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Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona omalle suunnitteilla olevalle sosiaalisen median mark-
kinointiyritykselle. Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa oman yrityksen asiakaskohde-
ryhma ja arvolupaus seka muodostaa ostajapersoona.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan liiketoimintamallinnuspohja Business Model Can-
vasta ja tarkemmin sen kahta osa-aluetta: arvolupausta ja asiakaskohderyhmaa, seka niiden
valitsemista. Teoriaosuudessa kaytettiin kirjallisia ja sahkoisia lahteita. Teorian pohjalta
muodostettiin potentiaalinen asiakaskohderyhma, jota kaytettiin tutkimuksessa.

Tutkimus oli kvalitatiivinen ja aineistoa kerattiin kayttamalla puolistrukturoitua haastattelua
eli teemahaastattelua. Tutkimukseen osallistui seitseman haastateltavaa, jotka voisivat kaikki
olla myos potentiaalisia asiakkaita. Haastateltavat olivat eri alojen pienyrittajia paakaupunki-
seudulta ja haastattelut toteutettiin heidan kodeissaan tai toimitiloissaan. Haastattelut nau-
hoitettiin ja litteroitiin, jonka jalkeen niita vertailtiin teemoittain ja etsittiin yhtenevaisyyk-
sia. Tutkimuksen paatavoite oli selvittaa minkalaista palvelua he voisivat tarvita, mita arvoa
he toivoisivat sen tuottavan yrityksilleen ja onko palvelulle kysyntaa ylipaataan.

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset puolsivat ajatusta, etta yrityksen tarjoamalle palvelulle
olisi kysyntaa. Asiakaskohderyhmaksi valikoitui 45-64-vuotiaat kiireelliset pienyrittajat, joilla
on haasteita tai puuttuvaa osaamista sosiaalisen median markkinoinnin saralla. Sosiaalisen
median kanavista Instagramia pidettiin ylivoimaisesti houkuttelevimpana markkinointiin. Pal-
velun tuottamista arvoista tarkeimpina koettiin nakyvyys, myynnin kasvatus seka vaivatto-
muus.

Teorian ja haastattelujen pohjalta muodostettiin yritykselle myos arvolupaus. Se valittiin eh-
dottamalla samoille haastateltaville pienyrittajille kuusi eri vaihtoehtoista arvolupausta,

nin haasteellisena? Me hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittya siihen minka osaat.
Autamme yritystasi saamaan lisaa nakyvyytta, myyntia ja asiakkaita.

Asiasanat: Business Model Canvas, arvolupaus, asiakaskohderyhma, liiketoimintasuunnitelma
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This thesis was commissioned by my own planned social media marketing company. The pur-
pose of this thesis was to identify the customer target group of the company and to create a
value proposition, as well as forming a buyer personality.

The theoretical part of this thesis consists of a brief addressing of Business Model Canvas and
then more specifically its two areas: value proposition and customer segment, and how to de-
fine them. Both literature and online sources were utilized. Based on the theory, a potential
customer target group was formed and used in the study.

The study was qualitative, and the material was collected using a semi-structured theme in-
terview. Seven interviewees participated in the study, all of whom could also be potential
customers. The interviewees were all small business owners based in the Helsinki metropoli-
tan area and the interviews were conducted in either their homes or offices. The interviews
were recorded and transcribed, after which they themed and looked through in search of
similarities. The main purpose of the study was to determine what kind of service the inter-
viewees might need, what value they would like it to bring to their companies and whether
there is any demand for the service to begin with.

The findings of the thesis study supported the idea that there would be a demand for this
type of social media marketing service. The target audience selected is 45-64-year-old busy
small business owners with challenges or lacking skills regarding social media marketing. Of
all social media platforms, Instagram was considered by far the most appealing channel for
digital marketing. The most important values of the service were visibility, sales growth and
effortlessness.

Based on the theory and interviews a value proposition for the company was also made. It
was chosen by presenting the same seven interviewees six different value propositions. The
most votes got: E-Marketing - Small business owner, do you find social media marketing
challenging? Let us do it for you so you can focus on what you know best. We will help your
business gain more visibility, customers and grow sales.

Keywords: Business Model Canvas, value proposition, customer segment, business plan
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1 Johdanto

Sosiaalinen media, joka alkuvaiheessaan toimi paaasiassa tyokaluna perheiden ja ystavien yh-
distamiselle, on muuttanut muotoaan ja kasvattanut valtavasti merkitystaan ihmisten joka-
paivaisessa elamassa viimeisen vuosikymmenen aikana. Kayttajamaaran eksponentiaalinen
kasvu ja jatkuvaan paivittyvat alustat ovat luoneet markkinoinnille kultakaivoksen, jossa on
mahdollista tavoittaa kuluttajia ja olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan tavoilla, joita ei

ennen voitu kuvitellakaan.

Suunnitelmissa onkin valmistumisen jalkeen perustaa oma markkinointiyritys, joka tarjoaa yri-
tyksille laadukasta sosiaalisen median markkinointia heidan toiveidensa mukaisesti. Tarkoituk-
sena on kartoittaa oman yrityksen asiakaskohderyhma ja arvolupaus, seka muodostaa ostaja-
persoona. Omasta yrityksesta tullaan opinnaytetyossa viittaamaan nimella markkinointiyritys

E, silla sen taman hetkinen tyonimi alkaa e-kirjaimella.

Opinnaytetyossa perehdytaan aluksi hieman yleisesti Business Model Canvasiin ja sen jalkeen
tarkemmin sen kahteen osa-alueeseen; arvolupaus ja asiakaskohderyhmat. Teorian pohjalta

on tavoite muodostaa kohderyhma, jota haastatella.

Aineistoa kerataan teemahaastattelemalla seitsemaa pienyrittajaa paakaupunkiseudulta,
jotka voisivat olla potentiaalisia asiakkaita. Haastattelulla lahdetaan kartoittamaan minka-
laista palvelua he voisivat tarvita, mita arvoa he toivoisivat sen tuottavat yritykselle ja onko
palvelulle kysyntaa ylipaataan. Pyrkimyksena on lopulta tietoperustan ja haastattelujen poh-
jalta pohtia oman yrityksen arvolupausta ja asiakaskohderyhmia seka muodostaa ostajaper-

soona.

2  Business Model Canvas

Business Model Canvas eli lilketoimintamallinnuspohja on yksinkertainen ja visuaalinen tyo-
kalu liikketoiminnan suunnitteluun ja kehittamiseen. Sen on esitellyt ensimmaisena sveitsilai-
nen Alexander Osterwalder vuonna 2008. Osterwalder on myos kehittanyt useita muita mallin-
nuspohjia ja ollut perustamassa yritysta Strategyzer, joka tarjoaa asiakkailleen erilaisia tyo-

kaluja ja apua heidan yritystensa kehittamiseen. (Liikanen 2019).

Business Model Canvas on julkaistu alun perin joustavalla Creative Commons -lisenssilla,
minka johdosta se on tullut tunnetuksi ja siita on tehty useita eri variaatioita. (Liikanen
2019). Se sisaltaa yhdeksan eri osioita, jotka Lassi Liikasen (Liikanen 2019) suomentamassa
versiossa ovat; kumppanit, ydintoiminnot, resurssit, kulurakenteet, kanavat, asiakassuhde,

tulovirrat, asiakasryhmat seka arvolupaus. (Onnistuyrittajana).

Business Model Canvas on saavuttanut suurta suosiota erityisesti start-up yritysten keskuu-

dessa (Tornblom). Verrattuna perinteiseen useamman sivun liikesuunnitelmaan, Business



Model Canvas on tiivis hahmotelma, joka esittaa selkeasti liikeidean eri osa-alueet yhdessa
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Kuvio 1 Business Model Canvas

2.1 Asiakaskohderyhmat

Useita liiketoimintoja perustanut ja kymmenia uusia tuotteita kehittinyt Par Osterlund (2016)
on tullut siihen tulokseen, etta yksi paatos on aina ollut ylitse muiden kehitystyon alkuvai-

heessa. Se on paatos siita, kuka on tuotteen tai liiketoiminnan asiakas.

Asiakkaat ovat nimittain kaikkien liiketoimintamallien sydan. Ilman kannattavia asiakassuh-
teita, mikaan yritys ei selvia kauaa. (Osterwalder & Pigneur 2010). Kohderyhman maarittely
on siis ensisijaisen tarkeaa, kun lahdetaan suunnittelemaan liiketoimintaa. Mitaan tuotetta tai
palvelua ei voida lahtea myymaan tai markkinoimaan, ennen kuin on tiedossa kenelle se on

suunnattu.

Koska kaikki eivat koskaan ole kiinnostuneita yrityksen palvelusta tai tuotteesta, on tarkeaa,
etta valitussa kohderyhmassa on kiinnostuneita ja etta siella syntyy lisaarvokokemuksia.
(Hesso 2013, 88-90). Jos asiakas ei koe saavansa jotain haluttua arvoa rahojensa vastineeksi,

han tuskin jatkaa asiakkuuttaan tai ryhtyy asiakkaaksi alun perinkaan. Kun lahdetaan



tavoittelemaan liian laajaa ostajajoukkoa, yrityksesta voi vahingossa tulla kompromissi, joka

ei pysty kunnolla miellyttamaan mitaan ostajaryhmaa.

