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Tyobn toimeksiantajayrityksena on suomalainen tapahtumamarkkinointia tuottava
startup-yritys Eventti Oy, jonka suunnitelmissa on etabloitua Yhdysvaltain talousalueelle.
Tyon lahtokohtana oli selvittad, onko Facebook- ja Instagram-mainonnan avulla
mahdollista rakentaa vahva brandi Yhdysvaltain talousalueella hyddyntéen ensisijaisesti
orgaanisen markkinoinnin keinoja.

Ty6 on toteutettu Kkirjallisuuskatsauksena, jossa on hy6dynnetty alan tuoreinta
kirjallisuutta ja verkkojulkaisuja ja jota tdydennettiin toimeksiantajayrityksessa tehdyilla
haastatteluilla. Liséksi ty¢ sisaltda vertailuanalyysin, jossa vertailukohteena on ollut
Yhdysvaltain talousalueella tapahtumamarkkinointia tuottava yritys nimeltéa Ticketfinder,
jota toimeksiantajayritys pitaa todennakoisimpéana kilpailijana Yhdysvaltain markkinoilla.

Tyon aikana ei ole toteutettu kampanjaa, joten kyseessa on suunnitelma, joka perustuu
parhaaseen kaytdssa olevaan tietoon. Tassa opinnadytetydssa esitetty suunnitelma
tullaan toteuttamaan toimeksiantajan tulevassa markkinalanseerauksessa.
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BUILDING A STORNG BRAND IN THE US
ECONOMIC REGION USING FACEBOOK AND
INSTAGRAM ADVERTISING

- case Eventti Ltd

The company commissioning the work is the Finnish startup company Eventti Oy,
which produces event marketing and has plans to establish itself in the US economic
area. The starting point of the work was to find out whether Facebook and Instagram
advertising makes it possible to build a strong brand in the US economic area, primarily
using the means of organic marketing.

The work has been carried out as a literature review, utilizing the latest literature and
online publications in the field, and supplemented by interviews within the client com-
pany. In addition, the work includes performing a comparative analysis of an event
marketing company called Ticketfinder in the U.S. Economic Area, which the client
company considers to be the most likely competitor in the U.S. market.

No campaign has been implemented during the work, so this is a plan based on the
best information available. The plan presented in this thesis will be implemented in the
client's future market launch.
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1 JOHDANTO

Nykypdaivana puhekielessa kaytetaan yhd enemman sanaa bréandi, mutta kyseessa ei
suinkaan ole uusi kasite. Brandi tulee sanasta brand, joka merkitsee polttamista. Sen
juuret juontavat 1700-luvun amerikkalaisille karjatiloille, jossa karjankasvattajat erottivat
varsin identtisilta nayttavat eldaimet tosistaan polttomerkinndn avulla (Blink Helsinki
2021). Markkinoinnin saralla brandin historian voidaan katsoa alkavaksi teollistumisen
my6ta 1800-luvulla, jolloin yha systemaattisemmin ryhdyttiin panostamaan mielikuvien
luomiseen tuotteen tunnetuuden ja luotettavuuden lisdamiseksi. Vaikka tuohon aikaan
mielikuvien luominen ei ollutkaan yht& johdonmukaista kuin t&né péaivana, ovat tavoitteet

tuolloin pitkalti ollut samat kuin nykypaivana brandaamisessa (Republica 2021).

Nykyajan digitaalisessa maailmassa rajoittavina tekijoina eivat ole valtakunnalliset rajat,
maantieteellinen sijanti tai etdisyydet, mika on tuonut maailmanmarkkinat kaikkien saa-
taville. Tdma on vauhdittanut kaupankaynnin globalisoitumista ja kiristdnyt monella alalla
yritysten valistd kilpailua. Nykyisin nimikemassan maard on moninkertainen, minka
seurauksena tuotteet ja palvelut muistuttavat yha enemman toisiaan (MBE 2021). Kulut-
tajan on entistd vaikeampaa tehda eroa yritysten valille, mik& on madaltanut kynnysta
vaihtaa joko ostopaikkaa tai palveluntarjoajaa. Samalla asiakaspysyvyyden maara on

laskenut ja uusasiakashankinta vaikeutunut.

Yritykselle on elintarkeda onnistua saavuttamaan kilpailukykya. Sen edellytyksena on,
ettd yritys erottuu ja padsee mukaan asiakkaan ostoikkunaan (Grapevine 2020). Tassa
ajassa pelkastaan tunnetuuden ja luotettavuuden lisdaminen eivét ole enaa riittavia kil-
pailukeinoja. Nykyisin on yh& enemman panostettava yksilollisten ominaisuuksien
korostamiseen ja erottautumistekijoihin (Rytmimanuaali 2021). Brandi on ainoa keino
tehda eroa yritysten seka tuotteiden ja palveluiden valille. Brandia pidetaankin yrityksen
arvokkaimpana pddomana ja tarkeana voimavarana, silla se tuottaa yritykselle mer-

kittavaa lisdarvoa (Rauha 2018.)

Tutkielman toimeksiantajayrityksena on kotimainen tapahtumamarkkinointia tuottava
startup-yritys nimeltd Eventti Oy, jonka suunnitelmissa on etabloitua Yhdysvaltain
talousalueelle. Yrityksen kotimaan markkinointi perustuu paéosin orgaaniseen
mainontaan, mutta tdman tyon tarkoituksena on tutkia, onko orgaanisen markkinoinnin
keinoja hyodyntamalla mahdollista rakentaa vahvaa brandia Yhdysvaltain talousalueella

hyddyntaen Facebook- ja Instagram-mainontaa. Tutkielma ei sisalla markkinatutkimusta,
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mutta tydssa toimeksiantajayrityksen brandin nykytilaa tullaan vertaamaan kirjallisuus-
katsauksen pohjalta toisen Yhdysvaltain talousalueella tapahtumamarkkinointia tuotta-
van yrityksen brandin nykytilaan, jota toimeksiantajayritys pitaa todennakoisena kilpaili-

jayrityksena Yhdysvaltain markkinoilla.

1.1. Toimeksiantajayrityksen esittely

Tutkielma on laadittu kotimaiselle tapahtumamarkkinointia tuottavalle statrtup-yritykselle
nimelta Eventti Oy. Yrityksen juuret juontavat vuoteen 2012, jolloin se perustettiin Lo-
maSuomi-lehden tapahtuma-alustaksi. Printtilehden lakkauttamisen jalkeen, on yritys
jatkanut toimintaansa itsendisené digitaalisena tapahtuma-alustana. Tana paivana yri-
tyksen verkkosivuilta on l6ydettavissa Suomen monipuolisin tapahtumavalikoima, jonka
ajatuksena on helpottaa tapahtumajarjestédjien ja -kavijdiden yhteensaattamista aiempaa
kevyemman tapahtumahakuprosessin ja yha kuluttajaystavéllisemman tapah-

tumahakupalvelun avulla.

Toimeksiantajayrityksen suunnitelmissa on etabloitua syksyn 2021 aikana Yhdysvaltain
talousalueelle hyddyntden jo olemassa olevaa palvelukonseptiaan. Suomessa yrityksen
markkinointinimend on Tapahtumainfo.fi, mutta Yhdysvaltain talousalueella markki-
nointinimena tulee olemaan Eventti.net. Muut etabloitumisesta aiheutuvat merkittavat

muutokset koskevat tapahtumatarjontaa, joka paivitetdan valitun position mukaiseksi.

1.2. Toimeksiantajayrityksen brandin nykytila

Eventti.net markkinointinimena tullaan kayttdonottamaan ensimmaisen kerran syksylla
2021, minka vuoksi toimeksiantajayrityksen brandin nykytila on heikko ja suurimmalle

osalle tuntematon.

1.3. Toimeksiantajayrityksen tavoitteet

Toimeksiantajayrityksen tahtotilana on tuottaa tulevaisuudessa maailmanlaajuisesti
monipuolisin tapahtumahakupalvelu, joka yhdistdd tapahtumajrjestgjat ja -kavijat
etaisyyksistd, maantieteellisesta sijainnista ja valtakunnallisista rajoista riippumatta.
Ajatuksena tarjota yh& kuluttajaystavallisempi palvelu ja aiempaa kevyempi tapah-
tumahakuprosessi, jonka avulla tyypillinen tapahtumahakuun kaytetty aika on minimoitu
ja perinteisesti tapahtumahakuun liittyvia ty6vaiheita vahennetty. Lisdksi tavoitteena on
tuottaa kuluttajia aidosti kiinnostavaa siséltoa ja luoda samalla yrityksesta kuvaa alansa
asiantuntijana. Ensisijaisena tavoitteena ei ole pyrkia olemaan muita toimijoita parempi

vaan ainutlaatuisempi, jonka avulla kuluttajassa pystytaan herattamaan merkityksellisia
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tunteita, joita muiden toimijoiden palvelut eivat pysty hanessa herattdméaén. Taman
avulla tarkoituksena kasvattaa asiakaspysyvyyden maarad, edistdd uusasiakashank-
intaa ja tuottaa suoraa taloudellista hyotya yritykselle kannattavan liiketoiminnan saavut-

tamiseksi.

Toimeksiantajayrityksen ensisijaisena tavoitteena etabloitumisprosessin alkuvaiheessa,
on tavoittaa yhdysvaltalaisia tapahtumajarjestdjia lisaéamaan tapahtumiaan yrityksen
verkkosivuille. Tapahtumajarjestdjien tavoittamisessa hyddynnetddn ensisijaisesti
Google Ads-kampanjaa. Taméan jalkeen tarkoituksena on markkinoida verkkosivuille

lisattyja tapahtumia tapahtumakavijoille Facebook- ja Instagram-mainonnan avulla.

1.4. Tutkielman rakenne ja tutkimusmenetelmét

« toimeksiantaja

« tutkielman laht6kohdat
-ja tavoitteet

« tutkimuskysymykset ja

-menetelmat

TEOREETTINEN
RUIERELS « kirjallisuuskatsaus

* bréndi
« kansainvalistyminen

YHTEENVETO

« benchmarking
« kehittamisehdotukset

JOHDANTO

KUVIO 1 tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu neljastd osasta: johdanto, teoreettinen viitekehys, kirjallisuuskatsaus
ja kehittdmisehdotukset (KUVIO 1). Johdantokappaleessa lukijalle annetaan yleiskuva
tutkielmasta, jonka ajatuksena on herattaa lukijan mielenkiinto kasiteltdvaa aihetta koh-
taan. Johdantokappaleen jalkeen siirrytaan teoreettiseen viitekehykseen, joka sisaltaa
aiheeseen liittyvaa teoriatietoa.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen siirrytdén kirjallisuuskatsaukseen, joka on toteutettu
hyodyntamalla alan tuoreita Kirjallisuutta ja verkkojulkaisuja ja jota on tdydennetty toime-
ksiantajayrityksen haastatteluilla. Kirjallisuuskatsauksen jalkeen on laadittu vertailu-
analyysi, jossa vertailukohteena on Yhdysvaltain talousalueella tapahtumamarkkinointia
tuottava Ticketfinder, jota toimeksiantajayritys pitd& todenndkoéisimpana Kkilpailijna

Yhdysvaltain talousalueella. Vertailuanalyysin pohjalta on laadittu kehittamisehdotukset,
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joiden tarkoituksena on toimia ehdotuksina toimeksiantajayrityksen tuleville toimen-
piteille.

1.5 Tutkimuskysymykset

Tutkielma siséltaa yhden paatutkimuskysymyksen ja kolme alatutkimuskysymysta,
joiden tarkoituksena on vahvistaa saatujen johtopaatdsten luotettavuutta.

Paatutkimuskysymyksena on:

e Onko Facebook- ja Instagram-mainonnan avulla mahdollista rakentaa vahva

brandi Yhdysvaltain talousalueella hyddyntéen ensisijaisesti orgaanisen markki-
noinnin keinoja?

Apututkimuskysymyksia ovat:

o Milla keinoilla k&vijamaaria, nakyvyytté ja tunnettuutta voidaan kasvattaa?
e Minkatyyppista siséltva Facebookin -ja Instagramin kanavalle tulisi tuottaa, jotta

kohderyhméan edustajat tavoitetaan ja heissa kyetdaan herattamaan ainutlaatuisia
tunteita?

e Kuinka algoritmit toimivat ja mitk& ovat niiden arvottamisperusteet?
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2 BRANDI

Brandi rakentuu todellisesta arvosta, johon yrityksen kilpailuvoima perustuu. Yrityksen,
tarjoamien tuotteiden ja brandin suhteen tulla olla taysin saumaton. Naiden yhteensopi-
vuus maadrittdd sen, kuinka ainutlaatuiseksi ja arvokkaaksi kuluttaja brandin kokee.
(Bergstrém, S & Leppénen, A 2018, s. 220) Brandi on yksinkertaisesti sanottuna tunne.
Se koostuu kaikista niista tiedoista, mielikuvista ja kokemuksista, joita kuluttajalla on
tuotteeseen liittyen (Oforsagd 2019.) Se muodostuu kaikista niista tekijoista, joita kulut-
taja pitaé tarkeana valitessaan tuotetta. Brandi rakentuukin vasta markkinoilla kuluttajan
mielessé eika tuotantolaitoksen prosesseissa. Ydintuote kylla muodostaa brandille pe-
rustan, mutta brandi on paljon enemman kuin pelkastéaéan fyysinen tuote. Se rakennetaan
yhdessa kuluttajan kanssa. Markkinoijat kartoittavat jatkuvasti uudenlaisia toimintatapoja
vahvojen ja erottuvien merkkien aikaansaamiseksi (Bergstrom, S & Leppénen, A 2018,
s. 220). Nykypaivana, kun kuluttajat ovat yha enemman siirtyneet viettamaéan aikaansa
verkkoon ja sosiaalisen median alustoille, on se vaikuttanut merkittavasti brandeihin. En-
nen vanhaan ihmiset pystyivat jakamaan mielipiteitd&n yrityksistd sek& niiden tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista ainoastaan lahipiirilleen, mutta nykypaivana he voivat digi-
taalisia tyokaluja hyodyntamalla jakaa ajatuksiaan koko maailmalle ajankohdasta tai

maantieteellisesta sijainnistaan riippumatta (Ahto, O yms. 2016, s. 39).

