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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten markkinointistrategioita merkittavasti. Se tarjoaa nuo-
rille yrittdjille tehokkaan ja kustannustehokkaan kanavan liiketoiminnan markkinointiin, asiakas-
suhteiden rakentamiseen ja brandin kehittdmiseen. Tassa opinnadytetyossa tarkastellaan, miten

nuoret yrittdjat voivat hyddyntaa sosiaalista mediaa, millaisia haasteita he kohtaavat ja mita rat-

kaisuja he voivat |6ytaa naihin haasteisiin.

Yritystoiminnan menestys edellyttaa tehokasta markkinointiosaamista, ja sosiaalinen media on va-
kiinnuttanut asemansa yhtena keskeisena markkinointikanavana. Sosiaalisen median alustat tar-
joavat yrittdjille mahdollisuuden tavoittaa laajasti kohdeyleis6ja ja rakentaa brandidan. Tassa kon-
tekstissa tutkimus liittyy ajankohtaiseen ilmicon, jossa keskitytdan nuorten yrittajien
markkinointiosaamiseen sosiaalisessa mediassa. Vaikka sosiaalisen median markkinointi tarjoaa
monia mahdollisuuksia yrittdjille, monet kohtaavat haasteita taman taitoalueen hallinnassa. Nuo-
rilla yrittdjilla voi olla puutteellista tietoa ja ymmarrysta siita, miten hyédyntaa sosiaalisen median
markkinointitytkaluja tehokkaasti. Tama luo kehittamistarpeen, jossa pyritdaan tukemaan nuoria

yrittdjia parantamaan markkinointiosaamistaan sosiaalisessa mediassa.

Tarkastelua [ahestytaan myds kestavan kehityksen nakdkulmasta. Sosiaalisen median hyédyntami-
nen markkinoinnissa voi tukea erityisesti taloudellista kestavyytta tarjoamalla matalan kynnyksen
ja edullisen vaylan yritystoiminnan kasvuun ja nakyvyyteen, mika on olennaista resursseiltaan raja-
tuille nuorille yrittdjille. Ekologisesti kestava nakokulma liittyy digitaalisen markkinoinnin keveam-
paan ymparistokuormaan verrattuna painettuun tai fyysiseen markkinointiin. Nain ollen sosiaali-

sen median strateginen kaytto voi osaltaan tukea kestavan yrittajyyden kehittamista.

Opinndytetyon tavoitteena on syventdaa ymmarrysta siitd, miten yritykset hyodyntavat sosiaalista
mediaa osana liiketoimintaansa. Tavoitteena on kerata tutkimustulokset ja koota ne yhteen. Tama
tarjoaa kaytannon vinkkeja ja suosituksia sosiaalisen median markkinointitoimenpiteiden toteutta-
miseen nuorten yrittdjien nakokulmia hyodyntamalla. Tutkimuksen avulla lukijan on mahdollista
ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat sisdaltdmarkkinoinnin onnistumiseen eri sosiaalisen median ka-

navien avulla.



Tassad opinndytetydssa on tavoitteena tutkia, milla keinoilla ja kanavilla nuoret yrittdjat voivat
padsta positiivisiin tuloksiin sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksessa haastateltavat so-
siaalista mediaa markkinoinnissaan kayttavat nuoret yrittajat on rajattu 35-vuotiaasta alaspain.
Tutkimuksessa hyodynnetaan nuoria eri aloilla toimivia yrittdjia, jotka kayttavat erilaisia sosiaali-
sen median kanavia liiketoimintansa markkinoimisessa. Taman tyon empiirinen osuus perustuu
kolmen yrittdjan haastatteluihin. Haastateltavat edustavat eri aloja, kuten LVI-alaa, tapahtumatuo-
tantoa, vaikuttajamarkkinointia ja sisaltdmarkkinointia. Naiden kokemusten avulla pyritaan anta-

maan kdytannonldheisid suosituksia sosiaalisen median tehokkaaseen hyddyntdamiseen.

2 Tutkimusasetelma

Tassa osiossa tarkastellaan tutkimuksen rakennetta ja suunnitelmaa. Siina esitelldaan tutkimuksen
ydinongelma ja siihen liittyvat kysymykset, maaritelladn tutkimuksen paamaara ja tavoite, seka ka-
sitelldan eettisia nakokulmia ja luotettavuutta. Lisdksi kuvataan tiedonhankintamenetelmat, valittu

tutkimusote ja aineiston kerdaamisen tapa.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ovat perustavanlaatuisia elementteja, jotka auttavat
maarittelemaan tutkimuksen tarkoituksen ja rajauksen. Tutkimusongelma on kysymys, joka herat-
taa kiinnostusta ja johon halutaan l6ytaa vastaus. Se voi liittya esimerkiksi johonkin kdaytannén on-
gelmaan tai teoreettiseen kysymykseen. Tutkimusongelman maarittelyssa on tarkeda huomioida,
miksi juuri tama kysymys on tarkea tutkia. Tutkimusongelman merkityksen selvittaminen auttaa

my0Os madrittamaan tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset. (Kananen 2015, 45-46.)

Tutkimuskysymykset puolestaan ovat tarkempia kysymyksid, joita kdytetdaan vastaamaan tutkimus-
ongelmaan (Kananen 2017, 57.) Niiden avulla pyritdan selvittdmaan, mita tutkimusalueelta jo tie-
detaan ja mita pitdisi vield tutkia. Tutkimuskysymykset voivat olla esimerkiksi kysymyksia siita, mi-
ten ilmi6 toimii, miten sita voidaan parantaa tai miten se vaikuttaa ymparistoon.
Tutkimuskysymysten maarittelyssa on tarkeda huomioida tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset. Ne
tulisi muotoilla selkedsti ja johdonmukaisesti, jotta ne ovat helposti ymmarrettavissa ja niita voi-
daan kayttda ohjaamaan tutkimusta. Hyvin maaritellyt tutkimuskysymykset auttavat myos valitse-

maan sopivat tutkimusmenetelmat ja tydkalut. (Kananen 2017, 57.)



Opinnaytetyon tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten maarittely auttaa myos muita tutkimuk-
seen osallistuvia ymmartamaan tutkimuksen tarkoituksen ja pdamaaran. Selkea tutkimusongelma
ja tutkimuskysymykset auttavat myds varmistamaan, etta tutkimus on suunnattu oikeille ihmisille
ja ettd tutkimusmenetelmat ovat tehokkaita tutkimuskysymysten selvittamiseksi. (Kananen 2017,

57.)

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: millad keinoilla ja kanavilla nuoret yrittajat voivat paasta posi-
tiivisiin tuloksiin sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksessa haastateltavat sosiaalista me-
diaa markkinoinnissaan kayttavat nuoret yrittdjat on rajattu 35-vuotiaasta alaspdin. Tutkimuksessa
hyédynnetdan nuoria eri aloilla toimivia yrittajia, jotka kayttavat erilaisia sosiaalisen median kana-

via liikketoimintansa markkinoimisessa. Tutkimusongelmaa ratkaistaan tutkimuskysymyksilla:

1. Mitka ovat markkinoinnin suunnittelun perusteet?

2. Mitka ovat soveltuvimmat sosiaalisen median kanavat ja niiden tarjoamat mahdollisuudet nuo-

ren yrittdjan liikketoiminnassa?

3. Minkalaisia haasteita nuoret yrittajat kohtaavat sosiaalisen median kdytdssa ja miten niita voi-

daan ratkaista?

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa, milla keinoilla ja kanavilla nuoret yrittajat voivat
saavuttaa positiivisia tuloksia sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Sosiaalinen media on nope-
asti kehittyva ja monipuolinen markkinointialusta, jonka tehokas hydédyntaminen vaatii ymmar-
rysta seka sisdllontuotannon etta yleison sitouttamisen nakokulmista. Tydssa tarkastellaan, miten
nuoret yrittdjat voivat rakentaa toimivia strategioita ja valita oikeat kanavat liiketoimintansa tu-

eksi.

Ensimmainen tutkimuskysymys pyrkii selvittdmaan, millaisia markkinoinnin suunnittelun perus-
teita nuorten yrittajien tulisi huomioida liiketoimintansa alkuvaiheessa. Markkinointisuunnitelman
tekeminen on keskeinen osa yrityksen strategista johtamista, ja sen avulla voidaan luoda johdon-
mukainen linja toiminnalle. Ty6ssa kasitelladn muun muassa kohderyhman maarittelya, brandin

rakentamista, sisaltostrategiaa seka tavoitteiden asettamista ja mittaamista. Tavoitteena on antaa



nuorille yrittdjille selkea kuva siitd, kuinka tarkeda suunnitelmallisuus on sosiaalisen median mark-

kinoinnissa.

Toisen kysymyksen tavoite on selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat soveltuvat parhaiten
nuorten yrittdjien kayttoon ja mitd mahdollisuuksia ne tarjoavat. Eri kanavilla kuten Instagram, Tik-
Tok, YouTube ja LinkedIn on erilaiset yleis6t ja toimintatavat, jotka vaikuttavat suoraan markki-
noinnin tuloksellisuuteen. Tarkoituksena on auttaa nuoria yrittdjia ymmartamaan kunkin kanavan
erityispiirteet ja valitsemaan juuri heidan liiketoiminnalleen sopivimmat alustat. Lisaksi tyossa tar-
kastellaan, miten eri kanavat tukevat brandin nakyvyytta, vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa ja

myynnin edistamista.

Kolmannen kysymyksen tavoite on tunnistaa, millaisia haasteita nuoret yrittdjat kohtaavat sosiaali-
sen median markkinoinnissa ja miten nadita haasteita voidaan ratkaista. Usein esteita voivat olla
esimerkiksi ajan tai osaamisen puute, algoritmien nopea muuttuminen tai sisallontuotantoon liit-
tyvat paineet. Opinndytetyossa kasitelldan naihin haasteisiin kdytannon ratkaisuja, kuten koulut-
tautumista, ulkoistamista, tydkalujen hyddyntamista seka verkostoitumista muiden yrittdjien
kanssa. Tarkoituksena on tarjota nuorille yrittdjille konkreettisia keinoja kehittda omaa markki-

nointiosaamistaan ja selattaa yleisimmat esteet.

