(. LAB University of
N\ Applied Sciences

Pientuottajien digitaalisen markkinoinnin

haasteet

Sisaltomarkkinointi Instagramissa

LAB-ammattikorkeakoulu

Tradenomi (AMK), Liiketalous ja logistiikka
2023

Hanna Suzuki



Tiivistelméa

Tekija(t) Julkaisun laji Valmistumisaika
Hanna Suzuki Opinnaytetyd, AMK 2023
Sivumaara
29
Tyon nimi

Pientuottajien digitaalisen markkinoinnin haasteet

Sisaltdmarkkinointi Instagramissa

Tutkinto ja koulutusala

Tradenomi, liiketalous ja logistiikka (AMK)

Toimeksiantajaorganisaatio (jos opinnaytetyd6lla on toimeksiantaja)

Heila Oy

Tiivistelma

Opinnaytetyd toteutettiin yhteistydssa Lahiruokatori Heila Oy:n kanssa. Tutkittavaksi
kohteeksi valikoitui pientuottajien Instagram-markkinoinnin haasteet. Tutkimuksessa
haluttiin selvittda mitd osa-alueita pientuottajat kokevat haasteellisiksi Instagram
markkinoinnissa ja miksi.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin Instagram-markkinoinnin kasitteita ja syven-
nyttiin erityisesti omistetun, maksetun ja ansaitun median kolmijakoon. Teoriassa kay-
tiin 1api ndiden kasitteiden merkitys Instagram-markkinoinnissa seka kaytiin lapi niiden
merkitysta erilaisten markkinointi tavoitteiden saavuttamisessa. Lopuksi tarkasteltiin
pienyritysten sosiaalisen median markkinoinnin yleisia haasteita. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistelmana. Tutkimusaineisto kerattiin
sahkdisen kyselylomakkeen avulla. Kysely l&hetettiin 171 pientuottajalle, joista 34
vastasi.

Tutkimuksessa selvisi, etta pientuottajat painivat hypoteesin mukaisesti resurssien,
osaamisen ja ajan tuomissa haasteissa. Tutkimusten tulosten avulla voidaan kuiten-
kin kehittéé erilaisia toiminta tapoja ja ajatuksia, joiden pohjalta pientuottajat pystyisi-
vat parantamaan Instagram-markkinointiaan.

Asiasanat

Instagram, digitaalinen markkinointi, maksettu media, ostettu media, ansaittu media,




Abstract

Author(s) Type of Publication Published
Hanna Suzuki Thesis, UAS 2023
Number of Pages
29

Title of Publication
Challenges of digital marketing for small businesses

Content marketing in Instagram

Degree, Field of Study
Bachelor of Business Administration, Business management and logistic

Organisation of the client (if the thesis work is commissioned by another party)

Heila Oy

Abstract

The thesis was done in cooperation with Heila Oy. Small businesses Instagram mar-
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1 Johdanto

Pieniéd ja yksityisia yrityksid syntyy nopeasti ja usein, ja ne muodostavat suurimman osan
olemassa olevista yrityksista. Valitettavan usein niiden taival jaa kuitenkin lyhyeksi. llmi6 on
maailman laajuinen ja esimerkiksi Amerikassa 20% pienyrityksista lopettaa toimintansa en-
nen ensimmaisen vuoden loppua. (Cox 2022) Omassa tydssani olin vahvasti tekemisissa
erilaisen hyvin pienten yritysten kanssa ja kiinnitin huomiota varsinkin heidan puutteellisiin
tai hoitamattomiin sosiaalisen median kanaviinsa. Halusin opinnaytetydssani etsia keinoja
auttaa pienid yrityksid selviytymaan paremmin ja tutkin heiddn haasteitaan digitaalisen

markkinoinnin saralla.
1.1 Tutkimuksen tausta

Digitaalinen markkinointi on kasvattanut merkitystddn usean vuoden ajan ja sitd pidetdaan
yhtena tarkeimmistd markkinoinnin osa-alueista. Digitaalisella markkinoinnilla luodaan na-
kyvyyttd, rohkaistaan ostokayttaytymista ja tarjotaan hyvaa asiakaspalvelua. Digitaalinen
markkinointi ja ndkyvyys internetissa on elinehto nykyajan markkinoinnissa. (Chaffey 2023,
3.) Digitaalisen markkinoinnin kasite on laaja ja se kasittda monta erilaista alustaa ja sovel-
lusta. Keskityin tydsséni vain Instagram-markkinointiin, silla huomasin oman tyoni kautta

sen olevan puutteellinen tai vaarintoteutettu monilla pienilla yrityksilla.

Suomessa on Tilastokeskuksen yritysrekisterin (2020) mukaan 294 965 yritysté pois lukien
maa-, metsa- ja kalatalous. Ne tydllistavat 1,4 miljoonaa ihmisté ja tuottavat veroja, joilla
maksetaan palveluita kaikille. Yrityksistd 93 prosenttia on alle 10 hengen yrityksid. Pienyri-
tyksid on 16 632 (5,6 %), keskisuuria 3 109 (1,1 %) ja suuria yrityksia 662 (0,2 %). Yksinyrit-
tajia on 194 000. Keskisuuriksi yrityksiksi maéaritellaan yritykset, joissa on yli 50 tyontekijaa.

Pienina yrityksina pidetaan alle 50 hengen yrityksia. (Yrittajat.)

Suurin osa suomalaisista yrityksista luokitellaan siis pienyrityksiksi. Kaytan opinnaytetyos-
sani termia pientuottaja, joka eriytyy termista pienyritys. Sanalle pientuottaja ei ole virallista
maaritelméén. Pientuottaja maaritelladn tassa tapauksessa yhteistydyrityksessa kaytetyn
maaritelman mukaan. Pientuottaja kasittda seka maatalous, elintarvike- etta kasitéihin eri-
koistuneita pienyrityksia, joiden tuotteet on tarkoitettu suoraan kuluttajille. Tallaisia ovat esi-
merkiksi salaatti- ja vihertuoteviljelijat, harkapapuviljelijat, jotka tuotteistavat ja jalostavat
kasvattamansa sadon tai savesta keramiikkatuotteita myyntiin tekeva taiteilija ja kasin saip-
puaa valmistava pienyritys. Tutkimukseni ulkopuolella jaavat pienyritykset, jotka valmistavat
esimerkiksi teollisuuden komponentteja, kasvattavat raaka-aineita suurien yhtididen jalos-
tukseen, myyvat palveluita tai vaikkapa korjaavat ajoneuvoja. Pientuottaja maaritellaan hy-

vin elintarvike ja kasitydpainotteisesti.



Opinnayte ty6n tarkoituksena on kartoittaa suomalaisten pientuottajien Instagram-markki-
noinnin haasteita. Tavoitteena on selvittad, millaiset asiat ja osa-alueet pientuottajat koke-
vat haasteellisimmiksi Instagram-markkinoinnissa ja miksi. Tarkoituksena on my®gs levittda
tietoa Instagram-markkinoinnista pientuottajille opinndytetydn kautta. Haasteiden pohjalta
pohditaan my6s mahdollisia ratkaisuja, joiden avulla pientuottajien olisi helpompi toteuttaa

digitaalista markkinointia Instagram-alustalla.

Tutkimuksen yhteistykumppanina toimi tydnantajani Heila Oy. Heila Oy on vuonna 2008
perustettu Lahiruokatori Heinolassa (Heila 2023.). Heilassa on myynniss& maataloustuot-
teita, elintarvikkeita seka erilaisia kasitoita suomalaisilta pientuottajilta. Heila Oy:n tavoite
on tarjota pientuottajille nakyva kauppapaikka. Heila pyrkii tukemaan suomalaisia pientuot-
tajia ja tuomaan niita esille suuremmallekin asiakaskunnalle. Heilan oma markkinointi on

pitkalti myds pientuottajien markkinointia.

1.2 Rakenne

Opinnaytetydn viitekehys koostuu teoria osuudesta, jossa kaydaan lapi Instagram markki-
noinnin kasitteitd. Teoria osuudessa tarkastellaan Instagram markkinointia ja keskitytaan

erityisesti omistetun, ansaitun ja maksetun median osa-alueisiin.
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Kuvio 1 Digimarkkinoinnin strateginen jakautuminen ( Suomen Digimarkkinointi Oy.)

Tama kolmijako on yleinen jaottelu digitaalisessa markkinoinnissa nykyaikana. Yritysten tu-
lisi ymmartaa jokaisen median eri tavoitteet ja tarkoituspera, jotta markkinointi olisi mahdol-

lisimman tehokasta. Ostettua mediaa pidetddn parhaimpana uusien asiakkaiden



hankkimisessa, kun taas ansaittu media auttaa muun muassa olemassa olevien asiakas-

suhteiden huolehtimisesta seka luottamuksen luomisessa. (Knight & Vorster 2023, 7.)

Tarkastelun kohteena on myo6s pienten yritysten kokemat yleiset haasteet digitaaliseen
markkinointiin liittyen. Tutkimukseen liittyy hypoteesi, jonka mukaan pientuottajille osaami-
sen, ajan ja resurssien puute luo suurimmat esteet Instagram-markkinoinnin tehokkaalle
kaytolle. Tutkimuksen on kuitenkin tarkoitus kurkistaa syvemmalle naihin haasteisiin ja
tuoda esille pientuottajien oma &éni ja erityisesti kokemukset ja tunteet. Vaikka ensin suun-
niteltua haastattelututkimusta ei pystytty toteuttamaan, lisatd&n tutkimukseen avoimia ky-

symyksid, jotta pientuottaja voi vastata niihin omilla ajatuksillaan.