Brandin luomisesta on tullut yha keskeisempi osa yrityksen strategiaa, silla nykypaivana
tarjonta kasvaa jatkuvasti (Ahto, O yms. 2016, s. 38). Brandistrategia kuuluu osaksi lii-
ketoimintastrategiaa, josta yrityksen ylimman johdon tulee vastata. Tassa ajassa enaa
ylin johto ei saa elda siina uskossa, etta brandissa kyse on tuotemerkista tai merkkituot-
teesta, joka syntyy antamalla tuotteelle nimi ja ulkoasu. Johdon tulee luoda yritykseen
bréndijohtamisen kulttuuri, joka perustuu tietoon kuluttajasta, silla juuri kuluttajan koke-

mukset muodostuvat brandin (Bergstrom, S & Leppanen, A 2018, s. 220).

Brandin luomisesta on tullut yha keskeisempi osa yrityksen strategiaa, silla nykypaivana
tarjonta kasvaa jatkuvasti (Ahto, O yms. 2016, s. 38). Brandistrategia kuuluu osaksi lii-
ketoimintastrategiaa, josta yrityksen ylimman johdon tulee vastata. Tassa ajassa enaa
ylin johto ei saa elda siina uskossa, etta brandissa kyse on tuotemerkisté tai merkkituot-
teesta, joka syntyy antamalla tuotteelle nimi ja ulkoasu. Johdon tulee luoda yritykseen
bréndijohtamisen kulttuuri, joka perustuu tietoon kuluttajasta, silla juuri kuluttajan koke-

mukset muodostuvat brandin. Nykypaivand on entistd enemman keskityttdva brandin
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identiteettiin ja strategiaan, jonka avulla brandin arvo saadaan loppukayttdjalle yha vah-
vemmaksi ja myodnteisemmaksi mielikuvaksi. Loppukayttdja jatkaa arvon luomista siita,
mihin yritys jad. Asiakkuuden aikana syntyneet merkitykselliset elamykset, lisdéavat bran-
din ainutlaatuisuutta kuluttajan mielessa. Nykytutkimusten mukaan vuoropuheluiden
avulla muodostetaan vahvoja asiakkuuksia, jotka perustuvat tunnetason kytkentaan eika
ainoastaan hintaan. Brandisuhde on huomattavasti lojaalia asiakassuhdetta merkityksel-
lisempi. Se antaa selkean kasityksen kuluttajalle siitd, kuinka brandi tuottaa henkilékoh-

taista arvoa, hyotya ja merkitysta. (Bergstrom, S & Leppénen, A 2018, s. 220 & 221).

BULKKITUOTTEET TUNNETTU NIMI BRANDI VAHVA BRANDI
~ Ainostaan hinta on erottava  Nimi tunnistetaan.  Persoonallinen, johon  Koetaan ainutlaatui-
tekija kilpailevista tuotteista | Muuten ominaisuuksil- = sisdltyy tunnistettavia, sena ja ylivertaisena,
taan hyvin samankal- omaleimaisia ja erilai- johon sisaltyy korkea
tainen kuin kilpailevat sia mielikuvia asiakaspysyvyys, arvo-
tuotteet valta ja preferenssi

KUVIO 2 bulkkituotteen, tunnetun nimen, brandin ja vahvan brandin erot

2.1. Brandin rakentamisen elementit

1. Positio

o Keta yritys haluaa puhutella?
e Mita yritys haluaa tarjota ja kenelle?
¢ Mitd ainutlaatuista yrityksen tarjoamissa tuotteissa ja palveluissa kuluttajalle on?

¢ Kuinka yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut erottuvat nimikemassasta?
2. Lupaus

e Se elementti, mikd saa kuluttajan hydédyntamaan yrityksen tarjoamia tuotteita ja
palveluita kerta toisensa jalkeen
¢ Minkalaisia ainutlaatuisia tunteita yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut tarjoavat

kuluttajalle jokaisella kayttokerralla?
3. Persoonallisuus

e Mista brandi tunnetaan?

¢ Kuinka kuluttajat kuvaavat yritysta ja sen tarjoamia tuotteita ja palveluita?
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4. Tarina

e Mika on yrityksen historia ja kuinka se tukee brandia?

e Yhteenveto yrityksen tarjomiasta tuotteista, palveluista ja ratkaisuista

5. Mielleyhtymat

e Fyysinen mielleyhtyma — nimi, logo, varit, sloganit, fontit, kuvat

o Emotionaalisuus — kaikki edella mainittu yhdistettyna tunnetasoon

(Turun ammattikorkeakoulu opetusmateriaali 2021).

12

Brandin rakentamisessa on kyse pitkdjanteisesta ja strategisesta prosessista. Tyypilli-

sesti se aloitetaan laatimalla brandistrategia, joka etenee seuraavalla tavalla (Huttunen

2020):

tutkiminen

brandin
toteutus ja seuranta persoonallisuuden
suunnittelu

brandin positiointi ja
markkinointikeinojen
suunnittelu

KUVIO 3 brandistrategian vaiheet

1. Tutkiminen

Aluksi on syyta tutkia kuluttajan arvomaailmaa ja asenteita ja selvittaa alan mui-

den toimijoiden tarjoamaa, kilpailevien tuotteiden asemointia ja niiden kilpailue-

tua. Samalla tulee selvittda oman yrityksen lahtokohdat, tavoitteet, resurssit ja

olemassa olevat tuotteet (Bergstrom, S & Leppanen 2018, s. 221)
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2. Brandin persoonallisuuden suunnittelu
Millaisena kuluttajan toivotaan nakevan brandi (Bergstrom, S & Leppéanen 2018,
s. 221). Tassa vaiheessa tulee pohtia myds brandiatribuutteja eli ominaisuuksia,
joita kuluttajan toivotaan yhdistavat kyseiseen brandiin. Samalla on myos tarpeen

maaritella yksi tai useampi ydinviesti (Huttunen 2020).

3. Brandin positiointi ja markkinointikeinojen suunnittelu
Méaaritellaan visuaaliset elementit, nimetaan tuote ja valitaan oikeantyyppinen
brandiarkkitehtuuri (Huttunen 2020) Samalla suunnitellaan hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinta siten, etté niiden avulla rakennetut mielikuvat ja asetetut ta-

voitteet korreloivat keskenaan (Bergstrom, S & Leppanen 2018, s. 221).

4. Toteutus ja seuranta
Yrityksessa tulee jatkuvasti seurata brandin kehittymista: kuinka bré&ndin ase-
moinnissa on onnistuttu, minkatyyppisia mielikuvia bréndistd muodostuu ja

kuinka sitoutuneita asiakkaat ovat (Bergstréom, S & Leppanen, A 2018, s. 221).

Brandin muodostaminen perustuu jatkuvaan prosessiin, jossa kuluttajan tiedot, tunteet
ja mielikuvat kytkeytyvat brandin identiteettiin. Brandin identiteetin ansiosta yritys erottuu
nimikemassasta paremmin ja on samalla kuluttajalle lupaus korkealaatuisesta tuot-
teesta. Kyseessa on arvon muodostamisen ensimmainen vaihe, jossa korostetaan niita
arvoja ja sité kuvaa, joita yritys haluaa kuluttajille ja yhteistydkumppaneille brandista va-
littaa. Brandi-imagolla vastaavasti tarkoitetaan sitéd kuvaa, jonka kuluttaja on yritysesta

muodostanut (Bergstréom, S & Leppanen, A 2018, s. 221).

Nykyisin Kalifornian yliopistossa vaikuttava emeritusprosessori David Aaker on tutkinut
bréndeja ja kirjoittanut vahvojen brandien rakentamisesta jo 1980-luvulta saakka. Hanen
mukaansa vahva brandi edellyttaa selke&é brandi-identiteettid, jonka han myads tuo esille
omassa identiteettimallissaan. Aaker on jakanut brandi-identiteetin kolmeen osaan;
bréandin olemukseen, laajennettuun identiteettiin ja brandin ytimeen, jonka han naista
kolmesta nostaa kaikista tarkeimmaéksi. Brandin ytimen osatekijoiden tulisi korostaa yri-
tyksen strategiaa ja arvoja seka puhutella kuluttajaa merkityksellisella tavalla. Vastaa-
vasti ydinidentiteettid tulee korostaa esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraamisessa tai
etabloitumisprosessissa. Muutoin edellytykset menestymiselle ovat heikot. Laajennettu

identiteetti koostuu kaikista niistd osatekijoista, jotka eivat kuulu br&ndin ytimeen, mutta
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vaikuttavat merkittavasti brandin muodostumiseen. Naitd ovat muun muassa symbolit ja
persoonallisuus. Brandin olemus kiteyttdd brandin sielun. Olemus ei ole pakollinen,
mutta se auttaa muodostamaan vahvan brandin (Bergstrém, S & Leppanen, A 2018, s.
221).

Tyypillisimpi& vahvan brandin elementteja ovat monistettavuus monille eri talousalueille,
myonteiset mielikuvat ja pitkaikaisyys. Ylivertaisen asemansa vuoksi vahva brandi ja
markkinajohtajuus korreloivat hyvin usein keskenéén, mika ilmenee tyypillisesti muita
toimijoita parempana katteena. Mydskaan vahvoilla brandeilla ei ole elinkaarta, silla ne
kestavat hyvin ajan hammasta. Markkinoilla ne menestyvat arvovaltansa, asiakas-
pysyvyyden ja preferenssin ansiosta. Arvovallalla tarkoitetaan niita tekijoita, jotka kulut-
tajan mielesta tekevan brandista muita alan toimijoita paremman (Bergstrom, S & Lep-
panen, A 2018, s. 221 & 222) .

Yleensa arvovalta perustuu (Bergstrom, S & Leppanen, A 2018, s. 222):

e todelliseen tuote-etuun
e erikoistumiseen
e mielikuviin

e useampaan edella mainituista

Virvoitusjuomat ja oluet ovat hyvin perinteisia mielikuvatekijoihin perustuvia tuotteita:
suosikkimerkista saatetaan tuoda esille ominaisuuksia, joita muilta toimijoilta puuttuvat,
mutta makutestissa ei kuitenkaan osata erottaa omaa suosikkimerkkiaan (Bergstrém, S
& Leppanen, A 2018, s. 222). Hyvana esimerkkina Coca-Cola ja Pepsi, jotka maultaan
ovat hyvin identtisid kolapohjaisia virvoitusjuomia. Nama tuotteet tosistaan erottaa

brandi.

Kuluttajan sitouttaminen tunteisiin on aina enemman tunne- kuin jarkipohjaista. Kyse on
kiintymyssuhteesta, jota rakennetaan ja vahvistetaan kommunikaatiota hyédyntamalla.
Brandille my6s rakennetaan persoonallisuus, johon kuluttajan on helppoa samaistua.
Preferenssilla tarkoitetaan kuluttajan suosikkivaihtoehtoa, joka ilmenee ostopaatdsvai-
heessa valintana. Kuluttaja valitse brandin identiteetin, aiempien kokemusta, yrityksen
markkinointikeinojen ja brandin edustaman arvomaailman mukaan. Menestymisen eteen
edellytetddn vasymatonta tyota, jossa tavoitellaan mahdollisimman korkeaa markkina-
arvoa. Korkealaatuiset tuotteet erottuvat paremmin nimikemassasta, mikad kasvattaa

seka myyntid ettd markkinaosuutta (Bergstrém, S & Leppénen 2018, s. 223). Bréandin
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tuottama lisdarvo piilee siina, etta siita ollaan valmiita maksamaan jopa lisahintaa, vaikka
nimettdbméan toimijan vastaava tuote tayttaisi saman tarkoituksen (Oforsagd 2019).
Vahva brandi myos kantaa yli vaikeiden aikojen, nostaa yrityksen osakkeen arvoa ja
auttaa tuottamaan laadukkaampia rekrytointiprosesseja. Samalla se sitouttaa yrityksen
jo olemassa olevia tyontekijoita nykyiseen tydnantajaansa (Bergstrém, S & Leppéanen, A
2018, s. 223).

Brandin muodostaminen ulottuu yrityksen jokaiseen toimintaan. Samalla se edellyttaa
aikaa, rahaa, resursseja ja yhteisty6ta. Brandin voi luoda myds ilman mainontaakin,
mutta joka tapauksessa kommunikaatiota ja myonteista julkisuutta sen muodostaminen
edellyttdd. Hyvin yllapidetyn brandin tuottama lisdarvo nakyy muun muassa tuottojen
moninkertaistumisena, asiakaspysyvyytena ja uusintaostoina. Sen tarjoama Kilpailuetu
auttaa erottumaan muista toimijoista tavalla, joka on ainutlaatuista ja lisdarvoa tuottavaa.
Vahvojen brandien kanssa viihdytaén ja niiden kanssa halutaan viettaa aikaa (Blink Hel-
sinki). Kannatavan liiketoiminnan edellytyksen& on erottautuminen, minka vuoksi tassa
ajassa on yha enemman keskityttava positiointiin ja erilaistumiseen (Grapevine 2020).
Pitkajanteisen, johdonmukaisen ja paattavaisen branditydn seurauksena, brandista voi
muodostua jopa brandi-ikoni, jolloin sen ympaérille rakentuu oma yhteisénsa niin kuin
Harley-Davidson-moottoripy6rilla. Brandin padomaa mitataan merkkiuskollisuutena ja
arvona rahassa (Bergstrom, S & Leppénen, A 2018, s. 223).

Brandin taloudellisen arvon maaritykseen on olemassa SFS:n kansallinen standardi,
joka laadittu vuonna 2010. ISO 10668-standardin maarittelytydohon osallistui 14 maata
muun muassa Suomi ja Yhdysvallat. Tarkoituksena oli maarittaa yrityksen aineettomalle
paaomalle luotettavia arvoja ja kehittdd yhtendinen arvon maaritysmalli. Aineettoman
paaoman tiedettiin olevan yrityksen kallisarvoisinta omaisuutta ja niistd brandin arvo on

kaikista merkittavin (Bergstrom, S & Leppanen 2018, s. 224).

