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Tutkimuksen tarkoitus oli kehittaa SideBySiden markkinointiviestintaa sosiaalisen median na-
kokulmasta. Opinnaytetyon tavoite oli antaa SideBySidelle kehitysehdotuksia sosiaalisen me-
dian markkinointiin. Kehitysehdotuksien avulla SideBySide osaa kohdentaa markkinointia jal-

leenmyyjille.

Tietoperustana opinnaytetyossa on kaytetty sosiaalisen median markkinoinnin, tarinamarkki-
noinnin ja B2B-markkinoinnin teoriaa. Sosiaalisen median markkinoinnista keskiossa on yritys-
markkinointi, sisallontuotanto, orgaaninen ja maksettu mainonta. Tassa opinnaytetyossa sosi-
aalisen median kanavat rajataan Facebookiin ja Instagramiin ja lisaksi kerrotaan vaikuttaja-
markkinoinnista. Tarinamarkkinoinnin osalta keskitytaan tarinan rakenteeseen ja siihen mil-

laiset tarinat kiinnostavat ihmisia.

Tyon tutkimuksellisessa osiossa kaytettiin strukturoitua haastattelua ja net scoutingia. Haas-
tateltavat olivat kolme naisyrittajaa ja net scoutingissa keskityttiin eri yritysten Facebook- ja
Instagram sivustoihin. Net scoutingin analysoitavat teemat valittiin teorian ja haastatteluiden
perusteella. Kuvien ja videoiden laatua analysoidaan ja tutkitaan tarinamarkkinoinnin seka
miten ne onnistuvat herattamaan tunteita. Tyossa tutkitaan tekevatko yritykset vaikuttajayh-

teistyota ja millaista sisaltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa on.

Haastatteluiden ja net scoutingin avulla loytyivat markkinoinnin kohdat, joita yrityksen tulee
kehittaa. Kehitysehdotuksissa on otettu huomioon toimeksiantajan markkinointiin kaytossa
oleva budjetti ja aika. Kehitysideat painottuivat visuaalisuuteen ja siihen etta julkaisut ovat
relevantteja yrityksen tuotteiden tai toiminnan kannalta. Kehitysehdotukset keskittyvat Face-
bookin ja Instagramin kuviin seka videoihin, sisaltomarkkinoinnin rajaamiseen prospekteja
kiinnostavaksi seka tarinamarkkinoinnin toteuttaminen niin, etta se herattaa tunteita. Toi-
meksiantaja saa tiedoston, jossa kaydaan lapi kehitysehdotukset heidan sosiaalisen median

markkinointiviestintaan.

Asiasanat: Sosiaalisenmedian markkinointi, Sisaltomarkkinointi, Tarinamarkkinointi, B2B-

markkinointi
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The purpose of this s research was to develop SideBySide’s social media-based marketing
communication. The objective of the thesis was to give development ideas for the company’s
social media marketing. By using right marketing communication, prospect’s will be inter-
ested in the company’s products. The prospects are female entrepreneurs who would be dis-

tributors of SideBySide’s products.

The theoretical framework of this thesis covers social media marketing, story telling and B2B
marketing. From social media marketing the main theoretical concepts whore B2B marketing,
content creation, paid and organic publicity. Social media platforms are framed on Instagram
and Facebook and also a corporation with an influential person. Theory of story telling re-

views the structure of a story and how to make an interesting story.

The research methods of this thesis were net scouting and interview. Three female entrepre-
neurs were interviewed. Facebook profiles and Instagram accounts of three companies were
surveyed by using net scouting. Areas of marketing which were analysed, were decided ac-
cording to theory and findings from interviews. Those wore quality of pictures and videos,
story telling, pictures and videos’ capability to create motions. It was also surveyed whether
companies use example of a corporation with an influential person and how companies use

content creation.

All the results obtained from the interviews and net scouting helped to map areas of market-
ing which should be developed. In the suggestions for improvement the size of the marketing
budget and the time available for developing marketing communications have been taken into
account. The proposals for development consist of visuality and that posts are about accurate
subjects. When creating content, you need to think about what prospects are interested in. In

story telling it is best to focus on stories that create emotions.

The suggestions for improvements focus on videos and pictures on Facebook and Instagram,
developing content that prospects are interested in and how to tell emotional stories. Com-

pany gets a file which includes all the development proposals.

Keywords: Social media marketing, Content marketing, Story-driven marketing, B2B market-

ing
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1 Johdanto

Opinnaytetyo auttaa SideBySide yritysta kehittamaan sosiaalisen median markkinointiviestin-
taansa. Laajemmin ajateltuna tyon tuotoksen avulla Tansaniassa olevat kasityolaiset saavat
tyotilauksia enemman ja pystyvat elattamaan oman perheensa. Tilausten lisaantyessa Side-
BySide pystyy lisaamaan toimintaansa eri kaupunkeihin ja maihin Afrikassa. Halusin tehda

opinnaytetyon yrityksella, jolla on eettiset ja ymparistoystavalliset arvot.

SideBySide on kouluttanut kasityolaisia ja tarjoaa heille myos muuta tarvitsemaansa tukea.
Afrikassa kasityolaiset tekevat tuotteet ja SideBySide tuo ne Suomeen jalleenmyyjille ja yri-
tyslahjoiksi. Tuotteiden tekijat saavat tuotteista reilun palkan. Opinnaytetyon aihe tuli hei-
dan tarpeestaan muokata sosiaalisen median markkinointiviestintaansa. Tarinamarkkinointia
yritys kayttaa myos myynnin puolella, joten he haluavat lisata sita myos markkinointiviestin-
taan. Yritys haluaa kohdistaa markkinointinsa naisyrittajille, joista tulee jalleenmyyjia yrityk-

sen tuotteille.

Opinnaytetyon tarkoitus on kehittaa SideBySiden markkinointiviestintaa. Tyossa keskitytaan
sosiaaliseen mediaan ja tarinamarkkinointiin. Sosiaalisesta mediasta Instagram, Facebook ja
vaikuttajamarkkinointi ovat tyon keskiossa. Tutkimuksen tavoitteena on antaa tietoa ja kehi-
tysehdotuksia, miten muokata sosiaalisen median markkinointiviestintaa. Kehitysehdotusten
avulla yritys pystyy muokkaamaan markkinointiaan, etta saadaan prospektit kiinnostumaan

yrityksesta ja sen tuotteista.

Tietoperusta kulminoituu B2B-markkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin ja tari-
namarkkinointiin. B2B- markkinointia katsotaan sosiaalisen median nakokulmasta. Lisaksi kay-
daan lapi sosiaalisen median sisaltomarkkinointia ja vaikuttajayhteistyota. Tarinamarkkinoin-
nin tietoperusta kulminoituu siihen, kuinka tarinalla heratetaan tunteita prospekteissa. Tutki-
musmenetelmina opinnaytetyossa kaytetaan Strukturoitua haastattelua ja net scoutingia.
Haastattelut toteutettiin kolmella naisyrittajalla, jotka myyvat afrikkalaisia tuotteita. Net

scoutingiin valittiin kolme yritysta, jotka myyvat eettisia ja ymparistoystavallisia tuotteita.

Opinnaytetyo etenee toimeksiantajan esittelysta tietoperustaan, johon kuuluu sosiaalisen me-
dian sisallontuotanto eli sisaltomarkkinointi, orgaaninen ja maksettu markkinointi seka yhtei-
son luominen Facebook-ryhman avulla. Viimeisana tietoperustassa kaydaan lapi tarinamarkki-
noinnista tarinan rakenne seka, kuinka luoda tarina, joka herattaa tunteita. Tietoperustan

jalkeen kaydaan lapi tutkimusmenetelmat ja niiden toteutus. Naiden jalkeen kaydaan lapi tu-

lokset, kehitysideat ja viimeisena ovat tyon johtopaatokset.



2 Toimeksiantajan esittely

SBS koostuu Yritys SideBySide Oy:sta ja SideBySide Ry:sta. SideBySide oy perustettiin
1.11.2014 ja SideBySide Ry perustettiin 7.3.2020. SBS eli SideBySide on avoin yhteistyover-
kosto, joka tekee kehitysyhteistyota tulosta tuottaen. Yritys yhdistaa kansalaisjarjestotoimin-
nan ruohonjuuritasolla seka reilun bisnestoiminnan. SBS:n kehitysyhteistyomallin avulla yri-
tykset, kansalaisjarjestot ja eri koulut pystyvat tekemaan yhteistyota. SBS haluaa luoda uu-
den mallin kehitysyhteistoille, joka mahdollistaa kehitysmaille tilaisuuden omavaraisuuteen ja
paaomaan. (SideBySide 2020, 1.)

Ruohonjuuritason kehitystyo ei riita pelkastaan vaan tulee myos muuttaa liiketoimintaa, jotta
kehitysmaat saavat myos osansa yritysten tuotoista. SBS toiminnan perusta on kehitysmaiden

naisten koulutus ja voimaannuttaminen. Yritys haluaa olla mukana kansainvalisen eettisen ja

vastuullisen liiketoiminnan kehittamisessa. Toimeksiantaja kokee, etta muutos tapahtuu Afri-
kan naisten yrittajapainotteisen koulutuksen ja paikallisten tyollisyyden lisaamisen avulla. Si-
deBySide Oy:n litketoimintamalli perustuu siihen, etta kaikki osapuolet hyotyvat yhteistyosta.
(SideBySide 2020, 1.)

Tahan mennessa yritys on kouluttanut Tansanialaisia koyhia kasityolaisnaisia eri toimipis-
teissa. Yritys on tilannut kasityolaisilta eri tuotteita ja tuotteet on kuljetettu Suomeen.
Edella mainitut tuotteet on myyty eteenpain jalleenmyyijille tai yrityslahjoiksi. SBS on tyollis-
tanyt 500 kasityolaista jo tahan mennessa. Naisten koulutukseen kuuluu seka psyykkista val-
mennusta, etta kaytannon tyohon koulutusta. Kehitysmaiden hauraimmat ihmiset tarvitsevat

uskoa ja voimaannuttamista osana koulutustaan. (SideBySide 2020, 1.)

Kansalaisjarjestojen laajojen verkostojen ja toiminnan avulla SBS pystyy kouluttamaan eri ke-
hitysmaissa toimintakeskuksissa. Yhteistyon avulla toimintaa voidaan laajentaa muihin Tansa-
nian kaupunkeihin seka eri Afrikan maihin. Oppilaitos yhteistyona luodaan esimerkiksi koulu-
tussuunnitelmat, joita kaytetaan jokaisessa toimintakeskuksessa. Ammattikoulutuksen jarjes-
taminen kehitysmaissa on tarkeaa, koska koulutus on kaiken kehityksen perusta. (SideBySide
2020, 2.)

SBS mahdollistaa kasityolaisverkoston, jonka eettisia tuotteita pystytaan myymaan eri jalleen-
myyjille. Idea on, etta yritykset tilaavat SideBySiden kautta tuotteita ja edella mainitut toi-
mintakeskukset tuottavat eettiset ja ekologiset tuotteet yrityksille. SBS maksaa kasityolaisille
reilun palkan tuotteista, jolloin he voivat halutessaan tulevaisuudessa ruveta itse yrittajiksi.
(SideBySide 2020, 3-4.)

Toimeksiantaja kertoi, etta markkinointiin ei ole talla hetkella budjetoitu rahaa, mutta tule-

vaisuudessa, kun liiketoiminta lisaantyy, siihen myos panostetaan enemman. Han hoitaa



monia tyotehtavia yrityksessa ja on vastuussa myos markkinoinnista. Toimeksiantaja toivoo,

etta markkinoinnissa keskitytaan SideBySide Oy:n sosiaalisen median markkinointiin.

3 Sosiaalisen median sisallontuotanto

Sosiaalisen median sisallontuotannon saannot ovat osittain samat kuin tavallisten verkkosivu-
jen suunnittelujen saannot. Eri somemedioilla on omat erityispiirteensa, joten ne tulee huo-
mioida. Yksi yleisimmista virheista yrityksilla on se, etta se ei toimi median ehdoilla, jossa
markkinoi. Instagram korostaa paljon visuaalisuutta, kun taas Facebookissa on enemman kir-
joitettua tekstia. Sosiaalista mediaa valitessa tulee selvittaa, missa mediassa asiakkaat liikku-
vat ja missa mediassa kilpailijat ovat? Mikali vasta aloittaneella yrityksella ei ole kokemuksel-
lista tietoa sosiaalisesta mediasta eli missa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat, asiasta tietaa
paremmin kilpailijat. Mikali kilpailijat ovat tietyssa mediassa, on varmaa, etta siella ovat
myos asiakkaat. Edella mainittu valintastrategia on varma keino, mutta ei tarjoa etulyonti

asemaa. (Kananen 2018.)

Somemedioilla on tietyt ominaispiirteet, jotka tulee ottaa huomioon, kun paattaa palvelun,
jota haluaa kayttaa. Yritys voi tehda muutaman yleisen virheen valitessaan sosiaalisen median
kanavaa, jossa mainostaa. Voidaan valita vaara kanava tai ei toimita valitsemansa sosiaalisen
median vaatimusten mukaan. Sosiaalisen median valinnassa tulee pohtia kolmea asiaa: missa
mediassa tamanhetkiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat ja missa kilpailijat ovat. (Kananen
2019,124-125.)