2.2 Eettisyys ja luotettavuus

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya tuottaa samanlaisia tuloksia toistettaessa tutkimus
samalla tavalla. Validiteetti puolestaan viittaa siihen, kuinka tarkasti tutkimus mittaa juuri sita,
mita sen on tarkoitus mitata, eli kuinka uskottavia ja paikkansapitavia sen tulokset ovat. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 160.) Opinnaytetydssa on kiinnitetty erityistd huomiota tutkimuksen luotettavuu-
den varmistamiseen noudattamalla tieteellisen tutkimuksen eettisia periaatteita. Periaatteisiin
kuuluvat muun muassa huolellisuus, lapindkyvyys, totuudenmukaisuus ja tarkkuus koko tutkimus-
prosessin ajan — aina suunnitteluvaiheesta tulosten analysointiin ja raportointiin saakka. (Hyva tie-

teellinen kaytanto (HTK) 2023.)

Tutkimuseettisyys tarkoittaa sellaisten yhteisesti hyvaksyttyjen sdantojen ja periaatteiden noudat-
tamista, jotka koskevat muun muassa tutkittavia henkil6ita ja toimeksiantajia. Se ohjaa tutkimuk-

sen tekemistd vastuullisesti ja oikeudenmukaisesti. Eettisesti kestava tutkimus edellyttaa tutkijalta



luotettavia menetelmia seka tiedonkeruussa ettd tutkimuksen toteutuksessa. Hyvén tieteellisen
kdaytannon mukaisesti tutkimuksen tulee tuottaa joko taysin uutta tietoa tai kehittda aiemmin ke-

rattya tietoa uudella, merkityksellisella tavalla. (Vilkka 2021.)

Opinndytetydssa kaytetaan laadullista tutkimusta. Tutkimuksessa ei kerata vastaajilta henkil6tie-
toja, eika heidan nimidan mainita. Haastateltavat esitetdan esimerkiksi nimikkeilla kuten "Yritys A"
tai "henkilé B" yksityisyyden suojaamiseksi. Ennen nauhoitusten ja haastatteluiden aloittamista on
kayty keskustelu osallistujien kanssa, jossa heilta on pyydetty lupa danitykseen seka tarjottu mah-
dollisuus esittdaa kysymyksia. Haastateltaville on my6s annettu kattava kuva tutkimuksen aihepii-
rista ja sen tavoitteista, jotta he voivat osallistua tietoisesti. Jokaiselle osallistujalle on tehty sel-

vaksi heiddan anonymiteettinsa sailyminen ja tutkimuksen tarkoitus ennen tiedonkeruun alkamista.

Opinnaytetyon alkuvaiheessa perehdytaan laajasti aiheeseen liittyviin teoreettisiin |ahteisiin, aikai-
sempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen. Vahva tietoperusta luo tukevan kivijalan tutkimukselle ja
tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden tarkastella aihetta monista eri nakokulmista. Hyvin rakennettu
teoriapohja auttaa jasentamaan ilmiota ja linkittamaan teoreettisen tiedon kaytannon sovelluksiin.
Tietoperustan kautta hahmotetaan tutkimusaiheen taustat ja sen rooli on ohjata tyon suuntaa

sekd tarkentaa tutkimuksen tavoitetta. (Liukko & Perttula n.d.)

Opinndytetyon tietoperustan rakentaminen on toteutettu harkiten ja keskittyen ldhteisiin, jotka
tukevat suoraan tutkimusongelman kasittelya. Lahteisiin sisdltyy seka kotimaisia etta kansainvali-
sia julkaisuja, artikkeleita seka digitaalista aineistoa, jotka kasittelevat sosiaalisen median markki-
nointia, yrittdjyytta ja digitaalista lilkketoimintaa. Tiedonhankintaan on hyédynnetty Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun tarjoamia luotettavia tietokantoja, kuten Alma Talent, VLeBooks, Ebook

Central Academic seka Janet Finnan hakupalvelu.

Lahteiden valinnassa on kiinnitetty huomiota laadullisen tutkimuksen nakékulmiin. Hakusanoina

on kaytetty muun muassa termeja kuten "qualitative research" seka "digital marketing", "entre-
preneurship", "social media channels" ja "content strategy". Ndiden avulla on pyritty I0ytamaan
tutkimuksen kannalta olennaista ja ajankohtaista aineistoa, joka tukee opinndytetyon kokonai-

suutta ja syventdad ymmarrysta tutkittavasta aiheesta.



2.3 Tutkimusote, aineiston keruu ja analyysi

Tutkimuksessa hyodynnetaan erilaisia menetelmia tiedon hankkimiseen ja aineiston analysointiin.
Valitun tutkimusmenetelman tulee soveltua kasiteltdavaan ilmioon, jotta tiedonkeruusta saadaan
mahdollisimman tarkkaa ja kayttdkelpoista. Tutkimusmenetelmat ja -otteet jaotellaan yleisimmin
kahteen paatyyppiin: maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen ja laadulliseen eli kvalitatiivi-
seen tutkimukseen. Eri tutkimusotteiden kaytto riippuu tutkimuskysymyksista ja siita, millaista tie-
toa tavoitellaan. Sopivan lahestymistavan valinta on keskeinen osa onnistunutta tutkimusta. (Ka-

nanen 2015, 63, 67.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen keskidssa ovat yksilén omat havainnot, kokemukset ja tulkinnat hanen
elinymparistostaan. Tama lahestymistapa painottaa erityisesti ihmisen ndakokulmaa ja antaa tilaa
henkil6kohtaisille ajatuksille, merkityksille ja toiminnan motiiveille. Laadullinen tutkimus eroaa
madrallisesta tutkimuksesta siind, etta se ei keskity pelkdstaan siihen, mita tapahtuu, vaan pyrkii
aina myos ymmartamaan miksi asiat tapahtuvat tietylla tavalla. Tutkimuksen tehtavana onkin
padsta pintaa syvemmalle ja |6ytdaa merkityksida haastateltavan kertomusten ja kokemusten kautta.

(Vilkka 2021.)

Tassad opinndytetydssa hyodynnetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, joka mahdollis-
taa syvallisemman ymmarryksen saamisen tutkittavasta ilmiosta. Tiedonkeruumenetelmana kayte-
taan puolistrukturoituja teemahaastatteluja, joissa haastattelukysymykset perustuvat ennalta
maariteltyihin teemoihin, mutta haastateltaville annetaan myos tilaa vapaaseen vastaukseen ja
omien kokemusten esiin tuomiseen. Tama lahestymistapa tukee tutkittavan aiheen monipuolista
tarkastelua ja mahdollistaa uusien nakdkulmien esiin nousemisen, joita ei olisi ollut mahdollista
tavoittaa pelkdstaan strukturoitujen kysymysten avulla. Menetelma soveltuu erityisen hyvin silloin,
kun halutaan ymmartaa yrittdjien omia kokemuksia, ndkemyksia ja sosiaalisen median kayttoon

liittyvia ratkaisuja kdaytannon tasolla.

Opinnaytetyon pohjautuu kolmeen puolistrukturoituun teemahaastatteluun. Taman tyyppisessa
haastattelussa kysymykset suunnitellaan ennakkoon, mutta itse haastattelun aikana niiden esitys-

jarjestys, tarkka muoto tai lukuma&ara voi joustaa tilanteen mukaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti



2014, 108.) Haastattelut toteutettiin joko videoyhteydelld Teams-alustaa hyddyntéen tai kasvotus-
ten sovitusti. Jokaiselle osallistujalle sovittiin henkil6kohtaisesti sopiva haastatteluaika ennen ta-

paamista.

Haastattelurunko koottiin ohjaajan avustuksella neutraaleista kysymyksista. Kysymykset eivat saisi
johdatella haastateltavaa vastamaan halutulla tavalla (Eriksson & Kovalainen 2016, 96.) Haastatte-
lut pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman rennossa ja luontevassa ilmapiirissa, jotta keskustelu

sujuisi vapaasti. Kaikki haastattelut tallennettiin aanen muodossa osallistujien suostumuksella.

Taman opinndytetyon aineiston analysoinnissa hyddynnetaan laadullisen tutkimuksen menetel-
mista teemoittelua. Menetelman ideana on jasentaa ja luokitella keratty aineisto esiin nousseiden
sisaltoalueiden perusteella. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Teemojen hahmottaminen on erityisen toi-
miva ldhestymistapa, kun analysoidaan puolistrukturoitujen haastattelujen kaltaista aineistoa. Yksi
kdaytannon apuvaline teemojen hahmottamisessa on taulukointi, jonka avulla voidaan tunnistaa,
mitka sisallot nousevat toistuvasti ja muodostavat aineistossa keskeisia painopisteita. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tassa tutkimuksessa teemoittelu toteutettiin hydodyntamalla Ex-

cel-ohjelmistoa, johon haastatteluaineistot vietiin litteroinnin jalkeen.

3 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

3.1 Sosiaalinen media -Markkinoinnin tarkein tyokalu

Sosiaalinen media on nykypaivdna laajalti kaytetty termi, joka viittaa erilaisiin digitaalisiin alustoi-
hin ja sovelluksiin, jotka mahdollistavat kayttajien vuorovaikutuksen ja sisallon jakamisen verkossa.
Sosiaalinen media on muuttanut radikaalisti tapaa, jolla ihmiset kommunikoivat, jakavat tietoa,
luovat sisaltoa ja osallistuvat digitaaliseen yhteis6on. Sosiaalisen median alustat tarjoavat kayttajil-
leen erilaisia toiminnallisuuksia, kuten mahdollisuuden jakaa teksteja, kuvia, videoita ja aanta,
kommentoida, tykats, jakaa ja seurata muita kadyttdjid. (Ryan 2021, 220.) N&ita alustoja ovat esi-
merkiksi Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, TikTok ja monet muut. Sosiaalinen me-
dia voi olla myos keskustelufoorumeita, blogialustoja, keskusteluryhmia tai muita yhteisopohjaisia
verkkosivustoja, jotka mahdollistavat kayttajien valisen vuorovaikutuksen ja sisaltéjen jakamisen.