Ropen (2018) mukaan ’’segmentin tulisi olla niin kapea, etta ihan hirvittaa ja sitten, kun al-
kaa oikein kunnolla hirvittaa, tulisi rajata viela puolet pois.’”’ Monesti kavahdetaan turhaan
liian tiukkaa asiakasvalintaa, silla sen koetaan rajaavan asiakaskunnan liian pieneksi. Se on
kuitenkin alkuun selkeyden ja resurssien jakamisen kannalta hyva idea, ja asiakaskuntaa voi
aina laajentaa tulevaisuudessa tarpeen tullen. Hyva esimerkki siita on suurta maailmanlaa-
juista menestysta nauttiva kyydinjakopalvelu Uber. Yritys sai alkunsa valittamalla tyyriita au-
tokyyteja varakkaille ihmisille San Franciscossa, Yhdysvalloissa. Vaikka Piilaakson alueelta
loytyykin paljon varakkaita henkiloita, on kohderyhmaan lukeutuva ihmismaara suhteellisen
pieni. Kun yritys oli saatu pystyyn ja todettu toimivaksi, he laajensivat. Loppu onkin historiaa.
(Osterlund 2016).

Toinen esimerkki hyvasta segmentoinnista on nykyaan jo toimintansa lopettanut Pieni esikois-
kirjakerho. Kirjakerho segmentoi selkeasti kohderyhmakseen vain esikoiskirjoista kiinnostu-
neet henkilot eika keskittynyt palvelemaan muita. Asiakkaiksi ei siis tavoiteltu kaikkia, jotka
ovat yleisesti joko kiinnostuneet kirjoista tai alennuksessa olevista kirjoista. Se poikkesi muu-
tenkin muista kirjakerhoista niin, etta he eivat myyneet tarjouksella eika tiettyja kirjoja voi-

nut peruuttaa. Ainoastaan jasenyyden pystyi lopettamaan. (Ansaharju 2011).

Kun kohteena ovat yritysasiakkaat, asiakkaiden hankkiminen voi olla kalliimpaa, mutta tuotot
ja ostot suurempia. Onnistunut segmentointi vahentaa asiakkaiden hankintakustannuksia ja
auttaa fokusoimaan resurssit. Yritys ei voi yrittaa myyda jokaiselle mahdolliselle, koska se on
liian kallista. (Kurvinen & Seppa 2016, 40).

Yritysmyynnissa segmentointi usein perustuu yritystietoon, yrityksen kypsyyteen ja kayttayty-
miseen tai yrityksen tarpeisiin tai naiden yhdistelmiin. Keveita segmentointeja voidaan tehda

markkina-alueiden, esimerkiksi laanien tai toimialan ja sen erityistarpeiden mukaan.

Yritystietopohjainen segmentointi keskittyy yrityksen kokoon, taloustietoihin, toimialaan,
kaytettyjen ohjelmistojen, sijainnin seka tyontekija-ja toimipistemaaraan. Segmentointi voi-
daan myos tehda kypsyyden ja kayttaytymisen pohjalta; minkalaisten ongelmien kanssa yritys
kamppailee ja miten ne voidaan ratkaista. Kypsyyden nakokulmasta asiakkaat ryhmitellaan
sen mukaan missa vaiheessa yritys kulkee, onko se vasta aloittanut vai tavoitellaanko jo jon-

kun asian suhteen seuraavalle tasolle nousua. (Kurvinen & Seppa 2016, 42).



2.2 Ostajapersoona

Ostajapersoonat ovat arkkityyppeja tyypillisista asiakkaista, jotka auttavat hahmottaan min-
kalaisia henkiloita yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat, miten he toimivat ostaessaan ja
mitka asiat ovat heille tarkeita. Onnistuneet ostajapersoonakuvaukset sisaltavat yleensa maa-
rittelyt ja kuvaukset ostajapersoonan demografitiedoista (ika, sukupuoli, koulutus), vastuu-
alueista, huolenaiheista, paatoksentekoperusteista seka mieltymyksista. (Kurvinen & Seppa
2016, 139).

Erityisen tarkeaa on keskittya kuvaamaan asiakkaan taustatilannetta ja haasteita. Etenkin
niita tilanteita, joissa asiakas alkaa miettimaan uusia ratkaisuvaihtoehtoja, jolloin syntyy
myyntimahdollisuus. Kun ymmartaa asiakkaan ongelman, on helpompi lahtea tarjoamaan sii-
hen ratkaisua. Loppupeleissa asiakas ei nimittain koskaan osta vain tuotetta. Han ostaa apua

tai ratkaisun ongelmaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 139).

Varsinkin B2B-markkinoinnissa lahdetaan helposti liian yrityslahtoiselle linjalle, jolloin markki-
noinnista tulee harmaata ja persoonatonta tuoteselostusta. Ostajapersoonat pakottavat mark-
kinoinnin luomaan sisaltoa, joka keskittyy syvemmin asiakkaan ongelmiin ja puhuttelee asia-

kasta henkilokohtaisemmin. (Kurvinen & Seppa 2016, 140).

Ostajapersoonan tunteminen auttaa viestintaa kohdistamaan oikeat asiat oikeille henkiloille.
Jos potentiaalisia asiakkaita lahestytaan taysin vaarilla teemoilla, jotka eivat liity heihin mi-

tenkaan, se aiheuttaa lahinna turhautumista ja negatiivisia tunteita. (Kananen, 32).

Ostajapersoonia ei koskaan lahdeta rakentamaan arvausten perusteella. Se vaatii perusteel-
lista taustatietojen selvittamista ja asiakkaiden haastatteluja. Tyypillisesti ostajapersoonan
laatiminen jaetaan neljaan osioon; tiedonkeruu, workshop, ostajapersoonan laadinta seka va-
lidointi ja jatkokehitys. (Kurvinen & Seppa 2016, 140).

Tiedonkeruu jakautuu kahteen osaan, vapaa tiedonkeruu ja haastattelut. Vapaassa tiedonke-
ruussa kerataan kaikki relevantti tieto saatavilla olevista kanavista kuten internetista, keskus-
telupalstoilta, kilpailijoiden referensseista. Isommissa firmoissa, jossa on jo asiakkaita, haas-
tatellaan aluksi omia tyontekijoita. Silla saadaan selville mitka tuotteet ovat myyneet parhai-
ten ja miten myynti on tapahtunut, minkalaisiin markkinoinnin keinoihin on reagoitu parhai-
ten ja millaisia ongelmia asiakaspalvelussa on selvitetty. Sen jalkeen haastatellaan olemassa
olevia asiakkaita, seka ei-ostaneita ja entisisa asiakkaita. Lisaksi on hyva haastatella muuta-

maa uutta potentiaalista asiakasta. (Kurvinen & Seppa 2016, 141).

Mikali yrityksella ei ole viela asiakkaita, on hyva idea kohderyhman valitsemisen jalkeen haas-
tatella siihen sopivia potentiaalisia asiakkaita, jotta voidaan luoda suuntaa antava ostajaper-
soona ja ymmartaa kohderyhmaa syvemmin. Haastattelemalla potentiaalisia asiakkaita saa-

daan kerattya arvokasta tietoa, jota ei muualta loyda. ’’Laadullinen tutkimus, jossa
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aineistonkeruumenetelmana kaytetaan teemahaastattelua, soveltuu parhaiten ilmion syvalli-

sempaan ymmartamiseen.’’ (Kananen 2019).

Workshop-vaiheessa maaritellaan ostajapersoonien lukumaara, perustiedot seka ostoprosessi.
Perustiedot sisaltavat demografiset ja firmografiset tiedot, joita maaritellessa kannattaa pi-
taa mielessa, ettei tuhlaa litkaa aikaa lopputuloksen kannalta epaolennaisiin kohtiin kuten os-
tajapersoonien nimeaminen. Lopuksi kehitetyt ostopersoonat validoidaan asiakastapaamisten
ja -kontaktien aikana ja persoonia kehitetaan tarpeen vaatiessa. (Kurvinen & Seppa 2016,
142). Segmentoinnin haastavin vaihe on lopuksi niiden tehokas kayttoonotto. Jokaiselle valit-

semalle segmentille tulisi muodostaa arvolupaus, joka puhuttelee juuri heita.

2.3 Arvolupaus

Lyhyesti maariteltyna arvolupaus eli value proposition on yrityksen lupaus arvosta, jonka sen
tuote ja/tai palvelu tuottaa asiakkaalle. (Venalaisen 2018). Hyva arvolupaus on laadittu koh-
deryhmanakemyksen pohjalta, on kohderyhmalle relevantti, brandille uskottava ja kilpaili-
joista differoiva seka suuntautuu tulevaisuuteen. (Tolvanen 2012, 68). Sen tulisi ilmaista sel-

keasti asiakkaalle mita yritys tekee, kenelle ja miten se on hyodyllinen. (Suojanen 2017).