Useat ylimmassa johdossa olevat paattajat kayttavat sosiaalista mediaa liiketoiminnas-

saan.B2B puolen ihmiset, jotka tekevat paatoksia viettavat aikaa Facebookissa seka ammatil-
lisessa mielessa, etta vapaa-aikana. Heihin vaikuttaa kaikki tieto, minka he saavat tassa me-
dian alustassa. LinkedInia on pidetty ammattimaisena sosiaalisena mediana, mutta Faceboo-
kin suosio talla segmentilla on kasvanut ja jatkaa kasvamistaan. Edella mainitusta syysta Fa-

cebookiin kannattaa panostaa markkinoinnissa. (Kananen 2019, 129.)
3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin rooli yritysmarkkinoinnissa on todella tarkea. B2B -sisaltomarkkinoinnissa
on tarkeaa huomioida sisaltojen teemat ja missa muodossa niita kannattaa tarjota paattajille.
Oikeita valintoja tekemalla saadaan potentiaaliset asiakkaat yrityksen sivuille. Edella maini-
tut keinot sitouttavat myos olemassa olevat asiakkaat tuotteisiin ja palveluihin. Tarkennettu

sisalto oikein muotoiltuna lisaa sitoutumista. (Kananen 2019, 77.)

Mika saa yritysten paatosten tekijat lukemaan tiettya sisaltoa? Heilla on haaste, ongelma tai

tarve, johon he etsivat ratkaisua. Verkkosivuilta etsitaan tietoja, jotka auttavat ratkaisemaan



kyseisen ongelman. Lukijoiden ongelmat liittyvat tyotehtaviin, joita paatoksentekijoilla on.
Sisaltoja, joita paatoksentekijat lukevat liittyvat kehitystrendeihin ja ostopaatosta tukeviin
teksteihin. Blogeja ja artikkeleita kayttaa tiedonhaussa joka kolmas ihminen (Kananen 2019,
78.)

Sisallontuotantoa lahestytaan asiakkaan tai yrityksen nakokulmasta. Asiakaskeskeinen sisal-
lontuotanto on sisaltoa, jota asiakkaat tarvitsevat tai haluavat kuulla. Eli luodaan heidan tar-
peidensa mukaan sisaltoa. Sisaltokeskeisyys taas alkaa paattamalla, mita yritys toivoo viesti-
vansa. Etsitaan kohderyhma, jolle markkinoidaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Edella mai-
nittuja tapoja yhdistamalla muodostuu onnistunut ja tuloksellinen sisallontuotanto. Sisaltoa
suunnitellessa on tarkeaa huomioida kohderyhma seka yrityksen tuotteet ja palvelut.(Kananen
2019, 79.)

Sahkopostin, blogin, Vlogin ja sosiaalisen median otsikointi on erityisen tarkeaa, koska visuaa-
listen elementtien lisaksi silla saadaan lukijan mielenkiinto heraamaan. Monet lukijat katsovat
otsikon ja paattavat kannattaako koko tekstia lukea. Verkossa on laajasti sisaltoa, joten ihmi-
set joutuvat aina tekemaan valintoja, mita lukea ja minka jattaa huomiotta. On tarkea miet-
tia ostajapersoonaa otsikointia miettiessa. Ostajapersoonilleen kannattaa esittaa kysymyksia
omasta otsikostaan. Esimerkiksi saako tama viesti vastaanottajan huomion kiinnittymaan?
Saako tama otsikko persoonan avaamaan viestin kaikista aikajanalla olevista postauksista?

Mita hyotya tasta sisallosta on lukijalle? (Kananen 2018.)

Se, etta ihminen on lukenut otsikon ei kerro viela mitaan. Han voi joko avata viestin tai pois-
tua. Otsikon tehtava on saada lukija klikkaamaan eli avaamaan viesti tai lukemaan sisalto.
Edella mainitut asiat vaativat sen, etta otsikolla heratetaan lukijan huomio. Sisallolla ei ole
merkitysta, vaikka se olisi innostava ja todella hyva, jos sita ei kukaan kiinnostu lukemaan.
On kuitenkin muistettava, etta pelkka hyva otsikko ei riita, jos sisalto on huonolaatuista tai ei

vastaa odotuksia. (Kananen 2018.)

Yleiset sisallontuotannon saannot patevat osittain myos sosiaalisen median otsikoinnissa. Kui-
tenkin somen ja sen postauksien luonne tuo omat vaatimukset otsikoita miettiessa. Somen
postauksia voi verrata sahkopostiin. Niita ei etsita verkosta vain ne tulevat vastaanottajan ai-
kajanalle. Lukijan tulisi kokea otsikko ainutlaatuisena, kiireellisena, ja hyodyllisena. Lisate-
hosteena voi kayttaa lukujen kayttoa, persoonan kieli, kysymyksia muodossa: kuinka, miten &

missa. (Kananen 2018.)

Ainutlaatuisuudella tarkoitetaan sita, etta postauksen otsikko eroaa kilpailijoiden viestien ot-
sikoista. Erottuvuus ja ainutlaatuisuus ovat sama asia. lhmiset ovat tottuneet nakemaan uutis-
virrassaan jatkuvasti samanlaisia lupauksia. On siis tarkeaa, etta erottuu muista yrityksista
jollain tavalla. Ainutlaatuisuudella on tarkea merkitys, silla se pysayttaa lukijan ja se on en-

simmainen askel, mika tarvitaan huomion vangitsemiseen ja sitouttamiseen. Kiinnostuksen
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herattamisen yleisin keino on kiireellisyyteen vetoaminen. Kiireellisyys seka niukkuus heratta-
vat persoonassa tunteen, etta han jaa ilman tietoa, tuotetta tai palvelua. Menettamisen
pelko nopeuttaa ihmista toimimaan niin nopeasti kuin mahdollista. Tama tarkoittaa, etta os-
topaatosta ei kerkea miettia pitkaan ja harkitsevasti, joten ostopaatokseen ei vaikuta niin

moni asia. Tata voi rinnastaa marketin avajaisissa menetettyyn ampariin. (Kananen 2018.)

Etuihin ja hyodyllisyyteen vetoaminen on vahva motivointi keino, koska se houkuttelee vah-
vasti ihmisen toimimaan luettuaan viestin. Mahdollinen edun ja hyodyn lupaaminen ohjaa te-
hokkaasti ihmista avaamaan otsikon tai jatkamaan lukemista. Vahvoja motivaattoreita ihmi-
sille on tarpeet, ongelmat, haasteet tai hyodyt. Sanoja, jotka viittaavat valillisesti tai suorasti
ihmisille tarjottuun hyotyyn on: vinkkeja, oppitunti, temput, syyt, tavat, ideat, faktat, salat,
periaatteet ja strategiat. Ei riita, etta otsikossa on esimerkiksi pelkka kuvaus tuotteesta vaan
sithen taytyy lisata oleellinen hyoty lukijalle. Otsikossa tulisi kuvata mita tuotteella saadaan
aikaiseksi tai millaista hyotya se tuottaa sille, joka sita kayttaa. Siita syysta otsikossa ei kan-
nata kertoa pelkastaan tuotekuvausta. Pelkka tuotekuvaus ei riita, koska tuote on valine,

mika auttaa ratkaisemaan ihmisen ongelman, tarpeen tai haasteen. (Kananen 2018. )

Hyodyn lupaamisen voi liittaa myos tiettyihin adjektiiveihin, niita tulee kuitenkin kayttaa oi-
keassa asiayhteydessa. Esimerkki adjektiivit ovat tunnollinen, hauska, vaivaton, uskomaton,
vapaa, ehdoton, oleellinen, outo ja absoluuttinen. Harvoin saadaan tehtya otsikkoa, jossa
kaikki kriteerit eli ainutlaatuisuus, kiireellisyys ja hyodyllissyys tayttyy. Monesti on tarpeeksi,
etta jo yksi kriteereista tayttyy. Otsikointia pystyy tehostamaan luvuilla, jotka vaikuttavat lu-
kijaan. Luvut voivat fokusoida ja tarkentaa esimerkiksi etuja, joita on luvattu, koska luvut

ovat konkreettisia ja tarkkoja. (Kananen 2018.)

Taulukko 1 Esimerkkilauseita sopivista otsikoista sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2018.)

”5 ohjetta miten kirjoittaa onnistunutta sisaltoa.”

”3 oppituntia tehokkaamman otsikoinnin oppimiselle.”

”7 vaatimusta, joilla verkkosivu onnistuu.”

?7 faktaa, jotka blogikirjoittajan tulisi tietaa.”

”3 salaisuutta, jotka auttavat verkkokaupan myyntia kasvamaan 150%. ”

Taulukon ensimmaisessa otsikossa henkilo saa konkreettisesti 5 ohjetta sisallon kirjoittami-
seen. Luvatun edun voi katsoa olla tasmallinen, koska kirjoittajalle luvataan onnistuminen vii-
della ohjeella. Lause "Ohjeita onnistuneen sisallon kirjoittamiseen” ei ole niin vaikuttava. Ot-

sikko on vaikuttavampi kuin luvut on kirjoitettu numeroina (3) eika tekstina (kolme), koska
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numeroina kirjoitettuna se on nopeampi lukea. Luvuissakin on suuria eroja, pienet luvut ovat
kayttokelpoisempia kuin suuret luvut. Parilliset luvut toimivat huonommin, kuin parittomat
luvut (3,5,7, ). (Kananen 2018.)

3.2 Orgaaninen ja maksettu mainonta

Vuonna 2018 suosituin sosiaalinen media oli Facebook niin kayttajien kuin mainostajien suh-
teen. Sen kayttajamaara ylitti kyseisena vuonna 2 miljardin rajan. Joka neljas maapallon asu-
kas on Facebookissa. Suomalaisista oli vuonna 2018 Facebookissa 53%. Vuonna 2019 kayttajia
oli Facebookissa 2,4 miljardia ympari maailmaa ja 2,8 miljoonaa aktiivista kayttajaa Suo-

messa. (Ronkanen T. 2019.)

Mikali haluaa yritykselleen Facebook-sivun, se edellyttaa myos yksityisen Facebook profiilin
omistamisen. Yrityksen sivuilla voi tuottaa sisaltoa kuvina, tekstina, kaavioina, videoina, in-
fograafeina, seka linkkeina. Postatessaan sivuille kannattaa muistaa, etta julkaisut eivat nay
kaikille sivun seuraajille, ne nakyvat vain joka kuudennen seuraajan sivuilla. Nakyvyyden
maarittaa Facebookin algoritmi. Tahan vaikuttaa mm. se kuinka monta tykkaajaa postauksella
on, seka kuinka usein henkilo on jo tykannyt tai kommentoinut, yrityksen postauksia. Face-
bookissa jaetaan tapahtumia, kuvia, videoita ja sisaltoja eli artikkeleita seka linkkeja. Ennen
kun tekee yritykselleen Facebook sivut, tulee miettia, sopiiko sivut yrityksen viestinnan ja toi-

minnan luonteeseen. (Kananen 2018.)

Raespuro (2018.) kertoo Facebookin ilmaisista tyokaluista. Kohderyhmatyokalu on Facebookin
paras apu, kun halutaan hankkia lilkkennetta omille sivuille. Audie Insights-tyokalun loytaa Fa-
cebookista kohderyhmatiedot alasivulta, joka loytyy mainoshallintapaneelista. Ensimmaisena
tulee maarittaa kohderyhma, jossa yleisin tapa on valita “kaikki Facebookissa” vaihtoehto.
(Raespuro 2018.)

Ensimmaisen vaiheen jalkeen avautuu kohderyhmatiedot etusivu. Talla sivulla naet useita eri
tietoja kohderyhmista: demografiasta, sivutykkayksista, sijainnista ja toiminnasta. Alkuun tu-
lee kiinnittaa eniten huomiota sivutykkayksiin ja demografiaan. Jotta saadaan mahdollisim-
man tarkkaa tietoa oman bisneksen sujumiseen, taytyy maaritella kohderyhmaa tarkentava
asia. Tama tehdaan hallintapaneelin vasemmalla laidalla olevasta valinta nappaimesta. Ole-
tusvaihtoehtona on sijainnin kohdalla koko suomi, taman voi muuttaa alueen tai kaupungin

nimeksi oman kohderyhman mukaan. (Raespuro 2018.)

Seuraavaksi maaritellaan kohderyhman ika ja sukupuoli. Mikali ostajapersoonat ovat jompaa-
kumpaa sukupuolta on tarkeaa valita se jo nyt. Kiinnostuksen kohteet ovat yksi tarkeimmista

yksittaisista tekijoista luodessa kohderyhmaa. Facebookilla on hallussaan paljon tietoa kaytta-
jista ja maarittamalla asiasanoja, jotka liittyvat keskeisesti yritykseen saadaan kohdennettua

myohemmin mainokset niista kiinnostuneille ihmisille. Painamalla valkoista "kiinnostuksen
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kohde” kenttaa ja plusmerkkia saa valikon, jossa on lista eri aiheista. Mikali haluaa tarkentaa
tiettya teemaa, sen pystyy tekemaan painamalla sivuittain olevaa kolmiota. Tarkennuksien
ollessa valmiit valinnat saa tallennettua painamalla plus merkkia, joka on aiheen perassa.
Kohderyhman tarkentamisen voi saada viela tarkemmaksi valitsemalla vasemmalta laidalta
asetuksista “sivut”-kohdan yhteydet hallitsemiesi sivujen osalta seka lisaasetukset kohdasta
useita eri tarkennusvaihtoehtoja. Suomen markkinoilla on hyva ottaa huomioon, etta nama
valinnat voivat pienentaa kohderyhmaa niin paljon, etta mainokset eivat toimi enaa hyvin.
(Raespuro 2018.)

Raespuro (2018) neuvoo analysoimaan Audience Insight- tyokalun antamaa dataa seuraavasti:

Demografiset tiedot nakyvat ensimmaisella valilehdella, tassa nakyy kohderyhman mukaan va-
lituista Facebook profiileista ika ja sukupuoli. Prosentuaalisen jakauman avulla voi valita koh-
dentaako mainokset miehille vai naisille. lan ja sukupuolen alta voi l6ytya tietoa kohderyh-

man koulutustasosta, tyonimikkeesta tai parisuhdetilanteesta. (Raespuro 2018.)