(Kananen 2018, 22.)
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Sosiaalisen median merkitys on monitahoinen. Se on muuttanut tapaa, jolla yritykset ja brandit
viestivat asiakkaidensa kanssa, tarjoamalla uusia kanavia markkinoinnille, mainonnalle ja asiakas-
palvelulle. Sosiaalinen media on myds luonut mahdollisuuksia kayttajille ilmaista itsedan, jakaa aja-
tuksiaan ja luoda sisdlt6a omille verkostoilleen. Se on my6s avannut ovet uudenlaiselle vuorovai-
kutukselle, yhteisollisyydelle ja vaikuttajuudelle, joka perustuu kayttdjien omalle sisallolle ja
aktiiviselle osallistumiselle. Sosiaalisen median merkitys nykypdivana on moninaisuudessaan val-
tava. Se on muuttanut tapaa, jolla ihmiset viestivat, jakavat tietoa, luovat sisalt6a ja rakentavat yh-
teisOja verkossa. Sosiaalisen median alustat tarjoavat mahdollisuuksia yrityksille ja brandeille
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, saada palautetta asiakkailtaan, rakentaa asiakassuhteita
ja lisata brandin nakyvyytta. (Kaur, Dhir, Rajala & Dwivedi 2018, 206.) Sosiaalinen media on myos
tuonut esiin uudenlaisen kayttajakeskeisen sisallontuotannon, jossa kayttdjat voivat ilmaista itse-
aan, jakaa mielipiteitdaan, luoda sisaltdéa omista kiinnostuksen kohteistaan ja rakentaa oman yhtei-

sonsa (Kananen 2018, 27).

Sosiaalisen median kayttd on laajentunut eri ikaryhmien ja demografisten ryhmien keskuudessa, ja
se on tullut merkittavaksi osaksi monien ihmisten arkipaivaa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat
yllapitaa yhteyksia ystaviinsa ja perheenjaseniinsa, seurata uutisia, osallistua keskusteluihin eri ai-

heista, jakaa kiinnostavia sisdltdja ja viettda aikaa viihteen parissa. Sosiaalisen median alustat ovat
my06s muuttaneet tapaa, jolla uutiset ja tiedot levidvat, ja ne ovat saaneet keskeisen roolin tiedon-

valityksessa ja vaikuttamisessa yhteiskunnallisissa keskusteluissa. (Kohvakka & Saarenmaa 2021.)

3.2 Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on kasvanut globaalisti markkinoinnin tarkeimmaksi
tyokaluksi. Sosiaalinen media on vakiinnuttanut asemansa keskeisena kanavana yritysten markki-
noinnille ja viestinnalle. Sosiaalisen median kaytto on kasvanut rdjahdysmaisesti viime vuosina, ja
se on muuttanut tapaa, jolla yritykset ja brandit viestivat asiakkaidensa kanssa. Tama mahdollistaa

laajan ja nopean tavoittavuuden seka vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. (Kananen 2018, 24.)

Sosiaalisen median merkitys sisaltomarkkinoinnille perustuu useisiin tekijoihin. Sosiaalinen media
mahdollistaa kohdennetun ja personoidun sisallon luomisen. Yritykset voivat analysoida ja ymmar-

tad kohdeyleisojensa kayttaytymista ja mielenkiinnon kohteita, mikad auttaa heitd luomaan sisal-
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to64, joka on relevanttia ja houkuttelee kohdeyleisoja. (Kananen 2018, 274.) Sosiaalinen media tar-
joaa myos erilaisia formaatteja, kuten kuvat, videot, infograafit, kyselyt ja tarinat, joilla voidaan ta-

voittaa eri kohderyhmia ja herattdaa heidan kiinnostuksensa. (Ryan 2021, 220.)

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen ja osallistumiseen. Asiakkaat voivat
kommentoida, jakaa ja tykata sisallosta, mika luo mahdollisuuden keskustella ja sitouttaa asiak-
kaita. Yritykset voivat myos vastata asiakkaiden kysymyksiin, antaa palautetta ja kdyda vuoropuhe-
lua, mika voi auttaa luomaan asiakassuhteita ja lisadmaan asiakastyytyvaisyytta. (Kananen 2018,

276.)

Sosiaalinen media mahdollistaa sisallon jakamisen ja leviamisen laajalle yleisolle. Kun sisaltd on
kiinnostavaa ja jaetaan aktiivisesti, se voi levitda nopeasti ja laajalle, mika lisdaa brandin nakyvyytta
ja tunnettuutta. Tama voi myos tukea orgaanista hakukonenakyvyytta ja parantaa hakukoneopti-

mointia. (Komulainen 2023, 103.)

Sosiaalinen media tarjoaa mittavia mahdollisuuksia mittarointiin ja analytiikkaan. Sosiaalisen me-
dian kanavat tarjoavat kattavat analytiikka- ja seurantatyodkalut, joiden avulla yritykset voivat seu-
rata sisaltonsa suorituskykyd, kuten nakyvyytta, sitoutumista, klikkauksia ja konversioita. (Komulai-
nen 2023, 308.) Tdma antaa yrityksille arvokasta tietoa siitd, mika sisdlto toimii parhaiten ja auttaa

optimoimaan sisdltostrategiaa paremman tuloksen saavuttamiseksi.

Sosiaalisen median merkitys sisaltomarkkinoinnille nykypaivana liittyy my6s sen rooliin asiakassuh-
teiden rakentamisessa ja brandin luomisessa. Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden luoda ai-
toja ja inhimillisia suhteita asiakkaiden kanssa. Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa paitsi
markkinointikanavana, myds kanavana asiakaspalvelulle, asiakkaan kuuntelulle ja asiakasuskolli-
suuden rakentamiselle. Brandin luominen sosiaalisessa mediassa voi auttaa yrityksia erottumaan
kilpailijoistaan ja rakentamaan vahvaa brandi-identiteettia, joka resonoi kohdeyleisdjen kanssa.

(Komulainen 2023, 306.)

Sosiaalisen median kentta on jatkuvasti muuttuva ja kilpailtu, ja yritysten on oltava jatkuvasti tie-
toisia uusista algoritmi- ja trendimuutoksista seka kohdeyleiséjen mieltymyksista. Lisdksi sosiaali-

sen median kayttajat ovat tietoisia markkinoinnista ja mainonnasta, mika voi aiheuttaa haasteita
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sisallon ldpindkyvyydelle ja sitoutumiselle. Myos kilpailu ja ruuhka sosiaalisessa mediassa voi olla
haaste sisaltomarkkinoijille, kun he pyrkivat erottumaan ja saavuttamaan kohdeyleisénsa huo-

mion. (Komulainen 2023, 307.)

3.3 Suunnitelmallisen sisallon tuotannon perusta

Sisdlléntuotanto on yksi digimarkkinoinnin keskeisimmista osa-alueista, mutta sen vaikutus jaa
usein vajaaksi, ellei se perustu selkedaan suunnitelmaan. Yrityksen sisaltdmarkkinointi toimii tehok-
kaimmin silloin, kun se on linjassa yrityksen markkinointistrategian ja liiketoiminnan tavoitteiden
kanssa. Suunnitelmallinen sisdllontuotanto tarkoittaa jatkuvaa ja tavoitteellista sisallon tuotta-
mista, jonka kautta rakennetaan brandin arvoa, lisdataan nakyvyytta ja tuetaan myyntia. (Rummu-

kainen ym. 2019, 33.)

Markkinointistrategia muodostaa perustan kaikelle sisallontuotannolle. Strategiassa maaritellaan,
kenelle viestitdaan (kohderyhma), mita viestitdaan (arvolupaus) ja miten viestitaan (kanavat, tyyli,
savy). Sisalto on strategian konkreettinen ilmentyma. Se on tapa puhutella asiakasta ja ohjata
hanta kohti haluttua toimintaa, kuten tuotteen ostoa, palvelun tilaamista tai asiakassuhteen sy-

ventamistd. (Rummukainen ym. 2019, 33.)

Digimarkkinointistrategiassa keskitytaan siihen, miten eri digitaaliset kanavat kuten sosiaalinen
media, verkkosivut, uutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi tukevat yrityksen tavoitteita. Strategiassa
valitaan kullekin tavoitteelle sopivimmat keinot ja sisallon muodot. Esimerkiksi nuorekkaalle bran-
dille TikTokin tai Instagramin lyhyet videot voivat olla tehokkaampia kuin blogitekstit tai uutiskir-
jeet, kun taas asiantuntijapalvelu voi hyétya enemman LinkedIn-sisall6ista tai YouTube opastusvi-
deoista. Digimarkkinointistrategian keskeinen osa on myos julkaisu- ja sisdltokalenterin
rakentaminen. Talla varmistetaan johdonmukaisuus, ennakoitavuus ja sisaltéjen oikea ajoitus suh-

teessa sesonkeihin, kampanjoihin ja yrityksen muihin toimenpiteisiin. (Komulainen 2023, 82.)

Suunnitelmalliseen sisallontuotantoon kuuluu myos kilpailija-analyysi. Tarkoituksena ei ole kopi-
oida muiden tekemisid, vaan ymmartaa, millaisia sisaltoja kilpailijat tuottavat, missa kanavissa he
ovat aktiivisia ja milla savylld he viestivat asiakkailleen. Tama antaa yrittdjalle arvokasta tietoa siitd,
miten han voi erottua joukosta esimerkiksi valitsemalla eri kanavia, tarjoamalla syvallisempaa tie-

toa tai korostamalla ainutlaatuista nakokulmaa.
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Kilpailijoiden seuraaminen auttaa myods ennakoimaan markkinamuutoksia ja reagoimaan niihin no-
peasti. Esimerkiksi uuden alustan yleistyessa (kuten TikTok viime vuosina) kilpailijan nopea menes-
tys voi olla signaali, jonka perusteella yrityksen kannattaa tarkastella omaa kanavavalikoimaansa

uudelleen. Monet sosiaalisen median kanavat tarjoavat dataa, jolla yritys voi verrata omaa toimin-

taansa muiden toimijoiden tuloksiin. (Komulainen 2023, 79.)