Brandilla on persoonallisuus, johon kuluttaja samaistuu. Samaistuminen tapahtuu siten,
ettd kuluttajalla on tietynlainen mielikuva tuotteen kayttgjista ja han itse haluaa myoés
kuulua tdhan ryhmaan. Mainontaa suunniteltaessa bréndid voidaan ajatella ihmisena:
kuinka han kayttaytyy, kenen seurassa han viihtyy, missa paikoissa han viettéda aikaa ja
mita han lupaa. Brandin persoonallisuus nousee esille tuotteen asemoinnin aikana ja
tuotekuvaa rakentaessa, minké vuoksi kaikkien elementtien tulisi tukea tavoiteltua koko-
naisuutta. Bréndin persoonallisuutta muodostaessa, tulee pohtia, millaisia mielikuvia

brandiin halutaan yhdistéd, millaisena brandi halutaan nahda ja millainen
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persoonallisuus tukee yrityksen kaikkea muuta toimintaa ja arvomaailmaa (Bergstrom,
S & Leppéanen 2018, s. 225).

2.2. Brandipyramidi

EDUT

OMINAISUUDET

KILPAILU & ASIAKKAAT

KUVIO 4 brandipyramidi, jossa brandin vaikutusalue on ympyrdityna punaisella
(Nurminen 2021)

Brandissa ei ole kyse siita, etta tuodaan esille tuotteen etuja tai ominaisuuksia. Bréndin

tarkotuksena on tuoda esille tunnetta ja tarinaa (Nurminen 2021).

Brandipyramidin (KUVIO 4) ensimmaisella tasolla kilpaillaan ominaisuuksilla. Tyypilli-
sesti potentiaalisia asiakkaita on paljon, mutta niin on myos kilpailuakin. Mikéli kilpaillaan
ainoastaan ominaisuuksilla, valitsee kuluttaja vaihtoehdoista aina halvimman, silla ei nae
jarkevaksi maksaa kahdesta identtisesta tuotteesta kallimpaa hintaa. Toisella tasolla
ominaisuuksien liséksi korostetaan myos etuja. Talla tasolla asiakaskunta on aavistuk-
sen rajatumpi. Kuluttajat, joille kelpaa mika tahansa tuote, eivat kuulu enda potentiaali-

seen asiakaskuntaan.

Kolmannella tasolla siirrytdan bréndin vaikutusalueelle, jossa luodaan tarina yrityksen
ihanneasiakkaasta. Ne henkil6t, joihin tarina vetoaa ja haluavat vaalia samaa arvomaa-
ilmaa, ovat valmiita maksamaan tuotteesta enemman. Neljannelld tasolla asiakaskunta
on jo hyvin rajattu, mutta myos kilpailua on vahan. Neljannelld tasolla mukaan tulee tun-
teita, jotka voivat olla hyvinkin vahvoja, mink& vuoksi kuluttaja on valmis maksamaan
tuotteesta melkein mitd tahansa. Brandin rakentamisessa tulee ensisijaisesti pystya luo-

maan vahvoja tunnesiteitd yritykseen seka sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Se
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auttaa luomaan brandiuskollisuutta, silla brandi on paljon enemman kuin pelkka fyysinen
tuote tai visuaalinen ilme. Kuluttaja ei osta sitd, mita yritys tekee, han ostaa sen, mita

tuotteet ja palvelut saavat hanet tuntemaan. (Nurminen 2021).

Vanhimmat ja kaupallisesti hyvin péarjaavat brandin yhdistetdan usein kulttuuriseen ja
inhimilliseen maailmaan. Kuluttajat haluavat saada asioille merkityksen, joita brandilta
edellytetddn ja niista ollaan myos valmiita maksamaan. Yrityksen nimestd muodostuu
brandi, kun kuluttajat luovat mielessdan nimelle merkityksen. Semotiikka on keskittynyt
tutkimaan kulttuurisia merkityksia, jossa ajatuksena on, ettd maailma on muodostunut
merkitysten ymparille. Merkitykset nakyvat erityisesti késitteissa ja ihanteissa, joissa voi
olla merkittavidkin kulttuurisia eroja. Semioottista analyysia kaytetaan selventamaan,
mita varit ja niiden eri yhdistelmat viestivat. Semotiikkaa on mahdollista hyddyntad myos
mainonnassa, jossa sen tarkoituksena on ohjailla sitd, kuinka halutut arvot ja mielikuvat

saadaan yhdistettya tuotteeseen (Bergstrom, S & Leppéanen, A 2018, s. 225).

Brandin avulla kommunikoidaan kuluttajien kanssa ja samalla tarkoituksena on vaikuttaa
siihnen, kuinka kuluttajat kokevat tuotteen ominaisuudet, kuinka yhteisty6 yrityksen
kanssa sujuu, millaista markkinointiviestintaa tuotetaan seka millainen brandin tarina on
ja samaistuvatko kuluttajat tuotteen kayttajaryhmaan. Esimerkkina yhteistyo julkisuuden
henkildiden kanssa lujittaa brandin persoonaa, jolloin kuluttajat samaistuvat siihen hel-
pommin. Myds se mahdollisuus on olemassa, etta kdykin painvastoin, jos julkisuuden

henkilé onkin esimerkiksi valittu vaarin (Bergstrom, S & Leppénen, A 2018, s. 225).

Kuluttajat ovat kiinnostuneita yrityksen tarinasta ja he kertovat sitd mielelladn myds
muille. Yrityksen arvomaailman tulee kohdata kuluttajien arvomaailman kanssa. Tata
voidaan vahvistaa esimerkiksi alleviivaamalla ymparistoystavallisyytta ja vastuullisuutta.
Suomalaiset kokevat tarkeiksi asioiksi kotimaisuuden ja kotimaiset tuotteet. Esimerkiksi
Arla on hyddyntanyt kotimaisuutta branditydssaan. Hesburger puolestaan hyddyntaa
tyOvaatteissaan kierrdtysmuovia, jonka ajatuksena on viesittda yrityksen arvomaailmaa.
Mikali tyontekijan kaytds on nuivaa kuluttajaa kohtaan, liitetdan yksittastapaus helposti
koko yrityksen toimintaan. Yrityksen henkilostd toimii brandilahettilaind myos sosiaali-
sessa mediassa, silla he jakavat omissa verkostoissaan yrityksen julkaisemia sisaltéja

kuten blogeja ja tapahtumailmoituksia (Bergstrom, S & Leppanen, A 2018, s. 225 & 226).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tero Seppéanen



18

3 SOSIAALINEN MEDIA

Perinteisesta joukkoviestinnasta sosiaalinen media eroaa siten, etta kayttajat eivat ole
ainoastaan vastaanottajia vaan he pystyvat myds kommentoimaan, tutustumaan toi-
siinsa ja jakamaan sisaltéja. Toiminta lisda verkostumista, yhteisollisyytta ja sosiaali-
suutta (Hintikka 2021). Jaakko Kurvinen ja Mikko Seppa toteavat sosiaalisesta mediasta
osuvasti teoksessaan B2B-myynnin ja -markkinoinnin pelikirjassa seuraavalla tavalla:
jos sisallét ovat tuli, sosiaalinen media on kuin bensaa liekkeihin. Sosiaalisessa medi-
assa sisallot levidvat hetkessa hyvinkin laajalle alueelle. Samalla se tarjoaa mahdollisuu-
den seurata tavoitellun kohderyhman keskusteluja eri kanavissa, joista kerattya tietoa
voidaan hyddyntdd myyntitoimenpiteissa (Kurvinen, J & Seppé, M 2016, s. 212).

inl f Nolv

w @O O O

69 % 15 % 1% 2%

KUVIO 5 Facebook ja Instagram ovat sosiaalisen median kaytetyimmat kanavat.
Lisaksi my0s Linkedinia hyddynnetaan paljon B2B-sektorilla (Meltwater 2020)

3.1 Facebookin oikeanlaisella markkinointistrategialla

Facebook on kuin leirinuotio, jonka ymparille keraantyy monenlaisia ryhmia keskustele-
maan tarjoten samalla yrityksille hyvan vuorovaikutuspinnan kuluttajien kanssa. Se on
kuluttajakayton ohella myds &arimmaisen tehokas tyokalu yrityskaytossa (Kurvinen, J &
Seppé, M 2016, s. 216). Jokaisella Facebook-kayttajalla on tyypillisesti 150-200 kaveria,
mik&a mahdollistaa viraalimarkkinoinnin. Viraalimarkkinointi on ikdan kuin puskaradio-
markkinointia. Erona tosin on se, etta viraalimarkkinoinnissa viestit menevat juuri halu-
tussa muodossa eteenpain ja nykyisin viela sahkoisia kanavia pitkin. Esimerkkeja nyky-
ajan viraalimarkkinoinnin keinoista ovat esimerkiksi arvonnat, kilpailut tai meemit, joihin

on liitetty jokin yritykseen liittyva elementti (Metso 2012). Hyvana esimerkkind Coca-
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Colan kampanja, jossa pullojen etiketteihin painettiin etunimia. Kampanja sai paljon na-
kyvyytta sosiaalisessa mediassa, kun ihmiset lisasivat kuvia nimikkopulloistaan. Kulut-
taja on saattanut kokea tilanteen hauskana, mutta Coca-Cocalle se oli ainoastaan il-
maista markkinointia, joka sai maailmanlaajuisesti hakyvyytta (Pihkanen 2020). Taman
edella mainitun sosiaalisen verkoston avulla on mahdollista kasvattaa kuluttajakuntaa
moninkertaisesti tehokkaammin kuin perinteista markkinointia hyédyntamalla (Komulai-
nen, M 2019, s. 242).

Facebook mahdollistaa myds kavijatietojen analysoinnin ja tarjoaa mahdollisuuden seu-
rata kayttajien keskusteluja ja kommentteja, joista pystyy keramaan kullanarvoista mark-
kinatietoa. Niiden avulla saa paremman kuvan siitd, millaisia seuraajat ovat ja mitka ovat
heidan mielenkiinnon kohteitaan. Taman avulla pystytaan luomaan tarkempaa kuvaa os-
tajapersoonasta. Mainonnan kohdentaminen juuri halutulle kohderyhmalle kuuluu myds
Facebookin tarjoamiin etuihin. Lisaksi on mahdollista hyddyntdd retarketing-pikselia,
joka houkuttelee kavijaa palaamaan takaisin sivustolle. Facebookissa retarketig-pikselin
asentaminen verkkosivuille nostaa konversion maaréa jopa puolet paremmaksi kuin mita
ilman pikselida (Komulainen, M 2019, s. 171). Kaiken l&htokohtana on kuitenkin hyva or-
gaaninen sisaltd. Ennen kuin upottaa suuria summia rahaa Facebook-markkinointiin, tu-
lee varmistaa, ettd sivut ovat hyvin optimoidut, jotta ne houkuttelevat mahdollisimman

paljon orgaanista liikennetta (Komulainen, M 2019, s. 242).

3.2 Instagram

Instagram on nykyisin yksi maailman suosituimmista sovelluksista, jolla on nykypaivana
yli miljardi kayttajaa (Mikkola 2021). Sita hyddynnetaan yritysten viestinnan tydkaluna,
asiakashankintakanavana ja brandi-imagon valittdjana (Mikkola 2021). Visuaalisena
alustana se toimii parhaiten sellaisen liiketoiminnan kuvailussa, joka perustaa eetisyy-
teen, nauttimiseen ja opastamiseen. Esimerkiksi matkailu, kahvilat ja ravintolat seka tek-
nologia- ja palvelualan yritykset, luovat alat ja kadentaitoihin perustuvat alat kuten kam-
paamot, voivat saada Instagramia hyddyntamalla merkittavaankin nostetta toiminnalleen
(Komulainen, M 2019, s. 258). Monien muiden sovellusten tavoin, myos Instagram tar-
joaa maksullisia ominaisuuksia. Laajan yleistn voi kuitenkin tavoittaa myos hyodynté-

malla ainoastaan maksuttomia ominaisuuksia (Mikkola 2021)
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Harto P6nka on jakanut Instagram-kayttajat seuraavasti (Komulainen, M 2019, s. 258):

brandin viihdekaytto
seuraaminen 60%
31%

yhteydenpito
55%

KUVIO 6 sosiaalisen median asiantuntijan Harto Ponka nakemys siitd, kuinka Instagram-
kayttgjat jakautuvat (Komulainen, M 2019, s. 258).

Parhaiten Instagram soveltuu (Komulainen, M 2019, s. 258 & 259):

vahvistamaan brandin
tunnettuutta ja
herattamaan luottamusta

tuotteiden ja palveluiden tapahtumamarkkinointiin
lanseeraamiseen ja verkostoitumiseen

maksimoimaan ohjaamaan kavijoita
sahkdpostilikennetta kampanjasivustolle

Vaikka tyypillisesti Instagramin ajatellaan olevan erityisesti nuorten ja naisten suosima
kanava, on se kaytto kuitenkin ollut kasvussa myos idkkaammissa ikaryhmissa (Komu-
lainen, M 2019, s. 258).

Nakyvyyden edistamiseksi oiva keino on pyytdd seuraajia tagaamaan kuva bréandistasi
tai myymalastasi heidan omalle kanavalleen, mik& edesauttaa saamaan lisda suosituk-
sia. Instagam onkin mainio kanava vahvistaa kuluttajien sitoutumista. Suoran myynnin
sijasta, se vahvistaa asiakaspysyvyytta ja herattda luottamusta (Komulainen, M 2019,
S. 259).
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Instagram on hyvin helppokayttéinen, mutta mainontaa ajatellen sen ominaisuudet eivat
ole yhtd monipuoliset kuin esimerkiksi Facebookissa. Pitkdan Instagramin kayttd oli
mahdollista ainoastaan mobiilisovelluksen avulla. Myéhemmin on tullut mahdollisuus
my06s Instagramiin luoda yritystili, minka johdosta julkaisuihin on mahdollista upottaa
CTA-painike. CTA-painikkeeseen on mahdollista lisata kampanjasivuston linkki, mika

tarjoaa mahdollisuuden analytiikan seuraamiseen (Komulainen, M 2019, s. 259).