Tarkea valilehti on se, josta loytyy sivutykkayksien faktat. Tasta valilehdelta nakee kohderyh-
man suosituimmat luokat ja todennakoisimmat sivutykkaykset. Nama tiedot auttavat kohden-
tamaan mainoksia viela paremmin. Voi esimerkiksi valita, etta mainos nakyy vain jonkun ryh-
mien tykkaajille, joita tiedoissa on. Toiminta sivulta saa tietoa, miten altis kayttaja on klik-
kaamaan mainoksia ja, mita laitteita he kayttavat. Edella mainitun tiedon avulla pystyy koh-

distamaan mainoksia tietyille laitteille. (Raespuro 2018.)

On myos hyva selvittaa, missa yrityksen kohderyhma kokoontuu Facebookissa. Tata voi selvit-
taa kayttajien luomia ryhmia seuraten. Ryhmiin liittyessa saa arvokasta tietoa kohderyhman
taman tavoista, keskusteluista ja kysymyksista. Ryhman keskusteluiden seuraaminen ja oman
panostuksen antaminen antaa lisaarvoa, jota voi kayttaa markkinoinnissa myohemmin hyvaksi.
Kohdeyleisoa kiinnostavaa markkinointia on helpompi tehda, kun miettii kysymyksia ja keskus-
teluja, joita heilla on ryhmissa. Muutaman viikon aktiivisen kommentoinnin ja lisaarvon tuo-
misen ryhmaan jalkeen voi ehdottaa yhteistyota joidenkin ryhman jasenien kanssa.(Raespuro
2018.)

Facebook vahensi vuoden 2019 alussa orgaanista nakyvyytta reilusti. Yritys kertoi syyksi, etta
kaikkien julkaisujen maara on noussut paljon entisestaan ja he haluavat suodattaa oleellisem-
pia julkaisuja ihmisten uutisvirtaan. Heidan tavoitteenaan on parantaa palvelun kayttokoke-
musta ja kaytettavyytta. Kilpailu on kovaa mainostilasta ja moni yritys on valmis kayttamaan
maksettua mainontaa. Orgaaninen eli ilmainen mainonta on kuitenkin tarkeaa, koska se luo

pohjan maksetulle nakyvyydelle.(Suomen Digimarkkinointi 2019.)

Mainontaan kaytetyt rahat ovat tehokkaimmin kaytossa, kun orgaaninen nakyvyys on niin hy-
vaa kuin on mahdollista. Mikali mainosbudjetti someen on pieni tai sita ei ole ollenkaan on to-

della tarkeaa, etta herattaa kayttajan huomion nopeasti ja tehokkaasti. Seka orgaanisessa,
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etta maksetussa mainonnassa perusasiat taytyy olla kunnossa. (Kotisivujen markkinointi - Oike-
aan aikaan SOME:ssa 2013.)

Sisaltomarkkinointi on nyt muodissa ja se on todella tarkea omaksua omaan markkinointiin.
Tarkeaa on tuottaa hyodyllista ja innostavaa sisaltoa. Tama vie aikaa ja vaivaa, mutta palkit-
see lopulta. Facebook arvostaa eniten linkkeja ja videoita, jonka jalkeen tekstia ja kuvia jul-
kaisuissa, joten yritys voi hakea nakyvyytta laittamalla niita julkaisuihinsa. Algoritmi muuttuu
nopeasti, joten on hyva tarkistaa tietyin valiajoin, mika algoritmissa on talla hetkella tar-
keinta. Facebookissa kannattaa benchmarkata kilpailijoita, milloin he paivittavat sivuja. Nain
voi katsoa mina paivana ja mihin aikaan he saavat eniten tykkayksia. (Suomen Digimarkki-

nointi 2019: Kotisivujen markkinointi - Oikeaan aikaan SOME:ssa 2013.)

Facebookissa voi ajastaa milloin paivitys lahetetaan, mika saastaa aikaa. Raespuron (2018.)
mukaan Hootsuit on yksi tyokalu, jolla voi automatisoida Some julkaisujaan. Sen avulla pystyy
julkaisemaan ilmaiseksi kolmeen eri palveluun samaan aikaan. Palvelussa pystyy myos asetta-
maan 30 aikataulutettua paivitysta kerralla. Meet edgar on kattavampi kuin Hootsuite, mutta
maksullinen palvelu. Somen aikatauluttamisessa on hyva ottaa tavaksi suunnitella viikon pos-
tukset eteenpain. Kaksi kertaa viikossa on hyva kayda keskustelemassa ja vastaamassa kysy-

myksiin liittyen omaan aihealueeseen. (Raespuro 2018.)

Kananen (2018) kertoo, etta Instagram on perustettu 2010 ja Facebook osti sen 2012. Vuonna
2019 Instagramin suosio nousi 2,4 miljoonaan aktiiviseen kayttajaan Suomessa. Instagramiin
sopivat yritykset, joilla on tuotteita ja palveluita, joissa korostuu visuaalisuus. Mobiililla ote-
tut kauniit kuvat ja videot eivat pelkastaan riita vain kuvien ja videoiden pitaa tukea yrityk-
sen liiketoimintaa. Ennen kuin postaa tulee tietaa oman yrityksensa tavoitteet ja postata sa-

mantyyppista sisaltoa, jokaisella kerralla. (Kananen 2018; Valtari M. 2019.)

Instagramia kaytetaan mobiilissa eniten, joten se tulee ottaa huomioon postauksissa. Tarkeaa
on, etta kuvat vetoavat tunteisiin. Instagram koetaan yhtena tehokkaimmista itseilmaisunkei-
noista. Instagramin idea perustuu tunteisiin eika tietoon ja faktoihin kuten Facebookin. Raes-
puro (2018) korostaa, etta kuvien, joita postaa tulee herattaa tunteita. Tarkoitus on jakaa
oman yrityksen teemaan sopivaa kuvasisaltoa, joka loytaa kohdeyleison ja saa innostumaan

jaetuista kuvista. (Kananen 2018: Raespuro 2018.)

Jotta kuva leviaa viraaliksi, on miettiva muutamaa seikkaa. Kuvan taytyy olla laadukas, sopia
teemaan, seka siihen tulee upottaa muutama aihetta kuvaava sana. Kohderyhman tunteisiin
pystyy vaikuttamaan jo muutamalla tarkkaan mietitylla sanalla, jotka ovat kuvassa. Siihen
kuinka moni nakee kuvan, vaikuttaa seuraajien maaran lisaksi kuvatunnisteet eli hashtagit.
Hashtageilla on suuri merkitys, kun halutaan uusia seuraajia, joilla on kiinnostuksen kohde,
josta yritys hyotyy. Suosituimmat hashtagit tulee heti palvelussa esille, kun kirjoittaa ensim-

maisen kirjaimen kenttaan. Instagramin shout outin avulla pystytaan tekemaan yhteistyota



14

toisen kayttajaprofiilin kanssa. On tarkeaa valita profiili, jonka seuraajakunta on sama, kun
oma kohderyhma. (Raespuro 2018.)

Raespuro (2018.) kertoo, etta maksetussa Facebook mainoksessa on ensimmaiseksi valittava
video tai kuva, joka herattaa huomiota. Tama on ensimmainen asia, jonka prospekti nakee.
Testien ja analyysien mukaan esimerkiksi hymyileva nainen tai kuva elaimesta toimivat hyvin.
Taytyy kuitenkin muistaa, etta kuva liittyy aiheeseen. Otsikon on myo0s oltava prospekteja
kiinnostava. (Katso aikaisempi kappale, jossa kerrotaan, kuinka valita hyva otsikko.) Sisallon
on oltava tiivis, esimerkiksi lyhyt tarina, joka liittyy aiheeseen. Voi myos kayttaa emojia, mi-
kali kohderyhmassa kaytetaan niita. On tarkeaa lisata tekstiin joku kehotus, hyvaksi todettu

on aloita tasta valikko. (Raespuro 2018.)

Analytiikkatyokalu pikseli on hyva kopioida Facebookin hallintapaneelista ja liittaa sille sivus-
tolle, johon potentiaaliset asiakkaat tulevat mainoksen avulla. Tama toiminto lisaa mainonta
palvelun tehokkuutta ja toimivuutta. Pikselin avulla mitataan sivustolle saapuneita prospek-
teja ja toimenpiteita, joita he tekevat. Tyokalu myos luo kohderyhmia mainoksia varten, pi-
taa huolen, etta mainosten nakyvyys on hyva ja mahdollistaa lisamainostyokalujen kayttami-
sen Facebookissa. Facebook-pikseli on mainostilakohtainen eli se taytyy luoda vain kerran.
(Raespuro 2018.)

Yrityksille, jotka kayttavat pikselia, Facebook mahdollistaa erittain kohdennetun vaihtoeh-
don kaksoisolentokohderyhmia luomalla. Kaksoisolentokohderyhma tarkoittaa kaytannossa
sita, etta ilmoitat segmentin, jonka perusteella pikseli maarittelee mainokselle kohderyhman.
Pikselin taytyy olla asennettu sivustolle ennen kaksoiskohderyhman luomista, jotta se on ke-

rannyt tarpeeksi dataa kavijoista. (Raespuro 2018.)

Ensimmainen vaihe on valita kohderyhmat hallintapaneelista, joka loytyy Facebookin mainok-
set kohdasta. Valitse luo kohderyhma painike ja ota sielta kaksoiskohderyhma. Samankaltai-
suuteen perustuva kohderyhma luodaan valitsemalla ensin lahde, josta Facebook ottaa mallia.
Lahteeksi kay mukautettu, aiemmin luotu kohderyhma tai sivusto. Seuraavaksi maaritellaan
sijainti eli Suomi, jonka jalkeen paatetaan, kuinka suuri kohderyhma on. Koko pystyy olemaan
1-10% valittujen sijaintien vakiluvusta. Alussa kannattaa aloittaa suppeammin ja nostaa lukua
tarvittaessa. Kohderyhman saa tallennettua painamalla luo kohderyhma palkkia. (Raespuro
2018.)

Raespuron (2018.) mukaan yksi mainoksien halvin julkaisuvaihtoehto on julkaisun sponso-
rointi. Tama on yksi edullisin markkinointimuoto. Omalle sivulla julkaistulle sisallolle pystyy
saamaan lisanakyvyytta napsauttamalla paivityksen vieressa olevaa markkinointipainiketta.
Normaalin mainoksen valmistaminen aloitetaan napsauttamalla luo mainoksia etusivun oikean

ylalaidan nuolen kautta. (Raespuro 2018.)



15

Uudelle kampanjalle luodaan tavoite, se voi olla esimerkiksi konversiot. Kampanjalle pitaa
myos luoda uusi mainosjoukko, tama tehdaan valitsemalla markkinoitava sivusto ja konver-
siopikseli, josta kerrottiin aikaisemmissa kappaleissa. Mainokselle taytyy myos luoda kohde-
ryhma, toista samat toimenpiteet mitka aikaisemmassa kappaleessa kerrottiin. Tassa vai-
heessa kannattaa kayttaa Facebookin kohderyhmatyokalun antamaa informaatioita hyvak-
seen. Tarkka kohdentaminen kohdassa, on automaattisesti ruksi kiinnostuksen kohteiden laa-
jentamisen kohdalla. Tama kannattaa ottaa pois, jotta budjetti ei ylity liian nopeasti. Mainos-
ten sijoittelut kohdassa kannattaa valita kohta vain Facebook, jotta data on mahdollisimman
hyodyllista ja ei kuluta budjettia liikaa. Laitetyypiksi paras vaihtoehto on kaikki laitteet.
(Raespuro, 2018.)

Seuraava vaihe on maarittaa mainoksen budjetti ja aikataulu. Viikon mittainen aikataulu tu-
lee maksamaan noin 5e / paiva. Tama on hyva vaihtoehto aluksi, koska talla ajanjaksolla saat
tietoa mitka asiat toimivat mainoksessa hyvin ja mita tulee muokata. Seuraava vaihe on opti-
moida mainosten jakaminen. Facebook suosittelee suoraan konversiot vaihtoehtoa, mika on
hyva mutta voi valita myos linkin klikkaukset vaihtoehdon. Ensimmainen vaihtoehto on hyva,
jos tekee mainosta, ensimmaista kertaa. Etenkin alussa tarjousstrategiana on hyva olla pienin

kustannus. (Raespuro 2018.)

Toiseksi viimeisin vaihe on ”luo mainos” painikkeen painaminen. Valitse mainokseen oma Fa-
cebook sivu, jota se edustaa. Seuraavaksi tulee valita mainoksen muoto. ensimmaiseen mai-
nokseen on hyva valita yksi kuva, mutta myohemmin myos karuselli vaihtoehto on varteen-
otettava vaihtoehto. Viimeinen vaihe on julkaistavan mainoksen kasaaminen. Mainos tekstin
kirjoittaminen on ensimmainen asia, jonka jalkeen tulee kirjoittaa sivuston URL osoite. Tama
osoite on se, jonne tulevat prospektit halutaan laskeutuvan. Mainokseen tulee myos kirjoittaa
otsikko, joka ohjaa toimintaan. Viimeiseksi valitaan kuva, sen valinnasta kerrottiin aikaisem-
missa kappaleissa. On tarkeaa esikatsella mainos nakyma niiden laitteiden muodossa, jolla

sen on valinnut nakyvan. Paina vahvista painiketta ja mainos on valmis. (Raespuro 2018.)

Raespuro (2018) neuvoo Instagramin maksetussa mainoksessa kayttamaan hyvakseen myos Fa-
cebookin mainoksia. Facebookin hallintapaneelista pystyy valitsemaan mainosjoukko kohdassa
alustat. Napsauta muokkaa sijoittelua ja valitse Instagram niin sama mainos nakyy Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Instagram storyssa voi markkinoida valitsemiaan julkaisuja. Taman pys-
tyy tekemaan vain, jos profiili on yritysprofiili. Yritysprofiileissa julkaistujen paivitysten yh-
teydessa on markkinoi painike. Valitsemalla painikkeen pystyy valitsemaan, ketka mainoksen
nakee. Parhaiten oppii tekemaan hyvia mainoksia testaamalla ja muokkaamalla niita datan

mukaan. (Raespuro 2018.)