Markkina-analyysi tarkoittaa laajempaa katsantoa siihen, millaiset sisallot toimivat nykyisessa me-
diaymparistdssa ja mitka trendit vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen. Siihen kuuluu asiakas-
profiilien laatiminen ja kohderyhmien jakaminen segmentteihin. Kohderyhmaanalyysi antaa vas-
tauksen siihen, mita sisaltdja kannattaa tuottaa, missa muodossa ja missd kanavissa. (Roose 2018,

blogi.)

Hyva markkinakentan analyysi ei keskity vain asiakkaaseen, vaan ottaa huomioon myds teknologi-
sen kehityksen, lainsdadannon muutokset (esim. evasteiden kadytto), ja alustoihin liittyvat algorit-
miset uudistukset, jotka vaikuttavat nakyvyyteen. Vasta kun nama kaikki ulottuvuudet huomioi-

daan, sisdllontuotannosta tulee aidosti strategista. (Roose 2018, blogi.)

4 Sosiaalisen median kanavat

4.1 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Yhteisopalvelut ovat sosiaalisen median suosituimpia palveluita. Naihin palveluihin kuuluvat muun
muassa Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, Twitter, Snapchat, You Tube, Tik
Tok seka Discord. Kun uusia medioita tulee markkinoille ja vanhojen suosio laskee, yhteisépalvelui-
den suosion jarjestys muuttuu jatkuvasti. Taman vuoksi yritysten on tarkeaa pohtia, miten yhtei-
sOja voidaan hyodyntda, miten niitd kaytetaan ja missa asiakkaat viihtyvat. Ajan myota myos mark-
kinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen peruskasitteet ja ideat muuttuvat yhteisépalveluiden,

alustojen, kanavien, median ja mainonnan kehityksen myotd. (Kananen 2018, 22.)

Kanasen (2018) mukaan yritykset tavoittelevat luonnollisesti median valintaa, jolla on suurin kayt-
tajakunta. Brandaykseen Instagram-kuvapalvelu on erinomainen valinta, erityisesti jos nuoret ovat

yrityksen kohderyhma. LinkedIn taas sopii parhaiten B2B-markkinointiin. Videoista koostuvassa
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markkinointimateriaalissa YouTube on paras vaihtoehto ja videolevitykseen erityisesti sopii You-
Tube. Snapchat puolestaan on uusi tulokas, joka on osoittautunut suosituksi erityisesti nuorem-
pien ikaryhmien keskuudessa. Tiktok on uusi tehokas markkinointialusta sosiaalisessa mediassa,
johon kayttajat voivat ladata lyhyita videoita, jotka ovat helposti selailtavissa ja jaettavissa muille

kayttajille. (Kananen 2018, 23.)

Sosiaalinen media on talla hetkelld yksi merkittavimmista markkinoinnin valineista. Sen voidaan
sanoa olevan kaikkien aikojen tarkein markkinoinnin tyokalu. Sosiaalisen median tehokas kaytto
mahdollistaa suoran yhteydenpidon asiakkaiden kanssa. Ei ole ollut aiemmin toista markkinointi-
kanavaa, joka olisi mahdollistanut asiakaskommunikoinnin nain tehokkaasti, helposti ja edullisesti.
(Williams 2017, 9.) Kanasen (2018) mukaan talla hetkella 57 prosenttia suomalaisista yrityksista
kayttaa sosiaalisen median palveluita. Eniten sosiaalisen verkostoitumisen kautta ovat menesty-
neet hotelli- ja catering, tiedotus ja viestinta seka vahittdiskauppa. Joissain paikoissa kayttdaste on
jo hyvin ldhelld 100 %. Varastoinnin, kuljetuksen ja rakentamisen kdyttoasteet eivat ole edelleen-

kaan erityisen korkeat. (Kananen 2018, 25).

Hamaldinen & muut (2022, 234) toteavat, ettd sosiaalisen median markkinointi vaatii jatkuvaa op-
timointia, joka kohdistuu mainosviestiin, kohderyhmaan ja mainosbudjettiin. On tarkeaa suunni-
tella mainosviesti huolellisesti, jotta se resonoi kohdeyleison kanssa ja parantaa mainonnan tehok-
kuutta. Tarkeda on myos tietaa, kuka on kohdeyleis6, ja tietojen keraamisen avulla voidaan
tunnistaa viestityypit, jotka ovat tehokkaimpia kohdeyleisolle. Koneoppimistekniikoita ja tekoalya
voidaan kayttda kampanjoita jatkuvasti parantamiseksi, ja budjettia voidaan automaattisesti nos-

taa esimerkiksi silloin, kun konversioita on tavallista enemman. (Lahtinen ym. 2022, 234.)

Sosiaalisen median mainonnan tarkeimpia tavoitteita ovat brandin tunnettuuden lisdaminen ja
kiinnostuksen herattaminen samalla kun mainonta tuottaa viittauksia. Brandin tunnistettava ulko-
asu on tarkeas, silla suuret yritykset kayttavat usein yli 10 000 euroa kuukaudessa sosiaalisessa
mediassa. Tama merkittava investointi edellyttdaa yhtendista, kiinnostavaa ja tunnistettavaa mai-
nostilaa. Tama luo selkeytta ja luottamusta, ja myos lopputulos on yleensa erinomainen. Kaikki po-
tentiaaliset kuluttajat eivat kuitenkaan ole kiinnostuneita samasta mainoksesta, joten on tarkeaa
luoda eri ostajapersoonien mukaisia suunnitelmia, jotka on kohdennettu tietylle yleisolle. (Lahti-

nen ym. 2022, 235.)
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Viimeisen vuosikymmenen aikana internet-markkinointi on muuttunut merkittavasti. Aikaisemmin
vain suuryritykset voivat varaa kalliisiin markkinointikampanjoihin, mutta nykydan pienet yritykset-
kin voivat menestyksekkaasti mainostaa omaa brandidan. Perinteiset markkinointikanavat, kuten
TV-, radio- ja sanomalehtimainonta ovat liian kalliita pk-yrityksille, joten internet on tarkein mark-
kinointikanava. Tarkeda on kuitenkin muistaa, etta vain lasndolo verkossa ei riitd, vaan tehokas
hyédyntaminen vaatii asiantuntemusta, paivittadista toimintaa ja nuortumista. Orgaanisesti kasva-
vien yritysten aikakausi on pian ohi, silla pelkkad hakukoneoptimointi ei enaa riita muuntamaan
kayttdjia asiakkaiksi. Nakyvyyden ja verkkoliikenteen kasvattamiseksi on kdytettava myds makset-

tua mainontaa. (Kananen 2018, 25.)

Sosiaalisen median kanavien valinta liiketoiminnan tueksi ei ole yksiselitteinen prosessi. Jokainen
kanava tarjoaa omat erityiset vahvuutensa ja rajoituksensa, jotka yrittdjan tulee huomioida ra-ken-

taessaan markkinointistrategiaansa. Kanavien vahvuudet on taulukoitu taulukossa 1.

4.2 TikTok

TikTok on viime vuosina noussut nopeasti yhdeksi maailman suosituimmista sosiaalisen median
alustoista, erityisesti nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. Alusta mahdollistaa lyhyiden,
yleensd 15 sekunnin ja 3 minuutin valilla olevien videoiden jakamisen. TikTokin ydin perustuu tren-

daaviin videoihin, haasteisiin ja musiikin kdayttoon luovan sisallon tukena. (Komulainen 2023, 160.)

Yrityksille TikTok tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa laajoja yleisdja orgaanisesti. Al-
goritmit suosivat videoita, jotka tuottavat nopeaa sitoutumista tykkayksia, jakoja ja kommentteja
ilman etta yrityksella taytyy valttamatta olla suurta seuraajamaaraa. Lisaksi TikTokin Creator Mar-
ketplace mahdollistaa yritysten ja sisdllontuottajien yhteistyon, joka voi vahvistaa brandin naky-

vyytta oikeissa kohderyhmissa. Markkinoinnissa TikTok edellyttaa ketteryytta ja luovuutta. Aitous
ja osallistuminen alustan trendeihin korostuvat enemman kuin perinteinen mainonta. Lyhyt, viih-

dyttdva ja visuaalisesti houkutteleva sisdlto saa parhaiten huomiota. (Komulainen 2023, 161.)

TikTok sopii erityisesti niille yrityksille, jotka haluavat tavoittaa nopeasti suuren maaran nuoria
kayttdjia luovalla ja visuaalisella sisallolla. Alustan luonne suosii autenttisuutta ja trendaavaa mate-
riaalia, ja siksi se sopii erityisesti brandeille, jotka ovat valmiita ottamaan rohkeita askeleita sisal-

I6ntuotannossa. (Komulainen 2023, 161.)
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4.3 Intagram

Instagram on ollut yksi keskeisimmista visuaalisen sisallon jakamisen alustoista perustamisestaan
[ahtien. Yrityksille Instagram tarjoaa mahdollisuuden rakentaa brandia kuvien, videoiden ja tarinoi-
den (Stories) avulla. Alustan kohderyhma on hieman vanhempi kuin TikTokissa, ja se kattaa laajasti
18-44-vuotiaat kayttdjat. Instagramissa tarkeintd on korkealaatuinen visuaalinen sisaltd. Kuvien ja
videoiden ohella erityisesti Stories, Reels ja IGTV ovat kanavia, joilla yritykset voivat kasvattaa na-
kyvyyttaan. Algoritmit suosivat sadannoéllista ja vuorovaikutteista sisaltoa: tykkadykset, tallennukset

ja jaot vaikuttavat suoraan nakyvyyteen. (Komulainen 2023, 149-150.)

Mainonnassa Instagram on tehokas erityisesti silloin, kun kohdennetaan tarkasti oikeita yleis¢ja
demografisten ja kdyttaytymistietojen perusteella. Lisdaksi vaikuttajamarkkinointi on Instagramissa

yksi keskeinen keino tavoittaa uskottavasti uusia asiakkaita. (Komulainen 2023, 150.)