Vahvat ja tunnetut brandit voivat pitaa arvolupauksensa lyhyina ja ytimekkaina, mutta pie-
nempien tai aloittavien yritysten tulisi pyrkia rakentamaan siita mahdollisimman tehokas ja
informatiivinen. Arvolupauksen rakentamisessa ei ole mitaan tiettya kiveen hakattua mene-
telmaa, mutta tyypillisesti se noudattaa tiettya kaavaa. Hyva perusrakenne arvolupaukselle
on alkuun huomiota herattava otsikko, jossa kerrotaan lyhyesti ja ytimekkaasti mika on yri-
tyksen tai tuotteen loppuarvo. Sen jalkeen tulee alaotsikko eli selite, joka on tarkennus otsik-
koon, jossa kerrotaan mita tarjotaan ja kenelle ja miksi se on hyodyllista juuri hanelle. Tar-
keimpia ominaisuuksia tai hyotyja voidaan luetella 3—5 kappaletta. Apuna voi olla hyva kayt-
taa myos visuaalisuutta, silla ihmiset ymmartavat kuvia 100 kertaa nopeammin kuin tekstia.
(Suojanen 2017).

Otsikkona on hyva kayttaa sellaista lausetta, joka voi toimia yksinaankin ilman selitetta. Esi-
merkkina tasta on Spotifyn lyhyt ja ytimekas ’’Musiikkia kaikille’’ arvolupaus. Vahvan bran-
dinsa vuoksi headline toimii yksinaankin, mutta viimeistaan selite, “Spotify on digitaalinen
musiikkipalvelu, joka antaa kayttoosi miljoonittain kappaleita.”, avaa lukijalle selkeasti mista

on kyse. (Venalainen 2018).

Strategyzer - Alexander Osterwalderin yritys Business Model Canvasin takana, on julkaissut
kirjassaan Value Proposition Design myos oman mallinnuspohjan arvolupauksen luomiseen. Va-
lue Proposition Canvas on tyokalu, joka auttaa seka asiakasarvon etta kilpailukentalla erot-

tautumistekijoiden tunnistamisessa, ja auttaa tunnistamaan miten vastata asiakkaan
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tarpeeseen arvoa synnyttaen. Se sisaltaa kaksi osiota; asiakasprofiilin seka arvokartan. (Raes-
maa-Aukia 2019).

The Value Proposition Canvas E:’

Value Proposition Customer Segment

Gain Creators

[
Products C Customer

& Services 1 Job(s)
s | =
— O w—
Pain Relievers

®

@ Strategyzer

strategyzer.com

Kuvio 2 Strategyzerin Value Proposition Canvas

Oikealla puolella asiakasprofiilissa kuvataan kuka asiakas on, eli kenelle tuotetaan arvoa.
Jobs-osiossa listataan kaikki asiat eli tyot, jotka asiakas haluaa saada tehdyksi. Ne voivat Os-
terwalderin mukaan olla joko sosiaalisia, kaytannollisia tai emotionaalisia. Pains-osiossa keski-
tytaan tunnistamaan asiat, jotka hidastavat tai estavat asiakasta suoriutumasta edella maini-
tuista tehtavista. Niita ovat helpommin tunnistettavat riskit ja haasteet, mutta myos asia-
kasta arjessa turhauttavat asiat ja aikasyopot. Tehtavien onnistumista mitataan Gains-koh-
dassa, jossa listataan konkreettisia tuloksia, joita asiakas haluaa toiminnaltaan. (Raesmaa-
Aukia 2019).

Vasemmalta puolelta loytyy arvokartta, joka kertoo kuinka asiakkaalle tuotetaan arvoa tai
hyotya seka miten esteita poistetaan onnistumisen tielta. Products & Service-kohta kuvaa yri-
tyksen tarjoamaa, joka tuottaa luvatun asiakashyodyn. Pain Relievers kuvaa tekijoita, joiden
avulla tuote tai palvelu raivaa pois asiakkaan esteita ja helpottaa tyota. Gain Creators on asi-
oiden tunnistamista, jotka auttavat luomaan asiakkaan odottamia tuloksia. (Raesmaa-Aukia
2019).
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ARVOLUPAUS
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Kuvio 3 Value Proposition Canvas hammaslaakaripalvelulle

Ylla olevassa hammaslaakaripalvelun esimerkissa Holmberg ja Katajamaki havainnollistavat
selkeasti milta taytetty arvolupausmallinnuspohja voi kaytannossa nayttaa. Tassa tapauksessa
toiminnallinen arvo on avun saaminen hammaskipuun. Asiakasarvoa tulee myos siita, etta apu
on saatavilla nopeasti omalta kotipaikkakunnalta ja hoito on kivutonta. Markkinoinnissa voi-
daan korostaa erityisesti kivutonta hoitoa pelkopotilaille, josta syntyy emotionaalista arvoa.
(Holmberg & Katajamaki).

Yrityksella voi olla useita arvolupauksia, esimerkiksi yksi itse yritykselle ja toinen sen tuot-
teille tai palveluille. Ne voivat myos vaihtua ja kehittya ajan saatossa kohderyhmien laajentu-
essa ja muuttuessa tai uusien tuotteiden myota. Joillain yrityksilla on omat arvolupauksensa

jokaiselle tuotteelle tai tuoteryhmalle, josta hyva esimerkki on teknologiajatti Apple.

Applella on useita eri arvolupauksia kuvaamaan yritysta itseaan, kuten ’’Think different’’, eli
”’Ajattele eri tavalla’’, jolla se vetoaa valittuun asiakaskohderyhmaansa ja alleviivaa olevansa
erilainen kuin kilpailijansa. Tuoteryhmille on omat uniikit arvolupauksensa, kuten kannetta-
van tietokoneen MacBookin ’’Light. Years away.’’ eli ’’Kevyt/Valo. Vuosia edella.’’ Se on eng-
lanniksi nerokas sanaleikki, johon sisaltyy markkinointia sen suurimmasta erottautumisteki-
jasta - tuotteen keveydesta, seka viittaus tuotteen olevan valovuosia edella kilpailijoista.
Suurin osa Applen arvolupauksista liittyykin heidan rakentamaansa brandiin edellakavijana ja

innovaattorina.

Hyva, liiketoimintastrategian mukainen arvolupaus auttaa kaikkia yrityksessa tyoskentelevia

fokusoimaan tekemistaan oikeaan suuntaan. Se auttaa myos myyntia ja markkinointia
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tekemaan tyonsa paremmin ja toimii uskottavuustekijana - asiakkaan on helpompi luottaa

mietittyyn kokonaisuuteen, kuin hajallaan olevaan palapeliin. (Venalainen 2018).

Erinomainen arvolupaus ei siis myoskaan innosta vain asiakkaita, vaan antaa myos suuntaa yri-
tyksen tyontekijoille. Tolvasen (2012, 69) sanoen ’’Sellainen joka jytisee seka kohderyhmassa
etta yrityksen omassa jengissa’’. Yrityksen Toys 'R’ US arvolupaus, ’’To put joy in kid’s hearts
and a smile on parent’s faces’’ eli *’tuoda iloa lasten sydamiin ja hymy vanhempien kas-
voille’’, on hyva esimerkki arvolupauksesta, joka resonoi molempien osapuolien kanssa tyon-
tekijoista asiakkaisiin. (Tolvanen 2012, 69).

Tolvasen (2012) mukaan B2B arvolupaus kertoo, miten palvelu kehittaa asiakkaan liiketoimin-
taa. B2B eli business to business tyyppisessa markkinoinnissa arvolupauksen on oltava hieman
erilainen kuin B2C, eli business to consumer markkinoinnissa. B2B markkinoinnissa ostajan
roolissa on usein vain yksilo tai kotitalous, kun taas B2B markkinoinnissa suurille yrityksille os-
toista saattaa olla vastaamassa monta eri tahoa, jotka on kaikki kyettava vakuuttamaan kau-
pan kannattavuudesta. Ostopaatos ja sen seuraukset eivat kosketa vain ostajaa itseaan, vaan

voivat vaikuttavat koko yritykseen ja sen henkilokuntaan. (Duggal 2016).

B2B kauppaa tekevien yritysten arvolupauksissa painotetaan usein enemman tuotteen tai pal-
velun rahallista arvoa. Houkuttelevuus nousee mita selkeammin yritys kommunikoi arvolu-
pauksessaan palvelunsa tai tuotteensa auttavan asiakasta alentamaan kustannuksia tai/ja kas-
vattamaan tuloja. Tunteisiin vetoaminen on yha myos tarkeaa, mutta hieman vahemman mita
B2C markkinoinnissa. Luottamus, mielenrauha ja liiketoiminnan toteuttamisen helppous ovat
kaikki esimerkkeja emotionaalisista tekijoista, jotka vaikuttavat ostopaatoksen syntyyn. (Dug-
gal 2016).