Tydssa kaydaan lapi myoés median kolmijakoon liittyvat strategiat, tavoitteet ja mahdollinen
vaikutus yrityksen toimintaan kaydaan lapi. Teoria osuudessa kaydaan lapi myods In-
stagram-markkinoinnin erilaiset tavoitteet. Pientuottajan olisi hyva tietaa Instagramin erilai-
sista ominaisuuksista ja markkinoinnin tavoitteista, jotta mahdollinen Instagram-markki-
nointi voidaan tehda oikein. Lopuksi analysoidaan tuloksia seka pohditaan mahdollisia rat-
kaisuja. Analysointi tehdaan kayttaen kahteen erilaiseen tutkimusmenetelmaan sopivaa na-

kdkulmaa.
1.3 Tutkimuskysymykset ja rajaus

Tutkimus on rajattu pelkastaan ylla maariteltyihin pientuottajiin. Tama siksi, etté tutkimuk-
sen yhteistybkumppani Heila Oy on erikoistunut pientuottajien tukemiseen. Tutkimuksen
kyselya jaettiin Heila Oy:n tietoverkostoa pitkin sahkoisesti Mailchimp- alustaa kayttaen.
Heila Oy ei teeta tutkimusta varsinaisesti itselleen, vaan jakaa tulokset myos kaikille pien-
tuottajille luettavaksi. Heilan verkosto luo ihanteellisen alustan pientuottajien tavoittami-
seen, silla pientuottajia ja heidan yhteystietojaan on muuten mahdoton koota heidan pie-
nemman nakyvyytensa takia. Minulla on Heila Oy:n ty6tekijana p&aasy Heilan tietokantoihin,
sahkopostilistoihin ja uutiskirjealustoihin. Mitdan vastaajien yksityistietoja tai Heila Oy:n yh-

teystietolistoja ei julkaista tassé opinnaytetydssa.

Tutkimuksen toteuttamisessa tulee valita tutkittava otos. Tutkimukseen valitaan perus-
joukko, eli maaritetty joukko ihmisia. Perusjoukosta voidaan valita tutkimukseen kaikki ha-
vaintoyksikot eli tutkittavat kohteet. (Vilkka 2021.) Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuk-
sena, eli koko perusjoukko otettiin mukaan tutkimukseen. Perusjoukkoon valittiin kuitenkin
rajattu maaréa pientuottajia. Kysely lahetettiin vain Heila Oy:n kanssa yhteistytssa oleville
171 pientuottajalle. Nain haluttiin olla varmoja tutkittavien pysyminen maariteltyjen pientuot-

tajan kriteerien sisalla.



Tyo6n tutkimusongelmana on kartoittaa pientuottajien haasteita Instagram-markkinoinnissa
kyselyn avulla. Tutkimusongelman selvittdmiseksi etsitdan vastausta seuraaviin kysymyk-
siin:

o Millaista apua pientuottajat tarvitsevat Instagram-markkinoinnissa?

¢ Mitkd Instagram-markkinoinnin tavoitteet ovat haastavia toteuttaa?

¢ Mikéa koetaan haastavana omistetun, ansaitun ja ostetun median saralla?

1.4 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen aineistonkeraystavaksi valittin séahkoisesti l1&hetettava kyselytutkimus. Valin-
taan vaikutti pientuottajien hankala tavoittaminen seka aikataulujen todettu hankaluus. Tut-
kimus menetelméana kaytetdan kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen kyselytutkimuksen yhdistel-
maa, jotta kysely voidaan toteuttaa ja analysoida mahdollisimman moniuraisesti ja tarkasti
kertomaan vaikeasti hahmoteltavasta ilmiosta. Kyselylomake toteutettiin Webropol-palve-

lun kautta.

Kvantitatiivinen eli maarallista tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun halutaan nume-
raalisesti kuvailla asian vaikutusta toiseen. Maarallinen tutkimusmenetelma on mahdollinen
silloin, kun tutkimusaineisto on muutettavissa mitattavana tai testattavana muotoon. (Vilkka
2021.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin k&ytettavaksi kvalitatiivisen menetelman
rinnalle, jotta imiota voitaisiin tutkia mahdollisimman monipuolisesti. Kvantitatiivisia kysy-
myksia aiheesta, jossa kaytetddn paljon ammattisanastoa, oli oletettavasti my6s helpompi

pientuottajille vastata ja niita tarvittiin selkeyttdmaan kyselylomaketta.

Kvantitatiivisen menetelman rinnalla kaytettiin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmene-
telman tapaa tarkastellaan merkitysten maailmaa. Laadullisen tutkimuksen on tarkoitus ta-
voittaa ihmisen omat kuvaukset ja ajatukset koetusta todellisuudesta. Tutkimusta suunni-
tellessa tulee valita, haetaanko tutkimuksella tutkittavien kasitysta eli yleista ajattelutapaa
vai kokemusta eli omakohtaista ajatusta asiasta. Tutkittavan asian ymmartamiseen vaikut-
tavat yleisesti myds kulttuuri, olosuhteet seké tutkittavalla ettd tutkijalla. (Vilkka 2021.)
Tassa tutkimuksessa keskityttiin keradmaan pientuottajien kokemuksia Instagram markki-

noinnin haasteista. Omien kokemusten tarkeytta painotettiin saatekirjeessa.



2 Sosiaalisen median markkinointi Instagramissa

Instagram on maailman toiseksi tavoitetuin sosiaalinen media maailmassa, jossa yksittai-
nen kayttaja kayttaa keskimaarin 53 minuuttia joka paiva. (Hubspot 2023.) Digitaalisella
markkinoinnilla luodaan nakyvyytta, rohkaistaan ostokayttaytymista ja tarjotaan hyvaa asia-
kaspalvelua. Digitaalinen markkinointi ja nakyvyys internetissa on elinehto nykyajan mark-
kinoinnissa. (Chaffey 2023, 3.) Digitaalisella markkinoinnilla on my6s monia hyo6tyja. Sen
avulla pystytaan hallitsemaan ja analysoimaan asiakastietoja ja asiakashankintaa seka
asiakasosallistumista ja kanssa kaymista. Digitaalinen markkinointi on myos nopeaa ja oi-

kein tehdylla markkinoinnilla voidaan saastaa rahaa. (Knight 2023, 8.)
2.1 Sisaltomarkkinointi

Instagram-markkinointi on sisaltémarkkinointia. Sisaltémarkkinointi on keinoja tavoittaa ku-
luttajia, joilla on tietty tarve ja etsivat tietoa aktiivisesti ja ovat valmiita paatoksen tekoon.
(Chaffey 2023,31.) Sisaltomarkkinointi on hyvin laaja kasite, silla se tarkoittaa kaikkea yri-

tyksen tekemaa sisaltéa niin somepostauksiin kuin videomateriaaleihin.

Sosiaalisen median markkinoinnilla on useita erilaisia alustoja, mutta tassa tutkimuksessa
kasitellaan vain Instagramia. Instagramia voidaankin pitda hyvana markkina-alustana myos
pienille yrityksille. Business Instagramin mukaan 90% kayttajista seuraa vahintédan yhta yri-
tysta. Sita pidetddan myos parhaana alustana yrityksen brandisuhteiden kehittamiseen. (Bu-

siness Instagram a.) Instagramin kaytté on myds ilmaista.
2.2 Omistettu media

Markkinointikirjallisuus jakaa sosiaalisen median markkinoinnin usein omistettuun ja ansait-
tuun mediaan. Omistettu media tarkoittaa brandin tai yrityksen jakamaa materiaalia ja kom-
munikointia sen sosiaalisen median kanavilla. (Colicev ym. 2023, 3.) Instagramissa téllaisia

ovat kuva- ja videojulkaisut, tarinat tai vaikkapa Instagram-live nauhoitteet.

Omistetun mediassa voidaan tehda todella monenlaisia julkaisuja ja kaiken luominen voi
tuntua uuvuttavalta. Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse luoda yksin. Zhun ja Zhangin (2017)
mukaan sosiaalisen median sisaltd voi johtaa asiakaskontaktiin, joka puolestaan voi johtaa
sisallon luomisen. Yritysten tulisikin ajatella sosiaalista mediaa erdanlaisena asiakkaan aa-

nena ja markkinointi alyna. (He ym. 2021, 421-433.)



2.2.1 Ostokayttaytyminen

Aktiiviset julkaisut omistetussa mediassa ovat todistetusti toimiva keino lisata brandin na-
kyvyyttd. Omistettu media onkin yksi tarkein nakyvyyden ja asiakastyytyvaisyyden paran-
taja, mutta sen voi olla vaikea vaikuttaa asiakkaan ostohalukkuuteen. Tama on ristiriidassa
sen kanssa, etta monet kayttavat juuri omistettua mediaa lisdtékseen asiakkaiden ostokayt-
taytymista. (Colicev ym. 2023, 3-6.)

Asiakkaiden ostohalukkuus lisdéntyy sosiaalisessa mediassa, kun usko brandiin ja brandin
tunnistaminen on pystytty luomaan. (Kim ym. 2021.) Omistetulla medialla on tarkea rooli,
kun asiakas etsii tietoa tuotteista ja brandeistd. Omistettu media on usein ilmaista ja jakaa
kuvailevasti tietoa tuotteista. Elbersen (2007) mukaan informatiiviset ja positiiviset viestit,
joita yritys jakaa omistetun median kautta, vaikuttavat yleensa positiivisesti ostokayttayty-
miseen. Omistetun median ja ostokayttaytymisen valilla onkin osoitettu yhteys. Yhteyden
voidaan todeta olevan kuitenkin hyvin tapauskohtainen. (Elbersen 2007, Thornhill ym.
2017,90-97 mukaan.)

On myos tutkimuksia, joissa on todettu, ettéd omistetulla medialla ja ostokayttaytymisen li-
saamiselld on positiivinen suhde vain suuremmilla, ison bréandin ja maineen omaawvilla yri-
tyksilla. Tama johtuu siita, ettd vaikka omistetussa mediassa julkaistaisiin materiaalia aktii-
visesti ja materiaali saisi paljon "tykkayksia”, vaikuttaa se lahinn& brandin nakyvyyteen. (Co-
licevym. 2023, 3-6.)