Instagram tarjoaa vankan pohjan visuaaliselle brandaykselle ja tarinankerronnalle. Se soveltuu hy-
vin yrityksille, jotka pystyvat tuottamaan korkealaatuista kuvallista tai videopohjaista sisaltéa. In-
stagram tukee myos tehokkaita kohdennettuja mainoskampanjoita, mika tekee siita hyodyllisen

tyokalun seka brandin rakentamiseen, etta suoraan myyntiin. (Komulainen 2023, 150.)

4.4 Facebook

Facebook on sosiaalisen median veteraani, mutta se on sailyttanyt merkittavan asemansa erityi-
sesti tapahtumamarkkinoinnissa ja yhteisojen rakentamisessa. Vaikka nuoremmat kayttajat suosi-
vat usein muita alustoja, Facebookilla on edelleen valtava kadyttajakunta erityisesti 25-55-vuotiai-
den keskuudessa. Yrityksille Facebook tarjoaa erinomaiset tyokalut markkinointiin, kuten
kohdennetut mainoskampanjat ja tapahtumien luontimahdollisuudet. Facebookin algoritmit suosi-
vat sisdltod, joka saa aikaiseksi keskustelua ja vuorovaikutusta puhtaasti myyntipainotteinen si-
salto harvoin menestyy ilman vuorovaikutusta.Facebookin analytiikka- ja mainostydkalut mahdol-
listavat tarkat mittaukset kampanjoiden tehokkuudesta, mika tekee alustasta erinomaisen

valinnan strategiseen, dataohjautuvaan markkinointiin. (Komulainen 2023, 128.)

Facebook sailyttdaa edelleen vahvan asemansa erityisesti tapahtumien jarjestamisessa ja yhteisojen

rakentamisessa. Se soveltuu parhaiten yrityksille, jotka haluavat tavoittaa laajempia, usein hieman
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vanhempia yleiséryhmia. Facebookin mainostyokalut tarjoavat tarkkaa kohdennusta ja laajaa ana-

lytiikkaa. (Komulainen 2023, 133.)

4.5 LinkedIn

LinkedIn eroaa muista sosiaalisen median kanavista siina, etta se keskittyy ammatilliseen verkos-
toitumiseen ja liiketoimintasisaltdihin. Se on erityisen tarkea alusta B2B-markkinoinnissa, rekry-

toinnissa ja henkilobrandin rakentamisessa. (Komulainen 2023, 190.)

Yrityksille LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa paattdjia ja asiantuntijoita, mika on harvi-
naista muilla alustoilla. Hyvin laadittu ammatillinen sisalto, kuten asiantuntija-artikkelit, webinaarit
ja yrityspaivitykset, toimivat erityisen hyvin LinkedlInissa. LinkedInissa aktiivisuus, kuten kommen-
tointi, artikkelien jakaminen ja keskustelujen aloittaminen, kasvattaa profiilin ja yrityksen naky-
vyytta tehokkaasti. Maksullinen mainonta LinkedInissa voi olla kallista, mutta se tavoittaa usein

erittdin tarkasti halutun kohderyhman. (Komulainen2023, 196.)

4.6 Kick

Kick on uudempi suoratoistopalvelu, joka on saanut huomiota erityisesti suoratoistoyhteisdjen
keskuudessa. Se tarjoaa vaihtoehdon perinteisemmille striimausalustoille, kuten Twitchille. Vaikka
Kick ei ole vield yhta laajasti tunnettu kuin suuremmat alustat, sen kasvava kdyttdjakunta ja kevy-

emmat sadntelyt houkuttelevat erityisesti nuoria ja peliharrastajia. (Blogs & Guides 2025.)

Kickin vahvuus markkinoinnissa on suora yhteys yleisoon. Yritykset voivat hyddyntaa yhteistyota
striimaajien kanssa tavoittaakseen kohdeyleison luontevalla ja autenttisella tavalla. Alusta on eri-
tyisen kiinnostava niille yrityksille, jotka haluavat |ahestya nuorta, digitaalisesti aktiivista kohderyh-
maa. Yritykset voivat mainostaa itseaan sisallontuottajien kautta esimerkiksi yhteistyén muodossa.

(Blogs & Guides 2025.)
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4.7 YouTube

YouTube on maailman suurin videonjakoalusta ja yksi suosituimmista verkkosivustoista globaalisti.
Se tarjoaa yrityksille ja sisallontuottajille alustan, jolla voidaan jakaa syvallista ja pitkdkestoista si-
saltoad. YouTube eroaa monista muista sosiaalisen median kanavista siina, etta julkaistu sisalto voi
tuottaa katselukertoja ja lisdarvoa vield pitkan ajan kuluttua sen julkaisusta. (Komulainen 2023,

177.)

Yrityksille YouTube tarjoaa mahdollisuuden rakentaa asiantuntijabrandia, esitella tuotteita ja pal-
veluja yksityiskohtaisesti seka kertoa tarinoita visuaalisessa muodossa. Erityisen tehokkaita sisalto-
tyyppeja ovat muun muassa opetusvideot, tuotearvostelut, yritysesittelyt ja tapahtumataltioinnit.
Hakukoneoptimointi (SEO) on tarkea osa YouTube-markkinointia, silla hyvin optimoitu video voi
nousta sekd YouTuben ettd Googlen hakutuloksissa korkealle ja tavoittaa laajoja yleis6ja. (Komu-

lainen 2023, 178.)

Mainostaminen YouTubessa on mahdollista Google Ads -jarjestelman kautta, mika mahdollistaa
kohdennetun nakyvyyden juuri halutuille yleiséille demografisten tietojen, kiinnostuksen kohtei-
den ja katselutottumusten perusteella. Lisaksi yritykset voivat hyodyntada yhteistyota suosittujen
YouTube-sisadllontuottajien kanssa osana vaikuttajamarkkinointistrategiaansa. YouTube vaatii kui-
tenkin panostusta sisaltoon: laadukas video vaatii huolellista suunnittelua, kuvaamista, editointia
ja julkaisuaikataulutusta. Pitkajanteinen tyo palkitaan, silla onnistuneet videot voivat pysya katsel-

tavina ja kerata yleis6a pitkaan ilman jatkuvaa uusimista. (Komulainen 2023, 185.)



Taulukko 1. Sosiaalisen median kanavat ja niiden vahvuudet.
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Vahvuudet Kohderyhma Sisaltotyyppi Erityispiirteet
TikTok Nopea nakywys, vi- |\ et (16-30 v) Lyhyet videot, trendit | 0rostaa aitouttajaluo-
raali leviaminen vuutta
Visuaalinen bran- . - . . . .
Instagram diivs. tarinanker- Nuoret ja nuoret aikui- | Kuvat, videot, Stories, | Korkealaatuinen ja es-
g yS, set (18-44v) Reels teettinen sisaltd
ronta
Tapahtumat, yhtei- . . . .
Facebook  |sot, laajakohde- | Alkuiset (25-55v) | | oo kuvat, videot, | Monipuolinen analy
.. tapahtumat tiikka ja mainonta
ryhma
Ammatillinen ver- ) s . . ) .. | Liilketoimintalahtdinen
LinkedIn kostoituminen, tA;;ntuntuatja paat- Ci;tlllzl;e;lelta, yrityspal- sisalto, arvokas bran-
B2B-markkinointi | O y dindkyvyys
Yhteisollisyys, . Mahdollisuus rakentaa
. . Nuoret, peliharrasta- . , . N
Kick suora vuorovaiku- it Live-streamit nakyvyytta kasvavalla
tus J alustalla
Pitkakestoisen si- ) ) Soveltuu syvalliseen ta-
s . . \ t, vlogit, tus- . . .
YouTube sallon jakaminen, |Laaja (15-55+v) .|deo VIogIt, Opetus rinankerrontaan ja bran-
N videot . .
hakukonenakyvyys din rakentamiseen

5 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisen median asema yhteiskunnassa on kasvanut valtavasti viime vuosikymmenen aikana,

mutta suuri suosio on tuonut mukanaan myds haasteita. Sosiaalisen median kayttajilla on valtaa

levittaa negatiivista palautetta, ja yrityksia voidaan esittdd negatiivisessa valossa jopa pienista vas-

toinkdaymisista suurenneltuna. Sosiaalisen median laaja kayttajamaara ja liikkenteen suuri maara,

nama tekijat voivat toimia myos negatiivisessa suunnassa. (Khanna & Mishra 2018, 11.) Myos Vir-

tasen (2020, 87) mukaan sosiaalinen media sisdltda omat huonot puolensa. Mikali onnistut saa-

maan julkaisullasi paljon nakyvyytta, tulet myos saamaan negatiivista nakyvyytta. Kun negatiivista

palautetta tulee siihen vastata nopeasti oikeilla keinoilla, oikaista mahdolliset virheelliset vaitteet
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sekd puhua totta. Lopuksi on myos tarkeaa pyytaa anteeksi, mikali siihen on syyta. Virtasen (2020,

87) mukaan ei saa mydskdan provosoitua. Kritiikille tulee olla valmiiksi oikeanlaisia vastauksia.

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tehokkaan tavan sitouttaa asiakkaita perinteisiin markkinointi-
keinoihin verrattuna. Sosiaalisen median markkinoinnista saadakseen kaiken hyddyn irti, vastuu-
henkilon tulee olla perehtynyt sosiaaliseen mediaan ja osata toimia sielld. Negatiiviseen palauttee-
seen on reagoitava nopeasti, jotta se ei levia hallitsemattomasti. Sosiaalisessa mediassa on myds
tarkeda tuottaa saannollisesti sisaltdéa, mutta ei liikaa, jottei se drsyta seuraajia. Sisallon tulee olla
merkityksellista. (Khanna & Mishra 2018, 11-12.) Puolestaan Kortesuo (2018, 23) korostaa sitd,
ettd saadun palautteen avulla on mahdollista kehittda omaa toimintaansa seuraajien tarpeita vas-
taavaksi. Oikeanlainen palaute ja kritiikki on hyodyllista molemmille osapuolille, niin sisalléntuot-

tajalle kuin sen seuraajallekin.