Mutta entapa sitten B2B markkinointi pienelle yritykselle? Kun markkinoinnin kohteena on toi-
minimella toimiva yrittaja tai pieni yritys, on usein paattajan roolissa vain yksi tai kaksi hen-
kiloa, ja usein kyseessa on yrityksen omistaja. Ajanpuute ja kiire ovat pienyrittajille usein
suurimpia haasteita, silla kaytossa ei ole lukuisia assistentteja, joille delegoida tyotehtavia ja
kaikki vastuu lepaa omilla harteilla. Koska heilla on monta rautaa tulessa ja rajallisesti aikaa,
on pienyrittadjille myyvan yrityksen nopeasti kyettava kiinnittamaan heidan huomionsa seka
herattamaan heidan mielenkiintonsa. (Adams 2018).
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Odotukset Kokemukset

e Mainonta e Asiakkaan huomiointi

e Hyvat tai huonot e Asioinnin helppous
kokemukset e Hyva palvelu

e Suositukset

Kuvio 4 Tasapainottelu odotusten ja kokemusten valilla Esa Saarelainen

Arvolupaus on sidoksissa ja sukua monella tapaa yrityksen arvoille. Vaikka arvot eivat olisi-
kaan julkisia ja nakyvia, ovat ne kuitenkin olemassa vahintaan hiljaisena tietona. Koska arvo-

lupaus pohjautuu arvoihin, ne eivat voi olla ristiriidassa keskenaan. (Saarelainen 2013, 49).

Tarkeaa on tasapainon hallinta ja erityisesti se, miten hyvin pystyy hallita asiakkaan odotuk-
sia. Kokemusten on vastattava odotuksia ja lupaukset on pystyttava lunastamaan. Arvolupaus

onkin erinomainen tyokalu odotusten ohjaamiseen. (Saarelainen 2013, 49).

Odotuksia voidaan nostaa seka laskea viestinnalla ja markkinoinnilla. Odotuksia voidaan myos
nostaa hyvalla toiminnalla omassa vaikutuspiirissa ja suositusten kautta vaikutuspiiri lahtee
helposti kasvamaan. Suositukset ovatkin erinomainen keino asiakaskunnan kasvattamiseen

vaikuttavuutensa ja kustannustehokkuutensa ansiosta. (Saarelainen 2013, 49).

Joskus kun puhutaan arvolupauksesta, se saatetaan helposti sekoittaa yrityksen sloganiin. Ne
ovat kuitenkin kaksi eri asiaa, joskin toisiinsa sidoksissa. Esimerkiksi Niken tunnettu ’’Just do

it’’ tai L’Orealin ’’Because you’re worth it’’ eivat ole arvolupauksia, vaan sloganeita.

Slogan on usein kiteytys yrityksen arvolupauksesta, joka toimii ydinviestina markkinoinnissa ja
se nahdaan useimmiten yrityksen logon yhteydessa. Sloganin tulisi olla niin yksinkertaisen
mieleenpainuva, etta jos asiakas jotain muistaa yrityksesta, se on slogan. Kuten arvolupauk-
sissa, tunnettujen yritysten on helpompi pitaa ne lyhyina, kun taas pienemman yrityksen tulisi
saada niista tarpeeksi kuvaavia ja erottuvia. Isoilla yrityksilla nimittain riittaa markkinointi-
budjettia, jolla iskostaa erikoisemmatkin sloganit yleison mieleen. Jokainen varmasti muistaa
esimerkiksi DNA:n ikimuistoisen *’Elama on’’ sloganin, vaikka se ei edes kerro mitaan kyseisen

teleoperaattorin palveluista. (Pulkkinen 2018).
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3 Haastattelun taustat

Toteutettava tutkimus on kvalitatiivinen. Aineistoa kerataan kayttamalla puolistrukturoitua
haastattelua, eli teemahaastattelua, jossa on ennalta maaritellyt kysymykset, mutta ei en-
nalta annettuja vastausvaihtoehtoja. Tietopohjaa analysoitaessa yhdeksi kiinnostavaksi koh-
deryhmaksi muodostui pienyrittajat, jotka voisivat teoriassa kiireellisyytensa johdosta olla
kiinnostuneita ulkoistamaan sosiaalisen median markkinoinnin. Haastateltaviksi muodostui
siksi seitseman pienyrittajaa eri aloilta, jotka voisivat myos mahdollisesti olla potentiaalisia
asiakkaita. Haastateltaviin tullaan viittaamaan ammattien tai yritysten toimialojen kautta
anonymiteetteja suojellakseen. Haastateltavat ovat kaikki paakaupunkiseudulta, jotta vali-

matka heihin on tarpeeksi lyhyt ja haastattelut on helppo toteuttaa kasvotusten.

Haastattelun avulla pyritaan selvittamaan muun muassa naiden yrittajien osaamista ja suh-
tautumista sosiaalisen median markkinointiin, olisiko heilla tarvetta tarjotulle palvelulle ja
minkalaisessa muodossa seka mita arvoa he toivoisivat palvelun luovan yritykselleen. Haastat-

telujen pohjalta on myos tarkoitus rakentaa alustava ostajapersoona omalle yritykselle.

Haastattelut tehdaan kasvotusten yrittajien omissa toimitiloissa tai heidan kodeissaan paa-
kaupunkiseudulla ja ne nauhoitetaan. Sen jalkeen ne litteroidaan, eli kirjoitetaan auki tieto-
koneelle. Koska puolistrukturoitu haastattelu on vain tiettyihin asioihin tarkasti fokusoitunut,
litteroidaan vain tutkimuksen kannalta oleelliset kohdat. Niista laaditaan viela kiteytetyt tii-
vistelmat, joita vertaillaan teemoittain keskenaan. Tavoite on loytaa yhtenevaisyyksia eri
pienyrittajien keskuudessa, jotta osattaisiin lopulta muodostaa oma tarkka kohderyhma ja

ymmartaa mita kohderyhma omalta yritykselta haluaa.

4  Haastattelun tulokset

Haastateltaviksi valikoituivat taiteilija, hieroja, verkkokauppias, viheralan-, lastensuojelu-
alan-, koira-alan- ja rakennusalan yrittaja. Verkkokauppias ja rakennusalan yrittaja ovat vasta
aloittamassa toimintaansa, mutta muut yritykset ovat olleet toiminnassa jo vahintaan kaksi
vuotta. Haastateltavat ovat eri ikaluokista ja heista nelja on miehia ja kolme naisia. Huoli-
matta siita, etta kaikki nama seitseman pienyrittajaa toimivat taysin eri aloilla, heilta loytyi

paljon yhdistavia tekijoita.

Demografisten tietojen jalkeen varsinainen haastattelu aloitettiin selvittamalla onko yrittaja
talla hetkella sosiaalisessa mediassa, miten aktiivisesti ja millaisia haasteita heilla on sen suh-
teen. Taiteilija kertoi, etta ennen hanella oli kaytossa Facebook-tili, mutta enaa han ei ole
sosiaalisessa mediassa. *’Some on mulle taysin vieras kanava ja ehka jos osaisin ’’tekniikan’’
ja miten yllapitaa sita niin sitten. Ja miten ottaa hyvia valokuvia. Ei vaan oikein ole mielen-
kiintoa opetella’’ (Taiteilija 2019). Uskoisi, etta saattaisi kayttaa sosiaalista mediaa enem-
man, jos vain osaisi. ’’Sisalloksi olisi kiva, jos saisi kuvia toista ja niiden tekemisesta. Joskus

jos alan taas pitamaan kursseja niin kuvia niista.’’ (Taiteilija 2019).
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Hieroja ei ole myoskaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa, koska ei ole nahnyt sille tarvetta jo
valmiiksi laajan asiakaskunnan johdosta. Ei myoskaan kunnolla hallitse sosiaalisen median
kayttoa, eika ole jaksanut opetella. Lastensuojelualan yrittaja on Facebookissa, mutta ei ko-
vin aktiivisesti toimialan luonteen johdosta. ’’Pyrimme pitamaan aika matalaa profiilia ja ole-
maan varovaisia somen kanssa, ihan suojellaksemme asiakkaita.’’ (Lastensuojelualan yrittaja
2019). Suurin haaste sen yllapitamisessa onkin se, etta on oltava varovainen siina mita julkai-
see. Heilla on kuitenkin suunnitteilla tulevaisuudessa mahdollisuuksien mukaan lisata aktiivi-

suutta sosiaalisessa mediassa ja kenties blogin muodossa.

Viheralan yrittaja kavi Instagramin opetuskurssin ja kayttaa alustaa, mutta ei kovin aktiivi-
sesti. Tarkoitus oli alun perin, etta jokainen tyontekija ottaisi vuorollaan tyokohteissa kuvia,
joita julkaistaisiin viikoittain. ’’Halusin ja siis haluaisin edelleen sisallon olevan visuaalisesti
miellyttavia, kirkkaita ja hyvin valoisia tilannekuvia tyonteosta ja kohteista.’’(Viheralan yrit-
taja 2019). Haasteeksi kuitenkin muodostui tyontekijoiden saaminen mukaan hankkeeseen ja

ottamaan yrittajan vision mukaisia kuvia, eika se jatkunut kauaa.