Instagramissa pystyy mainostamaan kuudella eri vaihtoehdolla. Kaksi niista liittyy Instagram

tarinoihin ja loput nelja Instagramin syotteeseen. Kuvasyote on yleisin tapa, kun aloittaa
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mainostamisen Instagramissa. Kuvamainoksia nakyy kayttajan syotteessa yksityisten julkaisu-
jen lomassa. Tata mainosmuotoa ei prospektit valttamatta ajattele mainoksena. Kuvatarina
mainosten ja kuvasyote mainosten ero on se, etta kuvatarina mainokset nakyvat verkostossa

olevien tarinoissa. (Raespuro 2018.)

Videosyote on hyva tapa saada nakyvyytta ja tuoda uutta liikennetta sivustolle. Voidaan sa-
noa, etta videot tuovat mainokset eloon. Tama muoto nakyy kayttajan syotteessa. Video voi
kestaa korkeintaan 60 sekunttia. Videotarinassa on enemman materiaalia kuin edellisissa kap-
paleissa mainitussa keinossa. Maksimipituus on videotarinassa lyhyt, joten mainoksen taytyy

menna heti asiaan. (Raespuro 2018.)

Karusellisydotemainos on hyvaa vaihtelua perus mainokseen. Sen avulla pystyy nayttamaan
useita kuvia. Karuselli mainos nakyy syotteessa ja siihen voi sisallyttaa 10 kuvaa. Canvas-mai-
nos on myos yksi Instagramin vaihtoehto. Canvas mainoksella pystyy laittamaan 360 asteen

virtuaali- todellisuus patkan mainokseen. Tama toimii vain mobiiililaitteilla. (Raespuro, 2018.)

Vaikuttaja yhteistyot ovat hyva tapa markkinoida yrityksen tuotteita tai palveluja. Vaikutta-
jiksi kutsutaan nykyaan ihmisia, jotka pitavat blogia, vlogia, seka paivittavat omaa Instagra-
miaan, YouTube kanavaa, Snapchat tilia tai Twitteria. Monet vaikuttajat ovat aloittaneet pel-
kalla blogin kirjoittamisella ja siirtyneet kayttamaan myos edella mainittuja some alustoja.

Vaikuttajista loytyy niin somepersoonia kuin urheilustakin tuttuja ihmisia. (Halonen 2019, 15.)

Aina on loytynyt ihmisia, joilla on ollut valta ja kyky vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin,
ajattelutapoihin ja paatoksiin. Some aikakausi on tuonut vaikuttavuuden uudelle tasolle seka
demokratisoinut mahdollisuuden nousta vaikuttajaksi. Nykyaan kuka tahansa pystyy tulemaan
vaikuttajaksi. Some mahdollistaa sen, etta pystytaan vaikuttamaan suurempaan maaraan ih-
misia kuin aikaisemmin. Ihmisia ei tarvitse tuntea eika heita ole tarvinnut tavata, jotta he

seuraavat jotakin vaikuttajaa. (Halonen 2019, 15.)

Suurin syy valita vaikuttaja yhteistyo markkinointikeinoksi on se, etta ihmiset luottavat enem-
man perheelta, ystavilta tai vertaisryhmilta kuultuihin suosituksiin, kuin yrityksien mainoksiin
tai kaupallisiin viesteihin. Jotkut ihmiset seuraavat tiettyja vaikuttajia vain vertaissuositusten
takia. Somesta loytyy helposti vaikuttajien kokemuksia ja mielipiteita eri palveluista ja tuot-

teista. Niin sanottu ”word on mouth”-markkinointi tuo yli kaksi kertaa enemman myyntia kuin

maksettu perinteinen mainonta. (Halonen 2019, 54-55.)

Valitessa vaikuttajaa on tarkeaa miettia millaiseen henkiloon potentiaaliset asiakkaat pysty-
vat samaistumaan. Yli kolmekymppiset seurasivat vaikuttajia eniten Facebookissa ja lukivat
blogeja. On tarkeaa myos tietaa missa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa, jotta valitsee
vaikuttajan, joka on samassa mediassa. Seuraajat kyllastyvat helposti, jos vaikuttaja julkaisee

vain kaupalliseen yhteistyohon liittyvaa sisaltoa. On tarkeaa, etta hanella on muutakin
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sisaltoa. Lisaksi kaupallisen yhteistyon on oltava luontevaa niin etta brandi ja vaikuttaja sopi-
vat yhteen. Paras tilanne on, kun lukija kiinnostuu kaupallisesta sisallosta samalla tavalla kuin
orgaanisestakin. (Halonen M. 2019, 55-56.)

Jotta vaikuttajayhteistyo onnistuu mahdollisimman hyvin, tulee ensimmaiseksi maaritella
omat kohderyhmat, tavoitteet ja ydinviestit. Vaikuttajan kriteereita miettiessa tulee miettia,
millaista sisaltoa toivoo vaikuttajan tekevan. On tarkeaa ottaa vaikuttaja mukaan yhteistyo
suunnittelu- ja konseptointi vaiheeseen. Vaikuttajalla tulee olla mahdollisimman vapaat kadet
tehda sisaltoa, joka on hanen nakoistaan. Monet seuraajat lopettavat seuraamisen, jos vaikut-
tajan postaukset muuttuvat yhteistyon takia taysin erilaisiksi. Sisallot, mita vaikuttaja jakaa

kannattaa jakaa omiin kanaviin ja hyodyntaa nakyvyytta. (Halonen M. 2019, 56, 260.)
3.3  Yhteison luominen Facebook- ryhman avulla

Sosiaalisessa mediassa on suurin osa maailman vaestosta. Verkossa on niin kilpailijat kuin ny-
kyiset ja potentiaaliset asiakkaatkin. Asiakkaat voivat olla netissa eri kanavoissa, kirjoittaa
hyvaa ja pahaa brandista, seka tuotteista ja palveluista. Suusta suuhun tietoa on aina ollut,
mutta sosiaalisen median ja internetin ansiosta ihmisten kokemukset ja mielipiteet liikkuvat
nopeammin ja kauemmas kuin aikaisemmin. Potentiaalet asiakkaat tulee huomioida mahdolli-
simman nopeasti, jopa ennen, kun he tarvitsevat jotain palvelua tai tuotetta, jota yritys tar-
joaa. (Hughes & Reynolds 2016, 15.)

Yhteisoa rakentaessa on tiedettava millaisiin viesteihin ihmiset luottavat ja millaisiin eivat.
Mikali yhteisossa kirjoittavat vain yrityksen tyontekijat, yhteison jasenet eivat luota tietoon,
jota saavat. He kokevat, etta tyontekijoiden on pakko antaa vain hyvaa palautetta yrityk-
sesta, jossa ovat toissa. Nayttaa hyvalta, etta sivuilla on sisaltoa, mutta mikali se on pelkas-
taan tyontekijoiden kirjoittamaa, se ei tuo positiivista tulosta. Yritykset, joista asiakkaat kir-
joittavat positiivista palautetta verkossa, saavat enemman myyntia. Tama johtuu siita, etta
asiakkaat luottavat toisen asiakkaan sanaan enemman kuin tyontekijan. (Hughes & Reynolds
2016, 17.)

Monet yritykset pelkaavat antaa asiakkaalle mahdollisuuden kirjoittaa palautetta verkossa,
koska yritys ei voi kontrolloida mita he kirjoittavat. Yritys, joka antaa asiakkaille mahdollisuu-
den puhua tuotteistaan, muuttaa asiakkaansa puolestapuhujakseen. Tama on parasta orgaa-
nista mainontaa. Asiakkaat kirjoittavat seka hyvaa etta huonoa palautetta tuotteista ja palve-
luista, mika tuo luotettavuutta asiakkaan silmissa. Lisaksi huonot arvostelut lisaavat hyvan pa-
lautteen arvoa, koska talloin yhteison jasenet kokevat, etta heidan mielipiteensa on yrityk-
selle tarkea, vaikka se olisi huonoa palautetta. Negatiivinen palaute antaa yrityksesta avoi-
memman kuvan, koska tasta nakee, etta kaikki palaute on hyvaksyttya. Taytyy muistaa, etta
yhteison jasenet jakavat hyvaa palautetta tuotteista eteenpain useammin kuin huonoa pa-

lautetta. Yhteison maaritelma ei ole siis vain maara ihmisia, jotka seuraavat heita, vaan



18

yhteiso koostuu ihmisista, jotka kommunikoivat somessa toistensa kanssa. Mikali kukaan ei jaa
mitaan ja ihmiset eivat ole yhteydessa toisiinsa tai koe yhteisollisyytta, ei heita voi sanoa yh-
teisoksi. (Hughes & ym. 2016, 17, 24.)

Sisaltoa jakaessa on mietittava tyydyttaako ja vastaako se lukijoiden tai kohderyhman tarpei-
siin. Jakaminen on hyva keino saada laajempi kohdeyleiso. Seuraajakunta laajentuu etenkin,
kun sisalto muuttuu viraaliksi. Viraali on suosittu teksti, joka leviaa nopeasti verkossa. Viih-
dyttavaa sisaltoa ovat videot, kuvat ja infograafit. Muun muassa visuaalisuudella pystytaan
helpottamaan sisallon lukemista. Sisalto, jossa on pelkastaan tekstia, jaetaan harvemmin kuin

kuvaa sisaltavat postaukset. (Kananen 2018.)

Visuaalisissa sisalloissa on viehatysta, joka lisaa jakamista. Sisallon lopussa kannattaa kehot-
taa lukijaa jakamaan sisaltoa muillekin. Thmiset lukevat tietynlaisia sisaltoja ja kirjoja. Jaka-
minen on keino nayttaa muille, mita ajattelemme, haluaisimme olla tai olemme, seka miten
ajattelemme ja toimimme. Eniten jaetaan sisaltoja, jotka tukevat jakajan omaa nakemysta.
Tata kaytetaan varsinkin valillisesti, jotta voidaan nostaa omaa kantaansa esiin muiden sa-
moin ajattelevien kesken. Ihmiset jakavat myo0s sisaltoa, joka koetaan hauskaksi tai hyodyl-
liseksi. (Kananen 2018.)

4  Tarinamarkkinointi

Markkinoinnissa tarinoilla halutaan vaikuttaa mielikuviin ja mielipiteisiin, joita ihmisilla on
yrityksesta. Tarinat auttavat my0s brandin rakentamisessa, koska ne ovat selvastikin tarkea
apukeino, kun pyritaan ymmartamaan asiakkaiden arvostamia asioita ja kokemuksia. Tarinoi-
den avulla ohjataan ja suunnataan potentiaalisten asiakkaiden huomio siihen, mihin yritys ha-
luaa. Tarinamarkkinointi on tehokas keino saada asiakas tekemaan ostopaatos, silla tarinoiden
avulla on mahdollista kertoa monimutkaisia asioita yksinkertaisemmin ja puhuttelevammin.
Ne herattavat ihmisissa tunteita, jotka herattavat heidan mielenkiintonsa. Vahva brandi vaatii
sen, etta asiakkailla on tunneside yritykseen, ja kuten aiemmin todettiin, tarinat herattavat
tunteita. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)

Asiakassuositukset kiinnostavat prospekteja ja ne ymmarretaan paremmin, kun ne ovat tari-
nan muodossa. Tarinamenetelmia on hyva kayttaa, kun halutaan syvempaa asiakasymmar-
rysta. Tarinoiden avulla saadaan myos uudet asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta ja muista-
maan se paremmin. Niiden avulla saadaan yrityksen arvot ja muut abstraktit asiat tuntumaan
konkreettisemmilta. Tarinankerronta on inhimillinen ja ikiaikainen kommunikaatiotapa, ihmi-
sen vanhin riippuvuus on tarinat. Evoluutiobiologit ovat arvioineet, etta ihmiset ovat olleet
koukussa tarinoihin jo 100 000 vuotta. Tarinoiden avulla on pidetty yhteisoja kasassa seka sai-

lytetty tietoa. Australian Nhunggabarra-aborignaalit ovat sailyttaneet suullisesti
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tarinamuodossa 40 000-60 000 vuotta perimatietoaan. On tarkeaa tiedostaa, etta tarinat ovat
teemaltaan seka ytimeltaan samanlaisia kaikissa kulttuureissa. Tarinat ovat olleet tarkeita ih-
mislajin selviytymisen kannalta, ja kuten aiemmin todettu, ne saavat ihmiset kiinnostumaan

esimerkiksi asiakassuosituksista. (Rauhala ym 2014, 30, 56.)

Tarinan juonen rakenne on kolmiosainen dramaturgi Jan Forsstromin mukaan, siina tulee olla
alku, keskiosa ja loppu. Alun ja lopun taytyy liittya toisiinsa jotenkin. Tarinassa taytyy olla
myos toimija eli ihminen, ryhma ihmisia tai muita toimijoita. Edella mainittuja kutsutaan pro-
tagonisteiksi. Tarkeaa on, etta protagonistit voi mieltaa yhtenaiseksi. Tarinan voi kertoa myos
vahaeleisesti ja yksinkertaisesti, kun tarkeat elementit ovat tarinassa. Kreikkalainen filosofi
Aristoteles on tarkea hahmo lansimaisen tarinankerronnan syntymisessa. Hanen maaritel-
maansa tarinasta kaytetaan viela nykypaivanakin. Aristoteleen mukaan tarina on kirjallinen
tai suullinen kertomus kuvitteellisista tai todellisista tapahtumista, joka taytyy olla struktu-
roitu juonellisesti. Myos Aristoteleen mukaan tarinan juonen rakenne on kolmiosainen kuten
edella mainittiin. (Rauhala ym. 2014, 59.)