2.2.2 Sosiaalinen yhteisollisyys ja kanssakayminen

Markkinointisisaltd on yhta tarkeaa, kuin tapa, jolla se valitetdén asiakkaille. Omistettua so-
siaalisen median markkinointia kuvaillaan usein kahden suuntaisena kommunikaatio kana-
vana brandin ja kuluttajan valilla. Omistetulla sosiaalisen median markkinoinnilla onkin pe-
rinteisen siséltomarkkinoinnin lisdksi omia uusia markkinoinnin erityispiirteitd, jotka painot-
tavat asiakaskontaktia ja osallistumista. (He ym. 2021, 421-433.) Naita erityispiirteita asia-
kaskunta my6s odottaa Instagramilta. Z-sukupolven, eli 1990-luvun loppupuolen ja 2000-
luvun alkuvuosina syntyneiden, digitaalisia mieltymyksia ja odotuksia tutkittaessa, suuri osa
osallistuu keskusteluihin brandien kanssa. Tutkimuksessa 15 000:lta 13—21-vuotiaalta ky-
syttdessa, 42 % oli valmis osallistumaan online-kampanjoihin ja 43 % oli halukas osallistu-
maan tuotearvosteluun. Z-sukupolvi piti tdrke&nd yhteisollista kanssakaymista. (Shay
2017.)

Instagramissa jaetun arvon merkitys yrityksen ja asiakkaan valisessa suhteessa korostuu.

Ronchan ja Radclyffe-Thomasin (2016) mukaan Instagram-alusta on bréndeille tehokas



tyokalu seuraajien kanssa kommunikointiin ja brandiyhteison tukemiseksi. (Kim ym. 2021)
Pienten yritysten kannattaisikin suunnata omistetun median strategiansa myynnista mai-
neen luomiseen ja sosiaalisen verkoston luomiseen asiakkaidensa kanssa. Pienille yrityk-
sille sosiaalisen median rooli on asiakkaiden sitouttamisessa ja brandin uskottavuuden luo-
misessa. (O’Cass ym.2009, Kim ym. 2021, mukaan.) Jaakkolan ja Alexanderin (2014) mu-
kaan vahvan sosiaalisen suhteen luominen Instagramissa asiakkaiden kanssa vaatii pien-
ten yritysten keskittymista tarjoamaan nautinnollisia kokemuksia alustalla seka asiakas suh-
teiden vaalimista. Asiakassuhteita voidaan vaalia sosiaalisessa yhteiséssd molemminpuo-
listen yhteisten vaalittujen arvojen kautta. Sen sijaan, ettd sosiaalista mediaa kaytettaisiin
vain mainostamiseen, pienten yritysten tulisi Instagramin vuorovaikutteisia toimintoja. In-
stagramissa tulisi aloittaa keskusteluja ja kerata asiakaspalautetta, silla asiakasléhtinen

vuorovaikutus nostaa brandin arvoa. (Kim ym.2021.)

Zhoun ja Chenin (2013) mukaan tutkijat ovat jakaneet yrityksen sisaltomarkkinoinnin kol-
meen osa-alueeseen: keskusteluun, tarinan kerrontaan ja asiakaskontakteihin seka osallis-
tumiseen. Keskustelevalla sisall6lla tarkoitetaan julkaisuja, jossa julkaisija ikdan kuin kes-
kustelee katsovan tai lukevan osapuolen kanssa ja saattaa erittda esimerkiksi kysymyksia.
Siin& korostetaan julkaisijan kuuntelijan asemaa ja kommunikaatiota asiakkaan kanssa. Ta-
rinan kerronnassa brandi kertoo asiakkaille tietoa tarinan muodossa. Tarinan kerronnan
voidaan sanoa luovan muita tapoja enemman kahdenkeskeistd kommunikaatiota brandin
ja asiakkaan valilla, varsinkin jos, asiakas uppoutuu juoneen. Tarinan kerronta on myos
kolmesta osa-alueesta persoonallisin. Asiakaskontakteilla ja osallistumisella tarkoitetaan
brandin osallistavaa siséltéa, jossa rohkaistaan brandin ja asiakkaan vélistda kommunikaa-
tiota. (He ym. 2021, 421-433.)

Nailla kaikilla kolmella osa-alueella voidaan sanoa olevan positiivinen vaikutus asiakkaan
mielipiteisiin ja asenteeseen brandia kohtaan. Tarinan kerronnalla ja keskusteluilla voidaan
todeta olevan selvasti suurempi vaikutus, kuin asiakaskontakteilla ja osallistumisella. Kes-
kustelussa ja tarinan kerronnassa asiakkaalla on enemmaén osallistuva, joten asiakkaan ta-
junnan tiedon prosessointi ja parasosiaalinen suhde voidaan nain tuntea syvempana ja suo-
rempana. Tama voi johtaa vahvempiin mielikuviin ja asenteisiin brandia kohtaan, kuin pel-
két asiakaskontaktit ja osallistuminen. N&in ollen keskustelua ja tarinan kerrontaa pitda pa-
rempana keinona valittda brandin imagoa, kun taas asiakaskontaktit ja osallistuminen pita-
vat ylla asiakkuuksia ja lojaalisuutta. (He ym. 2021, 421-433.)



2.3 Ansaittu media

Ansaittu media on yksi tavoitelluimmista, mutta vaikeasti hallittavista sosiaalisen median
muodoista. Ansaittu media tarkoittaa brandiin tai yritykseen liittyvd& muuta kuin yrityksen
itsensd luomaa materiaalia sosiaalisessa mediassa. (Colicev ym. 2023, 3—6.) Ansaitun me-
dian esimerkkeja ovat yritysten julkaisujen jakaminen, keskustelun aloitus yrityksen julkai-
sussa tai vaikka materiaalin julkaisu yritys mainittuna. (Thornhill ym. 2017, 87-97.) Muita
esimerkkeja ovat muun muassa PR-lahjat, eli vaikuttajille l&hetetyt ilmaislahjat. Tulee kui-
tenkin huomata, ettd ilmaisen tuotteen lahettdminen ei automaattisesti tarkoita nakyvyytta

vaikuttajan kanavalla.

Ansaitun median materiaali on yleensé asiakkaiden luomaa, kuluttamaa ja levittaméaa ma-
teriaalia. Ansaittu media onkin hyvin moniulotteista ja yleensé asiakkaiden vapaaehtoisesti
luomaa. Tama tarkoittaa, ettd materiaalia voi olla niin positiivista kuin negatiivistakin, silla
yritys ei voi siihen vaikuttaa. Ansaitulla medialla on suuri rooli asiakkaan tunnearvon luomi-

sessa. (Colicev ym. 2023, 3-6.)

Ansaittu media on usein kontrolloimatonta, mutta sitd voidaan pyrkia lisddmaan esimerkiksi
PR-lahjoilla Instagram-vaikuttajille. Mikali vaikuttaja suostuu julkaisemaan materiaalia la-
hettamastési tuotteesta tai puhumaan siité, on mahdollisuus sellaisia yleis®ja, joihin ei muu-
ten saataisi yhteyttd. Hyva keinoa ansaitun median luomiseen on myds sosiaalisessa me-
diassa esilla oleviin tapahtumiin osallistuminen. Tallaisia ovat muun muassa messut, tee-
mapadivat ja kilpailut. Pientuottajille naistd on hyva mainita lahiruokapaiva tai esimerkiksi
Hameen oma Tate of Hame tapahtuma. Tapahtumat voivat olla my®s internetissa tapahtu-
via live-tapahtumia. N&issa tapahtumissa korostuu myos yrittdjdn oma toiminta. Yrittéjan
tulisi luoda keskusteluja aiheen ymparilla seké aktiivisesti yhdistamaan mainintojen avulla
oma Instagram-tilinsa tapahtuman tiliin. Yrittdja voi aktiivisesti myds rohkaista asiakkaita

jakamaan materiaalia tuotteistaan kampanjoiden ja palkintojen avulla. (Kolb 2016.)

Ansaitulla medialla on suurin rooli asiakastyytyvaisyydesséa. Goh, Heng ja Lin (2013) myds
kuvailevat, miten ansaittu media on hyvin luotettua, silla se sisaltdd usein aitoja mielipiteita
esimerkiksi tuotteen huonoista ja hyvista puolista. Tama mielletdan usein rehellisena pa-
lautteena. Mikali ansaittu media on positiivista, on sill& todettu olevan positiivinen vaikutus
ostokayttaytymiseen, lisaten tuotteen arvon tunnetta ja vahentdmaan ostoon liittyvien riskin
tunnetta. (Colicev ym. 2023, 3-6.)

Ansaittu media on kuitenkin myo6s yksi tehokkain keino esimerkiksi seuraajien ja nakyvyy-
den lisddmisessa, silla yrityksen julkaisema materiaali padsee sen kautta ndkyman myaos

esimerkiksi yrityksen seuraajan ystavélle. Nain on mahdollista lisatd nakyvyyttd saman



mielisten seuraajien keskuudessa. (Colicev ym. 2023, 3—-6.) On kuitenkin huomioitava, etta
ansaitussa mediassa ei voida hallita, kenelle materiaali nékyy. Parhaassa tapauksessa ma-
teriaali ndkyy yrityksen tilin seuraajan samanmieliselle ystavélle, joka on potentiaalinen

asiakas. Toisessa tapauksessa jaettu materiaali ei vaikuta sen nakijaan mitenkaan.
2.4 Ostettu media

Ostettu media tarkoittaa on markkinointikeino, jolla yritys markkinoi tuotteitaan maksettujen
sosiaalisen median julkaisujen, display-mainosten, videomainosten, hakusanamarkkinoin-
nin, pop-up mainosten ja muun multimedian kautta. Maksettu media voi luoda hyvat mah-
dollisuudet parantaa brandin nakyvyytta, saada lisaa klikkauksia omille sivuille ja luoda niille
likennetta. Ostettu mainonta mahdollistaa mainoksesi ndkymisen myos sellaisille henki-

I6ille, joita et muuten tavoittaisi. (Meyer 2021.)
2.4.1 Instagram mainokset

Instagramissa yritys pystyy itse luomaan mainoksia haluamastaan materiaalista. Mainos
voidaan luoda kuvasta, videosta, karusellista eli sarjasta kuvia tai videomaisesta kuvasar-
jasta. Mainokselle voidaan maéarittda haluttu tavoite joko nakyvyyden, konversion eli halutun
toimenpiteen kuten oston tai asiakkaan saavuttamista ostopolun harkintavaiheessa. Mai-
nokselle voidaan valita vapaasti aikataulu seka rahallinen panostus. (Business Instagram b
2023.)