Koira-alan yrittaja kayttaa Facebookia informoidakseen asiakkaitaan koirista ja heidan hyvin-
Paivittaa keskimaarin kerran viikossa, mutta haluaisi olla aktiivisempi. Suurin haaste on riitta-
maton aika ja muiden tyokiireiden priorisoiminen sen edelle. ’’Jos mun on valittava muiden

toiden ja sosiaalisen median valilla niin valitsen ne muut tyot.’’ (Koira-alan yrittaja 2019).

Verkkokauppias ei ole viela sosiaalisessa mediassa, koska myytava tuote on vasta kehitysvai-

heessa. Aloittavat sen kayton luultavasti heti, kun se on saatu valmiiksi, mutta aluksi mahdol-
lisimman vahin kustannuksin. Ovat jo valinneet valmiiksi Instagram-kayttajanimen. ’’Instagra-
miin haluaisin inspiroivaa ja visuaalisesti nayttavaa sisaltoa, jolla erottua joukosta.’’ (Verkko-

kauppias 2019).

Rakennusalan yrittaja ei myoskaan ole sosiaalisessa mediassa, silla on myos vasta aloitta-
massa. Ei luultavasti ottaisi sosiaalista mediaa kayttoon niin kauaa kun ei ole tarvetta, jottei
syntyisi liikaa kysyntaa, johon ei pysty vastaamaan. ’’Sisalloksi sitten joskus ehka tietoa yri-
tyksesta ja palveluista. Esimerkkeja toteutetuista toista ja kommentteja asiakkaiden tyytyvai-

syydesta.’’ (Rakennusalan yrittaja 2019).

Haastateltavien sosiaalisen median kayttotaidoissa oli eroja riippuen esimerkiksi haastatelta-
van iasta. Koska nuoremmat haastateltavat ovat varttuneet sosiaalisen median parissa, sen
kaytto on heille tutumpaa. Vanhemmat ikaluokat taas kokivat sen enemman vieraana ja opet-
telun vaivalloisena. Yrittajat, jotka olivat jo sosiaalisessa mediassa, kokivat aktiivisuutensa

olevan heikompaa mita toivoisivat.



17

KIINNOSTUS PALVELUA KOHTAAN

Ei koe tarvetta

sosiaaliselle
medialle
Valmis heti
asiakkaaksi
Halukas
mahdollisesti
tulevaisuudessa

Kuvio 5 Kiinnostus palvelua kohtaan

Haastateltavista kolme olisi valmis ryhtymaan asiakkaaksi heti sen ollessa toiminnassa, kolme
mahdollisesti tulevaisuudessa heidan yritystensa lahtiessa kayntiin tai markkinoinnin tarpeen
kasvaessa. Yksi oli sita mielta, etta ei uskoisi sen olevan hanelle tarpeellinen asiakaskunnan
ollessa jo tarpeeksi laaja. Han kuitenkin vastasi haastattelun muihin kysymyksiin sen pohjalta,

mikali hypoteettisesti tarvitsisi palvelua.

SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT
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m Yrittajalla jo kaytossa ~ mHalutaan ottaa kayttoon

Kuvio 6 Sosiaalisen median kanavat

Kysyttaessa milla sosiaalisen median kanavilla yrittajat haluaisivat mahdollisesti markkinoida

toimintaansa, Instagram koettiin ylivoimaisesti houkuttelevimpana ja sen vastasi jokainen
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haastateltava. Toisena oli Instagramin lisaksi Facebook, jonka mainitsi nelja yrittajaa. Yksi
yrittaja saattaisi olla kiinnostunut mahdollisuudesta ulkoistaa blogin kirjoittamisen ja toinen

mainitsi YouTuben.

Vaikka Facebook edelleen onkin suosittu palvelu Suomessa, on sen suosio ollut laskussa jo jon-
kin aikaa erityisesti nuorten keskuudessa. (Yla-Anttila, 2019). Sen sijaan Instagramin aktiivis-
ten kayttajien maara on jatkuvasti kasvussa, joten yritysten olisikin kannattavaa ottaa se
kayttoon osaksi markkinointia. Instagramiin jaetaan paivittain yli 70 miljoonaa kuvaa, jonka
vuoksi se koetaankin vahvana sisallontuottokanavana. Se on tehokas kanava tulla loydetyksi ja

vahvistaa brandimielikuvaa. (Pelkonen, 2019).

Miltei kaikki haasteltavista toimivat aloilla, joissa uskon, etta asiakkaita tai potentiaalisia asi-
akkaita voisi tavoittaa esimerkiksi juuri Instagramin avulla. Esimerkiksi viheralan yrittajalla

Instagram onkin jo kaytossa ja seuraajia on hieman yli sata, vaikka kuvia on vain seitseman ja
sita paivitettiin vain noin 4 kuukauden ajan. Uskon etta seuraajamaara saataisiin kasvuun, jos
sita alettaisiin taas paivittamaan aktiivisemmin, silla saman kaltaisilla yrityksilla nayttaisi ole-

van Instagramissa hyvin seuraajia.

Koira-alan yrittajalla on kaytossa Facebook, jossa seuraajat aktiivisesti tykkaavat ja kommen-
toivat julkaisuja. Osa heista on kommenttien perusteella asiakkaita. Instagramista loytyy
muita saman alan yrittajia, joista suosituimmalla on liki 20 tuhatta seuraajaa. Uskon, etta pe-
rustamalla yritykselle Instagram-tilin, sielta olisi mahdollista loytaa uusia seuraajia ja asiak-

kaita.

Sisalloksi suurin osa haastateltavista vastasi haluavansa visuaalisesti miellyttavia kuvia joko
tuotteista/kohteista, tyon teosta tai tyytyvaisten asiakkaiden palautteista. Visuaalisesti miel-
lyttavat kuvat ovatkin markkinoinnissa oleellisia, silla ne jaavat huomattavasti paremmin luki-
jan mieleen kuin pelkka teksti. Ihminen esimerkiksi muistaa lukemastaan kolmen paivan jal-

keen vain 10 prosenttia, mutta jos mukana on kuvia, se kohoaa 65 prosenttiin. (Krum, 2017).

Haastateltavista kaikki paitsi yksi haluaisivat valokuvauksen kuuluvan edes osittain palveluun,
jolloin asiakkaan ei tarvitsisi huolehtia mistaan osa-alueesta sosiaalisen median markkinoin-
nissa. Sen voisi esimerkiksi toteuttaa pitamalla tietyn valiajoin kuvauspaivia, jolloin kerataan

valmiiksi kuvapankkiin materiaalia kaytettavaksi pidemmalla aikavalilla.
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PALVELUN KOETTU ARVO
Bradin kasvatus
Uskottavuus

Myynnin
kasvatus

Nakyvyys

Vaivattomuus

Kuvio 7 Palvelun koettu arvo

Kysyttaessa mita arvoa haastateltavat toivoisivat palvelun tuottavan heidan yrityksilleen, jo-
kainen haastateltava mainitsi nakyvyyden. Muita esiin nousseita arvoja olivat vaivattomuus,
uskottavuus seka myynnin tai brandin kasvatus. ’’Toivoisin sen tuovan lisaa nakyvyytta ja
myyntia, valmiiden toiden seka ehka tilaustoita. Ja toisihan se helpotusta, ettei itse tarvitse

vaan joku toinen hoitaa sita.’’ (Taiteilija 2019).

Nakyvyyden kasvattamisen kannalta sosiaalinen media onkin oikein kaytettyna tarkea kanava
yha kasvavassa maarassa. Koska useimpiin suosittuihin sosiaalisen median alustoihin tilin luo-
minen ja sisallon julkaisu on ilmaista, se on yrittajille kallisarvoinen vayla mainostaa yritys-
taan ilman kuluja. Kuitenkin jos pyrkimyksena on tavoittaa viela suurempi tai tarkemmin ra-
jattu vakijoukko, tarjoaa esimerkiksi Instagram maksullista, mutta kuitenkin suhteessa edul-
lista mainontaa. Koska Instagramissa on mahdollista kohdistaa mainontaa eri tavoilla, kuten
asuinpaikan mukaan, siita voisi olla hyotya esimerkiksi haastatellulle viheralan yrittajalle,
joka toivoisi brandilleen lisaa nakyvyytta nimenomaan paakaupunkiseudulla. Sosiaalinen me-
dia tarjoaa myos oivan keinon pysya vuorovaikutuksessa asiakkaiden tai yrityksesta kiinnostu-

neiden kanssa.

Vaivattomuus koettiin lisaarvona erityisesti vanhempien vastaajien joukossa. Koska sosiaali-
nen media tuntuu heille vieraalta ja opettelu vaivalloiselta, sen kautta tapahtuvan markki-
noinnin ulkoistaminen voi olla suuri helpotus. Kyseessa on muista arvoista poiketen emotio-

naalinen arvo, jossa ostopaatos syntyy enemman tunneperusteisesti.
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Kolme haastateltavaa toivoivat myynnin kasvatusta, jota vakuuttava somepresenssi mahdollis-
taa. Moderni myynti perustuu nimittain luottamuksen rakentamiseen sosiaalisessa mediassa,
jossa on mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita ja muokata heidan mielikuvaansa brandista. So-
siaalinen media onkin erinomainen tyokalu uskottavuuden lisaamiseen ja brandin tunnettuu-

den kasvattamiseen, jotka myos mainittiin toivottuina lisaarvoina (Raisanen).