Tarina-sanaa kaytetaan paljon eri tilanteissa. Osa yrityksista kutsuu Facebook-paivityksia ja

yrityksen nettisivujen historiikkia tarinaksi. Toiset yrityksista kokee olevansa tarinan kertoja
julkaistessaan mita tahansa ja myos artikkelit ovat tarinoita heidan mukaansa. Tarina sanan

maarityksesta on jokaisella oma mielipide. Amerikassa bisnestarinankerronnan asiantuntijat

ovat kahta mielta tarina sanasta. Toiset sallivat, etta tarinaksi kutsutaan mita tahansa, mika
liittyy vahankaan siihen. Esimerkiksi Anette Simmons on sita mielta, etta tarinaksi voi kutsua
myos artikkeleita, kertomuksia, lyhyita juttuja seka klassista juonellista tarinaa. Toinen kou-
lukunta on sita mielta, etta vain tietynlainen teksti tai kertomus on tarina. Kendall Havenin

mukaan tarinalla tulee olla tietty rakenne tai se on kertomus eika tarina. (Rauhala ym 2014,
59-60.)

Tarina sanan maarittely on markkinoinnissa tarkeaa, jotta osataan tehda oikeanlainen mainos.
Tarinankerrontaa kasittelevat kirjat painiskelevat melkein kaikki ongelman kanssa, etta tarina
sanaa on vaikea maaritella. Karen Diezin ja Lori Silverman maarittelevat tarinan kerto-
mukseksi, jolla ei tarvitse olla tarkkaa rakennetta tai elementteja, sen vain pitaa saada ai-
kaan vaikutus kuulijassa. Heidan mukaansa tarina jasentaa informaation niin, etta se jaa mie-
leen, saa kontekstin ja on merkityksellinen. Tarina antaa tietoa aisteja puhuttelevalla tavalla,
jotta kuuntelija voi seka helposti etta nopeasti sisaistaa informaation. Kuuntelijan on helppo
ymmartaa se ja antaa sille merkityksia. Tama maaritelma on hyva etenkin bisnes tarinalle,

joka kerrotaan suullisesti. (Rauhala ym 2014, 61.)

Jonah Sachsin maarittelee tarinan inhimilliseksi kommunikaation muodoksi, joka pyrkii suos-
tuttelulla saamaan yleisonsa omaksumaan kertojan maailmankuvan. Tarinassa hyodynnetaan

kuvitteellisia tai todellisia hahmoja, heista naytetaan tai kerrotaan mita heille tapahtuu
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tietyn ajan sisalla. Hahmoilla on pyrkimyksia, jotka ovat heidan arvojensa mukaisia. Tavoitel-
lessaan niita he kohtaavat vaikeuksia, joista he paasevat, tai eivat paase yli, riippuen kerto-
jan maailmankuvasta. Edella mainittu maaritelma pitaa sisallaan kaikki yleisen tarinan ele-
mentit: tapahtumat, lahtotilanteenmuutoksen, tavoitteet, hahmot eli toimijat ja heidan vai-
keutensa. Hanen maaritelmansa ei rajoitu vain suullisesti kerrottuihin tarinoihin. (Rauhala ym
2014, 61-62.)

Tarinan rakennetta pohdittaessa esille nousee seitseman tarkeaa elementtia: lahtotilanne,
toimija/paahenkilo, tavoite tai motiivi, tapahtuma, konflikti tai vaikeus tai haaste, muutos
seka tunne- elementti. Lahtotilanteessa kannattaa heti kiinnittaa yleison huomio. Tarinassa
olevat hahmot ovat olennaisia tarinan tehoamisen kannalta. On tarkeaa miettia, missa muo-
dossa tarinan kertoo, koska tarina ei toimi passiivimuodossa. Mita paahenkilo haluaa ja tavoit-
telee? Mika hanet saa toimimaan? Tavoite antaa merkitysta tarinan hahmojen toiminnalle. Ta-
rinassa on seka merkittavia, etta ei niin merkittavia tapahtumia. Ilman tapahtumia ei ole tari-
naa. Monessa maaritelmassa tarina on tapahtumien kuvauksen valine. Konfliktit ja muut vai-
keudet ovat pakollisia, koska ne tekevat tarinasta mielenkiintoisen. Nain ollen draama kiinnit-
taa ihmisten huomion. Paahenkiloon, jolla on haasteita, on helpompi samaistua, jolloin han
saa yleisolta sympatiaa. Asioiden tai toimijoiden taytyy muuttua jotenkin. Muutos voi esimer-
kiksi olla, etta paahenkilo muuttuu ihmisena paremmaksi selvittyaan jostain haasteesta. Tari-
nassa tulisi olla myos emotionaalinen taso, koska tavoite on puhutella tunteita. (Rauhala ym
2014, 63.)

Tarina tarvitsee aina paahenkilon, joka erottuu tarinasta. Kukaan ei jaksa kuunnella tarinaa,
jossa on paahenkilo, jota ei kuvailla eli on tarkeaa miettia, millainen paahenkiloé on. Paahen-
kilon tulee olla ominaisuuksiltaan sellainen, jota kohtaan yleiso voi tuntea empatiaa tai johon
he voivat samaistua. On tarkeaa miettia, kenelle tarinan haluaa kertoa ja valita paahenkilo
sen mukaan. Paahenkilo muuttuu sankariksi voitettuaan jonkun haasteen. Taman takia on tar-
keaa, etta jokaisessa tarinassa on joku konflikti. Mikali halutaan kertoa myyttisia ja fiktiivisia
tarinoita, parhaiten ne toimivat silloin, kun tarina on tuttu. Tarinat ovat hyvia, koska ne in-
nostavat toimimaan, mutta valittavat myos tietoa. Rationaalinen puoli on varuillaan ja kriitti-
nen. Eika innostu vain keksii perusteluja, miksi johonkin ei kannata ryhtya, tunne taas saa ih-

miset paremmin toimimaan. (Rauhala ym. 2014, 70, 166-167.)

Tarinoiden avulla on helpompi tuoda informaatiota ihmisten kuultaviksi. Nykykulttuuri on no-
peatempoinen ja ihmisilla on vahan aikaan. Tarinan avulla pystyy jakamaan asioita kiinnosta-
vammalla tavalla kuin esimerkiksi lahettamalla sahkopostin aiheesta ja kertomalla faktat. Ny-
kyaan parhaiten menestyvat ne yritykset, jotka luovat mielikuvia ja kertovat tarinoita, jotka
herattavat tunteita. Tarinoita suunnitellessa on tarkeaa, etta mietitaan kenelle tarinat ovat
suunnattu. Tarinoiden tulee sijoittua lahelle prospektin omaa elamaa, nain ollen han omaksuu

helpommin asiat ja viestit mita mainoksessa on. (Aaltonen M, Heikkila T. 2003. 158-159.)
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5  Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Haastattelu on tiedonkeruumenetelma, jossa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa keskustellen. Ennen kuin haastattelun valitsee tiedonkeraamisen menetelmaksi, tulee
miettia sen soveltuvuutta oman ongelman ratkaisussa. Haastattelussa kerataan tietoa kielelli-
sessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, joten tasta seikasta on seka hyotya etta haittaa.
Positiivisinta haastattelussa on se, etta se tuo joustavuutta aineistoa keratessa. Tutkijat valit-
sevat haastattelun koska se on rento tapa kerata tietoa. Tama tiedonkeruumenetelma antaa
ihmisen kertoa asioita mahdollisemman vapaasti. Tutkija ei tieda etukateen vastauksia, koska
tata menetelmaa kaytetaan, kun selvitetaan tuntematonta aluetta. Haastattelussa vastaukset
ovat laajemmassa kontekstissa, koska haastateltavan eleet ja ilmeet nakyvat. Haastateltava
voi kertoa laajemmin ja tarkemmin vastauksia, kun tutkija pystyy ennakoimaan. Lisakysymyk-
sia tai perusteluja pystyy kysymaan, jos halutaan tarkennusta johonkin asiaan. Haastatelta-
vilta voi kysya myohemmin tarkentavia kysymyksia, jos on tarve ja heidat on helppo tavoit-
taa. Haastattelun tulee kestaa yli puoli tuntia, jotta siita saa tarpeeksi tietoa. Ennen haastat-
teluja tulee suunnitella huolellisesti kaikki ja kouluttautua haastattelijan rooliin. Haastatte-
luun sisaltyy virhe lahteita, jotka johtuvat itse haastattelutilanteesta, haastateltavasta ja tut-
kijasta. Luotettavuuteen vaikuttaa se, etta haastateltava kokevat, etta joihin kysymyksiin on
sosiaalisesti hyvaksytty vastaus. Haastatteluaineistoon vaikuttaa paljon konteksti ja haastat-
telutilanne. Tama luo ongelman, etta haastateltava voi vastata haastattelussa eri lailla, kun
toisessa tilanteessa. Taman takia tuloksia tulkitessa voi myos yleistaa. (Hirsjarvi S.& Remes
2010, 204- 207.)

5.1 Strukturoitu haastattelu

Haastattelu menetelmaksi valittiin strukturoitu haastattelu, koska talla menetelmalla saadaan
spesifimpaa tietoa, kuin esimerkiksi teemahaastattelussa. Teorian avulla saatiin tietaa osa-
alueet, joista haluttiin tietoa haastateltavilta. Naisyrittajien valinta haastateltaviksi tuki lo-
makehaastattelun valintaa, koska he ovat yhtenainen ryhma. Suuri etu on myos, etta tietojen

kasittely tapahtuu nopeasti talla menetelmalla.

Haastattelukysymykset perustuvat tutkimuskysymykseen ja teoreettiseen viitekehykseen.
Haastattelussa kaytettiin kuvia ja videoita, joista kysyttiin kysymyksia. Kuvat ja videot valit-
tiin sen mukaan millaiset kuvat ja videot olivat tietoperustassa kuvailtu hyviksi. Kuvat yksi,
kaksi ja kolme loytyvat haastatteluiden tulosten yhteydesta seka liitteesta 3. Videoitten tie-

dot loytyvat lahdeluettelosta.

Potentiaalisille haastateltaville lahetettiin sahkopostia seka viestia Facebookin ja Instagramin
kautta. Viestissa kerrottiin opinnaytetyon aihe, seka kysyttiin, pystyisivatko he osallistumaan
haastatteluuni. Siina luki myos, etta toimeksiantajani tekee kiitokseksi videon haastateltavien

toivomasta aiheesta liittyen myyntiin. Lopuksi ilmoitettiin, etta he voivat vastata viestiin,
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mutta tulen myos soittamaan heille viikon kuluessa. Tavoitteena oli saada kymmenen haastat-
telua, mutta Covid-19-viruksesta johtuen suunnitelmat vaihtuivat. Osaa haastateltavista ei
saatu enaa kiinni, joten heidan haastattelunsa jaivat tekematta. Haastateltavia kertyi kolme,
joten niiden jalkeen tehtiin paatos, tarvitaanko lisahaastatteluja. Harjoitushaastattelu tehtiin
Zoom-haastatteluna ja kolmelle haastateltavalle lahettiin kysymykset sahkopostitse. Kaksi
henkiloa vastasi sahkopostiin. Kolmessa haastattelussa oli paljon samankaltaisia vastauksia,
seka yhtenaisyytta tietoperustan kanssa. Nain ollen laadullisesti ei ollut tarvetta uusille haas-

tatteluille.

Haastattelu, joka oli tehty ja nauhoitettu Zoomissa litteroitiin. Kyseiselta haastateltavalta oli
myos kysytty lupa voiko haastattelua nauhoittaa. Litteroinnin jalkeen yhdistettiin kaikkien
haastateltavien vastaukset ja ne koodattiin eri vareilla. Tein yla- ja alaluokat: ylakasitteet
tuli kirjoitetun teorian mukaan ja alakasitteet haastattelusta. Alaluokkien avulla valittiin al-
kuperais- lauseita eli suoria lainauksia mita oli vastauksissa, joista tehtiin pelkistettyja lau-

seita. Haastattelut kirjoitettiin auki kayttaen apuna pelkistettyja lauseita.

Strukturoitua haastattelua kutsutaan toisella nimella lomakehaastatteluksi. Tata haastattelu-
menetelmaa on hyva kayttaa, kun haastateltavat edustavat yhtenaista ryhmaa. Struktu-
roidussa haastattelussa on etukateen jasennelty haastattelu. Haastattelijalla on lomake, jossa
kysymykset ovat valmiina. Kysymyksien jarjestys on kaikilla haastateltavilla sama ja kysymyk-
sien muoto on myos kaikilla sama. Edella mainitulla menetelmalla tiedon kasittely on nopeaa

ja sita on helpompi vertailla. (Kajaanin Ammattikorkeakoulu.)

Yleisin tapa kayda aineisto lapi on litteroida se, harva tekee paatelmat kuuntelemalla tallen-
teita. Litterointia kaytetaan yleensa, jos haastattelu on pitka tai haastateltavia on monia ja
nauhoitettu haastattelu taytyy kirjoittaa puhtaaksi sanasta sanaan. Litterointi voidaan tehda
koko keratysta aineistosta tai valita esimerkiksi teema-alueiden mukaan. Suoraan nauhoista
paatelmien tekeminen on harvinaisempaa, kuin litteroiminen. Litteroinnin tarkkuudesta ei ole
yhta tarkkaa ohjetta. Ennen kuin nauhoitteita ruvetaan litteroimaan, tulee tietaa, minkalai-
nen analyysi aiotaan tehda. Tutkimusotteesta ja -tehtavasta riippuu, kuinka tarkkaa litte-
rointi tulee olla. Aanitteen purkaminen kirjoittamalla sanasta sanaan on hidasta ja tyolasta.
Litteroiminen on monien mielesta aikaa vievin ja haastavin osa haastattelussa. (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 48 ; Hirsjarvi S. & Remes 2010, 208.)