Instagramista on tulossa yhd enemman mainoksilla kyllastetty. Ensin mainokset saivat In-
stagramin feediin ja sitten mainosten maaraa siina nostetiin. Nyt Instagram on esitellyt mai-
nokset myos hakutulosten sivulle. Viela mainoksia ei ole mahdollista lisdtd kommentteihin,
mutta ei olisi ihme, jos se olisi l&hitulevaisuudessa mahdollista. Instagram on myds esitellyt
uusia mainostoimintoja. Yhtion 21.3.2023 julkaistun uutisen mukaan Instagramissa tulee
olemaan yrityksille mahdollista tulla I6ydetyksi ja luoda tarkeita kontakteja monella eri ta-
valla. Instagram onkin alkanut testata uutta mainostoimistoa nimeltd Reminder Ads, suo-
meksi muistutus mainoksia. Sen avulla yritykset pystyvat muistuttamaan, kertomaan ja il-
moittamaan uusista tapahtumista tai tuotejulkaisuista. N&itd mainoksia olisi mahdollista
saada paivaa ennen, 15 minuuttia ennen seké tapahtuman alkaessa. (Prakhar 2023.) Tama

toiminto ei ole viela kaikille avoin.

Ostetussa markkinoinnissa on mygs useita haasteita ja riskeja. Maksettu mainonta on yksi
suosituimmista mainosmuodoista ja mainoksesi kilpaileekin yhtend miljoonasta. Sinulla tu-
lee aina olemaan kilpailijoita, joilla on suuremmat budjetit, enemman rahoitusta ja suurempi

seuraajamaara. Maksetun mainonnan tulisi olla my6s jatkuvasti muutettavissa analysoinnin
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jalkeen. On pidettava huolta, etta budjettia kaytetddn tehokkaasti. Mainoksella mitattavat
KPI-luvut eli suorituskyvyn mittarit tulee valita oikein, jotta ne kertovat mainoksen menetyk-
sesta tavoitteisiin verrattuna oikein. Esimerkiksi nékyvyyden mittaamiseen on useita mitta-
reita. Jotta mainoksesi olisi menestyva, tulee sen olla tehty oikealle kohderyhmalle ja sen
tulee olla luova. Mainoksen tullee my6s olla arvokas sille kohdennetulle kohderyhmalle.
Kohderyhma tulee siis valita huolella. Mainoksen tulee myds olla vaikuttava ja luotettava,
silla maksettu mainonta on yksi parhaimmista nakyvyyden lisdéamisen keinoista. Jos mai-
noksesi ei anna aihetta luottaa yritykseesi, vaikuttaa se pahimmassa tapauksessa negatii-

visesti nékyvyyden luomaan brandikuvaan. (LinkedIn 2023.)

2.4.2 Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median vaikuttajat luovat monenlaista materiaalia sosiaalisen median alustoilla,
kuten kuvia, videoita ja vlogeja. Kun yritys palkkaa vaikuttajan ja kayttdd hanen materiaali-
aan osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa, puhutaan sosiaalisen median vaikut-
taja markkinoinnista. Vaikuttajamarkkinointi on kasvava ala, jota koronapandemia vauhditti
entisestddn. Sosiaalisen median alustoista Instagramia pidetdéan parhaana sosiaalisen me-

dian vaikuttaja markkinoinnille. (Lou yms.2023.)

Se miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa asiakaskayttéaytymiseen, riippuu useasta eri osa-
alueesta. Vaikuttajan seuraaja maara on suorassa yhteydessa siihen, kuinka monet mark-
kinointi tavoittaa. Tarkedaa on myds se, miten uskottavana maksettua mainosta pidetaan.
My0s seuraajan ja vaikuttajan hyvin parasosiaalisen suhteen, eli julkisuuden henkilon ja
seuraajan yksipuolisen suhteen, ja kommunikoinnin tiedetd&n vaikuttavan asiakaskayttay-
tymiseen positiivisesti. (Lou yms.2023.) Yritysten tulisi tarkasti harkita ja tutkia vaikuttajan

profiilia ja seuraajakuntaa, paattdessaan vaikuttajamarkkinoinnin yhteistydsta.
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3 Pienyritysten haasteet sosiaalisessa mediassa

Dave Chaffey esittaa teoksessaan Digital marketing excellence : planning, optimizing and
integrating online marketing kysymyksen, jota monet digitaalisen markkinoinnin kanssa
kamppailevat ovat miettineet. Miksi vaivata itse&én digitaalisella markkinoinnilla, vaikka se
on nopeasti muuttuva, mutkikasta ja hammentavaa? Tata pohtii mahdollisesti myds moni
pientuottaja. Digitaalinen markkinoinnin paatavoite on Chaffeyn mukaan asiakkaan autta-
minen paremmin kuin kilpailija. Yrityksen sosiaalisen median tuomat haasteet vaihtelevat

oletettavasti ajan ja resurssien puutteesta vajaaseen osaamiseen. (Chaffey 2023, 3.)
3.1.1 Yleisid haasteita

Ajan puutteen ja resurssien lisaksi pienet yritykset painivat usein ongelmien kanssa asia-
kaskunnan hankkimisessa, nakyvyyden lisddmisessd, ja osaavan henkiloston palkkauk-
sessa. Asiakkaiden l6ytdminen on ongelma, jonka kanssa painivat my6s isommat yritykset.
Usein haasteena pienille yrityksille on kuitenkin se, miten asiakashankintaan kaytettyjen
kulujen on todettu kasvaneen viimeisen 6 vuoden aikana jopa 60 %. Nakyvyyden paranta-
minen on useiden yritysten paatavoite. Nakyvyyden saamista pidetaankin jopa parempana
kuin suorien myyntien luontia. Pienelle yritykselle nimen luonti ja ndkyvyyden saaminen
vaatii usein aikaa ja paljon vaivaa. Myds osaavan henkildkunnan hankkiminen voi vaatia
pienelta yritykseltd rahallisesti liikaa. Jopa 76 % Amerikkalaisista pienyrityksista piti sita

suurimpana ongelmana. (Cox 2022.)

Myds taloudellisessa suunnittelussa ja skaalauksessa voi olla haasteita. Mitd enemman re-
sursseja, sitd enemman taitoa, tehokkuutta ja laatua. Valitettavasti monille pienyrityksille
tama tarkoittaa liilkaa siihen tarvittavaa rahoitusta. Pienilla yrityksilla voi olla my6s hanka-
lampaa saada toimintaansa rahoitusta. Skaalaus eli yrityksen myynnin kasvattaminen ilman
resurssien kasvattamista, on varsinkin pienten yritysten ongelma. Se nostaa paataan kai-
killa osa-alueilla markkinoinnista, tuotekehittelyyn, sisallontuotantoon seka palkkaukseen.
Ongelma nostaa paataan varsinkin silloin, kun pieniyritys saa herkullisen diilin suuremmalta
yritykselté ja se ndhdaan kasvun mahdollisuutena. Pienella yritykselle voi kuitenkin olla vai-
keaa pysya suuren yrityksen vaatimuksissa. Taman takia pienten yritysten olisi tarkea ym-
martaa skaalauksen seuraukset sekd osata reagoida sen tuomiin tilanteisiin nopeasti ja
joustavasti. (Cox 2022.)


https://lut.primo.exlibrisgroup.com/discovery/fulldisplay?docid=alma992066425106254&context=L&vid=358FIN_LUT:LAB&lang=en&adaptor=Local%20Search%20Engine&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2CDigital%20Marketing%20Excellence&offset=0
https://lut.primo.exlibrisgroup.com/discovery/fulldisplay?docid=alma992066425106254&context=L&vid=358FIN_LUT:LAB&lang=en&adaptor=Local%20Search%20Engine&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2CDigital%20Marketing%20Excellence&offset=0
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3.1.2 Suomalaisten pienyritysten sosiaalisen median kaytto

Fonectan tekeman kyselyn mukaan jopa 92 % suomalaisista pienyrittgjista kayttaa aktiivi-
sesti sosiaalisen median kanavia. Sosiaalinen media onkin hyvin tuttu hyvin suurelle osalle

suomalaisista pienyrittjista.

Intagram-profiilin jakauminen
pienyrittajilla

100 72
R 50 33
, B -
Yksityinen Yrityksen
profiili profiili

Kuvio 2 Instagram-profiilin jakautuminen pienyrittdjilla (Fonecta 2022)

Fonectan kyselysta kay kuitenkin myds ilmi, miten sosiaalisen median k&yttd on pienyritta-
jilla rajautunut hyvin yksityiseen kayttdon. Suomalaisista pienyrittajista 72 % omisti oman
profiilin Instagramissa. Yrityksen profiili alustalta |6ytyi kuitenkin vain 33 %lta. Pienyrittajien
somekayttaytyminen ei mydskaan erottunut muiden kayttajien kaytosta, silla vain 57 %

heista kaytti sosiaalista mediaa toissa. (Fonecta 2022.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan eniten kotioloissa. Pienyrittdjista suurin osa, 87 %, kaytti so-
siaalista mediaa omalta kotisohvalta. Sangyssa sosiaalista mediaa kaytti 62 % vastan-
neista. Pienyrittdjien sosiaalisen median kaytto ei siis erotu yleisesta. (Fonecta 2022.) Tasta

VOi 0soittaa, ettei sosiaalista mediaa pideta tarpeeksi tarkedna yrityksen toiminnalle.

Jos Instagram on alustana tuttu nain monelle, mika estaa pientuottajia kayttamasta sita
enemman myds yrityksen hyvaksi markkinointi tarkoituksena? Tasséa tutkimuksessa pyri-
taan Ioytamaan nama kipukohdat ja tuomaan esille ndkokulmia, jotka pientuottajat kokevat

haasteelliseksi Instagram-markkinoinnissa.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin sadhkdisella kyselylomakkeella. Kyselylomake oli luonnollinen valinta
menetelmaksi, silla se on yksi tavallisimmista kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keraa-
mistapa. Tutkimuksen kysely on vakioitu, eli kaikilla kyselyyn vastaavilta kysytaan sama
sisédltd tasmalleen samalla tavalla. Kyselylomakkeen etu on, etta vastaaja jaa aina tunte-
mattomaksi. Kyselylomakkeen yleisin haitta on riski alhaisesta vastausprosentista. Alhaisen
vastausprosentin tapauksessa puhutaan tutkimusaineiston kadosta. (Vilkka 2021.) Tama
riski otettiin huomiin menetelmaa valittaessa. Siihen kuitenkin paadyttiin ylla mainituista

syista. Huomioon otettiin myds mahdollisuus suuremman otannan ja tiedon saamisesta.