Eri sosiaalisen median alustat toimivat parhaiten eri tarkoituksiin, kuten esimerkiksi In-
stagram kanavana soveltuu erinomaisesti tunnettuuden kasvattamiseen ja brandiviestintaan.
(Raisanen). Koira-alan yrittaja toivoisikin, etta saisi viestitettya brandinsa eettisyydesta ja
etta useammat ihmiset saisivat tietoa koirien hyvinvoinnin edistamisesta. Instagram toimii

myos erinomaisesti tyonantajakuvan eteenpain viemiseen (Raisanen).

Erityismainintana kaksi haastateltavista toivat esiin huonoja kokemuksia markkinointiyritysten
lahestymisista. Yritykset ovat ottaneet heihin yhteytta ja yrittaneet kaupata sosiaalisen me-
dian markkinointipalveluja, mutta palvelun lopullinen hinta on jaanyt epaselvaksi, vaikka sita
on yritetty kysya. Siita on herannyt epaluottamus yrityksen toimintaa kohtaan ja pelko yllat-

tavista piilokuluista, jonka johdosta yrittajat ovat kieltaytyneet tarjouksista.

Koira-alan yrittaja (2019): *’Ma haluan tietaa tarkan hinnan kuukausitasolla, josta pidetaan
kiinni, ettei sit tule ylimaaraisia ja odottamattomia kuluja. Eli en valitsisi palvelua, joka ei

pysty antamaan tarkkaa hintaa heti aluksi.”’

Pienyrittajille onkin budjetoinnin kannalta erittain tarkeaa, etta hinnat ovat etukateen selke-
asti tiedossa eika tarvitse pelata mitaan ylimaaraista laskutusta. Jo ennen tapaamista ensim-
maisen yhteydenoton aikana tulisi olla antaa esimerkkeja palvelun hinnoittelusta ja hintahai-

tareista, jotta asiakas saa hyvan kasityksen paljonko palvelu tulisi kustantamaan.

Sen jalkeen ideana olisi, etta asiakassuhde aloitettaisiin maksuttomalla kartoituksella, jossa
kaytaisiin tarkemmin lapi asiakkaan budjetti ja millaista palvelua juuri han haluaa. Sen poh-
jalta voitaisiin luoda jokaiselle pienyrittajalle henkilokohtaisesti raataloity sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma, jossa hinnat sovitaan tarkkaan valmiiksi.

Oman yrityksen ollessa vasta alkutekijoissa ja referenssien ollessa olemattomia tai vahaisia,

hyva tapa saada jalkaa oven valiin on tarjota alkuun maksuton kokeilu, jonka jalkeen asiakas
saa paattaa haluaako han siirtya maksavaksi asiakkaaksi. Tama kuulosti haastateltavien mie-
lesta erinomaiselta ajatukselta. Erityisesti budjetistaan tarkka pienyrittaja saattaa haluta

varmistusta, etta ostamansa palvelu vastaa tarpeitaan ja on investoinnin arvoinen.

5  Markkinointiyritys E:n asiakaskohderyhma

Tietopohjan ja haastattelujen pohjalta omaksi kohderyhmaksi varmistui kiireiset pienyritta-

jat, joiden yritys on ollut jo jonkin aikaa toiminnassa, jossa ollaan valmiita investoimaan
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markkinointiin ja joilla on kapasiteettia ja halua kasvattaa asiakasmaaraa. Palvelua ei siis en-
sisijaisesti lahdeta myymaan vasta alkutaipaleella oleville yrityksille, jotka yrittavat selvita

mahdollisimman vahin kustannuksin.

Yleensa nuoret kayttavat sosiaalista mediaa todennakoisemmin kuin vanhemmat. Erityisesti
varakkaissa maissa, joissa on vapaa paasy internettiin, suurin osa nuorista aloittaa sosiaalisen
median kayttamisen jo varhain. (Ortiz-Ospina, 2019). Koska sosiaalisen media kaytto on nuo-
rille aikuisille tuttua, voidaan nuorempien pienyrittajien kohdalla haastatteluiden seka teo-
rian pohjalta lahtokohtaisesti olettaa, etta syy heikkoon sosiaalisen median presenssiin ei
johdu taitojen puutteesta tai siita ettei ymmarreta sen tarkeytta, vaan omasta haluttomuu-

desta priorisoida sita muiden toiden ohelle tai siita ettei sita koeta tarpeelliseksi.

Sen sijaan vanhemmilla pienyrittajilla kiireellisyyden ja priorisoimattomuuden lisaksi taustalla
saattaa olla sosiaalisen median kayton osaamattomuus tai se, ettei ymmarreta sen tarkeytta
tana paivana. Kun oletus on, etta nuoremmilta pienyrittajilta loytyy omaa osaamista markki-
noida sosiaalisessa mediassa, mikali siihen on tarve, paaasiallisen kohderyhman ian rajaamista
on hyva pohtia. Kohdistamalla palvelun myynnin tarkasti pienemmalle ryhmalle, voidaan mini-

moida resurssien turhaa kayttamista yrittajiin, jotka luultavasti palvelua eivat tarvitse.

Somepalvelujen sadnnollinen kaytto
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Kuvio 8 Sosiaalisen median palveluiden kaytto ikaryhmittain (Niemi 2019)

Kohderyhman ian rajaamisen tukena kaytetaan haastatteluiden lisaksi ylla olevaa sosiaalisen
median palvelujen kayttotilastoa. Instagram, joka koettiin haastateltavien kesken kaikkein

houkuttelevimpana alustana, on ikaryhmassa 45-54-vuotiaat vain noin joka neljannella saan-
nollisessa kaytossa. 55-64-vuotiaissa luku laskee 14 prosenttiin. Verrattaessa kayttajamaaria

nuorempiin ero on suuri. 35-44-vuotiaista saannollisia kayttajia on 46 prosenttia, 25-34-
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vuotiailla 51 prosenttia ja 15-24-vuotiailla jopa 66 prosenttia. Luvuista voidaan vetaa johto-
paatos, etta yli 45-vuotiaiden kayttoasteen ollessa vahemman saannollista, myos alustan kay-

ton osaaminen on suurimmalla osalla heista nuorempiin verrattuna heikompaa.

Vuonna 2016 Soneran Yrittajakyselyn mukaan 57% haastatelluista yrittajista kaytti sosiaalista
mediaa edistaakseen liiketoimintaansa, ja naisyrittajista sita teki jopa kaksi kolmesta. Alle
45-vuotiaiden yrittajien keskuudessa sosiaalista mediaa hyodynnettiin keskimaaraista yleisem-

min. (Talouselama 2017).

Age
13-17 72%
18-29 I 67%
30-49 IE——— 47%
50-64 NN 23%
65+ Wl 8%

Kuvio 9 Instagramin amerikkalaiset kayttajaryhmat ikaluokittain (Chen 2020)

Pew Research Centerin vuonna 2019 tekeman tutkimuksen mukaan amerikkalaisilla aikuisilla
Instagram on kaytossa 13-17-vuotialla 72 prosentilla, 18-29-vuotiailla 67 prosentilla, 30-49-

vuotialla 47 prosentilla ja 50-64-vuotiailla se laskee vain 23 prosenttiin.

Useat sosiaalisen median alustat kayttavat erilaisia algoritmeja, jotka vaikuttavat esimerkiksi
julkaisujen nakyvyyteen. Jotta yritys voi saada Instagramista parhaiten irti kaiken hyodyn, on
ymmarrettava miten siella kannattaa toimia. Kun kayttaja esimerkiksi alkaa seurata uutta In-
stagram-tilia, han nakee aluksi sen julkaisuja enemman. Jos kayttaja jattaa tarpeeksi kauan
reagoimatta taman julkaisuihin tai niita tulee liian harvoin, sen nakyvyys alkaa hiipumaan. On
siis kannattavaa sitoutua luomaan saannollisesti kiinnostavaa sisaltoa, osattava herattaa kes-
kustelua ja oltava interaktiivinen. Mita enemman tilin julkaisut saavat muilta kayttajilta rea-
gointia esimerkiksi tykkaamisten ja kommenttien muodossa, sita enemman Instagram palkit-

see tilia nakyvyydella. (Norha 2020).

Pelkka tilin luominen ja sen paivittaminen satunnaisesti ilman punaista lankaa ei siis riita, jos
halutaan maksimoida Instagramista saatava hyoty. Niille kayttajille, joilla on jo valmiiksi hei-
kompi osaaminen sosiaalisen median, kuten Instagramin parissa, se saattaa luoda lisaa haas-
teita. Varsinkin jos heilla ei oikein ole motivaatio sen opetteluun. Analysoitaessa omia haas-
tattelutuloksia seka tutkimuksia eri ikaisten henkiloiden Instagram osaamisesta ja kayttayty-

misesta, voidaan oman yrityksen kohderyhmaksi valita 45-64-vuotiaat pienyrittajat. Koen,
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etta heille osaavan sosiaalisen median markkinoijan palkkaamisesta saattaisi olla paljon hyo-

tya.