3.3 Instagram lisda vaikuttavuutta

Instagram tarjoaa mahdollisuuden jakaa seka tietoa etté julkaista kuvia vaikka terveys-
juomista, minka vuoksi se onkin hyvin suosittu bloggaajien keskuudessa. Vaikuttaja-
markkinoinnin hyddyntdéminen on my6s mainio keino maksimoida nakyvyytta (Komulai-
nen, M 2019, s. 259).

Jotta paras mahdollinen hy6ty on mahdollista saada irti, on tarke&a tutkia, minkéalaisesta
sisallosta seuraajat pitavat. Samalla kannattaa tarkastella myds muiden toimijoiden jul-
kaisemia sisaltoja ja selvittdd, minkatyyppisia tilejd kohderyhméan edustajat seuraavat.
Yrityksen verkkosivuille kannattaa my6s nostaa nakyville reaaliajassa paivittyttyva uutis-
fiidi sosiaalisen median kanavista, jossa nakyvat tuoreimmat Instagram-paivitykset. Nain
sivustolla vierailevat voivat helpommin alkaa seuraamaan yrityksen Instragram-kanavaa.
Visuaaliset sisallét keraavat jopa 40 kertaa enemman jakoja kuin muut sisallét, minka
vuoksi Instagram-kuvia kannattaa jakaa my®s muissa sosiaalisen median kanavissa
(Komulainen, M 2019, s. 259).

Instagramissa kannattaa myos rohkeasti tehda kokeiluja ja pyytdad seuraajia tagaamaan
yrityksen julkaisemia kuvia myds heidan omille Instagram-kanavilleen. Kannattaa myos
linkittdd seuraajien kuvia omalle Instagram-kanavalleen, jolloin yritys saa nakyvyytta
my0s seuraajien yleison keskuudessa. Erilaiset kilpailut ovat myds mainio tapa hankkia
lisaa tykkayksia. Myds hashtagien kayttdminen on kannattavaa, silla se auttaa ihmisia
[6ytamaan yrityksesi. Hashtageista ei kannata valita kaikista suositumpia, silla silloin on
vaarana, etta julkaisut katoaa sisaltbmassaan (Komulainen, M 2019, s. 259). Mydsk&aéan
kaikista vahiten kaytettyja hashtageja ei kannata kayttaa, silla naita ei valttamatta kukaan
tarkastele, jolloin likennetta kanavalle ei synny. Algoritmit arvostavat kaikista eniten niit&

tileja, joissa on kaytetty mahdollisimman relevantteja hashtageja (Mikkola 2021).
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3.4 Algoritmi

Algoritmit on s&antojoukko, joka kayttajan toiminnan ja verkoston perusteella valitsee,
mita sisaltoja kayttajalle tullaan sosiaalisessa mediassa nayttamaéan. Algoritmit ovat yha
jokseekin tuntemattomia, jotka muuttuvat ja elavat jatkuvasti. Algoritmeihin tutustuminen,
uusien ominaisuuksien omaksuminen ja muutosten seuranta ovat hyvin tarkeita asioita,
kun yritystilistd halutaan saada paras mahdollinen hyéty irti markkinointikanavana (Mik-
kola 2021). Ne tarkastelevat kayttajan mielenkiinnon kohteita, kenen kanssa kayttaja on
yhteyksissa ja minkatyyppisesta sisallosta kayttajan ystavat pitavat. Naiden edelld mai-
nittujen tekijéiden summana valikoituvat ne sisallot, joita kayttajalle naytetaan. Ensisijai-
sesti ne pyrkivat nayttdmaan sisaltdja, joiden parissa kayttaja tulee mahdollisimman pit-
kan ajan viihtyméaan (MLL 2021). Eri sosiaalisen median kanavat suosivat erilaisia julkai-
sutyyppeja. Facebook on pitkaan jo suosinut video- ja livevideosisaltéja. Vastaavasti In-
stagramissa julkaisutyyppien karkisijoilla ovat karuselli-julkaisut (Seppéala 2020), joissa
ajatuksena on, etta kayttaja pystyy julkaisemaan useamman kuvan kerralla ilman, etta
Instagram-syote tayttyy useasta perkkaisesta julkaisusta (sepp 2021). Vuorovaikutus on
myds nakyvyyteen vaikuttava tekija. Mitd enemman julkaisu aktivoi keskusteluun, sita
paremman nékyvyyden julkaisu voi sosiaalisen median kanavilla saada. Muita nakyvyy-
teen myonteisesti vaikuttavia tekijoita ovat julkaisun kerdamat tykkaykset, jaot ja emoji-
reaktiot. Viime vuosien aikana on yhd enemman korostunut myos julkaisijan oma aktiivi-
suus. Esimerkiksi Instagram arvostaa tileja, jotka reagovat takaisin kuvien, videoiden ja
julkaisujen keraamiin kommentteihin (Seppala 2020). Aktiviisuus auttaa luomaan yrityk-
sestd parempaa mielikuvaa niin kohdeyleisén kuin algoritmienkin keskuudessa (Mikkola
2021).

3.5 Orgaaninen markkinointi

Orgaaniselle markkinoinnilla tarkoitetaan sellaista mainontaa ja markkinointia, josta ei
ole maksettu. Ajatuksena on luonnollisin keinoin yhteensaattaa kohderyhman edustajat
seka yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut sen sijaan, yritys maksaisi nakyvyydesta,
joka houkuttelee kuluttajia heidan luokseen. Sisaltomarkkinointi ja orgaaninen markki-
nointi kulkevat tyypillisesti kasi kadessa, mink& vuoksi kuluttajia kannattaa houkutella
sisallon avulla. Riittdvan laadukkaan sisallén avulla, on mahdollista moninkertaistaa lii-
kenteen maara verkkosivuille. Nain yrityksen ei tarvitse valttamatta sijoittaa varojaan
maksettuun hakukonemainontaa, silla saanndéllisesti julkaistun hakukoneoptimoidun si-

séallon avulla on mahdollista kasvattaa brandin nakyvyytta (Adalina 2019)
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Orgaanisessa markkinoinnissa ensisijaisen tarkeaa on brandin oman aanen luominen.
Niin hakukoneoptimoidun sisallon kuin sosiaalisen median julkaisujenkin tulisi sisaltaa
yhtendisid elementteja, joista valittyy yritykselle tunnistettava tyyli. Tyylin tulee sailya
aina yhtenaisena riippumatta siita, mika taho julkaisuja luo. Apuna esimerkiksi voidaan
kayttaa voice of brand-opasta, jota sisallontuottajat voivat tarpeen tullen konsultoida. Op-
paan tarkoituksena on antaa selvat ohjeet, millaista puhekieltd markkinointiviestinnassa
tulee kayttaa (Adalina 2019).

Brandin arvoa on mahdollista nostaa kasvattamalla asiantuntijastatusta. Laadukkaat
verkkosisallét auttavat osoittamaan, ettd yritys tuntee hyvin sen alueen, mita tuotteet ja
palvelut edustavat. Taman avulla myods ne henkil6t, jotka tietavéat aiheesta ainoastaan
yleisella tasolla, voivat 16ytdd brandin. Laadukas siséltd herattaa luottamusta ja tekee
kuluttajiin vaikutuksen, minka vuoksi kuluttajat todennakoisesti pitavat yritystd alansa

asiantuntijana (Adalina 2019).

Verkossa toteutettuva orgaaninen mainonta edellyttaa jatkuvaa analytiikan seuraamista.
Sen avulla on mahdollista selvittdd, minkalainen sisaltd tuo esimerkiksi hakukoneiden
kautta orgaanisista liikennetta verkkosivuille. Samalla on voidaan selvittdd, minkalainen
siséltd luo myyntia ja tuo liideja. Lisaksi on mahdollista tarkastella, mitka kaytdssa ole-
vista kanavista tuottavat parasta tulosta — sosiaalisen median julkaisut vai esimerkiksi
blogikirjoitukset (Adalina 2019).

Kaikilla yrityksilld ei ole mahdollisuutta panostaa maksettuun mainontaan. Sen sijaan
orgaaniseen markkinointiin on — orgaanisena markkinointina voidaan pitaa yksinkertaisia
verkkosivuja, joista l6ytyy aukioloajat ja yhteystiedot. Brandin aanen luominen ei edellyta
rahallista panostusta vaan ainoastaan suunnitelmaa siité, millaista ajatusmaailmaa ja
arvoja yritys haluaa tuoda esille. NAma ovat perusasioita, joita jokaisessa yrityksessa
tulisi pohtia (Adalina 2019).
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4 KANSAINVALINEN LIIKETOIMINTA

Kansainvdlisen liiketoiminnan kaynnistaminen edellyttdd seka huolellista suunnittelua
etta riittavasti aikaa. Kotimaankaupasta kansainvélinen kauppa yleensa eroaa erilaisen
kysynnan, toimintatapojen, arvojen ja kulttuurin puolesta. Menestyminen kansainvalisilla
markkinoilla edellyttdd kohdealueen hyvaa tuntemusta ja selkeda toimintasuunnitelmaa
Vientimarkkinoilla tuotteeseen tai palveluun saatetaan kohdistaa erilaisia vaatimuksia ja
ehtoja kuin kotimaankaupassa. Tyypillisemmin eroja ovat standardeissa, pakkausmer-
kinnodissa ja tuoteturvallisuusvaatimuksissa. Mahdollisesti myds kayttbohjeet joudutaan
kdantdméaan useammalle kielelle ja soveltamaan eri kulttuurien mukaiseksi (Yrittdja
2019).

Kaupanesteeksi voivat muodostua mahdolliset maaraykset ja vironomaisvaatimukset,
joka vaikeuttavat tuotteiden ja palveluiden kauppaa. Kaupanesteitda voivat aiheuttaa
poikkeamien esiintyminen stardandeissa, tarkastus-, testaus- ja sertifiointivaatimuksissa
seka erityyppiset kiellot ja kiintiot. Myos rajalla tullimenettelyn yhteydessa voidaan vaatia

erityisasiakirjoja ja maksuja (Yrittgjat 2019).

Kansainvdliseen kauppaan sisaltdd aina kotimaankauppaa enemman riskeja. Suunnite-
luvaiheessa on tarkeda osata valita oikea vientimuoto, huomioida toiminnalle asetetut
strategiset tavoitteet seka huolehtia riittdvan kattavista taloudellisista ja fyysisista resurs-
seista. Hyva on myos tiedostaa, etta yleensa kustannukset ovat aluksi odotettua suu-
remmat ja tuloja muodostuu ajateltua hitaammin. Suunniteluprosessi rakentuu sekéa pi-
demman aikajanteen suuntaviivoista ettd lyhyemman aikajanteen yksityiskohtaisem-
masta suunnittelusta. Kohdealueen kilpailutilannetta on hyvéa kartoittaa markkinatutki-
muksen avulla. Suomessa Business Finland tarjoaa markkinatutkimuksen laatimista var-

ten Explorer-rahoitusta (Yrittgjat 2019).

Kauppasopimuksen tarkoituksena on vélttaa tulkintaongelmia ja muita epéselvyyksia toi-
mitusajoissa ja -maarissa, laadussa, hinnoittelussa tai toimitukseen liittyvissa vastuuky-
symyksissa. Tasta syysta kauppaan liittyvia ehtoja tulee pohtia huolellisesti. Sopimuksen
laatimiseen voi kayttad apuna ammattitaitoisen juristin palveluita. Liséksi tulee riittdvan
hyvin perehtya kohdemarkkinan arvonlisdverolainsdadantoon, silla kansainvaliseen pal-
velu- ja tavarakauppaan sovellettavissa arvonlisdveroperiaatteissa on maakohtaisia
eroja. (Yrittajat 2019).
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Vienti- ja tuontiprosessi on valmis vasta, kun kaikki sitd koskevat velvoitteet ovat hoi-
dettu. Taman jalkeen toimituksen jalkiseurantaan tulisi keskittya huolellisesti, silla tarkein

jalkikateen seurattavista asioita on ehdottomasti hinnoittelu (Yrittajat 2019).

4.1 Yhdysvaltain talousalue

Yhdysvaltain talousalue on talla hetkella maailman suurin. Brittilainen tutkimusyhtio The
Centre for Economics and Business Research on kuitenkin arvioinut, ett vuoteen 2028
eli noin viisi vuotta ajateltua aiemmin, Kiina tulee kilaamaan Yhdysvaltojen edelle. Syyna
tahan on koronaepidemia, joka on hidastanut Yhdysvaltain talouden elpymista selvasti
Kiinaa enemman. Tutkimusyhtion arvion mukaan Kiinan talouskasvun tulee olemaan
vuosina 2021-2025 noin 5,7 prosenttia ja vuosina 2026-2030 arvoilta 4,5 prosenttia.
Vaikka Yhdysvaltain talouden on ennustettu elpyvan voimakkaasti seuraavan vuoden
aikana, arvioidaan sen talouskasvun jaavan vuosina 2021-2024 noin 1,9 prosenttiin ja
taman jalkeen ainoastaan 1,6 prosenttiin. Yhdysvaltain ja Kiinan tavoin muita suuria kan-
santalouksia ovat muun muassa Japani, Intia ja Saksa. Koronaepidemian muita mahdol-
lisia seurauksia ovat tutkimuksyhtion mukaan inflaatio eli hintatason nousu, mutta merk-

keja talouskasvun merkittavasta hiipumisesta ei ole havaittu. (Helsingin Sanomat 2020).