Khannan & Mishran (2018, 12-13) mukaan sosiaalisen median sijoitetun padoman tuoton (ROI)
mittaaminen on paljon haastavampaa kuin perinteisessa mediassa. Siksi tavoitteet on asetettava
huolellisesti ja maariteltava selkeasti. Takala (2007) sen sijaan asettaa kyseenalaiseksi kustannus-
keskeisen lahestymistavan, jossa budjetti maaraytyy etukateen tehtyjen paatosten perusteella.
Hanen mukaansa markkinointibudjetin tulisi sen sijaan perustua ROIl:hin eli markkinoinnin tuotta-
vuuteen. Kun markkinointi on hyvin suunniteltu, voidaan harkita, kuinka paljon investointeja mark-
kinointiin tarvitaan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Takala 2007, 91.) Sosiaalisen median markki-
noinnista vastaavan henkilon on myds otettava huomioon yksityisyydensuoja. Yksityisyydensuojan
huomioon ottaminen edellyttda tietoisuutta ja perehtymista aiheeseen, mika vaatii ylimaaraista

aikaa. (Khanna & Mishra 2018, 12-13.)

Markkinoinnin tehokkuus on erittdin tarkeaa. Digitaalisen markkinoinnin avulla ja tarkasti kohden-
netuilla mainoksilla voidaan saavuttaa erinomaisia tuloksia pienelldkin budjetilla. On keskeista va-
lita yritykselle sopivat mainosmuodot. Digitaalisen markkinoinnin etu on mainosten joustava muo-
kattavuus. Mainoksia, kohderyhmaa ja budjettia voidaan helposti ja nopeasti muokata tarpeen
mukaan. Markkinoinnin tavoitteet voivat vaihdella, kuten tunnettuuden lisdédminen, yhteydenotto-
jen kasvattaminen, myynnin lisdédminen tai asiakasuskollisuuden vahvistaminen. Markkinointi tu-

lee aina perustua suunnitelmaan, eli markkinointistrategiaan. Strategian tulee olla realistinen ja
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siihen tulee sitoutua. Oppiminen ja muutosten tekeminen tulisi perustua kerattyyn tietoon ja tu-
loksiin. Lisdksi on tarkeaa katsoa eteenpain ja olla digitaalisen markkinoinnin kehityksen karjessa,

jotta saadaan kilpailuetu muihin yrityksiin nahden. (Katajamaki, 2019c.)

Usein markkinoinnin merkitysta ei tdysin ymmarret3, ja sille saatetaan myontaa pienimman budje-
tin. On kuitenkin tarkedaa muistaa, ettda markkinointi on avainasemassa uusien asiakkaiden hankin-
nassa ja olemassa olevien asiakkaiden sitouttamisessa. Markkinointi saatetaan pitaa kalliina, mutta
on olemassa erilaisia ja edullisia tapoja toteuttaa markkinointia. Esimerkiksi sosiaalinen media tar-
joaa suhteellisen edullisen ja tehokkaan markkinointikanavan, koska suurin osa potentiaalisista
asiakkaista kayttaa sita. On kuitenkin tarkeaa huomioida, etta jos yrityksella ei ole tarvittavaa
osaamista markkinoinnissa, kannattaa harkita yhteisty6ta ammattitaitoisen kumppanin kanssa.
Usein markkinointi nahdaan vain kuluerdana, mutta onnistuessaan se on todella hyva sijoitus. Digi-
taalisessa markkinoinnissa laatu on tarkeampaa kuin maara. Visuaalinen ilme ja mainosten viesti
ovat keskeisia kuluttajan huomion herattamisessa. (Katajamaki, 2019d.) Tavoitteiden asettaminen
on kriittistd markkinoinnin onnistumisen kannalta. Usein tehdadan virhe, ettei markkinoinnilla ole
selkeda tavoitetta. Tavoitteen on oltava selked ja rajattu, jotta sen toteutus on helpompaa ja sita

voidaan mitata. (Katajamaki, 2019d.)

6 Tutkimustulokset

Laadullinen tutkimus koostui kolmesta teemahaastattelusta. Analyysin tarkoituksena oli tarkas-
tella, miten kolme erilaista yritystoimijaa hyodyntda sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Laadul-
lisessa tutkimuksessa hyddynnettiin teemoittelun menetelmas, jossa aineistosta nostettiin esiin
toistuvia aiheita ja ilmioita. Teemoittelussa keskityttiin siihen, mita haastateltavat kertoivat, miten
he kokivat sosiaalisen median merkityksen, ja millaisia kdytannon toimintatapoja he kuvasivat.

Teemojen muodostumista havainnollistetaan taulukossa 2.

Selkeyden vuoksi yritykset on nimetty seuraavasti:

Yritys 1: (LVI-urakoitsija)

Yritys 2: (musiikkitapahtumien jarjestdja, artistitoiminta)



Yritys 3: (sisdllontuottaja, sosiaalisen median vaikuttaja)

Taulukko 2. Teemojen muodostuminen

\ Teema Yritys 1 Yritys 2 Yritys 3 Yhteenveto
Sosiaalisen Merkittava kaikille; eri-
medlgp mer- v I v ty|§est| nakyyyyden Ja
kitys liiketoi- asiakashankinnan va-
minnassa line
Sosiaalisen | Facebook, In- | TikTok, In- TikTok, In- Kanavavalinnat sidok-

. ) sissa kohderyhmaan ja
median kana- | stagram, Tik- | stagram, You- stagram, You- toimialaan. Suosituim-
vat tok Tube, TikTok Tube, Kick )

mat kanavat korostuvat.

Sisallontuo-
tannon tavat

Tyon esittely
kuvilla

Videot, tapahtu-
mailmoitukset,
brandays

Viihde, kaupal-
liset sisallot, li-
vestriimit

Sisalto raataloidaan
oman yleison mukaan

Markkinoinnin
suunnittelu ja
strategisuus

Satunnaista

Suunniteltua,
mutta vapaamuo-
toista

Tavoitteellista
ja brandiin si-
dottua

Suunnitelmallisuus li-
saantyy some-keskei-
syyden myo6ta

Selkeasti maa-

Vaihtelee paljon osaa-

Kohdeyleison | Yleisluontoi- | Kohderyhma mie- | | N . . o
'y . .y . ritelty analytii- | misen ja tavoitteiden
maarittely nen titty osittain
kan avulla mukaan
. Ajanpuute, kau- . - .
Ajanpuute, ) .p ’ Kuormitus, al- | Aika ja resurssit ovat
Haasteet so- . pallisuuden yh- o . o
. . . |0Saamisen e . goritmien epa- | kaikille haaste, mutta
men kaytossa distdminen tai- . .
puute ) varmuus eri muodoissa
teellisuuteen
. . Kaikki kaipaavat kehitty-
Osaaminen ja o o .
. . Laaja kaytan- | mista, erityisesti koh-
koulutustar- | Perustaidot | Itseopiskelua R . L
peet non kokemus | dentamisessa ja sisal-
l6ntuotannossa
. - Johdonmukai-
Kehitysehdo- | Aktiivisuus, . . -
. Rohkeus kokeilla, | suus, analytii- | Korostuu oma aani, op-
tukset nuo- 0saamisen

rille yrittajille

kehittaminen

aitous

kan seuraami-
nen

piminen ja aitous

Somesisallon
kaupallisuus
vs. aitous

Ei merkittava
teema

Tasapainottelu

Selkea strate-
ginen osa

Korostuu erityisesti luo-
villa aloilla

22
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Kaikki kolme toimijaa kokevat sosiaalisen median tarkedksi osaksi lilketoimintaansa, mutta merki-
tys vaihtelee. Yritykselle 1 se on apuvaline nakyvyyteen, kun taas yrityksille 2 ja 3 se on tdysin kes-
keinen osa liiketoimintaa jopa toiminnan mahdollistaja. Yritys 2 kdyttaa somea seka tapahtumien

ettd artisti-identiteetin esille tuomiseen, kun taas Yritys 3:n kohdalla some on koko liiketoiminta.

No kéiiytdnndossa koko mun liiketoiminta nojaa someen, koska kaikki yhteistyot, néiky-

vyys, yleisé kaikki tapahtuu sielld. -Yritys 3

Kanavavalinnoissa nakyy toimialakohtainen painotus. Yritys 1 valitsee kanavat, joissa visuaaliset
kuvat voivat esitelld konkreettista tyonjalkea. Yritykset 2 ja 3 taas suosivat nuorille kohderyhmille
tuttuja, videoihin perustuvia alustoja, kuten TikTokia ja YouTubea. Yritys 3 kayttaa kanavien kirjoa

strategisesti sisaltotyypin mukaan.

TikTok on ollut tehokkain, mutta Instagram toimii hyvin siihen yhteydenpitoon ja tie-

dottamiseen. -Yritys 2

Mad kdytdn TikTokia, YouTubea, Insta-stooreja, ja Kickid vilillé. Riippuu mitd sisGltod

tekee, mutta video on mulle se juttu. -Yritys 3

Yritysten sisallontuotanto rakentuu heidan liiketoimintansa ymparille. Yritys 1 keskittyy dokumen-
toimaan tyonsa konkreettisia tuloksia. Yritys 2 rakentaa tunnelmaa ja identiteettia artistina seka
tapahtumien jarjestdjana. Yritys 3 panostaa viihteeseen ja kaupallisuuteen, ja sisdllon muotoilu on

tarkkaan mietitty ei vain nakyvyytta varten, vaan myos kaupallisen brandin rakentamiseksi.