6  Markkinointiyritys E:n ostajapersoona

Ostajapersoonan demografiset tiedot: Padtoksentekoperusteet:
Sukupuoli: Nainen Tarvitsee runsaasti pohjustusta
Ikd: 54v. ja selkeaa informointia ennen
Ammatti: Pilates-ohjaaja paatoksen tekoa. Tarvitsee

tukea paatoksen teossa ja

Tydtehtévien kuvaus: toimenpiteisiin ryhtymisessa.

Pyorittda omaa pilates-

studiota, jossa pitaa tunteja ja Mita ostaja odottaa palvelulta?
kursseja. Yritykselleen nakyvyytta, uusia
asiakkaita seka vaivattomuutta ja
Persoonan ongelma: huolettomuutta voidessaan ulkoistaa
Asiakasmddra kaantynyt ongelmansa ratkaisun.
Ostajapersoona identiteetti:  laskuun. Tarve nakyvyydelle, .
Persoonan nimi: Leena markkinoinnille ja uusille Mika voisi estdd asiakkuuden:
Asuinpaikka: Espoo asiakkaille. Palvelun hydtyd ja tarkoitusta ei

saada selitettya tarpeeksi hyvin
ostajalle, jolloin investointia ei
nahda tarpeellisena tai hinnaston
epaselvyys ja pelko piilo- tai
lisdkuluista.

Toimiala: Liikunta-ala Persoonan haaste:

Ei hallitse sosiaalisen median
kayttoa. Kiireellisena
pienyrittdjana ei aikaa
opetella.

Kuvio 10 Yrityksen E ostajapersoona

Yrityksen ostajapersoona rakennetaan seka haastattelujen etta teorian pohjalta vastaamaan
oletettua tyypillista asiakasta. Leena on 54-vuotias pienyrittaja, joka pyorittaa omaa pilates-
studiotaan. Yrittaja on hankkinut aikaisemmat asiakkaansa markkinoimalla lahinna suullisesti
tuttaville ja lahipiirille, mutta uudet asiakkaat eivat ole loytaneet palvelua ja vanhan asiakas-
kunnan aktiivisuus on alkanut hiipumaan. Ongelmana on siis nakyvyyden ja uusien asiakkaiden
tarve, mutta haasteena on Leenan sosiaalisen median markkinoinnin heikko osaaminen seka

kiireellisyys, jonka johdosta han ei ehdi sita opetella.

Leena tarvitsee paatoksenteossa runsaasti selkeaa ja hyvin pohjustettua informointia seka tu-
kea toimenpiteisiin ryhtymisessa. Palvelulta han odottaa yritykselleen nakyvyytta ja uusia asi-
akkaita, seka erityisesti vaivattomuutta ja huolettomuutta, jonka han ongelmansa ratkaisun
ulkoistaessa kokee. Asiakkuuden voisi estaa palvelun hyodyn ja tarkoituksen riittamattoman
selkeasti esille tuominen tai epaselvyys hinnoittelussa, jonka johdosta asiakkaalle syntyisi

pelko mahdollisista lisa- tai piilokuluista tulevaisuudessa.

7  Markkinointiyritys E:n arvolupaus

Kun potentiaalinen asiakaskohderyhma on valikoitunut, voidaan lahtea pohtimaan sopivaa ar-
volupausta kyseiselle segmentille. Arvolupauksen tulee kiteyttaa kohderyhmalle luvattu pal-
velun tuottama arvo. Tarkoitus on havainnoida selkeasti potentiaaliselle asiakkaalle mita yri-
tys tekee, kenelle ja miksi se on hyodyllinen.
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Tassa tapauksessa kohderyhmana ovat 45-64-vuotiaat pienyrittajat, joiden ongelmana ovat
kiireellisyys ja/tai sosiaalisen median kayton osaamattomuus. Palvelun tarkoitus on hoitaa so-
siaalisen median markkinointia asiakkaiden puolesta ja tuottaa arvoa kasvattamalla naky-

vyytta ja myyntia, tuomalla uusia asiakkaita ja helpottamalla asiakkaan elamaa vaivattomuu-

dellaan.
Gains
cain creators ~ Sosiaalisen median tilien .o
EL’ yllpito asiakkaan puo- ) e
lesta laadukkaalla sisal- Nakyvyys

Products lolla Uudet asiakkaat

& services Valokuvaus- Vaivattomuus

s palvelu Myynti Tarve mark-

kinoinnille

Sosiaalisen median
markkinointipalvelu

Pain Relievers

®

Sosiaalisen median
markkinointiin erikoistu-
nut ammattilaisapu

Customer
Job(s)

Kiireellisyys
Osaamattomuus

Kuvio 11 Oman yrityksen Value Proposition Canvas

Oman Value Proposition Canvasin rakentaminen auttaa visualisoimaan helpommin koko palet-
tia. Kyseinen mallinnus havainnoi selkeasti mika on asiakkaan ongelma, mitka asiat estavat

sen hoitamista, mita palvelua yritys tarjoaa ongelman ratkaisemiseksi ja mita arvoa ja hyotya
se tuottaa asiakkaalle. Naiden pohjalta voidaan lahtea laatimaan ideoita ja ehdotuksia oman

yrityksen arvolupauksesta.

Oman yrityksen arvolupausta lahdetaan siis luomaan rakentamalla useampi mahdollinen vaih-
toehto. Niihin pyritaan sisallyttamaan kenelle palvelu on suunnattu, mista palvelusta on kyse
ja miksi se on asiakkaalle hyodyllinen. Mainittavina hyotyina kaytettiin haastateltavien mai-
nitsemia arvoja, joita palvelun toivottiinkin tuottavan. Ajatuksena on selvittaa mitka seikat
tulisivat olla mainittuna ja missa jarjestyksessa, jotta potentiaalisen asiakkaan kiinnostus saa-

daan heraamaan valittomasti.

Vaihtoehtoisia arvolupauksia kehitetaan kuusi ja ne lahetetaan samoille aiemmin haastatte-
luissa mukana olleille pienyrittdjille. Yrittajia pyydetaan valitsemaan mahdollisista arvolu-
pauksista vaihtoehto, jonka he kokevat kaikkein mieluisampana ja houkuttelevimpana ja lyhy-

esti perustelemaan miksi he paatyivat kyseiseen vaihtoehtoon.
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1. E Marketing - Laadukas sosiaalisen median markkinointipalvelu kiireisille pienyrittdjille.

Jotta voit keskittya olennaiseen.

2. E Marketing - Pienyrittdja, kaipaatko lisaa nakyvyyttd, myyntiad ja asiakkaita? E Marke-
ting on laadukas sosiaalisen median markkinointipalvelu, joka on erikoistunut toimimaan kii-

reellisten pienyrittajien oikeana katena.

3. E Marketing - Pienyrittdja, loppuvatko tunnit pdivastasi? Anna me hoidamme sosiaalisen

median markkinointisi, jotta sina voit keskittya siihen minka parhaiten osaat.

4, E Marketing - Pienyrittaja, koetko sosiaalisen median markkinoinnin haasteellisena? Me
hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittya siihen minka osaat. Autamme yritystasi

saamaan lisaa nakyvyytta, myyntia ja asiakkaita.

5. E Marketing - Pienyrittdjd, sakkaako SoMe-markkinointisi? Haluatko lisaa myyntia ja na-
kyvyytta? Me hoidamme sosiaalisen median markkinoinnin puolestasi, jotta sina voit keskittya
siihen minka parhaiten osaat.

6. E Marketing - Pienyrittdja, haluaisitko laadukasta sosiaalisen median markkinointia,
mutta aikasi ei riita? Anna me hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittaa aikasi siihen

minka parhaiten osaat.

ARVOLUPAUSTEN AANESTYSTULOKSET

Vaihtoehto 5

Vaihtoehto 1

Vaihtoehto 4 Vaihtoehto 2

Kuvio 12 Arvolupausten aanestystulokset
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kinoinnin haasteellisena? Me hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittya siihen minka

osaat. Autamme yritystasi saamaan lisaa nakyvyytta, myyntia ja asiakkaita.

Taitelija koki sen puhuttelevan eniten itseaan, koska siina tarjottiin suoraan apua heille,
jotka kokevat sosiaalisen median markkinoinnin haasteellisena. Omien sanojensa mukaan ha-
nella itsellaan ole mielenkiintoa eika voimavarjoja opetella kayttamaan sosiaalista mediaa,
vaikka han ymmartaakin sen tarpeellisuuden nykypaivana. Olisi helpottavaa, jos joku muu
voisi hoitaa sen hanen puolestaan ja han voisi keskittya siihen minka parhaiten osaa, kuten
arvolupauksessakin todetaan. Hierojaan taas vetosi se, etta arvolupaus kuulosti silta, etta
apua saa ilman tyrkytysta ja asiakasta halutaan aidosti auttaa. Hanen mukaansa: ’’Ei tullut
lilkkaa myynnin ja tuputtamisen oloa.’’ Koira-alan yrittajaan se vetosi eniten lauseen muotoi-
lun vuoksi, koska han kokee sosiaalisen median tiliensa yllapidon toisinaan juuri nimenomaan

haasteellisena.