Mikali tarkkaan purkamiseen ei ole tarvetta voidaan aineiston kanssa menetella niin, etta
muodostetaan purkamista varten kortisto. Wordin etsi-toiminnon avulla voidaan hakea tee-
moja ja leikata seka liimata niita perakkain. Tallaisessa tapauksessa on tarkeaa lisata tunnis-
tetiedot jokaiseen otteeseen, jonka leikkaa. Tutkia voi myos tallentaa jokaisen haastatelta-

van litteroinnin omaan tiedostoon, mutta laittaa eri teemat eri sivuille. Taman jalkeen
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kopioidaan jokaisen haastateltavan litteroitu teksti teemoittain samalla sivulle. (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 48 ; Hirsjarvi S. & Remes 2010, 208.)

5.2  Net scouting

Net scouting on hyva ensimmainen tapa saada tietoa seka ymparistosta, etta markkinoiden
tilasta. Sen avulla saa tietoa uusista trendeista ja niiden kehittymisesta, seka pystyy loyta-
maan uusia markkinoita yritykselle. Informaation maara internetissa on valtava, joten on tar-
keaa, etta kysymyksen ovat selkeita ja ne tulee rajata hyvin. Loydoksien taytyy olla linjassa
tutkimuksen tarkoituksen kanssa. (Moritz 2005, 194.)

Net scouting -menetelma valittiin, jotta voitiin nahda muiden yrityksien markkinointi paatok-
sia. Net scoutingin avulla pystyy analysoimaan monipuolisesti eri osia some -markkinoinnissa.
Net scouting-menetelma yhdessa haastattelun kanssa antaa monipuolista tietoa siita, mitka

paatokset markkinoinnissa toimii parhaiten.

Yritykset, joita kaytettiin Net scoutingiin valittiin sen mukaan, etta yrityksilla on ymparistoys-
tavallisia tuotteita tai eettisesti tuotettuja tuotteita seka yrityksella oli Facebook- ja In-
stagram- sivut. Analyysiin valittiin kolme yritysta ja naiden yritysten Facebook- ja Instagram-
sivuja net scoutattiin. Teorian ja haastatteluiden avulla nousi esille teemat mita analysoitiin.
Yritysten some-kanavista analysoitiin kuvien laatua ja varimaailmaa, seka miten niilla herate-
taan tunteita. Myos tarinamarkkinoinnista analysoitiin tunteiden luomista ja miten tarinaan
samaistutaan. Analysoitiin kayttaako yritys vaikuttajamarkkinointia. Sisaltomarkkinoinnista
analysoitiin, kaytettiinko asiakaskeskeista sisaltomarkkinointia eli onko julkaisuista hyotya

prospekteille.

Yritykset koodattiin nimilla Yritys A, Organisaatio B ja Yritys C, jotta alkuperaista yritysta ei
tunnisteta. Koodaus mahdollistaa opinnaytetyon eettisyyden, koska analysoitavia yrityksia ei
tunnisteta. Edella mainittujen yritysten some-sivut kaytiin lapi yksitellen ja tulokset kirjoitet-

tiin yhdistellen yritysten tuloksia.

Yritys A on vaatekauppa, joka myy eettisesti tuotettuja vaatteita, jotka on tuotettu kestavan
kehityksen mukaisesti. Yritys lahjoittaa 7% tuotoistaan lasten ja naisten hyvinvoinnin tukemi-
seen kehitysmaissa. Yritys B mainostaa eettisesti tuotettuja elintarvikkeita ja jakaa tietoa
esimerkiksi ekologisesta puuvillasta tietoa. Se on kansainvalinen toimija ja auttaa paranta-
maan tyontekijoiden tyooloja seka palkkausta. Yritys C on sisustus kauppa, jolla on ekologisia

tuotteita valikoimassaan.
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6  Tulokset ja tulosten tarkastelu

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi yksityiskohtaisesti strukturoidun haastattelun ja net sco-
ting-analyysin tulokset. Haastattelukysymykset muotoutuivat tietoperustan avulla. Net scou-
tingissa analysoidut asiat nousivat esiin haastatteluista seka tietoperustasta. Menetelmien tu-

loksia kaydaan lapi verraten niita myos tietoperustaan.

Haastattelun kysymyksien teemat olivat orgaaninen ja maksettu mainonta, sisallontuotanto,
tarinamarkkinointi ja yhteison rakentaminen. Naista teemoista nousi esille haastatteluiden
tuloksien alakasitteet, jotka olivat palaute ja ryhmat, kuvat ja videot, blogit, vlogit, podcas-
tit, tuotteet, otsikko, tarinat, seka yrityksen tiedot. Haastattelun tulokset kaydaan lapi alaka-

sitteiden avulla ja ne loytyvat luvusta 6.1.

Net scouting -analyysiin valikoitui kolme yritysta, joista kerrottiin edellisessa luvussa. Naiden
yritysten Facebook- ja Instagramsivujen analysoinnit lOoytyvat luvusta 6.2. Edella mainitussa

luvussa kaydaan lapi muun muassa millaisia yrityksien A, B ja C sosiaalisessa mediassa olevat
kuvat ja videot ovat. Myos tarinamarkkinointia, sisaltomarkkinointia ja vaikuttajamarkkinoin-

tia analysoidaan.
6.1  Strukturoidun haastattelun tulokset

Haastatteluiden paateemat ovat sisallontuotanto, orgaaninen ja maksettu mainonta, yhteison
rakentaminen ja tarinamarkkinointi. Nama teemat tulivat esille teoriasta. Teorian ja tutki-
muskysymyksen avulla muotoutuivat kysymykset, jotka ovat liitteena. Haastatteluista nousi
esille teemat, jotka toistuivat eri haastateltavien vastauksissa. Edella mainituista teemoista
tulivat alakasitteet. Alakasitteet ovat tuotteet, otsikko, kuvat ja videot, palaute ja ryhmat,
tarinat, blogit, vlogit, podcastit seka yrityksen tiedot. Haastatteluiden tuloksia kasitellaan

alakasitteiden avulla seuraavissa kappaleissa.

Haastatteluissa selvisi, etta eettisyys ja lapinakyvyys vaikuttavat tuotteiden valintaan. Haas-
tateltavat kokivat, etta SBS:n sivuilla puhutaan eettisyydesta ja reilusta toiminnasta, mutta
ne eivat nay sisallossa. Tama asia on hyva ottaa huomioon sisaltomarkkinointia suunnitelta-
essa. Yksi haastateltava puolestaan halusi myos tietoa tuotteiden saatavuudesta ja hinnoitte-
lusta. Haastateltava koki, etta Facebookissa ja Instagramissa ei ollut selvasti esilla hintoja tai
materiaalitietoja. Materiaali vaikutti kaikilla vastaajilla kiinnostukseen tuotteesta. Kahdelle
design vaikutti ostopaatokseen paljon ja yhdelle se, etta tuotteet ovat laadukkaita. Haasta-
teltavat eivat kayta hashtageja tai etsi somesta tuotteita. Mikali somessa tulee sattumalta
vastaan tuote, joka kiinnostaa, siita otetaan enemman selvaa. Taman kappaleen tiedot autta-

vat muokkaamaan sisaltomarkkinointia asiakaskeskeisempaan suuntaan.
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Kanasen (2018) mukaan sisallontuotannossa on tarkeaa miettia otsikot tarkkaan. Otsikon tay-
tyy olla kielta, jota lukija kayttaa. ” African Fashion rulettaa” -otsikosta eras haastateltava
sanoi, etta slangi kuulostaa omaan korvaan liian nuorisolle kohdistetulle. Edella mainittu lai-
naus tukee Kanasen (2018) teoriaa. Otsikoita suunnitellessa taytyy miettia esimerkiksi ostaja-
persoonien avulla millainen kieliasu herattaa huomion ja halun lukea tai katsoa enemman.
Slangia kayttamalla erotutaan joukosta mika on tarkeaa Kanasen mukaan. ”Sinulle kori, heille
koko elama ”, oli kaikkien vastaajien mukaan parempi otsikko. Eraan vastaajan mukaan ot-
sikko kaappaa hanen huomionsa ja saa hanet miettimaan elaman perusasioita. Yksi vastaajista
kommentoi otsikkoa ihanaksi. Kanasen (2018) teorian mukaan otsikoiden pitaa herattaa pro-
spektien mielenkiinto, joten tassa otsikossa on onnistuttu siina hyvin. Hanen mukaansa hyva
otsikko herattaa myos tunteita. Kaksi kolmesta vastasi, etta kiinnostuvat mikali otsikossa on
jotakin positiivista. Yksi haastateltavista vastasi, etta hyva otsikko on: ” Otsikko, jossa kay
ilmi, etta tehdaan hyvaa, tuetaan ja autetaan.” Otsikon taytyy liittya sisaltoon jollain tavalla.
Haastateltavat kokivat monesta SBS:n otsikosta, etta otsikko ja kuvat, videot tai muu sisalto

eivat olleet yhtenaisia otsikon kanssa. (Kananen 2018: SideBySide Facebook ja Instagram.)
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‘ sidebysidefi + Seurataan

‘ sidebysidefi Aurinkoista 1.adventtia.
Morogoron Naisten valmistamia

koreja vield jaljella pieni era
www.sidebyside.fi verkkokaupassa.
Jos haluat auttaa Naisia saavuttamaan
unelmansa, ostamalla korin autat
todella. Kiitos eettisestd valinnastasi!
W J\ #eettinenlahja #eettinenmuoti
#eettinenvalinta #sidebyside
#ekologinen #eettinen #oululahja
#joululahjaidea #mahdollisuus
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‘ sidebysidefi + Seurataan soe

‘ sidebysidefi Tuettuna, rohkaistuna ja
mahdollisuuden antamisena ihmiset

voivat paremmin ja innostuvat
kouluttautuun seké uskomaan
unelmiinsa sydén avoinna ja
tekemaéan tyota sen toteuttamiseksi.
@ SideBySide tekee myds
rakkaudella ty6ta tdmén asian eteen.
Myds sina voit omalta osaltasi valita
polkusi ja olla mukana tukemassa
valon voittamista. J Aurinkoa
paivaan!
#valo #rakkaus #unelmat
#kestavakehitys #hyvinvointi #rauha
#joululahjaidea #joululahja
#ihmisarvo #eettinenlahja
#mahdollisuus

20 vk
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Lisada kommentti...

Kuva 2: Hymyileva nainen. (SideBySide Instagram 2019b.)
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‘ sidebysidefi « Seurataan

‘ sidebysidefi Pitkdan tuoksunsa
sailyttava jarvikaisla materiaalina

taipuu monenlaiseen
sisustustuotteeseen. Sita haetaan
usein pitkienkin matkojen paasta.
Kaisla kuivataan auringossa ja se
kostutetaan vedelld ennen tyostoa.
Perinteisesti jarvikaisla levitetaan
yoksi pihamaalle, jolloin yokosteus
tekee kaislasta helposti kasiteltavan.
Naiset her&avat aamulla neljan aikaan
valmistamaan SideBySidelle
jélleenmyyntiin sisustustuotteita
ennen muita péivan askareita.
Todellisia sankareita! @@

#africanwoman #africandesign
#luonnonmateriaalit #kasity6
#kasintehty #handmade #design
#naisenergiaa

Qv N

piianurmela ja muut tykkaavat

Kuva 3 Korien materiaalin hakua (SideBySide Instagram 2018.)

Kaksi haastateltavista koki, etta otsikkoa tarkeampi on kuva. He sanoivat, etta kuva herattaa
enemman huomiota kuin otsikko. Haastatteluissa tuli esille moneen kertaan, etta haastatelta-
vat toivovat kuvien olevan parempi laatuisia. Yksi haastateltava kommentoi, etta ei tieda
mita tuotteita yritys myy, koska julkaisuja on niin paljon eri ansiosta. On tarkeaa, etta jul-
kaistavat kuvat ja videot liittyvat jotenkin yrityksen toimintaan. Haastateltavat toivoivat,
etta kuvateksteissa selitetaan paremmin kuvan idea. Esimerkiksi Kuvassa 2 on naisen kuva ja
kuva tekstista ei selvia, etta myydaanko kuvan korvakoruja vai jotain muuta. Kuvaa 2 piti yksi
haastateltava hyvana. Han kommentoi kuvaa nain: ”Antaa tunteen naisvoimasta, naisten
osaamisesta ja parjaamisesta.” Kuvaa 1 kommentoi haastateltava ”Voimakas nainen, pidetaan
yhta, hyva kuva!”. Tata kuvaa piti kaikki haastateltavat hyvana ja tunteita herattavana.
Kaikki haastateltavat vastasivat, etta kiinnittavat varikkaisiin kuviin eniten huomiota. Yksi
haastateltava piti intensiivisista voimakkaista kuvista. Toinen haastateltava vastasi, etta tuot-
teen ei tarvitse olla varikas, kunhan kuvassa on jotain mika on varikasta. Kuva 3 heratti kah-
dessa haastateltavassa negatiivisia tunteita ja yhdessa positiivisia. Kaksi haastateltavaa koki
raadollisena, etta korien tekijat nousevat aamulla neljalta tekemaan yritykselle tuotteita.
Toisella haastateltavista nousi esiin kysymys mika on yrityksen mielesta reilu palkka. Yksi
haastateltava keskittyi tekstin alkuosaan ja koki, etta naiset tekevat yhdessa toita, se on po-
sitiivista. Yksi haastateltava huomautti, etta han katsoo ensimmaista kuvaa minka nakee.
Tama still-kuva vaikuttaa enemman siihen katsooko videon, kun otsikko. Kaikki haastateltavat
kokivat, etta yritys video hyvana on hyva tapa kertoa yrityksen toiminnasta. Toisessa videossa
oli naisia rannalla. Kaikille haastateltaville herasi kysymys, etta mika on videon idea. He koki-
vat myos negatiivisena sen, etta kummatkin videot olivat huonolaatuisia. Seka maksetussa,
etta orgaanisessa markkinoinnissa pienillakin yksityiskohdilla on valia. Edella mainitut seikat

auttavat muokkaamaan markkinointia, niin etta prospektit kiinnostuvat yrityksesta.
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Kaksi haastateltavista kertoi olevansa eri sisustusryhmissa Facebookissa esimerkiksi ekologi-
nen ja eettinen sisustus. Viimeinen haastateltava puolestaan on erilaisissa kasityoryhmissa Fa-
cebookissa. Yksi haastateltavista kertoi, etta negatiiviset palautteet vaikuttavat hanen kiin-
nostukseensa tuotteista. Toinen haastateltava sanoi, etta negatiivisen palautteen vakavuus ja
miten yritys kommentoi asiaa vaikuttaa hanella eniten. Mikali palaute, on pienesta asiasta ja
yritys vastaa ja kertoo, miten asia korjataan seka pahoittelee virhetta talloin negatiivinen pa-
laute ei vaikuta hanen ostohalukkuuteensa. Kolmas haastateltava ei osannut sanoa miten ne-

gatiiviset palautteet vaikuttavat haneen.