Yhdysvaltoja voisi kuvailla sanalla kirjava. Maassa tuntuu olevan eri todellisuuksia yhta
paljon kuin on osavaltioitakin. Monesti Suomessa ajatellaan, ettéa Yhdysvalloissa on vain
yksi kulttuuri. Tama johtunee hyvin pitkalti siitd, ettd olemme Suomessa tottuneet yhden-
mukaiseen kulttuuriin ja toimintatapaan. Todellisuudessa Yhdysvalloissa on kuitenkin
olemassa useita businesskulttuureja. Mende kuvaa blogissaan newyorkilaisia suorapu-
heiksi, jotka eivat nauti siita, jos heidan aikaansa tuhlataan. New Yorkissa viestit tulisi
esittda mahdollisimman tiivistetyssd muodossa, mikali haluaa saada viestinsa perille.
Chicagolaista kulttuuria hén puolestaan kuvaa hyvin asialliseksi ja kaytannénlaheiseksi,
joka eniten muistuttaa suomalaista kulttuuria. Los Angelsissa hén kertoo arvostettavan
henkilokohtaisia verkostoja ja yhteyksi&, jossa huomioidaan businesskumppania enem-
man kuin mita itarannikolla (Mende 2019). Kulttuurierot Suomeen verrattuna ovat mer-
kittavia. Esimerkiksi lastevaatevalmistaja Reiman Pohjois-Amerikan markkinointijohtaja
Paula Brown kuvaa kulttuurierojen vaikutusta markkinointiin siten, ettd suomalaislapset
ovat huomattavasti itsendisempid, jotka leikkivat ulkona keskenaan. Yhdysvalloissa puo-
lestaan lapset ovat tottuneet, ettd vanhemmat hakevat heidéat koulusta ja muutenkin ovat
turvallisuussyistd johtuen enemmén vanhempien valvonnan alaisuudessa. Taman
vuoksi markkinoinnissa toimii hyvin perhekeskeisyys ja yhdessa tekeminen. Markkinoin-

timateriaaleissa Yhdysvalloissa on valtavia eroja. Pienempien toimijoiden markkinointi
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saattaa vaikuttaa kotikutoisilta, kun taas isot toimijat toteuttavat nerokkaita ja isoja kam-

panjoita (Rajaméaki 2021).

Kulttuurierojen lisaksi myos lainsdadanto aiheuttaa paanvaivaa. Kun yritykset etabloitu-
vat Yhdysvaltoihin, tulee heidén tuntea lainsaédéantod, joka mahdollisesti vaihtelee eri
osavaltioiden valille. Yleisesti ottaen lainsdadanto poikkeaa ja siihen tulee perehtya tar-
kasti, silla Yhdysvalloissa kynnys lahteéa oikeustoimiin on huomattavasti matalampi kuin
esimerkiksi Suomessa. Kuten edella mainitaan, saattaa lainsdadannosséa olla eroavai-
suuksia eri osavaltioiden kesken. Tama mahdollisesti vaikuttaa tuotevalikoimaan ja sii-

hen, kuinka lakia sovelletaan riitatilanteissa (Rajamaki 2021).

Brown kehottaakin ennen etabloitumista tutustumaan huolellisesti seka lainsd&dantoon,
kohderyhmiin etté tiedonkeruumenetelmiin. Tarkedd on myds tiedostaa, ettd kilpailu on
kovaa ja valinnanvaraa on lahes rajattomasti. Liséksi Amazonin nopeiden toimitusaiko-
jen vuoksi, yhdysvaltalaiset ovat tottuneet saamaan verkkotilauksensa viimeistaan ti-
lausta seuraavana paivana kotiovelleen. Tasta johtuen markkinoille pyrkivan yrityksen,
tulee laatia Amazon-strategia ja miettid, kuinka Amazonia voisi toiminnassa hyddyntaa,
silla se on niin iso osa yhdysvaltalaista verkkokaupantekoa. Hyva on myds ymmartaa
se, etta pienikin kohderyhma Yhdysvalloissa koostuu valtavasta ihmismaaréasta, joiden

valilla saattaa olla merkittaviakin eroavaisuuksia (Rajaméki 2021).

Useimmiten suomalaisyritysten menestymattémyyden syyna on juurikin tietamattémyys.
Tyypillisesti suomalaisyritysten budjetit ovat puolet kansainvélisia kilpailijoita pienempia,
minka vuoksi Yhdysvaltain talousalueella tulisi onnistua jopa taydellisesta, jotta brandi

menestyisi Yhdysvalloissa. (Rajamaki 2021).

Vaikka Yhdysvalloissa on olemassa useita eri alakulttuureita ja etnisyyksia, on Menden
mukaan kaikista merkittdvin ero kahden paapuolueen demokraattien ja rebublikaanien
valilla. Yhdysvaltain poliittinen tilanne on talla hetkella niin arka, minka vuoksi kannattaa

valttda sen kommentoista, jotta ei joudu konflikteihin paikallisten kanssa (Mende 2019).

Vuonna 2019 on kaynnistetty tunnettuusongelman korjaamiseksi Branding Finland-pro-
jekti. Koska suomalaisilla ei ole tarjota Ikean kaltaista jattimaista kuluttajabrandia, on
projektissa tuotu esille asioita, joita suomalaisilla on tarjota amerikkalaisille. Nait& ovat
muun muassa puhdas luonto, onnellisuus, revontulet, sauna ja hyvinvointi sekd naista
kumpuavat desing-, muoti- ja elintarviketuotteet. Projektin ensisijaisena tavoitteena on
ollut lisata Suomen tunnettuutta seké matkailukohteena ettd kuluttajatuotteiden maana
(Mende 2019).
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5 KIRJALLISUUS KATSAUS

5.1 Facebook ja Instagram markkinointikanavina

Facebook ja Instagram ovat suosituimpia sosiaalisen median alustoja. Kuukausitasolla
Facebook tavoittaa reilu kaksi miljardi kayttajaa ja Instagram puolestaan keskimaarin
miljardi kayttajaa (Sanders 2021). Yhdessa alustat muodostavat mainoskokonaisuuden,
joka ylivertainen tavoittavuutensa ja kustannustehokkuutensa vuoksi. Mahdollisuus mai-
nonnan kohdennettavuuteen, tekevat Facebookista ja Instagramista erinomaiset kana-
vat harjoittaa uusasiakashankintaa sek& samalla sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita.
Facebookin algoritmien avulla on mahdollista tavoittaa aidosti relevanttia kohderyhmaa.
Facebookin algoritmin onkin sanottu tuntevan meidat paremmin kuin me itse tunnemme
(Generaxion 2020).

Facebookin algoritmiuudistuksen my6téd, ajatuksena on palata juurille eli aikaan, jolloin
Facebookia hyédynnettiin muuhun kuin passiiviseen selaamiseen ja ystavien merkitse-
miseksi hauskoihin kuviin. Aiemmin nakyvyytta sai sitd helpommin, mitd suurempi si-
vutykkagjamaara on, mutta nykypaivana nakyvyys tulee ansaita. Mikali tassa ajassa na-
kyvyyttad ansaitsee yli sivutykkagjamaaran verran, voi sita kutsua kiitettavan arvoiseksi
suoritukseksi. Nykyaikana julkaisujen tulee herattaa mahdollisimman paljon keskustelua,
jotta algoritmit arvottavat ne mahdollisimman korkealle. Nakyvyyteen vaikuttaa myos se,
mit& pidempia julkaisun kerddméat kommentit ovat. Nykypaivan nakyvyyden hankkiminen
on yha vaikeampaa, silla Facebook-kayttajat ovat muutuneet aiempaa passiivisimmiksi.
Vaikka nakyvyytta pystyy edistamaan runsaalla maaralla kommentteja, tunnistaa Face-
bookin algoritmi kuitenkin ne julkaisut, joissa ensisijaisena tavoitteena on kerata suuri
maara kommentteja ja klikkauksia. Taméantyyppisia julkaisuja ovat muun muassa mer-
kitse kaveri-tyyppiset julkaisut, joissa tarkoituksena on kerata mahdollisimman paljon or-

gaanista nakyvyytta (Levelup 2021).

Orgaanista nakyvyytta on viel&d mahdollista saavuttaa muun muassa livevideoiden ja ly-
hyiden videosisaltbjen avulla. Samalla sosialisoimalla seuraajia eli osallistumalla kes-
kusteluihin ja laittamalla henkil6kohtaisia viestejd, on todettu olevan edistava vaikutus
orgaaniseen nékyvyyteen. Hyodyntamalla Facebookin tarjpamia ominaisuuksia, on
mahdollista kasvattaa orgaanista nakyvyytta. Yksi tamankaltainen ominaisuus on viime
vuosien aikana suosion saavuttanut Facebook Gaming. Nakyvyytta voi edistdd myds
hyodyntamalla Facebookin tarjpamaa verkkokauppaa, jossa yritystilit saavat tuotteensa

ja palvelunsa nakyville katalogien muodossa kuvineen ja esittelyteksteineen (Folcan
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2021). Parhaiten kuitenkin Facebookin algoritmin voi murtaa kokeilemalla uudenlaisia
keinoja tai hyddyntdd maksettua mainontaa. Vaikka Facebook-mainontaa on aiemmin
pidetty kustannustehokkaansa ratkaisuna, uskotaan sen hintalapun kasvavan tulevai-
suudessa. Nykypaivana tilanne on se, ettd missddn sosiaalisen mediassa ei juurikaan
ole tarjolla ilmaista nakyvyytta vaan sosiaalisen median kayttaminen edellyttda aikaa ja
rahaa. Nykypaivand on myds havaittavissa, etta erityisesti nuorten kohdalla sosiaalisen
median kayttaminen on siirtymassa entistd enemman suljettuihin ryhmiin. Facebookissa
siséltoa jaetaan jo Whatsappin ja Snapchatin tavoin yha enemman suljetuissa ryhmissa.
Tulevaisuudessa markkinoijan tulee tietaa, kuinka naita suljettuja rynmi& on mahdollista
hyddyntaa markkinoinnissa (Levelup 2021).

Alla listattuna Facebook-mainonnan hyvat ja huonot puolet (Levelup 2021):

+ monipuoliset ominaisuudet markkinoinnin toteuttamiseen
+ maailman suosituin sosiaalisen median kanava

+ mahdollistaa viraali-ilmiot

— nuorten keskuudessa suosio laskee
— nuoremmat Facebook-kayttajat passivoituneet

— algoritmi kohtelee yrityssivuja armotta

Vastaavasti Instagram on kanava, jossa halutaan seurata yrityksid. Vaikka Instagram
onkin Facebookin omistuksessa, ei sen algoritmi tuhoa yrityssivustojen unelmia hyvista
kattavuuslukemista toisin kuin Facebook. Instagram on Facebookia parempi valinta
niille, jotka tavoittelevat ensisijaisesti orgaanista nakyvyytta. Hashtageja kayttamalla on
mahdollista edistda orgaanisen nakyvyyden maaraa. Mikali seuraajamaara on 400, niin
seuraajamaaran nostaminen 500 henkil6on, ei edellytéd mitdan ihmetekoja tai maksettua
mainontaa toisin kuin Facebookissa. Instagram on muutenkin yhteisollisempi ja avoi-
mempi, jossa kynnys tykata tai kommentoida julkaisuja on Facebookia matalampi. Tama
tuo yritykset ja asiakkaat lAhemmaksi tosiaan seka sitouttaa heita. Instagram-julkaisujen
tulee olla rentoja ja mielihyvaa tuottavia. Hyva on my6s muistaa, etta Instagramissa ku-
vat ja videot ovat merkittavassa roolissa, minka vuoksi kuvapankkien tarjoamilla materi-
aaleilla on vaikeaa tuottaa riittdvan laadukasta mainontaa. Mydskaan tuotteiden ja pal-
veluiden tyrkyttaminen tai niiden kehuminen, eivat sovi Instagramin luonteeseen (Leve-
lup 2021).
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Vaikka Instagramin suosio kasvaa, on sen ikahaitarin ylapaassa edelleen paljon tilaa.
Sen kayttajaprofiili on selvasti nuorempaa kuin Facebookissa, minkd vuoksi se ei ole
paras mahdollinen kanava yrityksille tavoitella omaa kohderyhmaansa (Levelup 2021).
Yli 63 % Instagram-kayttajista ovat 18-34-vuotiaita. Parhaiten sosiaalisen median kana-
vana Instagram toimii vaikuttajien, valmentajien ja kulutusmyyntiin keskittyvien yritysten
tyokaluna tavoittaa potentiaaliset asiakkaat. Facebookin tavoin my@s Instagram tarjoaa
yrityksille mahdollisuus luoda verkkokaupan, jossa johon yritys paasee lisamaan omia
tuotteitaan ja palveluitaan yleison n&htavaksi. Instagram-kaupan avulla on mahdollista
ohjata liikennettd omille verkkosivuille joko suoraan julkaisusta tai vaihtoehtoisesti tilinsa
kauppa-vélilehdelta. Instagramin aktiivisen kayttajakunnan ansiosta, yritykset pystyvat
tavoittamaan suuren maaran kohdennettua yleis6a sekad maksetun mainonnan avulla

etta orgaanisesti (Folcan 2021).

Alla listattuna Instagram-mainonnan hyvat ja huonot puolet (Levelup 2021):

+ algoritmi ei kohtele yrityssivuja eriarvoisesti
+ julkaisujen sitoutumisprosentti on korkea
+ helpompaa kasvattaa seuraajamaaraa kuin Facebookissa

suppeammat ominaisuudet kuin Facebookissa

iso osa kayttajista nuoria tai nuoria aikuisia

5.2 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa sanoman ja maineen rakentamisen mahdollisuudet ovat rajat-
tomat, mutta brandin rakentaminen tapahtuu samalla tavalla riippumatta siitd, mita ka-
navaa hyddynnetadn. Sosiaalisen median tarjoama hyoty keskittyy hyvin paljon brandin
ymparille, minka vuoksi on tarkeaa, ettéd huomio ei keskity ainoastaan konversioprosent-
tiin, silla brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on muutakin kuin ainoastaan
maksettua mainontaan ja toimintakehotteita. Parhaimmat toimintamallit |16ytyvat omalle
yritykselle ainoastaan mittaamalla, oppimalla, tekemalla ja toimintapoja kehittamalla
(Meltwater 2021).
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Alla listattuna asioita, mihin yritys pystyy itse vaikuttamaan ja mihin asioihin taas eivéat
(Meltwater 2021):

Yritys voi itse vaikuttaa:

+

+

+

+ 4+ o+ 4+

yrityksen olemassaolon syy: keté varten yritys on perustettu ja miksi

yrityksen arvolupaus: lisdarvo mita tuote tai palvelu tuottaa kuluttajalle

yrityksen kulttuuri: kuinka tyontekijat vaikuttavat brandiin ja minkatyyppisia tyon-
hakijoita yritys houkuttelee

asiakasprofiilin maarittely: ketd kohtaan yritys on relevantti

yrityksen tone of voice: minkatyyppisella &anensavylla yritys viestii ulospain
yrityksen visuaalinen identiteetti: milta yritys haluaa nayttaa visuaalisesti ulospain

yrityksen tarina: miksi yritys on perustettu ja mika on sen tavoite

Yritys ei pysty itse vaikuttamaan:

kilpailukentta: yritys ei pysty vaikuttamaan siihen, ketkd muut toimijat on yrityksen
kanssa samalla kilpailukentalla

asiakkaan tarpeet: yritys ei voi tarjota tuotteitaan kaikille, joten tasta syysta tulee
maaritella yrityksen ihanneasiakas

asenteet, mielikuvat ja trendit: yritys voi pitkalla aikajanteella muokata asenteita,
mielikuvia ja jopa trendeja, mutta ensisijaisesti nama kaikki seikat asettaa asia-

kas, joka on muodostanut tietynlaisen mielikuvan yrityksia ja trendeja kohtaan

Kun yritys tiedostaa ylla olevat asiat, on bréndin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

helpompaa. Alla lapikaytynd, mita yritys pystyy brandin eteen sosiaalisessa mediassa
tekem&an (Meltwater 2021).

somepresenssi

A

yhdenmukainen

\

yrityksen

ydinviestit
somessa

KUVIO 7
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Somepresenssi

Kuinka tavoittaa uudet ja jo olemassa olevat asiakkaat? Google Analytics on tydkalu,
joka kertoo, misté saa laadukasta likennetté ja asiakkaita sivustolle. Tiedostamalla, mika
on nykytilanne, on on helpompaa pohtia mittareita ja tulevaisuutta. Esimerkiksi sita, etta
haluaako tavoittaa asiakkaita muissa kanavissa ja sita kenelle yrityksen tulisi olla rele-
vantti (Meltwater 2021). Mikéli potentiaalinen asiakas on yhdysvaltalainen aikuinen, ha-
net voi todennékdisemmin tavoittaa Facebookista, silla yhdysvaltalaisista aikuisista kes-

kimaarin kaksi kolmasosaa kayttda Facebookia (Sanders 2021).