Toiseksi eniten aania sai E Marketing - Laadukas sosiaalisen median markkinointipalvelu kii-
reisille pienyrittajille. Jotta voit keskittya olennaiseen. Perusteluina olivat arvolupauksen ly-

hyys ja ytimekkyys ja etta sen sai luettua helposti yhdella silmayksella.

Yhden aanen sai E Marketing - Pienyrittdja, kaipaatko lisaa nakyvyyttd, myyntia ja asiak-
kaita? E Marketing on laadukas sosiaalisen median markkinointipalvelu, joka on erikoistunut
toimimaan kiireellisten pienyrittajien oikeana katena. Syyna oli se, etta siina esitettiin heti

palvelun keskeisimmat hyodyt.

Yhden aanen sai myos E Marketing - Pienyrittdja, sakkaako SoMe-markkinointisi? Haluatko
lisaa myyntia ja nakyvyytta? Me hoidamme sosiaalisen median markkinoinnin puolestasi, jotta
sina voit keskittya siihen minka parhaiten osaat. Perusteluna oli se, etta se heratti eniten
huomiota.

Koska kohderyhmaksi oli valikoitunut 45-64-vuotiaat pienyrittajat, keskitytaan eniten siihen
ikaluokkaan kuuluvien vastaajien valintoihin. Heidan keskuudessaan ensimmainen seka neljas
vaihtoehto olivat yhta suosittuja. Neljas vaihtoehto sai kuitenkin yhteensa eniten aania, joten
oman yrityksen arvolupaukseksi paadytaan valitsemaan E Marketing - Pienyrittdja, koetko
sosiaalisen median markkinoinnin haasteellisena? Me hoidamme sen puolestasi, jotta sina
voit keskittya siihen minka osaat. Autamme yritystasi saamaan lisaa nakyvyytta, myyntia ja
asiakkaita.

8  Johtopaatokset

Teorian ja haastattelujen pohjalta on aihetta olettaa, etta sosiaalisen median markkinointi-

palvelulle loytyy kysyntaa. Oman yrityksen asiakaskohderyhmaksi valikoituu 45-64-vuotiaat
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pienyrittajat, jotka eivat joko kiireiden tai osaamattomuuden takia kykene hyodyntamaan so-
siaalisen median markkinointia toiveidensa mukaan. Ikaryhman rajaus on tehty haastattelui-
den seka sosiaalisen median (erityisesti Instagramin) kayttajista tehtyjen tutkimusten poh-
jalta. Haastatteluissa saadut vastaukset tukevat teoriaa siita, etta tietyille ikaryhmille sosiaa-
lisen median kaytto on haastavampaa kuin nuoremmille, tehden heista potentiaalisemman

asiakaskunnan.

Kohderyhmaa muodostaessa on syyta ottaa myos firmografisia tekijoita huomioon. Kaksi haas-
tateltavista mainitsivat olevansa mahdollisesti kiinnostuneita palvelusta myohemmassa vai-
heessa, silla he ovat vasta aloittaneet tai aloittamassa toimintaansa. He haluavat pitaa alkuun
kustannukset vahaisina ja olla markkinoimatta liikaa, jottei kysynta palvelulle kasva yli kapa-
siteetin. Oman yrityksen palvelua onkin luultavasti kannattavampaa yrittaa myyda yrityksille,
jotka ovat olleet jo jonkun aikaa toiminnassa, silla niilla yrityksilla on luultavasti paremmat

mahdollisuudet investoida markkinoinnin palveluihin.

Arvolupauksia muodostettiin kuusi vaihtoehtoa hyodyntamalla teoriaa seka haastatteluista
saatuja vastauksia. Ne esiteltiin aiemmin haastatelluille pienyrittajille, joiden kesken vaihto-
nin haasteellisena? Me hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittya siihen minka osaat.

Autamme yritystasi saamaan lisaa nakyvyytta, myyntia ja asiakkaita.

Taitelija - joka kuuluu ikansa puolesta kohderyhmaan - koki sen puhuttelevan eniten itseaan
koska siina tarjottiin suoraan apua heille, jotka kokevat sosiaalisen median markkinoinnin
haasteellisena. Hanella sosiaalisen median markkinoinnin kanssa ongelmana onkin juuri osaa-

misen puute ja haluttomuus opetella sen kayttoa.

Myos ialtaan kohderyhmaan kuuluvaan hierojaan vetosi se, etta arvolupaus kuulosti silta, etta
apua saa ilman tyrkytysta. Han koki, etta palvelun tarkoitus on oikeasti auttaa pienyrittajia,
eika sita markkinoitu liian tuputtavasti tai myyvasti. Koira-alan yrittajaan se vetosi eniten
lauseen muotoilun vuoksi, koska han kokee sosiaalisen median tiliensa yllapidon toisinaan

juuri nimenomaan haasteellisena.

Saatu palaute tukee arvolupaukseksi vaihtoehtoa, jolla pyritaan kiinnittamaan heti alkuun sel-
laisten pienyrittajien huomio, joille sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on
syysta X haastavaa ja he tarvitsevat apua. Tallaisessa tapauksessa on kannattavaa mainostaa
ensin palvelusta syntyvaa emotionaalista arvoa, eli palvelun tuottamaa helpotusta ja vaivat-
tomuutta, kun yrittaja voi ulkoistaa ongelmansa ja keskittya omiin vahvuusalueisiinsa. Sen
jalkeen tulevat lueteltuina palvelun tuottamat muut arvot, joita asiakkaat voivat silta odot-

taa, kuten nakyvyyden ja myynnin kasvatus.
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Opinnaytetyossa tehty kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus osoittautui oikeaksi valinnaksi

verrattuna kvantitatiiviseen, eli maaralliseen, silla esimerkiksi lomakehaastattelu olisi saatta-
nut jattaa vastaukset liian pinnallisiksi. Haastattelemalla yrittajia henkilokohtaisesti ja jatta-
matta ennalta maaritellyt vastausvaihtoehdot pois saatiin enemman aikaan keskustelua ja pe-
rusteluja heidan vastauksilleen. Jalkikateen ajateltuna ialtaan kohderyhmaan sopivia haasta-

teltavia olisi ollut hyva olla viela muutama enemman, mutta ikakohderyhmaa ei tiedetty viela
haastateltavia valikoidessa.
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Liite 1: Haastattelu kysymykset

Demografiset tiedot:

Ika?
Sukupuoli?
Ammatti/minka alan yrittaja?

Nykytilanne:

Onko yrityksesi sosiaalisessa mediassa? =jos kylld ->

Mihin yrityksesi kayttaa sosiaalista mediaa?

Kuinka aktiivisesti tileja yllapidetaan?

Mika on suurin haasteesi sosiaalisen median tilien yllapidossa?

Onko yrityksesi sosiaalisessa mediassa? =jos ei ->

Miksi ei?

Palvelu:

Olisiko yrityksesi valmis maksamaan sosiaalisen median markkinoinnin palvelusta?
Minkalaista sisaltoa yrityksesi haluaisi sinne?

Mille sosiaalisen median alustoille haluaisit sisaltoa?

Haluaisitko itse toimittaa julkaistavan materiaalin vai maksaa myos valokuvauspalvelusta?
Kuinka usein haluaisit sisaltoa julkaistavan?

Kuinka paljon yrityksesi olisi valmis maksamaan sosiaalisen median markkinoinnin palvelusta
kuukausittaisella tasolla?

Arvo:

Mita arvoa toivoisit palvelun tuottavan yrityksellesi?
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Liite 2: Jatkohaatattelu kysymys

Mika naista arvolupauksista on sinulle mieluisin ja miksi?

1. E Marketing - Laadukas sosiaalisen median markkinointipalvelu kiireisille pienyrittajille.

Jotta voit keskittya olennaiseen.

2. E Marketing - Pienyrittajd, kaipaatko lisaa nakyvyytta, myyntid ja asiakkaita? E Marke-
ting on laadukas sosiaalisen median markkinointipalvelu, joka on erikoistunut toimimaan kii-

reellisten pienyrittajien oikeana katena.

3. E Marketing - Pienyrittdja, loppuvatko tunnit paivastasi? Anna me hoidamme sosiaalisen

median markkinointisi, jotta sina voit keskittya siihen minka parhaiten osaat.

4, E Marketing - Pienyrittaja, koetko sosiaalisen median markkinoinnin haasteellisena? Me
hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittya siihen minka osaat. Autamme yritystasi

saamaan lisaa nakyvyytta, myyntia ja asiakkaita.

5. E Marketing - Pienyrittdjad, sakkaako SoMe-markkinointisi? Haluatko lisaa myyntia ja na-
kyvyytta? Me hoidamme sosiaalisen median markkinoinnin puolestasi, jotta sina voit keskittya

sithen minka parhaiten osaat.

6. E Marketing - Pienyrittdjd, haluaisitko laadukasta sosiaalisen median markkinointia,
mutta aikasi ei riita? Anna me hoidamme sen puolestasi, jotta sina voit keskittaa aikasi siihen

minka parhaiten osaat.