Kaikki vastaajat kokivat, etta Facebookin tietoja osiota tulisi paivittaa. Siella luki esimerkiksi
vuoden 2018 matkasta Tansaniaan, joka on vanhaa tietoa. Yksi haastateltavista halusi tietaa
enemman bisnesmallista, joka tekstissa mainittiin. Toinen vastaajista kommentoi nain:
”Mutta ehdottomasti tuo tietoja-osio olisi tarkea laittaa kuntoon. Miettia mika kohderyhma
halutaan saavuttaa ja mika info heille on tarkeaa valittya ensimmaisena.” Kaikki haastatelta-
vat halusi kuulla yrittajan ja yrityksen tarinasta enemman. Yhta vastaajaa kiinnostaa esimer-
kiksi miksi yrityksen perustaja on paattanyt perustaa yrityksen. Mista perustaja sai idean yri-
tykseen ja millaisia projekteja yrityksella on ollut. Toinen vastaajista kommentoi nain:” Se
aina kiinnostaa, miten yrittaja on aloittanut, minkalainen polku on johdattanut yrittajaksi,
minkalaisia vaiheita yrityksella on ollut.” Eras haastateltava toivoi kuulevansa tarinoita myos
vastoinkaymisista ja miten ne on voitettu, jotta itsekin voi oppia tilanteesta. Toinen haasta-
teltava sanoi, etta tunteita herattaa tarinat, joissa on voitettu vastoinkayminen. On tarkeaa,
etta paahenkiloon samaistutaan ja yrittajaan paahenkilona pystyvat kaikki jalleenmyyjat sa-
maistumaan. Eraan vastanneen mukaan tunteita herattaa tallaiset tarinat: ” Tarinat, joissa on
lahdetty aivan pienesta ja onnistuttu kasvattamaan yritysta ja yhteisoa, joka siita saa etuja.
My0s kaikenlaiset tarinat, joissa tuetaan toinen toisiamme ja luodaan hyvaa ymparillemme. ”
Toinen haastateltava kertoi, etta elaman perusasiat ovat hanen mukaansa tarkeita ottaa huo-
mioon tarinassa. Kuten aikaisemminkin tuli esille my0s vaikeuksien voittaminen herattaa kiin-
nostusta, mutta myos voimakkaita tunteita yhden vastaajan mukaan. Kaikki haastateltavat
olivat samaa mielta, etta tarinoita on hyva kayttaa mainonnassa. Eras haastateltava toi esille,
etta yrityksen tarinaa, joka on lamminhenkinen, ihmiset kertovat itsekin eteenpain helpom-
min, jolloin se on ilmaista mainostamista parhaimmillaan. Toinen haastateltavista kertoi, etta
tarinat ovat hyva tapa tuoda faktat esille. Edella mainitun haastateltavan lisaksi toinen haas-

tateltava sanoi, etta on tarkeaa, etta tarinassa on kaikki tarvittavat faktat esitetty.

Kaksi haastateltavaa vastasivat, etta eivat seuraa sosiaalisessa mediassa ketaan tiettyja vai-
kuttajia. Yksi vastaajista kertoi seuraavansa taiteilijoita ja muita sisustuskauppoja. Yksi haas-
tateltavista ei seuraa ollenkaan blogeja ja kaksi muuta haastateltavaa satunnaisia blogeja,
jotka tulevat vastaan sosiaalisessa mediassa. Vlogeja puolestaan ei seurannut kukaan haasta-
teltavista. Kaksi haastateltavista ei seurannut podcasteja ja yksi haastateltava vain silloin,

kun somessa tulee vastaan joku mielenkiintoinen aihe. Yksi vastaajista kertoi, etta mikali
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netissa tulee vastaan Afrikkaan liittyva blogi han voisi lukea sen, mutta podcasteja han ei
kuuntele. Kaksi muuta vastaajaa sanoivat, etta voisivat lukea blogin tai kuunnella podcastin
mikali aihe on kiinnostava. Toinen heista sanoi, etta voisi jakaa my0s podcastin, jossa Afri-
kasta on uusi tai positiivinen nakokulma. Toinen puolestaan sanoi, etta hanta kiinnostaa eten-
kin eettiset seikat. Yksi vastaajista kertoi, etta sosiaalisessa mediassa nakyvat yhteistyokump-
panuudet eivat vaikuta hanen tuotevalintoihinsa. Toinen vastaajista sanoi, etta mikali joku
tuote vaikuttaa mielenkiintoiselta han ottaa tuotteesta enemman selvaa. Kolmas haastatel-
tava kertoi, etta mikali kiinnostus heraa heti tuotetta kohtaan, han miettii sen ostamista. Han
kokee, etta helposti tulee olo, etta tassa myydaan vain tuotetta. Tuotteen taytyy liittya muu-

tenkin aiheeseen, josta esimerkiksi bloggaaja kertoo.
6.2 Net scouting -menetelman tulokset

Seuraavissa kappaleissa kaydaan lapi net scoutingin tulokset . Kappaleissa kaydaan lapi millai-
sia yrityksien A, B ja C sosiaalisessa mediassa olevat kuvat ja videot ovat. Tarkemmin ottaen
analysoidaan kuvien ja videoiden laatua ja vareja. Seka analysoidaan, miten net scoutattavilla
some-sivustoilla vedotaan tunteisiin kayttaen apuna kuvia ja videoita. Tarinamarkkinoin-

nista tutkitaan, miten tunteita heratetaan tarinoilla ja saadaan prospekti samaistumaan tari-
naan. Vaikuttaja markkinoinnista tutkitaan tekevatko he vaikuttajayhteistyota ja miten se to-
teutetaan. Sisaltomarkkinoinnista kaydaan lapi, miten yritykset kayttivat asiakaskeskeista si-

saltomarkkinointia.

Kaikilla net scoutattavilla Facebook- ja Instagramsivuilla kuvat ja videot olivat laadukkaita.
Yritys A:lla oli laitettuihin stooreihin tuotekuvia, joissa oli myos valotus mietitty tarkkaan.
Kaikki analysoitavat Facebook- ja Instagram- sivut ovat kuvien perusteella hyvia, koska ku-
vien, joita julkaisee tulee olla laadukkaita. Kaikilla analysoitavilla Facebook- ja Instagramsi-
vuilla kuvissa oli paljon hentoja vareja. Yritys A ja organisaatio B kayttivat kaikilla analysoi-
duilla some sivustoillaan kuvia ihmisista, jotka hymyilivat tai nauroivat. Tama on hyva tapa
herattaa huomiota, tunteita ja saada ihmiset samaistumaan. Raespuro (2018) kertoo, etta
hyva kuva herattaa ihmisten huomion ja esimerkiksi hymyileva nainen on huomiota herattava
kuva. Yrityksella A ja organisaatiolla B oli Facebookin infotekstissa kirjoitettu yrityksen ide-
asta ja tulevaisuuden toiveesta. lhmiset, jotka haluavat tukea ymparistoystavallisia ja eettisia
valintoja tekevia yrityksia pystyvat samaistumaan vahvasti yrityksen tarinaan. Ainoastaan Yri-
tys A teki yhteistyota eri vaikuttajien kanssa. Edella mainituista keinoista kerrotaan tarkem-
min seuraavassa kappaleessa. Yritys A kaytti myos sisaltomarkkinointia, jota lahestytaan asi-
akkaan nakokulmasta. Heidan yhteistyokumppaninsa kirjoitti blogitekstin, jossa kerrottiin vas-
tuullisesta kuluttamisesta. Organisaatio B puolestaan kertoo sivuillaan, miten kuluttajat voi
valita eettisia ja ymparistoystavallisia tuotteita. Sisaltomarkkinoinnissa on tarkeaa miettia po-
tentiaalisten asiakkaiden tarpeita. Yritys A ja organisaatio B onnistuivat tassa hyvin. (Raes-
puro 2018.)
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Yritys A kaytti Facebookissa videoissaan ja kuvissaan elaimia. Edella mainitun yrityksen ku-
vissa on Instagramissa halaavia ihmisia, mika on hyva tapa herattaa positiivisia tunteita katso-
jassa. Organisaatio B:n kuvissa on tyontekijoita, jotka kertovat miten yritys on parantanut
heidan elamaansa. Nain saadaan konkreettisesti tietoa, miten yritys auttaa eri yhteisoja.
Edella mainitulla yrityksella on seka Facebookissa etta Instagramissa usea kuva, jossa on
paalla tekstia. Teksti kertoo jotain kuvasta tai siina on tunteita herattava sanoma. Esimerkiksi
yhdessa kuvassa on suklaan kuva, jossa paalla teksti: "Worry free”. Yritys C kertoi Facebookin
kuvassa mista materiaalista ja tuotteista itse pitaa. Tama auttaa prospekteja tuntemaan
omistajaa paremmin. Edella mainittu yritys piti myos Facebook Storyn, jossa kysyi seuraajien
suosikki tuotteita ja materiaaleja. Nain han saa tietoa asiakkaiden ja prospektien mieltymyk-
sista. Suosikki tavaroista kirjoittaminen herattaa osalla ihmisista paljon positiivisia tunteita.
Yritys A kertoo yritys tarinassaan, kuinka paljon ovat antaneet hyvantekevaisyyteen rahaa.
Tama on ristiriitainen fakta, koska osa tukee yritysta, kun kokee etta haluaa itsekin auttaa.
Osa prospekteista taas kokee, etta kerrottaessa summa mita lahjoitetaan hyvantekevaisyy-
teen, kaytetaan sita hyvaksi. Organisaatio B kertoo Facebookissa, miten he haluavat olla to-
teuttamassa palkkojen nousua myos kehitysmaissa. Tahan voi samaistua myos suomessa oleva
pienituloiset seka ne ihmiset, jotka haluavat olla mukana auttamassa tassa kyseisessa asi-

assa. (Reilukauppa 2019a.)

Organisaatio B:n Facebookissa oli hyva video, joka nayttaa todeksi sen, etta elaman perus
asiat ovat samoja eri puolilla maailmaa. Videossa on kaksi naista, toinen asuu Hollannissa ja
toinen norsunluu rannikolla. Video alkaa siita, kun naiset heraavat ja pesevat hampaansa. Vi-
deossa nakyy myos etta, Hollannissa asuva nainen heraa klo: 8.10 ja Norsunluurannikolla
asuva puolestaan klo: 6.45. Taman jalkeen he lakaisevat roskia oman kotinsa pihassa. Kum-
matkin naiset kayvat torilta ostamassa vihanneksia ja hedelmia, jonka jalkeen naytetaan mi-
ten he kokkaavat ruokaa. Seuraavaksi nakyy heidan lemmikkinsa, toiselle naisella on kilpi-
konna ja toisella puolestaan gekko lemmikkina. Videossa kummatkin naiset syovat tekemansa
ruuat ystavien kesken nauraen ja keskustellen. Video loppuu siihen, etta naiset kulkevat kasi-
kadessa ja tulee teksti: kaksi naista, kaksi maata, yksi maailma. Edella mainitussa videossa on
kaytetty tarinaa niin, etta siihen pystyy kaikki samaistumaan. Organisaatio B kayttaa myos ku-
vateksteissa tarinamarkkinointia, jolla herattaa tunteita. Yhdessa kuvassa on kuva lapsesta
koulussa ja kuvan paalla teksti: ”"Myos kaakaonviljelijoiden lasten kuuluu paasta kouluun.”
Tama lause herattaa vahvasti tunteita, koska Suomessa kaikki lapset paasevat kouluun riippu-
matta vanhempien taustasta. Yritys C kertoo seka Facebookissa, etta Instagramissa, kun pur-
kaa kuormaa tai tilaa uusia tuotteita. Tama on erilainen tapa kertoa tuotteista tarinallisesti,
mutta ei herata tunteita tai samaistumista. Yritys A kaytti vaikuttajamarkkinointia, kun eras
bloggari kuvasi yrityksen tuotteita ja julkaisi niita omalla Facebook ja Instagram sivullaan.
Yritys A myos julkaisi omilla somesivustoillaan kyseiset kuvat. Instagram sivuilla oli myos tal-

lennettu Story, jossa toisen bloggaaja tekstista oli patka storyssa ja linkki alkuperaiseen
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julkaisuun. Julkaisussa kerrottiin vastuullisesta kuluttamisesta. Yritys B ja C ei kayta vaikutta-
jamarkkinointia olleenkaan. Organisaatio B ottaa sisaltomarkkinoinnissa prospektit huomioon
pitamalla kilpailuja. Kilpailuun osallistujilla on mahdollisuus voittaa tuotteita ja yritys saa or-
gaanista nakyvyytta, kun kommentoijien Facebook kaverit ja Instagram seuraajat nakevat
myos julkaisut. Yritys C:n sisallontuotannossa on vain tuote kuvia eli tama on yrityskeskeista
sisallontuotantoa. (Reilu kauppa. 2019b: Reilu kauppa 2019¢)

7  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset luotiin tyon tutkimusmenetelmien pohjalta tyon teoreettiseen viitekehyk-
seen nojaten. Kaikkien kehitysehdotusten joukosta valittiin ne, jotka yrityksen on mahdollista
toteuttaa. Kehitysideoita valitessa otettiin huomioon toimeksiantajan kaytossa oleva aika ja
budjetti. Kehitysideat ovat liitteessa 3, joka on toimeksiantajan pyynnosta salainen. Toimek-

siantajalle toimitetaan tiedosto, jossa on kayty kehitysehdotukset yksityiskohtaisesti lapi.