Maaréllisessa osassa kyselylomakkeen kysymykset olivat strukturoituja monivalintakysy-
myksia, joissa vastaajalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Monivalintakysymyksissa
kysymysten muoto on standardoitu eli vakioitu. Laadullisen osan tutkimusmenetelman tut-
kimustapana voidaan kayttad lomakehaastattelua, josta voidaan kayttda nimea strukturoitu
eli standardoitu haastattelu. Lomakehaastattelussa tutkija paattéaa kysymysten muodon ja
jarjestyksen ennalta. Lomakehaastattelu valittiin, silld se sopii tutkimustavaksi silloin, kun
tutkimusongelma ei ole kovin laaja tai tutkimuksella halutaan tutkia rajattua yhta asiaa kos-
kevia mielipiteitd, ndkemyksia ja kasityksia. Laadullisen tutkimuksen aineistoa kerattaessa
ei keskitytd maaraan vaan vastausten sisallén laatuun ja laajuuteen. (Vilkka 2021.) Laadul-
liset kysymykset toteutettiin avoimina kysymyksina, joilla pyrittiin saamaan pientuottajien

omia mielipiteita tiettyj&a Instagram-markkinoinnin alueita kohtaan.

Maaréllista tulosten analysointia varten valittiin muuttujia. Muuttujat tarkoittavat tutkittaviin
havaintoyksikoéihin liittyviaé ominaisuuksia. Muuttuja voi olla mik& tahansa ominaisuus, kun-
han sen on maarallisessa tutkimuksessa luotettavasti mitattavissa. (Vilkka 2021.) Muuttujat

jaettiin omistettuun, ansaittuun ja ostettuun mediaa.
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julkaisujen
luomisen Haasteet
haasteet toteutuksessa
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tuloksissa
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Markkinoinnin
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palautteen ja kayttaa hyodyks
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Kuvio 3 Pientuottajien Instagram-markkinoinnin haasteet

Muuttujiksi valittujen kolmen osa-alueen sisélta pohdittiin mahdollisia haasteita, joita pien-
tuottajat kohtaavat. Kyselylomakkeen méaaralliset ja laadulliset kysymykset rakennettiin nai-
den haasteiden pohjalta. Taustamuuttujiksi maariteltiin tutkittavien yrityksen koko eli tyén-
tekijoiden maara seka toimiala. Tutkimuksen hypoteesina kuitenkin oli, ettei vastaajien jou-
kosta 16ydy keskisuuria tai suuria yrityksia.

Kyselytutkimus lahetettiin 171 pientuottajalle kayttaen Heila Oy:n Mailchimp-sahkoposti-
markkinointialustaa. Kyselylle annettiin viikko vastaus aikaa. Tutkimus ajoitettiin ajankoh-
taan, jossa olisi juhlapyhia. Tama siksi, ettd aiemmin tutuilta yrittajilta oli saatu neuvoa, etta
juhlapyhina pienilla yrityksilla ja yrittdjilla saattaa olla enemmaén aikaa kayda lapi sahkoépos-
teja ja ottaa muutama minuutti aikaa vastaamiseen. Muistutus sek& suora linkki kyselyyn
lahetettiin myds Heila Oy:n Instagram-tilin kautta. Viesti Instagramissa lahetettiin niille Heila

Oy:n tilin kautta samoille kohderyhman pientuottajille, joilla tiedettiin olevan Instagram-tili.
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5 Tutkimuksen tulokset

Completed Campaign » Apr 26
Untitled

171 Recipients
Osallistu plentuotiafien Instagram.
markkinolnnin hassteisiin littyviin kyselyyn

———— Open Rate 57.9%

= :-:p::':":--:_ Clicks Per Unique Open 25.3%
::'“:E:':T“:_'*"J:::m__ Successful Deliveries 169
— e M Total Opens 143

Kuva 1 MailChimp-alustalle lahetetyn saatekirjeen avausprosentit

Avausprosentti Mailchimpin kautta lahetetylle saatekirjeelle oli 57,9 ja kirje avattiin yh-
teensa 143 kertaa. Tata voidaan pitdd erinomaisena, silla sahképostin kautta |Ahetetyissa
uutiskirjeissa avausprosentti on usein alhainen. MailChimpin (2023) mukaan keskimaarai-
nen avausprosentti alustan kautta lahetetylle materiaalille on 22,71.

Vastaajia kyselyyn osallistui 34. Kyselyn vastausprosentti oli 20. Otantaa voidaan pitaa
maarallisen osalta hieman riittdmattdmana, mutta sitd voidaan kuitenkin pitéd& kohtalaisen
riittAvana tulosten luotettavuuden kannalta. Kun otetaan huomioon, etta kysely |ahetettiin

sahkodisessa muodossa, voidaan 20 % vastausprosenttia pitaa jopa hyvana.
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37%
23% 23%
14%

Yritykseni toimiala

@ Elintarviketuotanto ja myynti @ Alkutuotanto, Elintarviketuotanto ja myynti @ Kasityo ® Joku muu @ Al ja viljely!

Kuvio 4 Vastaaja yritysten toimialajakauma

Vastaajien toimialat jakautuivat oletetusti elintarviketuotantoa ja myyntia harjoittavien yritys-
ten luodessa suurimman osan vastaajista 37 prosentilla. KasityOyrityksista ja alkutuotan-
nosta, jalostukseen ja myyntiin asti toimivista yrityksista vastaajia oli yhta paljon. Molem-
missa vastausprosentti oli 23. Alkutuotannosta ja viljelytuotteiden myyntia harjoittavista yri-

tyksista vastaajia oli vain 3 %.

_—— 47% (n=14)

53% (n=16) —

@ 1 henkilo ® 2-10 henked ® 11-50 @ yli 50 henked

kuvio 5 Vastaaja yritysten tyontekijamaaran jakauma

Tutkimuksen hypoteesin mukaan vastaajien joukossa ei ollut keskisuuria oli 50 hengen yri-
tyksia. Kaikki vastaajat tulivat siis pieniksi luokitelluista yrityksista. Yksin tytskentelevia vas-
taajista oli 14 henkea eli 47 % vastaajista. 2—10 hengen yrityksista vastaajia oli 16 ja heidan
vastausprosenttinsa oli 53. 2—10 hengen yritysten vastauksia saatiin siis hiukan enemman

iden myynti

40%
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kuin yksin tyoskenteleviltéd. Kaikki alle 10 tydntekijan yritykset luokitellaan mikroyrityksiksi
(Tilastokeskus 2020).

5.1 Omistetun median haasteet

Yleiseksi omistetun median suurimmaksi haasteeksi pientuottajat nimesivat ajan puutteen.
Tama on ymmarrettavaa varsinkin, jos koko yrityksen toiminta tuotannosta toimistotéihin
lepda yhden ihmisen harteilla ja aikaa pitaisi 16ytyd myods markkinointiin. Joukosta |0ytyi

my6s osaamisen ja etenkin strategian ja materiaalin puutetta kokevia yrityksia.

Sisalléntuotanto ei ole sindnsa haaste, vaan sen tavoitteellisuus ja suunnitelmallinen
eteneminen - myynti. Nyt tuntuu ettd teemme paljon, muttei se tavoita oikeita ihmisia/

tarpeeksi.

Mieluusti palkkaisin ammattikuvaajan muutaman kerran kasvukaudessa ottamaan
materiaalia pankkiin ja tuottamaan ammattimaisen nakoista jalked. Mutta aloittavalla

yrityksella markkinointibudjetti on vield kovin rajallinen.
Mallistokuvia pitaisi tuottaa paljon ja nopeasti, valokuvaajien kaytto kallista.

Huoli esimerkiksi kuvien laadusta ei ole turha. Instagram-markkinointia ja ostokayttayty-
mista tarkastelevissa tutkimuksissa on todettu, etta kuvien laadulla on vélid. On pystytty
toteamaan, ettd suurempi kuvakoko ja parempi kuvanlaatu vaikuttivat positiivisesti asiak-

kaan mielipiteeseen ja ostokayttaytymiseen (Teo ym.2018,329).

5.2 Maksettu mainonta

Maksetusta mainonnasta vain harvalla yrityksista oli kokemusta. 60 % vastaajista kertoi,
ettei heilla ole ollenkaan tai vain vdhan maksetun mainonnan osaajia yrityksessa. Makset-
tua mainontaa kokeilleet arvioivat mainonnan menestyksen keskivertaiseksi. Arviointi suo-
ritettiin asteikolla 0-8, 8 edustaessa hyvaa menestysta. Vastaajien keskiarvo oli 4. Tulokset

kertovat vahaisesta maksetusta markkinoinnista, josta puuttuu ammattimaista osaamista.

Kuten LinkedIn (2023) artikkelissa todettiin, liittyy maksettuun mediaan useita riskitekijoita.
Mikali maksettua markkinointia ei seurata huolella tai kayteta oikein mittareita sen menes-
tymisen tulkitsemiseen, voi usein jaada mielikuva siiten, ettei mainos vaikuttanut mihinkaan.
On myo6s huomattava, ettd mainos on alusta alkaen luotava oikein haluttua tavoitetta aja-

tellen ja sen kohderyhma tulee asettaa oikein.
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Vaikuttajamarkkinoinnista pientuottajilla oli yleisesi vain vahan kokemusta. Jotkut pientuot-
tajat kertoivat olevansa aktiivisia vaikuttajamarkkinoinnissa, mutta kaikki hoidettiin tuotteita
tai alennuskoodeja kayttden ilman suurempia kuluja. Tata pidettiin pientuottajien keskuu-
dessa hyvana keinona, silla varsinaisen vaikuttajan palkkaaminen kampanjan tekoon on
usein kallista. Joukosta I0ytyi myds kalliin vaikuttajamarkkinoinnin kokenut pientuottaja,
joka ei tuntenut saaneensa kampanjasta mitddn hyotyd. Vaikuttajamarkkinoinnilla on siis

kertakayttdinen ja kallis maine.
5.3 Instagram markkinoinnin tavoitteiden haasteet

Pientuottajilta kysyttiin erilaisten Instagram-markkinoinnin tavoitteiden haastavuutta yrityk-

selle. Tulokset jakautuivat tasaisesti.