Postaan kuvia ja pdivityksid tehdyistd projekteista ja tyén edistymisestd. Tarkoitus on
tuoda esille osaamista ja antaa asiakkaille kdsitys siitd, millaista palvelua he saavat. -

Yritys 1

Julkaisen keikkapdivdkirjoja, videoita, behind the scenes -juttuja, ja tietty infoa tule-

vista tapahtumista. Silld saa sen fiiliksen tarttumaan seuradgjiin. -Yritys 2
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Strategisuuden taso kasvaa selvasti sen mukaan, kuinka keskeisessa roolissa sosiaalinen media on
liiketoiminnalle. Yritys 1 kdyttda somea satunnaisesti, iiman suurempaa suunnitelmaa. Yritys 2 toi-
mii puolistrategisesti: vaikka tarkkaa suunnitelmaa ei aina ole, tietty suunta on olemassa. Yritys 3
edustaa ammattimaisinta ldhestymistapaa, jossa suunnittelu, analytiikka ja tavoitteet ohjaavat

kaikkea sisaltoa.

En ole varsinaisesti tehnyt mitdiéin laajempaa markkinointisuunnitelmaa. Kéytdn so-

mea satunnaisesti. -Yritys 1

Kaikki sisdlté mitd julkaisen, on mietitty etukdteen. On aikataulut, tavoitteet ja md

seuraan analytiikkaa tosi tarkkaan. -Yritys 3

Kaikki yritykset kohtaavat haasteita, mutta ne nayttaytyvat eri tavoin. Yritys 1 painii resurssien ja
osaamisen kanssa. Yrityksilla 2 ja 3 haasteet liittyvat enemman sisaltdjen kilpailuun ja algoritmien

logiikkaan erityisesti silloin, kun toiminta on nakyvyydesta riippuvaista.

Yksi haaste on ajan puute, eli en aina ehdi pdivittdd sédnndllisesti. Myds mainonnan

kohdentaminen on vihén haasteellista. -Yritys 1

Vililld algoritmi tappaa nékyvyyden. Vaikka olis hyvé video, niin jos se ei Idhde heti,

niin se voi jdddd piiloon. -Yritys 3

Kaikki tunnistavat osaamisensa rajat ja haluavat kehittya. Yritys 1 kaipaa perustason koulutusta
mainonnasta ja kohdentamisesta. Yritys 2 haluaisi ymmartaa paremmin teknisia taustoja kuten al-
goritmit ja kampanjasuunnittelu. Yritys 3 tahtda edistyneempaan sisdltdosaamiseen, koska toi-

minta on jo ammattimaista.

Kdytédn somea peruskdyttdjdn tasolla. En ole kéynyt mitéiéin varsinaisia koulutuksia

markkinoinnista. -Yritys 1

Oon opetellut ite tekemdidin sisdltdjé, mutta ois siisti saada kunnon tietoa siité, miten

algoritmit toimii tai miten tehdd tehokkaita kampanjoita. -Yritys 2
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Kaikki korostavat aitoutta ja omaa tekemistd, mutta eri painotuksin. Yritys 1 nakee tarkedksi mark-
kinoinnin perusosaamisen. Yritykset 2 ja 3 taas painottavat omaa danta ja rohkeutta kokeilla,

mutta yhdistavat siihen myos systemaattisen kehittamisen ja analytiikan seuraamisen.

Tdrkeintd on olla oma itsensd ja pysyd siind. Tee siséltod, joka tuntuu sulta, mutta

myds seuraa, miten se toimii ja kehitd sitd jatkuvasti. -Yritys 3

6.1 Soveltuvimmat sosiaalisen median kanavat

Haastateltujen yritysten keskuudessa TikTok nousi selkeasti esiin kanavana, jolla on talld hetkella
suurin potentiaali orgaanisen nakyvyyden ja yleison tavoittamisen kannalta. Etenkin pienemmat
toimijat, joilla ei ole suurta markkinointibudjettia, kokivat TikTokin erityisen hyodylliseksi. Yksi
haastateltava totesi, ettd "TikTok on talla hetkelld ehdottomasti tarkein somekanava", koska sielld
pystyy tavoittamaan uusia ihmisia ilman, etta tarvitsee kayttaa rahaa maksettuun mainontaan.
Toisaalta myos se, ettd TikTokissa sisaltoad voidaan tehda nopeasti ja rennosti, houkuttelee kaytta-

maan kanavaa.

Instagram mainittiin myos tarkeana alustana, erityisesti visuaalisen sisallon jakamiseen ja tapahtu-
mien mainostamiseen. Useampi haastateltava kertoi, etta Instagram toimii erinomaisesti yrityksen
brandin rakentamisessa, mutta orgaaninen kasvu sielld koettiin hankalammaksi. Reels-videoiden

katsottiin tuovan lisda nakyvyytta, mutta algoritmit koettiin arvaamattomina, eika kaikilla ollut sel-

vaa kasitysta siita, miksi jotkut julkaisut menestyvat ja toiset eivat.

YouTube nousi esiin pitkdkestoisen sisdllon ja laadukkaamman tuotannon kanavana. Kuitenkin ka-
navan yllapito koettiin tyolaaksi verrattuna TikTokiin, eikd sen nahty tarjoavan yhta nopeita tulok-
sia. Lisaksi yksi haastateltava toi esiin, ettd YouTubessa seuraajakunnan rakentaminen vaatii enem-

man aikaa ja johdonmukaista panostusta, mika ei ole kaikille yrityksille realistista.

Facebookin rooli koettiin yleisesti vahentyneen. Sen nahtiin sopivan parhaiten jo olemassa olevan
yhteison yllapitoon tai tapahtumatiedotukseen, mutta uusien ihmisten tavoittamiseen sita ei juuri

kdytetty.
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Facebook on nykyddn vdhdn niin kuin ilmoitustaulu, ei sieltd mitddn uutta yleiséé 16ydy. -Yri-

tys 3

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd TikTok on selvasti nouseva ja dynaaminen kanava erityisesti
silloin, kun halutaan tavoittaa nuorempaa yleis6a ja lisata nakyvyytta nopeasti ja kustannustehok-
kaasti. Instagram toimii edelleen tarkeana visuaalisena portfoliona ja brandin jatkumona, kun taas

Facebook ja YouTube ndhddan enemman taydentavina kanavina.

6.2 Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia, liittyy siihen myds monia haasteita, joita
yritykset kamppailevat paivittdin. Haastateltavien puheissa toistuivat erityisesti ajan puute, algorit-

mien ennakoimattomuus seka sisallontuotantoon liittyva epavarmuus.

Haastateltavat koki, etta sisalléntuotanto vaatii jatkuvaa ideointia ja luovuutta, mika voi olla kuor-

mittavaa. Aikaa ei aina sdanndlliseen julkaisemiseen, vaikka tietdisivat sen olevan tarkeaa.

Tieddn ettd pitdisi postata useammin, mutta joskus ei vaan ehdi tai keksi mitddn jér-

kevdd sanottavaa. -Yritys 1

Toinen yleinen haaste oli algoritmien arvaamattomuus. TikTokin mainostettiin olevan tehokas,
mutta samalla sen toiminta saattoi tuntua sattumanvaraiselta. Nousi esiin kysymys, miksi jotkin
videot lahtevat viraaliksi ja toiset jaavat taysin ilman nakyvyyttd, vaikka ne olisivat laadultaan sa-
manlaisia. Tama epdvarmuus tekee suunnitelmallisesta markkinoinnista haastavaa ja voi turhaut-
taa yrittdjia, jotka kokevat panostavansa turhaan sisaltoihin, jotka eivat saa ansaitsemaansa naky-

vyytta.

Kolmas selkea haaste liittyi sosiaalisen median nopeaan muuttumiseen. Trendit, formaatit ja ylei-
son kayttaytyminen vaihtelevat jatkuvasti, ja niiden seuraaminen vaatii aikaa ja resursseja. Erityi-

sesti TikTokin trendipohjaisuus koettiin kuormittavaksi.
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Jos haluaa mennd trendeissé mukana, pitéd olla hereilld koko ajan. Se ei ole helppoa,

jos on muitakin hommia kuin somettaa. -Yritys 1

Lisaksi esiin nousi epavarmuutta siita, millainen sisdlto on sopivaa tai tehokasta. Haastateltavat
mainitsivat, etta joskus tuntuu vaikealta 16ytaa oikea savy, joka olisi yhta aikaa rento mutta am-

mattimainen.

Sosiaalisen median markkinoinnin haasteet liittyvat paljolti ajankdyttoon, jatkuvaan muutokseen
seka sisallon suunnittelun epavarmuuteen. Vaikka kanavat tarjoavat laajat mahdollisuudet, niiden
hyédyntaminen vaatii suunnitelmallisuutta, kokeilunhalua ja kykya sopeutua nopeasti muuttuviin

olosuhteisiin.

7 Johtopaatokset

Tutkimuksessa havaittiin, etta sosiaalinen media tarjoaa nuorille yrittdjille laajoja mahdollisuuksia
markkinointiin ja asiakassuhteiden rakentamiseen. Haastattelut osoittivat, ettd onnistuminen vaa-
tii suunnitelmallisuutta, kokeilunhalua ja kykya sopeutua nopeasti muuttuviin olosuhteisiin. Kaikki
yritykset hyddyntavat somea, mutta eroavat siina, kuinka strategisesti ja tehokkaasti sita tehdaan.
Vaikka eri alat asettavat erilaiset tarpeet, kaikille yhteista on tarve jatkuvaan oppimiseen ja strate-
gisempaan sisaltotyohon. Erityisesti TikTok ja Instagram nousivat esiin tehokkaina kanavina eri

kohdeyleisdjen tavoittamisessa.

Yrittdjien kannalta olennaista on tunnistaa, etta sosiaalisen median tehokas kaytto vaatii seka si-
sallollista etta teknistd osaamista. Spontaani julkaiseminen ei yksin riitd vaan tarvitaan suunnitel-

mallisuutta, ymmarrysta yleisosta ja kykya mitata vaikuttavuutta.