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

KUVIO 8

Yhdenmukaiset sosiaalisen median kanavat — milta yrityksesi ndyttaa?

Kun yritysta bréandataan sosiaalisessa mediassa, tulee se tehda jokaisessa kanavassa
yhtenéisella visuaalisella tavalla ja johdonmukaisesti. Mikali brandivérit ovat musta ja
violetti, niin &la kaytd Facebookissa vihreaa ja keltaista ja Instagramissa sinista ja val-
koista. Jokaisessa sosiaalisen median kanavassa varimaailman pitdé olla identtinen.
Myds muita elementteja kuten tone of voice, tulee kayttéaa yhtenevéaisesti kaikissa niissa

kanavissa, joissa yritys on lasna (Meltwater 2021).

Yhdenmukaisuudesta huolimatta, on hyva muistaa, ettd yrityksen sosiaalisen median
kanavien tulee pystya palvelemaan eri asiakassegmentteja sulavasti kaikissa sosiaali-
sen median kanavissa, missa yritys vaikuttaa. Esimerkiksi yhdysvaltaisen 25-30-vuoti-
aan tavoittaa todennéakdisemmin Instagramista, joista 57 % kyseiseen ikaryhmaan kuu-
luvista kertoo kayttavansa. Vastaavasti Instagramia yhdysvaltaisista 50-64-vuotiaista

hyodyntaa ainoastaan 23 %. Ensisijaisen tarkeda on huolehtia, etta yrityksen sosiaalisen
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median kanavat ovat tunnistettavissa, kun asiakkaat siirtyvat niita kayttamaan (Meltwater
2021).

Yrityksen vdiniviestit sosiaalisessa mediassa — kuinka erottua massasta?

Yrityksen ydinviestit tulee suunnitella siten, ettd ne erottuvat muista toimijoista. Niitd
suunnitellessa kannattaa pohtia, kuinka yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut erottuvat
muista, millaista lisdarvoa ne kuluttajalle tuottavat sek& millaista tunnetta yrityksen toi-
votaan kuluttajassa herattavan. Kaikki naméa yhdessa muodostavat yrityksen ydinviestin
(Meltwater 2021).

Vuoropuhelu - miltd yrityksesi kuulostaa sosiaalisessa mediassa ja milloin yritys on ta-

voitettavissa?

Sosiaalinen media ei ole tiedoituskanava vaan se on sosiaalinen media, jossa tulee olla
lasna. Sosiaalisen median kanavia tulee seurata saanndllisesti ja myds reagoida, jos
yrityksen nimi mainitaan julkaisuissa. Kuluttajat tulee kohdata ihmisend, palvella heita
persoonana ja kayda heidén kanssaan vuoropuhelua. Yrityksen logon taakse ei tule pii-
loutua. Samalla yrityksen ddnensavyn eli tone of voicen tulee olla aina samanlainen kai-
kissa niissd kohtaamispisteissd, jossa yritys ja kuluttaja kohtaavat toisensa. Yrityksen
tulee my06s huolehtia, ettd esimerkiksi asiakaspalvelu on tavoitettavissa juuri niind ajan-
kohtina, kun kuluttajalle on ilmoitettu. N&ain yritys onnistuu rakentamaan edistamaan
asiakasuskollisuutta ja herattamaan luottamusta kuluttajien keskuudessa. Pelkka kuva
ei ole riittava vaan yrityksen tulee pystya lunastamaan brandinsa palvelulupaus, joten
yksityisviesteihin ja keskusteluihin, joita brandin ymparilla kdydaan, tulee reagoida (Melt-
water 2021).

5.3 Facebookin kayttd Yhdysvalloissa

Facebookilla on epailematta massiivisin yleisé kaikista maailman sosiaalisen median
alustoista. Yhdysvalloissa perati kaksi kolmasosaa aikuisista kertoo kayttavansa sivus-
toa. Vastaavasti taas teini-ikaisten keskuudessa Facebookin suosion hiipuminen, nakyy
merkittdvammin. Nuoremmat ovat siirtyneet kdyttdmaan yhd enemman Youtubea, In-

stagramia ja Snapchatia (Sanders 2021).
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Average age of an Instagram user
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KUVIO 9 Facebook-kayttdjien ikdjakauma Yhdysvalloissa (Statista 2021)

Massiivisista kayttajaluvuista huolimatta, Facebookin suosio on ollut viime vuosien ajan
jatkuvassa laskussa. Vaikka alustaa edelleen kaytetaan, vietetaan siella yha vahemman
aikaa (Sanders 2021).

Facebook, Instagram and Snapchat: Average Time Spent
by Users in the US, 2016-2021
hrs:mins per day

0:40 0:41

0:38 0:38

0:37 0:37

2016 2017 2018 2019 2020 2021
mF I M Instag W snap

KUVIO 10 yhdysvaltaiset viihtyvat yha vahemman Facebookissa (Sanders 2021)

Yhtena merkittdvana syyna suosion hiipumiseen, pidetaén tietosuojaan liittyvia skandaa-
leja, joissa Facebook on viime vuosien aikana ryvennyt (Sanders 2021). Vuonna 2018
muun muassa uutisoitiin, ettd 87 miljoonan Facebook-kayttajan tiedot olivat luovutettu
luvattomasti poltiikan analytiikkayhtio Cambrige Analyticalle. Suurimmaksi osaksi tietoja
oli luovutettu juurikin yhdysvaltalaisista kayttajistd. Tutkimuslaitos Edison Researchin
vuonna 2019 julkaisen tiedotteen mukaan, Facebook menetti vuosien 2017 — 2019 vali-
senda aikana perati 15 miljoonaa yhdysvaltalaiskayttajaa, joista valtaosa oli nuoria. Kéyt-
tajakadosta huolimatta, Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava Yh-

dysvalloissa (Kemppi 2019).
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5.4. Facebook-mainonnan hyddyt

kasvattaa liilkennetta,

myyntia ja liidien
maaraa

ustannustehokkuus

kohdentaminen
§ kasvattaa brandin

KUVIO 11

+ lisaa liikennetta, lisdd myyntia ja lisaa liideja

Facebook-mainonta edistdaa nakyvyytta, mika kasvattaa verkkosivukavijdiden
maaraa. Tutkimukset osoittavat, etta 77 % B2C-yrityksista ja 43 % B2B-yrityk-
sistd, saivat uusia asiakkaita Facebook-mainonnan avulla. Yhdysvalloissa Face-
book-mainonnan keskimé&arainen ROI (Return on Investment) eli sijoitetun paa-
oman tuotto oli 152 % ja keskimaarainen ostos reilu 85 dollaria. Facebook-mai-
nonnan liidihinta on peréti 80 % halvempi kuin mita liidien hankkiminen muita

vaylia pitkin (Suomen Hakukonemestarit 2021).
+ brandin tunnettuuden vahvistaminen

Tyypillisesti yritykset kilpailevat keskenaan hinnoilla. Tama kilpailumalli kuitenkin
huonontaa katetta. Ensisijaisesti kuluttajat etsivéat yritysta, joka pystyy tayttamaan
heidan tarpeensa. Kaikista téarkein tarve on tunneperainen tarve. Mikéli kuluttaja
on tunnetasolla yhteydessa brandiin, jatkaa hdn ostamista kyseiselta yritykselta.
Jos brandi ei ole tunnettu, eivat potentiaaliset asiakkaat 16yda yritysta. Facebook-
mainonta on oiva keino kasvattaa brandin tunnettuutta ja sitouttaa kuluttajia.
Amerikkalaistutkimuksen mukaan jopa 80 % sosiaalisen median kayttajista, ha-
luaa olla yhteydessa yrityksen asiakaspalveluun Facebookin avulla (Suomen Ha-
kukonemestarit 2021).
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+ tarkka kohdentaminen ja helppo mitattavuus

Facebookissa kohdentamista on mahdollista tehda demografisten tietojen kuten
idn, sukupuolen, koulutustason ja kiinnostusten kohteiden perusteella. Lisaksi
Facebook tarjoaa kattavat tydkalut analytiikan seuraamiseen. Mahdollista on
tarkkailla esimerkiksi, kuinka mainos on suoriutunut tietyn ikaluokan keskuu-

dessa tai tietylla laitteella katseltuna (Suomen Hakukonemestarit 2021).

5.4 Keinoja edistaa orgaanista nakyvyytta Facebookissa

Average Organic Reach of Content Published on
Brand Facebook Pages

Oct"13 Nov Dec Jan 14 Feb

KUVIO 12 Facebook-julkaisujen orgaaninen kattavuus on pienentynyt

(Suomen Hakukonemestarit 2021)

Facebook on rajoittanut sivustona orgaanista nakyvyytta. Syyksi yhtié on ilmoittanut si-
saltdjen moninkertaistumisen ja oleellisen julkaisujen suodattamisen kayttajan uutisvir-
taan. Tavoitteena on edistaa palvelun kaytettavyytta ja kayttékokemusta. (Suomen Digi-
markkinointi 2021).

Kilpailu kasvaa ja yha useampi yritys on valmis maksamaan Facebook-mainonnasta.
Orgaaninen nakyvyys eli mainonta, josta ei ole maksettu, on hyvin tarkeaa, silla se muo-
dostaa pohjan myds maksetulle mainonnalle. Kun orgaaninen nékyvyys on maksimaali-
nen, ovat myds mainontaan kaytetyt rahat tehokkaammassa kaytdsséa (Suomen Digi-
markkinointi 2021).
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Kaikilla yrityksilla ei kuitenkaan ole mahdollista kayttaa maksettua mainontaa. Talléin on
tarkeda onnistua herattamaan kayttajan mielenkiinto tehokkaasti ja nopeasti, silla Face-

book kohtelee julkaisuja yha enemman eriarvoisesti (Suomen Digimarkkinointi 2021).

Alla listattuna muutamia vinkkeja, joiden avulla on mahdollista kasvattaa Facebookissa
orgaanista nakyvyytta. Keinoja orgaanisen nakyvyyden lisdéamiseen, ei tule vahatella,

vaikka tuottaisikin ensisijaisesti maksettua mainontaa (Suomen Digimarkkinointi 2021).
1. Sisaltd kuntoon

Siséalloén tulee olla kiinnostavaa. Mikali sisaltd ei kiinnosta ketaan, on vaikeaa
saada nakyvyytta, vaikka siitd maksaisikin (Suomen Digimarkkinointi 2021).

Asetummalla asiakkaan asemaan, on helpompaa miettida, minkatyyppinen si-
saltd heitd mahdollisesti kiinnostaa. Sisaltomarkkinoinnin merkitystéa ei ole viime
aikoina turhaan korostettu. TAman vuoksi on tarkeaa pystya tuottamaan laadu-
kasta ja kiinnostusta herattavaa sisaltéa. Se edellyttaa aikaa ja vaivaa eika tahan

ole olemassa mitaén oikoreittia (Suomen Digimarkkinointi 2021).

Tarkeda on ymmartaa, etta julkaisut keraavat sitoutumisia Facebookissa eri ta-
voin. Alla olevasta listauksesta ilmenee, mita julkaisuja tulisi ensisijaisesti hy6-
dyntaa tassa ajassa. Facebookin arvostus julkaisuja kohtaan muuttuu sdannol-
lisesti, mink& vuoksi myds alla oleva listaus tulee todennakoéisesti tulevaisuu-

dessa muuttumaan (Suomen Digimarkkinointi 2021).

e linkit
e videot
o tekstit
e kuva

2. Julkaise sisalt6ja, joissa on korkea sitoutumisprosentti

Julkaisusta riippumatta, sitd paremman nakyvyyden se saa, mitd enemman
se kerd sitoutumisia. Sitoutumisella tarkoitetaan jakoa, kommentteja ja tyk-
kayksia. Jaot kasvattavat nakyvyytta eniten, mutta niiden hankkiminen on
my0s kaikista vaikeinta. Alla listattuna asioita, joiden on todettu edistavan

sitoutumisprosenttia.
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e ekskluviisinen tietoa (henkild tuntee kuuluvansa sisapiiriin)

e triggerit, jotka tietyin valiajoin muistuttavat tuotteesta (esimerkiksi piz-

zaperjantai)
¢ julkaisut, jotka vetoavat tunnetasoon (esimerkiksi elainkuvat)
o hyddyllisyys (esimerkiksi kuinka edistaa yrityksen markkinointia)
e tarinankerronta

Sisaltdjen kanssa kannattaa pohtia, mikd saa sisallonjakajan nayttdmaan
hyvalta. Jos kyse on tarinoista, ala kerro ainoastaan omaa tarinaasi vaan

my0s kuluttajien tarinan (Suomen Digimarkkinointi 2021).
3. Saanndllisyys

Julkaisuja tulee tehda saannollisesti. Mikali julkaisuvali on kuukausien mit-
tainen, se ei heraté kuluttajissa luottamusta. Vaikka julkaisutahdista on ole-
massa monia ohjeistuksia, tulee jokaisen yrityksen kuitenkin kokeilemalla
ja tutkimalla I6ytaa itselleen paras julkaisutahti.