Instagram-markkinoinnin tavoitteet ja niiden toteuttamisen haastavuus

Nakyvyyden lisaaminen (i 26% A41% 18%

Brandikuvan luominen (funnistettavuus ja mielikuvat) &3 32% 24% 21% 9%

Sosiaalisen verkoston luominen (kanssakayminen

asiakkaiden kanssa somessa) p%  21% 32% 29% 15%

Myynnin lisaaminen /3IeL'A 32% 26%

En ymmaérra kysymysta, valitse tama rivi gL’

H

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

mlm2m3mdmd 1= helppo, toteutettava
5=erittdin haastava

Kuvio 6 Instagram-markkinoinnin haasteet

Myynnin lisdamista, nakyvyyden lisdamista ja sosiaalisen verkoston luomista pidettiin haas-
tavimpina. Nakyvyyden lisdamista piti erittdin haastavana tai haastavana 59 %. Sosiaalisen
verkoston luominen oli haastavaa 44 % vastaajista. Myynnin lisddmisen haasteita tunsi 58
%. Annetuista vaihtoehdoista bréandikuvan luomista pidettiin helpoimpana tavoitteena, silla
helpoksi tai jokseenkin helpoksi sen nimesi 41 % vastaajista.

Nakyvyyden lisaamisen tunteminen nainkin haastavaksi oli hieman yllattavaa. Instagram
luo pelkastaan julkaisemalla mahdollisuuden uusien ihmisten tavoittamiseen. On kuitenkin

muistettava, ettei nakyvyyden lisddminen ole yksinkertainen asia. Yrityksen omistetun
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median julkaisun ndkyvyyteen vaikuttavat monet asiat. Ensin on hyvé tarkastella julkaisujen
jatkuvuutta. On turhaa olettaa kerran kuussa tehdyn julkaisun saavan yhté paljon naky-
vyytta kuin useamman kerran viikossa julkaisevan yrityksen julkaisu. Myds yrityksen seu-
raajamaara ja tietysti esimerkiksi julkaisun laatu vaikuttuvat asiaan. Instagram pitaa algorit-
minsa visusti salassa, mutta on julkaissut suuntaa antavia artikkeleita useasti. Mosseri
(2021) kirjoittaa Instagramin artikkelissa muutamia asioita, joita Instagram-algoritmi ottaa
huomioon, kun se méaarittelee kenelle kaikille julkaisusi nékyvat. Huomioitavia asioita ovat
ainakin kaikki julkaisun tekevan tahon oman tilin tiedot ja avainsanat, seka tieto viimeviik-
koisista kanssakaymisista kyseisen tilin ja muiden valilla. Lisdksi algoritmi huomioi julkaisun
saamat tykkaykset ja kommentit seka sijaintimerkinnat. Algoritmi kiinnittdé& huomiota myos
julkaisijan toimintoihin ja kommunikaatioon muiden kanssa. Julkaisusi nakyy varmemmin
sellaiselle tilille, jonka kanssa olet kaynyt aiemmin keskusteluja, vaikka toisen julkaise-
massa kuvassa. Naista voimme paatella nékyvyyden pohjautuvat paljolti kanssakdymiseen
ja kommunikaatioon seka itse profiilin ja julkaisussa oleviin tietoihin. Tasta syysta voimme
todeta ndkyvyyden olevan jokseenkin enemman sosiaalisen kanssakdymisen kuin passii-
visen julkaisemisen takana. Nain ollen kerran kuukaudessa kaytetysta Instagram-profiilista

tehty julkaisu ei tavoita kaikkea mahdollista nakyvyytta.

Yrityksen arvio omistetun median vaikutuksesta myyntiin

H]l 2 B3 W4 E5

Todellz

Ei ollenkaan paljon

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 7 Yritysten arvio omistetun median vaikutuksesta myyntiin

Myynnin ja Instagram-markkinoinnin haastavuutta voidaan pitédé yleisena ongelmana. Ky-
syttdessa erikseen yrityksen omaa arviota Instagram-markkinoinnin vaikutuksesta myyntiin,

olivat tulokset tasaisia. Kuitenkin vain 9 % vastaajista piti vaikutusta todella suurena, kun
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taas 18 % ei uskonut silla olevan ollenkaan vaikutusta. Vastaukset jakautuivat tasaisesti
keskimmaisten vaihtoehtojen 23-26 % valilla, jossa yritykset arvioivat vaikutusta olevan

hieman, jonkin verran tai hyvin.

Kuten Colicev ym. (2023) tutkimuksessaan toteavat, omistetun median ja asiakkaan osto-
kayttaytyminen kulkevat kasi kéddessa, mutta vain kun asiakas tuntee brandikuvan ja luottaa
siihen. Nain omistetun median suora vaikutus myyntiin toimii useammin isommilla jo ase-
mansa vakiinnuttaneilla yrityksilla. Pientuottajien tulisikin miettid omistetun median strategi-

aansa laajemmin kuin pelkéastaan myynnin lisddmisena.
5.4 Tavoitteiden saavuttamista auttavat tekijat

Kysyttdessa, mita pientuottajat kaipaisivat tavoitteiden savuttamisen mahdollistamiseksi,
nousi resurssit ja erityisesti Instagram-markkinoinnin osaavan ihmisen puute yleisimmaksi

huoleksi. Markkinoinnin ulkoistaminen kokonaan olisi monelle paras vaihtoehto.

Eniten sosiaalinen media vie aikaa. Jos sité ei ole valmis panostamaan, koko asia on
parasta ulkoistaa, muuten lopputulos ei ole toimiva. Kohtuuhintainen somesuunni-

telma olisi varmasti panostamisen arvoinen.

Joku tekisi tam&n some markkinoinnin puolestamme meidan annetuilla kuvilla ja tari-

noilla

Henkild, joka pitad instagram tilid ajantasalla. Seuraako siita liian suuri kustannus-

taakka liikevaihtoon verrattuna, on seuraava kysymys.

Instagram-markkinoinnin ulkoistamisessa tormataan kuitenkin pientuottajille tuttuun resurs-
siin eli markkinointibudjetin pienuuteen. On paljon mainostoimistoja ja yksityisia henkildita,
jotka mainostavat palveluitaan sosiaaliseen markkinointiin liittyen. Hinnat vaihtelevat, mutta
voidaan yleisesti todeta, etté esimerkiksi 600 € arvoinen pikakurssi tai pakettihinta markki-
noinnin tekemisesta ei varmasti houkuttele pientuottajia. Halvin vaihtoehto eli itse tekemi-
nen taas vaatii aikaa, taitoa ja kiinnostusta. Naita kaikkia sen oman tyén ohessa. Kuten
tutkimuksen alussa esitetyssa hypoteesissa, onkin selvaa miksi jo pelkka panostaminen,

saati tavoitteisiin pyrkiminen voi olla monelle haastavaa.
5.5 Toivotuimmat Instagram-markkinoinnin apukeinot

Pientuottajilta kysyttiin kootusti viela kyselyn lopussa avoimella kysymykselld, millaista
apua he kaikista eniten kaipaisivat Instagram-markkinoinnissa. Moni vastaaja toi myos
tdssd esiin oman epavarmuuden ja osaamattomuuden, sekd mahdollisuuden ulkoistaa

markkinointi muualle. Myds ohjeita perustekemiseen kaivattiin.
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Kohtuuhintaisia palveluja pienyrittdjille.

Olisi kiva saada tuotteita nokyviin, mutta en pysty yksin vastaamaan mahdollisesti

tuleviin haasteisiin, siksi olen eparoinyt mink&anlaista markkinointia.
Instagram markkinoinnin ABC -opas.

Olemme somessa melko aktiivisia, vuorovaikutusta tulee enimmakseen stooreissa,
ehka siksi etta niitd selataan nykyadn enemman. Ehka jotenkin ulkopuolisin silmin

uutta ideaa?

Vastaukset kiteyttavat tutkimuksen alun hypoteesin vaikeuksista resurssien, oman osaami-
sen ja ajan kayton kanssa. Erilaisia oppaita on saatavilla Internetissa runsaasti eri lahteista,
mutta ne vaativat lukijalta itsenéaista opiskelua ja kokeiluja. Myds pienimuotoisia sosiaalisen
median markkinointiin liittyvia kursseja oppaineen I6ytyy useilta tahoilta. Niiden hinnat vaih-
televat. Pientuottajille otollisen vaihtoehdon luovat pienimuotoiset konsultoinnit tai kurssit,
jotka olisivat heid&n budjetteihinsa verrattuna kohtuuhintaisia. N&ita pohtiessa pientuottajan
tulee kuitenkin pohtia, onko h&nella valmiuksia kayttdd oppimaansa ja pitdd markkinointia

jatkuvana.
5.6 Tulosten ja luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tulee analysoida kahdella eri tutkimusotteella. Kvantitatiivinen tutkimus, mah-
dollistaa tulosten analysoinnin ja sen tavoitteena on perustella numeraalisesti muuttujia kos-
kevia véitteita ja tilastollisia yhteyksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analysointi tapahtuu
tulkinnan yleistamiselld. Yleisyys voidaan esittda vaitteend, yleispatevana periaatteena tai
ohjeena. Se voi olla myds yleinen kuvaus tutkimuksessa tematisoiduista laaduista. Tutki-

muksen yleistaminen tehdaan aina tulkinnasta eika tutkimusaineistosta. (Vilkka 2021.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei tehda otoksia ja vastausten laajuus ja laatu korvaa maaran.
Jotta aineistoa voisi kuitenkin analysoida oikein, tulee tarkastella tutkimuksen vastausten
kattavuutta ja laadun maarittdmista. Laadun maéarittdminen ja perustelu voidaan tehda har-
kinnanvaraisen naytteen avulla. Tama tarkoittaa, ettd tutkimusaineistoa kohtaan paatetaan
valintakriteerit. Tutkijan on tall6in pystyttdva osoittamaan, ettd hénen tutkimusaineistonsa

on edustava verrattaessa ongelmaan eika siihen liity systemaattista harhaa. (Vilkka 2021.)