Suurin osa ideoista pohjautui molempien tutkimusmenetelmien tuloksiin ja tietoperustaan
seka osa net scoutingiin tai haastatteluihin. Naiden avulla pystyttiin valitsemaan ideat, jotka
toimivat parhaiten. Haastatteluiden avulla saatiin tarkempaa tietoa millaista sisaltoa prospek-
tit toivovat nakevansa. Nama tiedot olivat tarkeita, kun paatettiin sisaltomarkkinoinnin kehi-
tysehdotuksia. Haastatteluissa nousi my0s esille monia osa-alueita, joista herasi kysymyksia,

joten naita osa-alueita markkinoinnista paadyttiin kehittamaan.

Net scouting -analyysin avulla pystyttiin vertaamaan kolmen valitun yrityksen markkinointi-
viestinnan ratkaisuja teoriaan ja haastatteluun. Analyysin avulla nahtiin mitka markkinointi
keinot ovat toimivat hyvin kaytannossakin. Net scoutingin avulla selvisi, miten SideBySide pys-

tyy erottautumaan muista yrityksista markkinoinnissaan.

8  Johtopaatokset

Sosiaalisen median kayttaminen markkinoinnissa on vuonna 2020 yksi tarkeimpia markkinointi-
viestinnan keinoja. Yuonna 2019 Suomessa oli Facebookilla 2,8 miljoonaa aktiivista kayttajaa
ja Instagramilla heita oli 2,4 miljoonaa. Edella mainitut luvut todistavat, etta Facebookin ja
Instagramin markkinointia tulee kehittaa mahdollisimman houkuttelevaksi. Sosiaalisen median
markkinointiviestinnan avulla pystytaan tavoittamaan miljoonia ihmisia. (Kananen 2018 : Ron-
kanen T. 2019.)

Toimeksiantajalla ei ole ollut resursseja toteuttaa itse tutkimusta sosiaalisen median markki-

noinnistaan. Taman opinnaytetyon avulla SideBySide saa hyodyllista ja ajankohtaista tietoa
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sosiaalisen median markkinointinsa tilasta. Tavoitteena opinnaytetyossa oli luoda toimeksian-
tajalle kehitysehdotuksia yrityksen sosiaalisen median markkinointiviestintaan. Kehitysehdo-
tukset keskittyvat siihen, miten markkinoidaan paremmin yritysta ja tuotteita prospekteille.
Kehitysideoiden avulla toimeksiantaja pystyy jatkokehittamaan markkinointiviestintaansa so-
siaalisessa mediassa. Kokonaisuudessaan opinnaytetyo vastasi onnistuneesti alkuperaista tar-

koitukseensa ja tavoitteeseensa.

Opinnaytetyon teorian viitekehyksessa perehdyttiin sosiaalisen median markkinointiin, tari-
namarkkinointiin ja B2B-markkinointiin. Sosiaalisen median markkinoinnin tietoperusta kulmi-
noitui sisallontuotantoon, B2B-markkinointiin seka orgaaniseen ja maksettuun mainontaan.
Tarinamarkkinoinnissa perehdyttiin siihen, millaiset tarinat kiinnostavat prospekteja. Edella
mainitun lisaksi kaytiin lapi hyvan tarinan rakennetta. Sosiaalisen median kanavista tietope-

rustaan valikoitui Instagram- ja Facebook-markkinointi.

Instagramissa kuvat ovat etusijalla Kanasen (2018 ) mukaan. Raespuron (2018.) ja Kanasen
(2018) mukaan elaimet ovat hyva valinta, silla ne herattavat huomiota ja prospektien tun-
teita. Kaksi haastateltavaa kertoivat, etta kuva on tarkeampi kuin otsikko. Myos Raespuro
(2018.) kertoo tietoperustassa, etta kuvan valinta on tarkeaa, koska se kiinnittaa ensimmai-
sena ihmisten huomion. Haastateltavat vastasivat, etta he kiinnittavat varikkaisiin kuviin huo-
miota eniten. Net Scoutingissa tarkastelluilla yritysten sosiaalisen median sivustoilla kuvissa ei

ollut kaytetty paljon vareja tai varit olivat pehmeita. (Kananen 2018: Raespuro 2018.)

Talle tutkimukselle kolme haastateltavaa olivat sopiva maara, koska haastatteluiden vastauk-
sissa nousi esille samoja teemoja. Talloin lisahaastatteluissa ei todennakoisesti olisi noussut
uusia tuloksia. Nama teemat olivat linjassa tietoperustan kanssa, jolloin lisahaastatteluita ei
tarvinnut tuottaa. Tutkimusta toistettaessa suosittelen kuitenkin valitsemaan kolmen sijasta
ainakin kymmenen haastateltavaa. Covid-19-pandemian takia tahan tutkimukseen ei saatu

alun perin suunniteltua kymmenta haastateltavaa.

SideBySiden on mahdollista hyodyntaa tassa opinnaytetyossa esitettyja kehitysehdotuksia.
Niissa on otettu huomioon myos toimeksiantajan markkinointibudjetin suuruus. Toimeksian-
taja vastaa markkinoinnin lisaksi monesta eri osa-alueesta yrityksessa. Edella mainittu tieto
on otettu myos huomioon, jotta ideat on mahdollista toteuttaa toimeksiantajan ajan ja bud-
jetin puitteissa. SideBySiden on mahdollista ottaa kehitysideat kayttoonsa heti. Toimeksian-
taja toivoi kehitysehdotukset salaisina, joten niita ei kayda lapi yksityiskohtaisesti opinnayte-

tyossa ja ne on toimitettu erikseen toimeksiantajalle.

SideBySiden sosiaalisen median markkinointia voidaan tulevaisuudessa kehittaa toisen opin-
naytetyon avulla. Opinnaytetyossa voitaisiin paneutua muihin potentiaalisiin sosiaalisen me-
dian kanaviin ja tutkia enemman vaikuttajamarkkinointia. Sosiaalisessa mediassa tapahtuu

muutoksia nopealla tahdilla, joten tasta syysta on tarkeaa seurata ja tehda muutoksia



33

markkinointiin tasaisin valiajoin. Yrityksen markkinointibudjetin kasvaessa on tarkeaa kayttaa

myos maksettua mainontaa.
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Liite 1: Haastattelukysymykset

Alla olevat kysymykset liittyvat SideBySiden sosiaalisen median markkinointiviestintaan.

Voitte aina jattaa vastaamatta kysymyksiin, jotka koette liian henkilokohtaisiksi. Opinnayte-
tyossa kaikki vastaukset kaydaan lapi anonyymisti eli teita ei tunnisteta niista. Vastauksia ei
luovuteta kolmannelle osapuolelle. Toimeksiantaja tekee lyhyen opetus videon myyntiin liit-

tyen kiitoksena haastatteluun vastaamisesta.
1.Mita sosiaalisen median alustoja kaytatte ?
2.Miten etsitte uusia tuotteita myytavaksi yrityksellenne internetista?

3.Miten etsitte uusia tuotteita myytavaksi yrityksellenne sosiaalisesta mediasta? Kaytat-

teko hashtageja?

4. Millaista tietoa haluatte, etta on nahtavilla yrityksesta sosiaalisessa mediassa?
6.Mitka asiat vaikuttavat, etta valitsette jonkun yrityksen tuotteet valikoimaanne?
7.Mita mielta olette videoiden otsikoista?
https://www.facebook.com/reilubisnes/videos/1268121316681890/
https://www.facebook.com/reilubisnes/videos/550364395529897/

8. Miten toimitte, kun naette videon tallaisilla otsikoilla?
https://www.facebook.com/reilubisnes/videos/1268121316681890/
https://www.facebook.com/reilubisnes/videos/550364395529897/

9.Millaiset otsikot saavat teidat kiinnostumaan kuvasta tai mainoksesta?

10.Mita ajatuksia herattaa Facebook sivujen info teksti yrityksen toiminnasta? ( Side-

BySiden Facebookin sivuilta tietoa sivusta kohdan teksti.)

11.Mita olisitte toivonut lisaa heidan Facebook sivuilleen ?
12.Saatteko tarpeeksi tietoa tuotteista Facebook sivujen kautta?
13.Saatteko tarpeeksi tietoa yrityksesta Facebook sivujen kautta?

14. Kuvaile miten toimit, kun naet maksetun mainoksen Facebookissa?

15. Mika tekee maksetusta mainoksesta hyvan?



16. Milla laitteella kaytatte Instagramia?

17. Mita mielta olette yrityksen Instagramin kuvista yleisesti? (esimerkiksi. herattaako tun-

teita tai kiinnostusta tuotteita kohtaan? )

18. Milla valineella kaytatte Facebookia?

19. Mita mielta olette SBS Facebook sivun videoista?
https://www.facebook.com/reilubisnes/videos/1268121316681890/
https://www.facebook.com/reilubisnes/videos/550364395529897/
19. Mita tunteita nama kuvat herattavat teissa?
https://www.instagram.com/p/B5htgQvA3IC/
https://www.instagram.com/p/B5kNM90geso/

20. Millaiset kuvat herattavat mielenkiintonne?

21.Keta suomalaisia vaikuttajia seuraatte sosiaalisessa mediassa?
22.Mita blogeja seuraatte?

23.Mita vlogeja seuraatte?

24.Mita podcasteja seuraatte?

25. Miten toimitte, jos naette Afrikkaan liittyvan blogin tai podcastin?

26. Miten seurattavien henkiloiden yhteistyokumppanuudet vaikuttavat kauppanne valikoi-

maan? ( ottaako esimerkiksi tuotteita myyntii mita on nahnyt jollain vaikuttajilla?)
26.Millaisissa ryhmissa olet Facebookissa? (Aihealueet ja nimia.)

27. Millaista tietoa haluat saada tuotteista, jos olet jonkun yrityksen Facebook ryhmassa?
28. Miten ryhmissa saadut palautteet yrityksen tuotteista vaikuttavat teihin?

29. Millaisia yritystarinoita haluaisitte kuulla?

30.Millaset tarinat herattaa teissa tunteita?

31. Millainen kuva jaa yrityksesta, jonka mainoksissa kaytetaan tarinoita?
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32. Mita tunteita taman kuvan teksti herattaa?

https://www.instagram.com/p/BrNrq01gIG-/

33. Mista myyntiin liittyvasta aiheesta toivoisit saavasi lyhyen videon? Toimeksiantaja tekee

kiitokseksi vastaamisesta videon aiheesta, jota on pyydetty eniten.
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Liite 2: Kuvia SideBySiden Facebookista ja Instagramista

‘ sidebysidefi + Seurataan

‘ sidebysidefi Aurinkoista 1.adventtia.
Morogoron Naisten valmistamia

koreja vield jéljella pieni erd
www.sidebyside.fi verkkokaupassa.
Jos haluat auttaa Naisia saavuttamaan
unelmansa, ostamalla korin autat
todella. Kiitos eettisesté valinnastasi!
W A #eettinenlahja #eettinenmuoti
#eettinenvalinta #sidebyside
#ekologinen #eettinen #oululahja
#joululahjaidea #mahdollisuus

20 vk

jassskanen ja muut tykkaavat

1. JOULUKUUTA

Lisdd kommentti...

Kuva1: Korikaupalla hyvaa. (SideBySide Instagram 2019a.)

‘ sidebysidefi « Seurataan

‘ sidebysidefi Tuettuna, rohkaistuna ja
mahdollisuuden antamisena ihmiset

voivat paremmin ja innostuvat
kouluttautuun seka uskomaan
unelmiinsa sydén avoinna ja
tekemaan tyota sen toteuttamiseksi.
@ SideBySide tekee myds
rakkaudella ty6ta tdmén asian eteen.
Myés siné voit omalta osaltasi valita
polkusi ja olla mukana tukemassa
valon voittamista. J& Aurinkoa
paivaan!
#valo #rakkaus #unelmat
#kestavakehitys #hyvinvointi #rauha
#joululahjaidea #joululahja
#ihmisarvo #eettinenlahja
#mahdollisuus

20 vk

akheikki ja muut tykkaavat

LUKUUT, 9

Liséa kommentti...

Kuva 4: Hymyileva nainen. (SideBySide Instagram 2019b.)

oQv N

Qv N
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‘ sidebysidefi + Seurataan

‘ sidebysidefi Pitkdan tuoksunsa

sailyttava jarvikaisla materiaalina
taipuu monenlaiseen
sisustustuotteeseen. Sita haetaan
usein pitkienkin matkojen paasta.
Kaisla kuivataan auringossa ja se
kostutetaan vedelld ennen tyost6a.
Perinteisesti jarvikaisla levitetdan
y6ksi pihamaalle, jolloin yokosteus
tekee kaislasta helposti kasiteltavan.
Naiset heraévat aamulla neljan aikaan
valmistamaan SideBySidelle
jélleenmyyntiin sisustustuotteita
ennen muita péivan askareita.
Todellisia sankareita! @@

#africanwoman #africandesign
#luonnonmateriaalit #kasity6
#kasintehty #handmade #design
#naisenergiaa

Qv N

piianurmela ja muut tykkaavat

mentti

Kuva 5 Korien materiaalin hakua (SideBySide Instagram 2018.)