Saannollisyyden ja sisallon laadun ei tule kuitenkaan olla ristiriidassa. Jos
sisdltéa tuotetaan suuria maaria, eivat aivot kykene prosessoimaan siita
kuin murto-osan. Koska Facebookissa on tarkoitus kamppailla kayttdjien
huomiosta, on tarke&aa pitdad sisallon laadukkaana (Suomen Digimarkki-
nointi 2021).

4. Kohdistaminen

Facebookin yhtena etuna on mainonnan kohdentaminen. Sita kuitenkaan
harvemmin hyédynnetaan orgaanisissa julkaisuissa (Suomen Digimarkki-
nointi 2021).

Mikali yrityksella on laaja seuraajakunta, paljon erilaisia tuotteita ja selkeéat
kohderyhmét, kannattaa kohdennettua mainontaa hytdyntaa. Nain pystyy
varmistamaan se, ettd mainokset menevat juuri niille henkildille, jotka niista

ovat aidosti kiinnostuneita (Suomen Digimarkkinointi 2021).

Kohdennusvaihtoehtoja ovat muun muassa ika, sukupuoli, kieli, sijanti,

koulutus, parisuhde ja mielenkiinnon kohteet. Ryhmén tulee kattaa ainakin
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20 henkil6a, jotta kohdentaminen on mahdollista. Kohdentamisessa koros-
tuu kohderyhmien ja tykkaajien tunteminen. Naihin liittyvaa dataa pystyy
keradmaan muun muassa Facebookin kavijatiedoista (Suomen Digimark-
kinointi 2021).

5. Luo julkaisuja oikeaan ajankohtaan

Nyrkkinsaanto on, etté julkaisut tulisivat tehda torstaina ja perjantaina ilta-
paivastd, koska talloin Facebookissa on eniten liikennettd (Sisu Digital
2021). Tehokkain keino kuitenkin selvittda omalle yritykselle paras julkai-
suajankohta, on tutkia analytiikkaa ja selvittaa, milloin oma kohderyhma on
kaikista aktiivisimmillaan. Ensisijaisesti silloin, kun kohderyhmé on aktiivi-
simmillaan, kannattaa julkaisut tehda. Lisdksi kannattaa seurata muiden
toimijoiden julkaisutahtia ja julkaista niinda hetkina, kun on hiljaista. Taméa
auttaa saavuttamaan paremman nakyvyyden, kun Kilpailu ei ole niin kovaa

(Suomen Digimarkkinointi 2021).

Facebook Global Engagement

Mon
Tues
Wed
Thurs

Fri

Sun

121 2 3 45 6 7 8 910N 121T 2 3 456789 10MN1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

KUVIO 13 maailmanlaajuisesti Facebookissa on ruuhkapiikki torstaisin ja
perjantaisin iltapaivasta (Sisu Digital 2021).

Toimenpiteiden tekeminen on melko yhdentekevad, mikali niiden vaikutuksia ei seuraa.
Tama on kuitenkin tehty Facebook-mainonnassa helpoksi. Nakyvyytta mitataan tavalli-
sesti kattavuudella ja nayttokerroilla. Nayttokerrat kertovat sen,kuinka monesti julkaisua
on naytetty ja kattavuus puolestaan kertoo, kuinka monta henkild julkaisu on tavoittanut.

Nama tiedot ovat saatavilla sekd Facebookin kavijatiedoista etté julkaisujen yhteydesta.
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Mikali kyseessa on sponsoroitu julkaisu, on mahdollista selvittdd maksetun ja orgaanisen
mainonnan erot. Kavijatiedoista on mahdollista saada hyvin paljon erilaista tietoa. Kun
halutaan tarkastella nakyvyytta, ovat oleellisimmat valilehdet kattavuus ja julkaisut (Suo-

men Digimarkkinointi 2021).

Nakyvyys ei kuitenkaan ole se tarkein mittari. Mittarit tulee asettaa halutun tavoitteen
mukaisesti. Mikéli kyse on blogista, halutaan todennakdisemmin seurata niitd, jotka ovat
klikanneet linkkia. Jos kyse on taas videosta, tarkein mittari on hyvin todennakdisesti
katselukerrat. Tarkeda on muistaa, ettd nakyvyys ei automaattisesti takaa sita, etta seu-

raajat toimivat halutulla tavalla (Suomen Digimarkkinointi 2021).

5.5 Instagramin kayttd Yhdysvalloissa

Maailmanlaajuisesti Instagramilla on keskim&arin miljardi aktiivista kuukausikayttajaa.
Suurin osa ndista on yhdysvaltalaisia, jossa kuukausikayttajia talla hetkella on noin 120
miljoonaa. Markkinaosuuksien mukaan 12 % kaikista aktiivisista Instagram-tileistéd on
Yhdysvalloissa, mikd on 46,2 % kaikista yhdysvaltalaisista lypuhelimen kayttajista (KU-
VIO 14) (Dean 2021).

Alypuhelinten Alypuhelimen Instagram- Instagram-

Kokonaisvaesto omistajat levinneisyys kayttdjat levinneisyys
(MM) (MM) (%) (MM) (%)
USA 329 260 79.1 120 46.2
KUVIO 14

Instagramin suurimman kayttajaryhman muodostavat 18-29-vuotiaat. Kun tarkastellaan
tilannetta pelkéstaan Yhdysvaltain nakokulmasta, muodostavat 18-24-vuotiaat kaikista
suurimman kayttajaryhman. Tutkimuksen mukaan néista 31 % on miehié ja 43 % naisia.
Alueelliset vaestdtiedot osoittavat, etta yhdysvaltalaisista kaikista eniten Instagramia
kayttavat maaseudulla asuvat ihmiset, joista 43 % on kertonut hyédyntavansa alustaa.
Toiseksi eniten alustaa hytdynnetaan esikaupunkialueella asuvien henkildiden toimesta,
joista 37 % kertoi kayttavansa kyseista sovellusta. Kaikista vahiten yhdysvaltalaisista
alustaa hyddyntavat kaupunkilaiset, joiden maara on 33 % (Dean 2021).
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Average age of an Instagram user
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KUVIO 15 Instagram-kayttajien ikdjakauma Yhdysvalloissa (Dean 2021)

Vaikka edelleen Instagramia pidetaankin yleisesti nuorten suosimana alustana, on sen
kayttajaryhma kasvanut ja muuttunut yha monipuolisemmaksi. Kayttdjamaaran kasvun
my6td, myds mahdollisuudet lisaantyvat (Sanders 2021). Varjopuolena kayttdjamaarien
kasvussa on kuitenkin orgaanisen nakyvyyden vahentyminen (Suomen Digimarkkinointi
2021).

5.6 Instagram-markkinoinnin keinoja

Aiemmin Instagram oli kanava, jolla ei ollut juurikaan tekemistéd suoran kaupanteon
kanssa. Nykyisin Facebookin omistuksessa oleva Instagram on kasvanut todella paljon,
mink& vuoksi Instagram-markkinoinnista on tullut yha yleisempdaa. Instagram tavoittaa
nykypaivana jo yli miljardi aktiivista kuukausikayttajad, minka vuoksi yrityksen relevantti
kohderyhmd suurella todennékodisyydella 16ytyy kyseisesta palvelusta. (Suomen Digi-
markkinointi 2021). Vaikka yhda enemman Instagram pakottaa yrityksid panostamaan ny-
kypaivana maksettuun mainontaan, on se edelleen Facebookin tavoin taloudellinen seka
tarkka ja tehokas keino tavoittaa yrityksen kohderyhmaa (Hokkanen 2020). Toki orgaa-
ninen sisaltd on tukee maksettua mainontaa, mink& vuoksi sen merkitysté ei tule vaha-
tella. Potentiaalisen kuluttajan tulee ndhda, ettéa yritys on elinvoimainen ja aktiivinen, jotta
han paatyy maksetun mainonnan kautta yrityksen sivustolle. Jotta kuluttaja sitoutuu
brandiin, tulee sisadllontuotannon olla suunnitelmallista ja s&énndllista (Suomen Digi-
markkinointi 2021).
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Alla listattuna keinoja laadukkaan Instagram-mainonnan toteuttamiseen ja orgaanisen

nakyvyyden saavuttamiseen (Suomen Digimarkkinointi 2021):

1. Kuvat

Avain nadkyvyyteen, ovat laadukkaat kuvat. Korkealaatuisten kuvien ansiosta, on
helpompaa kilpailla muita toimijoita vastaan. Laadukkaat kuvat myds edistavéat
profiilin visuaalista ilmetta ja saavat tuotteet nayttamaan laadukkailta.

2. Helppo ostoprosessi

Korkealaatuiset kuvat, saavat kuluttajat kiinnostumaan yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista. Kun kuluttaja saadaan kiinnostumaan, on tarkeda antaa
hanelle toimintakehoite, joka auttaa hanta ottamaan seuraavan askeleen kohti
ostopaatdsta. Kuluttajaa tulee ohjeistaa esimerkiksi CTA-painikkeen avulla,
kuinka han voi tuotteen tai palvelun hankkia tai mistd hanen on mahdollista
saada lisatietoja. Mikali kuluttaja ei tieda, kuinka jatkaa ostopolkua eteenpéin,
on vaarana, etté kuluttaja jattaa ostoprosessin kesken. Kiinnostuksen hetki tulee
hyodyntaa valittomasti.

3. Valta tyrkyttdmista

Julkaisuissa yrityksen tarjpaman tuotteen tai palvelun ei tarvitse olla paaosassa.
Tuotteita ja palveluita voi myods markkinoida siten, etta ottaa kuvia erilaisissa
tilanteissa luoden samalla houkuttelevia yhdistelmid. Harvempaa sosiaalisessa
mediassa kiinnostaa, jos yritys mainostaa tuotekatalogiaan. Ensisijaisesti tulee
pystyd herattamaan kuluttajissa hyvaa tunnetta ja pyrkia myymaan heille siina
ohessa.

o |

KUVIO 16 Nike on hyva esimerkki laadukkaan Instagram-mainonnan tuottamisesta.
Kuvien avulla pyritdén ensisijaisesti herattdmaan tunnetta eika tuotteet aina edes nay
kuvissa (instagram.com/nike).
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4. Luo brandista persoona

Luo yrityksellesi Instagramin avulla luonne. Luonteen avulla on helpompaa
saada kuluttaja samaistumaan ja viihdyttavat kuvat myos auttavat poistamaan
kuluttajasta tunnetta, ettd kysesséa on ainoastaan markkinointitoimenpide.

KUVIO 17 McDonalds on oiva esimerkki siitd, kuinka leikkisét kuvat auttavat poistamaan
kuvista tunteen, ettd kyseessa on ainoastaan markkinointitoimenpide (in-
stagram.com/mcdonalds).

5. Tarjoukset

Alhaiset hinnat ja tarjoukset saavat kuluttajat kiinnostumaan. Kannattaa julkaista
toisinaan tarjouksia ainoastaan Instagramin puolella, silla se auttaa kuluttajia
ymmartamaan, ettd seuraamalla sivustoa, on mahdollista saada konkreettista

lisdarvoa.
6. Instagram-kuvat verkkosivuille

Lisaamalla Instagram-tilin osaksi verkkosivuja, on hyva keino muistuttaa verkko-
sivujen vierailijoita siitd, etta yritykselld on olemassa myds Instagram-sivusto.

Tassa tarjoaa mahdollisuuden napata kaksi karpasta yhdella iskulla.

5.7 Instagram-mainonnan hyodyt

Instagram kasvaa ja muuttuu monipuolisemmaksi kanavaksi jatkuvasti. Samalla se tar-
joaa paljon mahdollisuuksia, joista yritys pystyy hankkimaan itselleen lisdarvoa (Hokka-
nen 2020).

Alla listattuna muutamia hy6tyja, joista Instagram-mainonta tarjoaa:

e monipuoliset ja visuaaliset mainosmuodot tarjoavat paremmat mainosmahdolli-

suudet
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o taloudellinen ratkaisu saavuttaa tehokkaasti kohderyhméan edustajat
¢ mahdollista kayttdd Facebookin tarjoamaa dataa esimerkiksi kohdentamisessa

e mainokset nayttavat samalta kuin muutkin julkaisut, mink& vuoksi ne eivét ole niin
hairitsevia
e kayttoliittyman ansiosta ruudulla nakyy yksi mainos kerrallaan, mink& ansiosta

kuluttajan on helpompi kiinnittéd& kuluttajan huomio

o kayttajat mielellaan seuraavat yritystileja, etsivat tuotteita ja kommentoivat, minka
johdosta sitoutumisaste Instagramissa on muihin sosiaalisen median kanaviin

verrattuna korkeampi

o Facebook on Instagramia suositumpi mainostytkalu, mink& vuoksi Instagram-
mainonnan avulla on helpompaa erottua muista toimijoista ja tavoittaa kohderyh-

man edustajat

¢ aihetunnisteita eli hashtageja kayttamalla, on mahdollista tavoittaa potentiaalisia

kuluttajia orgaanisen markkinoinnin keinoin

5.8 Kuinka luoda orgaanista mainontaa Instagramissa

Ennen kuin Instagram-mainonnan aloittaa, tulee maaritella kohderyhma, jota pyritaan
mainonnan avulla tavoittamaan. Helpottaakseen kohderyhman maarittelya, kannattaa

pohtia vastauksia alla oleviin kysymyksiin (Suomen Digimarkkinointi 2021):
¢ minkalaisia ihmisia yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat
e mista yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat kiinnostuneita
o minkatyyppista sisaltdoa yrityksen potentiaaliset asiakkaat julkaisevat

Suositeltavaa on tehda pieni tutkimus, mita kohderyhma Instagramissa tekee ja mista

heidat parhaiten tavoittaa (Suomen Digimarkkinointi 2021).