Maarallisesti tutkimuksen voidaan todeta saavuttaneen tyydyttava vastaajamaara. Erilaiset
monivalintakysymykset myds antavat kattavan kuvan kohderyhméan haasteista. Laadulli-
sissa kysymyksissa saatiin hyvia mielipiteitd ja kokemuksia, jotka olivat samansuuntaisia.

Vastaukset jaivat kuitenkin lyhyiksi ja kertovat kokemuksista vain osan. Tdma johtuu
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oletettavasti menetelmaksi valitusta séhkoisesti kyselylomakkeesta, johon yleisesti vasta-
taan lyhyesti. Esimerkiksi haastattelussa olisi ollut mahdollisuus saada laajempia vastauk-

sia.

Seka maarallisen, ettd laadullisesti tutkimuksen voidaan sanoa kertovan tutkittavasta ai-
heesta luotettavasti. Reabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta
eli mittauksen kykya antaa ei-satunnaisia tuloksia. Hyva reabiliteetti tarkoittaa sita, etta tut-
kimus on toistettavissa samoilla tuloksilla, eivat ne ole satunnanvaraisia. Reabiliteetti muo-
dostaa yhdessa validiteetin kanssa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden mittarin. (Vilkka
2021.) Mikali tutkimus tehtaisiin uudestaan samalla rajatulle kohderyhmalle, on samanlais-

ten tulosten saaminen todennakaoista.

Tutkimushaastatteluissa ja niiden kerd&misessa on aika riskinsa. Esitettavien kysymysten
muotoilu siséltaa aina tulkintaongelmien riskin, silla ne peilaavat yleensa tutkijan kasitysta
asiasta. Kysymysten muotoilussa auttaa kohderyhman tuntemus. (Vilkka 2023.) Kysymyk-
set yritettiin muotoilla niin, etta niitd ei voinut ymmartaa vaarin. Kysymyksissa kaytettiin
mahdollisimman vahan digimarkkinoinnissa kaytettavda ammattisanastoa, jotta se olisi sel-
ked aiheeseen perehtymattomille pientuottajille. Kéaytetyt ammattisanat valittiin tarkasti ja
niiden merkitys kirjoitetiin auki mahdollisimman yksinkertaisesti. Monivalintakysymyksiin lii-
tettiin vaihtoehdoksi myo6s ” en ymmarra kysymysta”, jonka pientuottaja pystyi valitsemaan,
mikali ei ymmartanyt kysymysta. Vain kaksi taustamuuttujiin littyvaa kysymysta laitettiin pa-
kollisiksi vastata. Nain valtyttiin saamasta vaaraa tietoa muissa, mahdollisesti vaikeasti ym-
marrettavissa ja ehka hankalissakin kysymyksissa. Myos kaikki avoimet kysymykset olivat

vapaaehtoisia. Nain pyrittiin minimoimaan valheellisten ja pakotettujen vastausten maaraa.

5.7 Saatekirjeen analysointi

Tutkimuksen toteuttamisvaiheessa tutkimuksen saatekirje joutuu tutkittavien arvioitavaksi
ja saattaa vaikuttaa koko tutkimuksen onnistumiseen. Saatekirjeessa olevan tekstin perus-
teella kyselylomakkeen saaja arvioi tutkimusta ja tekee paatdksen osallistumisesta. Saate-
kirjeen tulisikin motivoida ja vakuuttaa tutkittaa tutkimuksesta, jolloin tutkittava osallistuu
kyselyyn. Saatekirjeessa ja siihen liittyvassa tutkimuksessa vaikuttavat yleisesti kolme
asiaa, jonka perusteella tutkittava tekee paatoksen osallistumisesta. Nama ovat saatteen ja
kyselylomakkeen visuaalinen ilme, saatteen sisaltd seka kyselylomakkeen laajuus ja kiel.
(Vilkka 2021.) Tutkimuksessa kaytettiin erityistd huomiota saatteen sisaltoon seka kysely-

lomakkeen ilmeeseen ja kieleen. Saatekirje [0ytyy liitteena.
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Vilkan (2021) mukaan hyvan saatekirjeen tulisi kertoa tutkimuksesta muun muassa seuraa-

via asioita.
e Tutkimuksen aihepiiri ja tutkimusongelma
e Tutkimuksen osapuolet
e Tutkimuksen tarkoitus
¢ Mihin tuloksia kaytetdaan ja mihin ne julkaistaan
e Miksi vastaaminen on tarke&a
e Tutkimuksen tekijan yhteystiedot ja maarapaiva

e Kertoa henkilésuojan olevan turvattu

Pelkka yleinen perustelu osallistumisen tarkeydesta ei usein riita. Tutkittavalle tulisi lyhyesti
perustella miksi juuri hdnen osallistumisensa on tarkeaa. (Vilkka 2021) Saatekirje oli mie-
lestani onnistunut. Saatekirje on tarkedssa asemassa kyselylomakkeen onnistumisen
kanssa. Kohderyhmana olevat pientuottajat ovat usein kiireisia ja vaikeasti tavoitettavissa.
Siksi onkin tarkeaa saada heidan motivoitua kayttdmaan muutaman minuutin ajastaan ky-
selyyn vastaamiseen. Saatekirje muotoiltiin selke&sti ja siina tuotiin esille kaikki tarkeat tie-
dot. Saatekirjeessa painotettiin jokaisen mielipiteen tarkeytta ja sitd, ettei vaaria vastauksia
ole. Saatekirjeeseen liséttiin myds palkkio, jolla pystyi varmistamaan sosiaalisen median
julkaisuja Heila Oy:n kautta. Saatekirjeen onnistunut muotoilu yhdessa Instagramissa lahe-

tetyn muistutuksen kanssa, onnistuivat nostamaan vastausprosentin luotettavalle tasolle.
5.8 Kehitysehdotukset pientuottajien markkinointiin

Pientuottajien kohdatessa resurssien, osaamisen ja ajan tuomia haasteita, [Ahdetdan
yleensa miettimaan markkinoinnin ulkoistamista. Markkinoinnin ulkoistaminen vaatii kuiten-
kin budjetin, jota monella pientuottajalle ei ole. Pientuottajat voisivat kuitenkin laajentaa na-
kyvyyttaan hyvaksi kayttaen yhteistydkumppanien, jalleenmyyjien omia Instagram-kanavia.
Monet pientuottajien tuotteita myyvat liikkeet ovat itsekin pienia eika materiaalin tuotantoon
valttdmattd ole aikaa. Jalleenmyyjien kanssa voisi neuvotella materiaalin jaosta. Itse pien-
tuottajan luoma materiaali tavoittaisi suuremman verkoston ihmisia ja toimisi molempien
eduksi. Hyvana esimerkkina toimii yhteistydyritys Heila Oy, joka toivoo saavansa pientuot-

tajille enemman huomiota jakamalla suoraan heidan omia tarinoitaan ja esittelyja.
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Mikali pientuottaja haluaa jatkaa ja onnistua omassa Instagram-markkinoinnissaan, tulisi
hanen asettaa tavoitteensa realistisiksi. Tavoitteiden tulisi olla my®s resurssien mukaisia.
Mikali resurssit ovat rajalliset, voi pientuottaja keskittya vain yhteen Instagram-markkinoin-
nin tavoitteeseen. Skaalaus toimii tdssa kuin muussakin yritystoiminnassa. Tavoitteen mu-
kaan tulisi valita my@s toimintatapa ja omistetun median ulkoasu ja tyyli. Mikali yritys haluaa
luoda vahvaa brandikuvaa ja kannustaa kanssakaymista sen sosiaalisen verkoston kanssa,

voi se keskittya tarinan kerrontaan erilaisten myyntitarjousten sijaan.
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6 Yhteenveto

Opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella pientuottajien Instagram-markkinoinnin haasteita
seka pureutua niiden perimmaisiin syihin ja luoda sen pohjalta kehitysideoita. Tietopohjassa
kasiteltiin Instagram-markkinointia ja syvennyttiin omistettuun, maksettuun ja ansaittuun
mediaan. Katsaus tehtiin myds pienyritysten yleisiin sosiaalisen median markkinoinnin

haasteisiin. Tietopohja ja sen aiheet tukivat hyvin tutkimuksen aihetta.

Tutkimuksen kyselytutkimuksessa haluttiin selvittaa, millaisia haasteita pientuottajat kokivat
Instagramin sisaltdmarkkinoinnin eri osa-alueilla. Kyselylla pyrittiin [6ytamaan Instagram-
markkinoinnin haastavimpia osa-alueita ja syita niiden takana. Avointen kysymysten avulla
haluttiin myo6s selvittédd, millaisia kokemuksia ja omia ajatuksia pientuottajilla oli Instagram-

markkinoinnin haasteisiin liittyen.

Tutkimuksen alussa tehty hypoteesi pientuottajien resursseihin, osaamiseen ja ajan puut-
teeseen liittyvistd haasteista nousivat esiin kyselytutkimuksessa. Avoimissa kysymyksissa
korostui myods epavarmuus omaan osaamiseen markkinoinnissa ja materiaalin tuottami-
sessa. Markkinoinnin ulkoistamisesta puhulttiin paljon. Ulkoistamisen esteend ilmeni usein

kuitenkin siihen varatun budjetin puuttuminen.

