ympdri Suomen kilpailevan Dancement Crew:n jdsenid.
Videon positiivinen vastaanotto ja sen laaja levinneisyys on erinomainen
esimerkki siitd, millaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median kautta voi

avautua.

Laadukkaalla videotyoskentelylla niin kameran takana kuin edessa oli

tarkoitus saada saavutettua rento, hauska ja ndyttava kokonaisuus.
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Halusimme kokonaisuuden, joka vetoaa ikdluokaltaan seka lapsiin, nuoriin
ettd aikuisiin. Tavoite oli realistinen ja se toteutui, ja katsontakertoja kertyen

kaiken kaikkiaan reippaasti yli 200 000.

Etenkin Facebookissa julkaistu video kirvoitti yritykselle laadullisesta
ndakokulmasta  katsottuna hyvda lisdarvoa tuovaa  positiivista
kommentointia. Itse koen ja arvioin, ettd yritysten julkaisujen
kommentointiin on ihmisilld ylipdansa aika korkea kynnys. Tekemamme
julkaisun ollessa rento ja hauska, oli paljon enemman mahdollisuuksia
saada laadullisesti arvokasta kommentointia. Kommenttien positiivisuus ja
hyva palaute antaa erinomaista kuvaa yrityksen toiminnasta, ja tata kautta
voi mielenkiinto vyritystd ja sen palveluita kohtaan nousta jopa

ostopdatokseen asti.

Sosiaalisen median markkinoinnista on tarkeaa tehda
kokonaissuunnitelma, mutta my0s yksittdisia “isompia” julkaisuja on hyva
miettid ja suunnitella ennen toteutusta. Tama vahentaa epaonnistumisen

riskia ja mahdollistaa laadukkaan sisallontuottamisen.

Tanssivideohaaste kokonaisuutena oli erittdin onnistunut, ja sen saama
suosio yllatti taysin meidat kaikki projektiin osallistuneet. Videon tuhannet
katsontakerrat osoittavat, kuinka valtava potentiaali tunnettuuden

lisaamiseksi sosiaalisen median markkinoinnilla on.
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