Kun luodaan orgaanista mainontaa, tulee sen olla yrityksen mission ja vision mukaista.
Sen sijasta, etta keskittyy tuottamaan loppuun saakka hiottua mainontaa, on tarkeampaa

keskittya siihen, ettd mainonta on yrityksen itsensa nékoista. Kun yrityksen edustajia
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hyodyntaa sisalldissd, on kuluttajan helpompi muodostaa yritykselle kasvot ja lahestya

yritysta (Suomen Digimarkkinointi 2021).

Sisélldontuotannossa on aina hyvéa pyrkia vastaamaan kysymykseen, mité yritys edustaa.
Yleisesti ajatellaan, etta profiilin ladattavaa siséltta, olisi hyva julkaista noin kolmesti
viilkossa. Vastaavasti tarinoissa julkastavia videoita ja kuvia, suositellaan julkaistavaksi
paivittain, silla tarinoissa julkaistavaa sisaltda pidetaan kevyempana ja inhimillisempana.
Esimerkiksi lyhyt kuvaus yrityksen paivasta, on juuri sopivaa sisaltéa seuraajille (Suo-

men Digimarkkinointi 2021).

Alla listattuna keinoja orgaanisen nakyvyyden edistdmiseksi (Suomen Digimarkkinointi
2021):

e seuraa profiileja, jotka alasi kannaltava ovat kiinnostavia
e aktiivinen osallistuminen keskusteluihin ja kuvien kommentointi
e aktiivinen sisallontuottaminen, joka estdd kanavan muuttumista passiiviseksi

¢ mielenkiintoisen sisallén jakaminen kohderyhmalle neljasti viikossa ja tarinoiden

julkaiseminen paivittain

o kayttamalla 30 hashtagia, joista kohderyhma on kiinnostunut ja, jotka tukevat yri-

tyksen julkaisemia kuvia ja videoita

e Instagramin tarjoamien alustojen monipuolinen hyddyntdminen kuten tarinat,

oma profiili, live ja IGTV

e Instagram-tilin mainostaminen muilla sosiaalisen median kanavilla kuten Twitter

ja Facebook

Edella mainittu listaus on oiva keino saavuttaa orgaanista nakyvyytta Instagramissa.
Kaiken lahtékohtana on kuitenkin se, ettd kanavalle luodaan oma ilme, joka erottaa
sen muista toimijoista ja antaa seuraajille kasityksen, minkatyyppista sisaltoa kana-
valla tullaan julkaisemaan. Tdma madaltaa seuraajien kynnysta sitoutua yrityksen
Instagram-profiilin (Suomen Digimarkkinointi 2021). Myds julkaisun ajankohdalla on
merkitystd. Kun halutaan saavuttaa paras mahdollinen nakyvyys, tulee julkaisut
tehda silloin, kun seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Seuraajien aktiivisuutta pystyy
seuraamaan analytiikasta, jota yritystilin kautta on mahdollista paasta tarkastele-

maan. Oikean ajankohdan I6ytdminen on térkeaa, jotta julkaisu menestyy toivotulla
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tavalla. Instagramin algoritmi toimii siten, etta aluksi se nayttaa julkaisua ainoastaan
osalle seuraajista. Mikali julkaisu keraa paljon sitoutumisia, paattelee algoritmi, etta
julkaisu on kiinnostava ja nayttaa sitd yha useammalle seuraajalle. Taman vuoksi on
tarkeda huolehtia, ettd seuraajien tilit ovat aktiivisia. Mikali julkaisuja naytetadn niin
sanotuille haamutileille, on sitoutumisia vaikeaa saada. Algoritmi myds arvostaa sit4,
mitd enemman Instagramin tarjoamia ominaisuuksia hyddynnetéén, silla nain seu-
raajia opetaan hyddyntdmaan Instagramin tarjoamia ominaisuuksia (Myyntikuutio
2021).

Hyva on kuitenkin muistaa, ettd sekd Facebookissa etta Instagramissa maksettu
mainonta menee aina orgaanisen nakyvyyden edelle. Maksettu mainonta saavuttaa
yritykselle potentiaaliset kuluttajat aina, vaikka seuraajamaarét olisivat alhaisemmat
kuin kilpailijoilla. Maksetussa mainonnassa seuraaja- ja tykkaajamaaria ei voi pitda
onnistumisen mittareina. Mikali yritys haluaa saavuttaa tuloksia ja edistaa myyntiaan,
on se hyvin vaikeaa pelkén orgaanisen mainonnan avulla. Kuten edella ilmenee, niin
maksettu mainonta ajaa aina orgaaisen nakyvyyden ohi, minka vuoksi yrityksen on
vaikeaa kilpailla niité toimijoita vastaan, jotka hyddyntévat toiminnassaan maksettua
mainontaa. Pelkdn orgaanisen markkinoinnin avulla, on hyvin haastavaa harjoittaa
uusasiakashankintaa ja kasvattaa sivutykkajien maaréaéa. Tyypillisesti orgaaninen
julkaisu tavoittaa ainoastaan hyvin pienen prosentin sivutykk&ajista (Suomen Digi-
markkinointi 2021). Nakyvyyden edistamisessa ei kannata hyddyntdd kyseenalaisia
keinoja, kuten valeprofiileja tai julkaisuja, joiden ensisijaisena tarkoituksena on keréaté
mahdollisimman suuri maara sitoutumisia. Algoritmi huomaa ajan kuluessa ohjatun
ja toistuvan toiminnan. Parhaimman mahdollisen orgaanisen nakyvyyden onnistuu

samaan, kun noudattaa algoritmin ohjeistuksia (Myyntikuutio 2021).

5.10 Kuinka saavuttaa nakyvyytta Instagramissa

Algoritmit muuttuvat jatkuvasti, minka vuoksi esimerkiksi tané paivana hankittua tieto
liittyen algoritmeihin, saattaa olla jo kuukauden paastéa vanhaa tietoa. Erityisesti In-
stagram on tunnettu siitg, etta algoritmit saattavat muuttua merkittavasti hyvinkin pi-
kaisella aikataululla. Monille sosiaalisesta mediasta elantonsa hankkiville, ovat naméa

nopeat muutokset aiheuttaneet odottamattomia tilanteita (Konttinen 2021).

Instagramin algoritmi pohjautuu koneoppimiseen. Se osaa hyvin nopeasti tunnistaa

toimintamallit, joiden ensisijaisena tarkoituksena on pyrkia ainoastaan kasvattamaan
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nakyvyytta. Tasta syysta tykkaysringeilla ja boteilla ei ole jarkevaa yrittaa edistaa

nakyvyytta (Myyntikuutio 2021).

Oikoreittia paremman nakyvyyden saavuttamiseksi Instagramissa, ei ole olemassa.
Parhaimman mahdollisen lopputuloksen saavuttaa tuottamalla laadukasta siséltoa ja
olemalla aktiivinen (Myyntikuutio 2021).

Alla listattuna keinoja, joilla on edistava vaikutus nékyvyyteen (Myyntikuutio 2021):
e jaot
e tallennukset
o tykkaykset
e kommentit
e videoiden katselukerrat

Aktiivisesti tuottamalla mielenkiintoista siséltéa, on suurempi todenndkoéisyys saada
aidot kayttajat muun muassa jakamaan, kommentoimaan ja tykkdamaan sisalloista.
Reaktioita ei kannata yrittda hankkia kayttamalla botteja tai muilla tavoin huijaamalla,
silla ainoastaan aitojen kayttgjien reaktiot tuottavat lisdarvoa (Myyntikuutio 2021).

Instagramin algoritmi toimii siten, etta jadkiekkosta tykkavalle henkildlle naytetaan
todennakdisesti jadkiekkoaiheisia kuvia ja henkildlle, joka on ilmoittanut pitdvansa
jalkapallosta, naytetdan puolestaan jalkapalloaihesta sisaltdd. Instagram keraa da-
taa kayttajien toiminnan pohjalta ja datan pohjalta kayttajalle suositellaan sisaltdja,
jotka todennékoisesti ovat hanelle mieluisia. Instagramin algoritmi tuntee kayttajan
mielenkiinnon kohteet todella hyvin. Jos kayttajaa kiinnostaa enemman sisallét, jotka
kasittelevat jaakiekkoa, nakyvat jadkiekkoaiheiset kuvat hénelle aiemmin kuin kuvat,
jotka kasittelevat jalkapalloa. Tasta syysta tulee luoda sisaltdja, joista seuraajat ovat
kiinnostuneita, jotta julkaisut onnistuvat kerddmaan mahdollismman suuren maaran
huomiota. Samalla algoritmi kerda jatkuvasti dataa siitd, minka tilien kanssa ollaan
kaikista aktiivisimmin tekemisissa. Ne tilit, joiden kanssa ollaan vuorovaikutuksessa
kaikista eniten, niin todennakoéisemmin myds nakevét julkaisut ensimmaisena (Myyn-
tikuutio 2021).
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6 KEHITTAMISEHDOTUKSET

6.1 Benchmarking

Tassa osiossa suoritetaan vertailuanalyysi, jossa seké toimeksiantajayrityksen etta
Ticketfinderin branien nykytilaa tullaan vertaamaan keskenaan vertailuanalyysin avulla.
Ticketfinder on Yhdysvaltain talousalueella afflity-markkinointia tuottava tapahtuma-
markkinointiin keskittyva yritys, jota toimeksiantaja pitaa todennakoisimpina kilpailijana
Yhdysvaltain markkinoilla.

Vertailuanalyysissa on tarkasteltu Ticketfinderin Facebook- ja Instagram-kanavia, joita
my0s toimeksiantajayritys tulee hyédyntamaan Yhdysvaltain talousalueella vahvan
bréndin rakentamisessa. Vertailuanalyysissa kerattyjen havaintojen pohjalta, on laa-

dittu osion 6.4 kehittamisehdotukset toimeksiantajayritykselle.

6.2 Someanalyysi

Alla kuvakaappaus Ticketfinderin Facebook-kanavasta.

KUVIO 19 kuvakaappaus Ticketfinderin Facebook-kanavasta
(facebook.com/TICKETFINDER1)
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Alla kuvakaappaus Ticketfinderin Instagram-kanavasta

TICKETFINDER.com
Co Theat

L} ]
—

KUVIO 20 kuvakaappaus Ticketfinderin Instagram-kanavasta (instagram.com/davidboi-
tanol/)

6.3 Vertailuanalyysin johtopdatokset

Vertailuanalyysin pohjalta voidaan todeta, etta Ticketfinderin aktiivisuusaste sosiaali-
sessa mediassa on hyvin ailahteleva. Julkaisuajankohtia tarkastelemalla kay ilmi, etta
julkaisuvéli vaihtelee muutamasta paivasta jopa muutamaan kuukauteen. Julkaisuissa
ei ole myoskaan hyddynnetty tyypillisia brandin elementteja kuten yhdenmukaisuutta
tai ainutlaatuisia ja merkityksellisia tunteita herattavia tekijoita. Yleiskuva Ticketfinderin
sosiaalisen median kanavista on sekava, josta muodostuu helposti kuva, etta selkea

markkinointistrategia ja -suunnitelma puuttuvat.

6.4 Kehittamisehdotukset toimeksiantajayritykselle

Kehittamisehdotukset toimeksiantajayritykselle on laadittu vertailuanalyysin pohjalta.
Toimeksiantajayrityksen tulisi laatia aluksi selked markkinointistrategia ja -suunnitelma,
joiden avulla voidaan varmistaa, ettéd asetetut tavoitteet saavutetaan ja kayttssa olevat
markkinointitoimenpiteet ovat tehokkaita. Suositeltavaa olisi luoda my6s somekalenteri,
josta selviaa julkaisuajankohdat saanndéllisen julkaisutahdin yllapitamiseksi ja sisallét,
jotka sitovat seuraajia ja aktivoivat heitd olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen

kanssa. Sisallontuottamisessa tulisi kiinnittd& huomiota yhdenmukaisiin elementteihin,
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jotka helpottavat tunnistettavuutta. Sisalléntuottamisessa tulisi keskittya tuottamaan
yha enemman sisalt6ja, joiden avulla seuraajissa heratetaan ainutlaatuisia ja merkityk-

sellisia tunteita ja luodaan yrityksesta kuvaa alansa asiantuntijana.

6.5. Pohdinta toimeksiantajayrityksen markkinoinnista

Toimeksiantajayritysessa markkinointia toteutetaan orgaanisen markkinoinnin keinoin
Facebookissa ja Instagramissa. Orgaanisen markkinoinnin keinoja hyodyntamalla on
osoittanut haastavaksi saavuttaa riittavan korkeaa nakyvyytté, mink& vuoksi on vaikeaa
sitouttaa seuraajia ja aktivoida heita olemaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Taméan vuoksi myynnin edistaminen on ollut haastavaa ja markkinoinnin tavotteiden
saavuttaminen vaikeaa. Tassa ajassa toimeksiantajayrityksen tulisi hyodyntaa myoés
maksettua mainontaa orgaanisen markkinoinnin rinnalla tunnettuuden, nakyvyyden ja
seuraajien sitouttamisen kasvattamiseksi. Toimeksiantajayrityksessa tiedostetaan hy-
vin tamanhetkiset markkinoinnin haasteet ja korjaavia toimenpiteita pyritaan jatkuvasti

tekemaan rajallisten henkiléresurssien ja markkinointibudjetin sallimissa rajoissa.
7 YHTEENVETO

Tutkielma on laadittu toimeksiantajayrityksen tueksi koskien tulevaa etabloitumispro-
sessia. Taman tutkielman on tarkoituksena toimia ehdotuksena tuleville toimenpiteille.
Koska etabloitumisprosessi ei ole vield kaynnistynyt, tasta johtuen tyd rajoittuu vertai-
luanalyysiin ja kirjallisuusraportin pohjalta laadittuun katsaukseen. Tydn aikana ei ole
toteutettu markkinatutkimusta, joten kyseesséa on suunnitelma, joka on laadittu parhaan

kaytdssa olevan tiedon pohjalta.
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