Teoriapohjassa esitellyt sisaltdomarkkinoinnin strategian osa-alueet tuovat pientuottajille
enemman paan vaivaa kuin apuja. On sanottu, ettei yrityksen digimarkkinointistrategia ole
ajan tasalla, mikéli se ei seuraa kaikkia kolmea sisaltémarkkinoinnin median muotoa. Pien-
tuottajilta puuttuu kuitenkin usein osaaminen maksettuun markkinointiin seka taito ja aika
omistetun median luomiseen. Mydskaan strategiaa Instagram-markkinoinnin tekemiseen ei
olla tehty ja kokonaisuutena markkinoinnin hallinta tuo pientuottajille vain epavarmuutta.
Pientuottajat loytavatkin itsensa tilanteesta, jossa markkinoinnin ulkoistaminen olisi tar-

peen, mutta se on resurssien puutteen takia mahdotonta.

Vaikka pientuottajat kovasti epardivat omaa markkinointiaan Instagramissa, 10ytaa heidat
usein kyseisesta sovelluksesta yksityisella profiililla. TA&ma nurinkurisuus osoittaa, etta so-
vellukseen uskotaan, mutta siita ei silti uskota olevan omalle yritykselle hyddyksi, ainakaan

niin etté siihen kannattaisi panostaa.

Kaikki kyselyyn vastanneet olivat Heila Oy:n yhteistydkumppaneita. Nain haluttiin varmistaa
vastaajien sopiminen pientuottajalle maariteltyihin ominaisuuksiin. Vastaukset olivat luotet-
tavia ja niitd saatiin riittavasti, jotta tutkimusta voidaan pitéda luotettavana. On kuitenkin to-
dettava, etta avoimista kysymyksisté olisi saanut paljon enemman irti haastattelututkimuk-
sen avulla, kuten aluksi oli suunniteltu. Mikali tutkimusta halutaan jatkaa, tulisi se toteuttaa

samastan kohderyhmasta arvottujen yritysten kanssa haastatteluna. Haastatteluissa
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voitaisiin kayda tarkemmin ja yksilollisemmin I&pi yrityksen Instagram-markkinoinnin tilaa
seka toiveita. Olisi myds hyddyllista paikantaa kaikista akuuteimmat vajeet digimarkkinoin-
nin tietotaidossa, jotta yritys pystyisi kehittymaan. Lisatutkimuksissa voitaisiin keskittya

my6s yhden yrityksen Instagram-markkinoinnin parantamiseen.

Opinnaytetydn aiheen valinta oli ajankohtainen. Digitaalisen markkinoinnin osuus kasvaa ja
Instagraminkin tunnetaan jo asiakkaiden keskuudessa erdanlaisen hakukoneena uusille
kohteille ja tuotteille. Se on luo sekd yha enemman mahdollisuuksia, ettd haasteita pien-
tuottajien markkinoinnille tulevaisuudessa. Opinnaytetydn eteneminen ei mennyt aivan ta-
voitellun aikataulun mukaan tutkimuksen toteuttamisen menetelm&an liittyvien vaikeuksien
erindisten henkilékohtaisten syiden vuoksi. Opinnaytetydn tekija sai kuitenkin hyvaa koke-
musta tutkimuksen tekemisestd, seké paljon uutta tietoa tutkimuksen aiheesta. Tutkimuk-
sen tuloksista ja tekemisesté tulee olemaan hydtyd myds tydelaméssa. Opinnaytetyon tar-
koitus on my6s koota tietopaketti osallistuneille pientuottajille, jotta he saisivat uusia tytka-

luja oman Instagram-markkinoinnin luomiseen.
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Liite 1 Kyselytutkimuslomake

Pientuottajien Instagram-markkinoinnin haasteet

| Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Yritykseni toimiala *

O Alkutuotanto ja viljelytuotteiden myynti
O Alkutuotanto, Elintarviketuotanto ja myynti
O Elintarviketuotanto ja myynti

O Kasitys

O Joku muu

Yrityksen koko, meillé on toisséi *

Q 1 henkilé

O 2-10 henkeii

O 150

(O y1i 50 henkeii

Yritykseni omistaa Instagram-profiilin. Voit vastata kylli, vaikka se ei olisi
aktiivinen

O Kyl
QO Ei

Omistettu media tarkoittaa kaikkea yrityksen itse luomaa materiaalia Instagram-
profiiliinsa.

Millaiset julkaisut ovat yrityksellesi erityisen haastavia? (monivalinta)

D Kuvat

[] videot

D Instagram tarinat

D Live-nauhoitukset

En ymmiirri kysymysti



Millaisia haasteita omistetun median luonnissa on yrityksessiisi? Kerro oma
kokemuksesi. Voit kertoa useista julkaisutyypeisti.

Miten haastaviksi koette Instagram-markkinoinnin tavoitteet ja niiden
toteuttamisen yrityksessinne?

1= helppo, toteutettava

S=erittiiin haastava

Nikyvyyden lisidminen

Brindikuvan luominen
(tunnistettavuus ja mielikuvat)

Sosiaalisen verkoston luominen
(kanssakdyminen asiakkaiden kanssa

somessa)
Myynnin lisdaminen

En ymmirra kysymysta, valitse tima

O O | O|dj-
00 O |0
| | O
N I I I

rivi

Millaista apua kaipaisitte tavoitteidenne saavuttamiseksi ?

00 O | OO




Miten arvioit omistetun median julkaisusi vaikuttavat yrityksen myyntiin?
(profiilissa julkaistu materiaali, huom ei maksettu mainos!)

1 2 3 4 5

Ei ollenkaan O O O O O Todella paljon

Ostettu media Instagramissa tarkoittaa mainosten luontia tai esimerkiksi
somevaikuttajien kiyttod, lyhyesti maksettua mainosta.
Arvioi yrityksen menestymistii ostetussa mediassa.

huono . hyvi
0 10

Kuinka hyvin yrityksestiisi loytyy ostetun median osaajia?
1

2 3 g
ei ollenkaan O O O O O hyvin

5

Millaista apua yrityksesi tarvitsisi ostetun median kiytossia?

Millaisia kokemuksia yritykselliisi on maksetusta vaikuttajamarkkinoinnista?

Positiiviset ja negatiiviset ajatukset ja kokemukset

32



33

Ansaittu media tarkoittaa yrityksen ulkopuolisen liihteen ILMAISEKSI luomaa
materiaalia. Téllaista on esimerkiksi tuotearviointien julkaisua asiakkaan omalla
tilillé niin etti yritys mainittuna. Ansaitulla medialla on suuri vaikutus
brindikuvaan ja ostokiiyttiiytymiseen,mutta sitii on vaikea hallita.

Saako yrityksesi paljon ansaitun median julkaisuja, mainintoja Instagramissa?

O Kyni
O Hieman
O Ei yhtiéin

O en ymmirri kysymysti

Arvioi osaako yrityksesi hyodyntii ansaittua mediaa?

1 2 3 -+ 5
Emme osaa O O O O O Osaamme hyodyntida
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Miki/Mitki alla olevista ansaitun median lisddimisen keinoista olisi haasteellista
yrityksellesi?
[ ] ILMAISET PR-lahjat vaikuttajille

D Sosiaalisessa mediassa esilli oleviin tapahtumiin osallistuminen (erilaiset
messut,festarit yms)

D Yrityksen tuotteisiin liittyviin materiaalin julkaisemisen rohkaisu esim
kampanjoiden avulla

D ei mikiin niisti
D kaikki néisti

D en ymmirri kysymysti

Ansaittu media on vaikeasti kontrolloitavaa. Miki ansaitussa mediassa on
yritykselle haastavinta?
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Mikii mieltd painaa?
Kerro millaista apua kaipaisitte eniten koko yrityksen Instagram-
markkinoinnissa? Vapaa sana.

Antamalla yrityksesi nimen saat palkinnoksi tuotejulkaisun Heilan somekanavilla
haluamastasi tuotteesta.

Vastaajien nimii ei julkaista tutkimuksen missiiéin vaiheessa ja ne jifvit vain
tutkimuksen tekijén tietoon.

Yritys | |

Tuote | |
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Osallistu tutkimukseen!

Osallistu pientuottajien Instagram-
markkinoinnin haasteisiin liittyvaan kyselyyn
pientuottajien hyvaksi!

Heilasta Hanna moikka,
Teen ty6n ohella opintoja LAB ammattikorkeakoulussa ja kirjoitan parhaillaan
opinndytetyota pientuottajien hyvaksi.

Opinnaytetyoni késittelee pientuottajien Instagram-markkinoinnin haasteita.
Tutkimuksen tarkoitus on keraté tietoa ja tuoda esille pientuottajien kokemia
haasteita Instagramin yritysprofiilin kdytéssa. Tarkoituksena on myd&s pohtia

ratkaisevia keinoja haasteiden selattdmiseksi.

Heila toimii tutkimuksen yhteisty6kumppanina, mutta ei teeta tutkimusta
varsinaisesti itselleen. Tulokset ja valmis opinndytetyé tulee kaikkien
pientuottajien luettavaksi! Tutkimus suoritetaan nimettomasti, eikd mitéan
yhteystietoja julkaista.

\

-

Vastaamalla tutkimukseen ansaitset kuitenkin somejulkaisin haluamastasi
tuotteesta Heilan kanavilla! Nimensd antaneita ei luonnollisesta julkaista.

Toivottavasti teidan yrityksell& olisi aikaa vastata tahan kyselyyn, silld jokainen
vastaus auttaa tuomaan esille erilaisia nakdkulmia! Toivon opinndytetyéliani
pystyvéni antamaa pientuottajille lisda tyokaluja Instagramin markkinointi
kayttoon. Uusia ideoita Instagramia aktiivisesti kayttaville ja uutta rohkaisua ja
nakokulmian Instagram-markkinoiniin niille, jotka tuntevat sen liian
haasteelliseksi. Tutkimus on siis tarkoitettu ihan kaikille!

Kyselyyn pystyy vastaamaan 5 minuutissa, tai jos vain jaksat kertoa
tarkemmin kokemuksistasi n 10 minuutissa!

Kysely on auki 2.5 klo 22:00 asti ja se tapahtuu LABin Webropol nimisen
tyékalun kautta.

Toivon mahdollisimman monen osallistuvan, jotta saisimme mahdollisimman
kattavan otoksen erilaisia kokemuksia ja mielipiteita!

Tutkimukseen pédaset linkista! Kiitos osallistumisestasi!

lloisin terveisin, Hanna

Osallistu tutkimukseen!