7.1 Markkinoinnin suunnittelun perusteet nuoren yrittdjan liiketoiminnassa

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd nuorten yrittdjien markkinoinnin suunnittelu ra-
kentuu useimmiten kdaytannonlaheisesti ja kokeilun kautta. Tarkkaa markkinointistrategiaa ei
useinkaan laadita perinteisessa mielessd, vaan toiminta perustuu joustavaan reagointiin ja oppimi-

seen sosiaalisen median kdyton arjessa. Tama havainto on linjassa Blakemanin (2018, 6) esittaman
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ndkemyksen kanssa, jonka mukaan digitaalisen ympariston markkinointisuunnittelu poikkeaa pe-

rinteisesta kampanjasuunnittelusta, ja vaatii jatkuvaa vuorovaikutusta yleison kanssa.

Yrittajat korostivat erityisesti yleison tuntemista ja kokeilukulttuuria. Heidan mukaansa paras tapa
oppia, mika toimii, on julkaista monipuolista sisdltéa ja seurata palautetta seka tilastoja. Siten
suunnittelu ei perustu pelkastaan ennakkoon maariteltyihin paamaariin, vaan jatkuvaan tekemi-
seen ja reflektointiin. Sisallon aitous, johdonmukaisuus ja brandin oma dani nousivat toistuvasti
esiin tekijoing, jotka auttavat rakentamaan luottamusta ja sitouttamaan seuraajia. Nain ollen voi-
daan paatella, etta nuorille yrittdjille toimivin tapa suunnitella markkinointia on iteratiivinen pro-

sessi, joka perustuu omaan toimintaan, oppimiseen ja kohdeyleisdn reaktioiden seurantaan.

7.2 Soveltuvimmat sosiaalisen median kanavat ja niiden mahdollisuudet

Tutkimuksessa nousi esiin, etta erityisesti TikTok ja Instagram olivat keskeisessa asemassa nuorten
yrittdjien markkinoinnissa. Naita kanavia yhdistavat visuaalisuus, keped ja nopeatempoinen sisalto
seka algoritmien tarjoamat mahdollisuudet nopeaan nakyvyyden kasvuun. TikTok koettiin erityisen
tehokkaaksi orgaanisen nakyvyyden saavuttamisessa, mika tukee myos Karjaluodon ja muiden
(2020, 55) havaintoa siita, ettd nuoret kohderyhmat tavoitetaan parhaiten juuri heidan suosimil-

laan alustoilla, kuten TikTokissa.

Instagram puolestaan nahtiin hyodyllisena brandin visuaalisen ilmeen rakentamisessa ja yhteison
yllapitamisessa. Moni haastatelluista kaytti myos useita kanavia rinnakkain, mutta painotti eri alus-
tojen erilaisia kayttotarkoituksia. TikTokin avulla hankittiin ndkyvyytta ja uusia seuraajia, kun taas
Instagramissa rakennettiin yhteis6a ja yllapidettiin asiakassuhteita. Taman perusteella voidaan to-
deta, ettd nuoren yrittdjan kannattaa valita sosiaalisen median kanavat kohderyhman ja omien re-

surssien mukaan, ja hyédyntada alustojen ominaispiirteita eri markkinointitarkoituksiin.

Sosiaalisen median mahdollisuuksista keskeisimmaksi nousi suora yhteys asiakkaisiin sekda mahdol-
lisuus rakentaa brandia ilman suuria taloudellisia panostuksia. Kanavat tarjoavat alustan kokeilulle,
kasvulle ja palautteen kerdaamiselle reaaliaikaisesti. Taman kaltaiset vuorovaikutukselliset, dynaa-

miset suhteet ovat erityisen arvokkaita pienille ja kasvaville yrityksille, joilla ei ole resursseja perin-

teiseen mainontaan.
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7.3 Haasteet sosiaalisen median kaytossa ja niiden ratkaiseminen

Vaikka sosiaalinen media tarjoaa nuorille yrittdjille monia mahdollisuuksia, liittyy sen kayttoéon
myos haasteita. Tutkimuksessa nousivat esiin muun muassa sisallontuotantoon liittyva ajankaytto,
algoritmien epavarmuus, negatiivinen palaute seka jatkuvan nakyvyyden yllapitamisen paine. Use-
ampi yrittdja mainitsi, etta sisallon saannollinen tuottaminen vie aikaa, eikd aina ole selvaa, mika

sisalto toimii.

Haasteiden ratkaisemiseksi korostettiin suunnitelmallisuutta ja realistista asennoitumista. Erityi-
sesti aikataulutus, sisdltopankkien hyddyntdminen ja kevyiden, aidon oloisten sisadltéjen tuottami-
nen koettiin hyddyllisiksi tavoiksi hallita tydkuormaa. Lisaksi useampi yrittaja mainitsi, etta taydel-
lisyyden tavoittelun sijaan kannattaa keskittya aitouteen ja jatkuvuuteen Tama on linjassa myo6s
Kiurun (2018, 9) ajatuksen kanssa, jonka mukaan sosiaalisen median markkinointi vaatii jatkuvaa

ldasndoloa ja vuorovaikutusta, mutta ei valttamatta virheettomyytta.

Negatiiviseen palautteeseen suhtauduttiin paaosin rauhallisesti. Yrittajat kokivat, etta avoin ja re-
hellinen viestinta sekd oman arvopohjan tunteminen auttavat selviytymaan somessa esiintyvista
haasteista. Samalla he perdaankuuluttivat rohkeutta kokeilla ja epdonnistua, mika tukee ajattelua

sosiaalisen median kdytostd oppimisen ja kasvun valineena.

Tutkimus osoittaa, ettd nuoret yrittdjat voivat saavuttaa positiivisia tuloksia sosiaalisen median
markkinoinnilla, kun he hyodyntavat itselleen ja kohdeyleisolleen sopivia kanavia (kuten TikTokia
ja Instagramia), panostavat aitouteen ja johdonmukaisuuteen sisdlléntuotannossa, seka kehittavat
markkinointiaan oppimalla ja kokeilemalla. Tulokset vahvistavat kasitysta siita, etta sosiaalinen
media ei ole vain markkinointikanava, vaan olennainen osa liiketoiminnan arkea, jossa rakenne-

taan brandia, yllapidetaan asiakassuhteita ja haetaan kasvua.

Vaikka sosiaalisen median kayttoon liittyy haasteita, niihin on [6ydettadvissa kaytannonlaheisia rat-
kaisuja, kuten ennakointi, selkeat rutiinit ja realistinen asennoituminen. Yrittajien kokemus koros-
taa, ettd onnistuminen vaatii ennen kaikkea rohkeutta olla oma itsensa, kykya tunnistaa oma koh-

deyleisonsa ja halua toimia vuorovaikutuksessa yleison kanssa.
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Nain ollen voidaan todeta, etta tutkimus vastaa asetettuun tutkimusongelmaan: nuoret yrittajat
voivat saavuttaa sosiaalisessa mediassa positiivisia tuloksia toimimalla maaratietoisesti, kokeilun-
haluisesti ja autenttisesti. Tarkeinta ei ole taydellinen suunnitelma, vaan jatkuva tekeminen ja kyky

oppia omasta yleisostaan.

8 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten yritykset hyodyntavat sosi-
aalista mediaa osana liiketoimintaansa. Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuk-
sena, ja siihen osallistui kolme eritaustaista nuorta yrittdjaa, jotka hyodynsivat sosiaalista mediaa
liilketoimintansa tukena. Tutkimuksen viitekehys rakentui sisalléntuotannon, sisaltémarkkinoinnin,
sosiaalisen median kanavien ominaispiirteiden seka vaikuttajamarkkinoinnin ymparille. Teoreetti-
nen tausta yhdistyi kdytannon havaintoihin, jotka tuotiin esiin haastatteluaineiston analyysin

kautta. Johtopdatoksissa tarkastellaan tutkimusongelmaa kolmen tutkimuskysymyksen kautta.

Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etta sosiaalisen median kaytto on yrityksille sekda mahdollisuus etta
haaste. Yritysten nakokulmasta sosiaalinen media ei ole enda pelkka markkinointikanava, vaan
keskeinen osa brandin rakentamista, asiakassuhteiden yllapitoa sekda myyntia. Tama oli erityisen
selvaa yksinyrittajien ja pienten yritysten kohdalla, joiden koko markkinointiviestinta voi rakentua
|ahes taysin sosiaalisen median ymparille. Talléin myds kanavavalinnoilla, sisallon tyylilld ja julkai-

sujen rytmitykselld on suuri merkitys.

Haastatteluissa nousi esiin, etta kanavien erityispiirteet kuten TikTokin nopeatempoinen kulttuuri,
trendien kiertonopeus seka videoiden autenttisuutta korostava luonne asettavat sisallontuotan-
nolle erilaisia vaatimuksia kuin esimerkiksi Instagramin visuaalisuus tai YouTuben pitkdmuotoiset
sisallot. TikTokissa parhaiten toimivat aidot, arkea esittelevat sisallot, joissa nakyy yrityksen tai

yrittajan persoona.

Tutkimus osoitti, ettd sosiaalisen median kanavien tehokas kaytto vaatii jatkuvaa oppimista ja so-
peutumista, silla algoritmit, kayttotrendit ja yleison odotukset muuttuvat nopeasti. Tama asettaa

paineita pienille yrityksille, joilla ei valttamatta ole kaytossaan laajaa markkinointitiimia tai resurs-
seja. Siksi yrittadjien tulisi testata eri sisdltbmuotoja ja aiheita nopeasti, sekd oppia kokeilujen

kautta, mika toimii.
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Tutkimusprosessin aikana selvisi myos, kuinka tarkeaa yrittajille on omien arvojen ja persoonan
nakyminen sisalloissa. Yksihaastateltava koki, etta juuri heidan aitoutensa ja henkilokohtainen ot-
teensa erottavat heidat kilpailijoista. Tama havainto vahvisti kasitysta siita, etta sosiaalinen media

toimii paitsi markkinoinnin, my6s yrittdjyyden persoonallisen ilmaisun valineena.

Tutkimusosuus toteutettiin alkuperaisen aikataulun mukaisesti vuoden 2023 aikana, ja haastatte-
lut saatiin tehtya suunnitellussa aikataulussa. Opinndytetyon jatkotyosto kuitenkin viivastyi henki-
I6kohtaisista ja opinndytetyoprosessiin liittyvista syistd, minka seurauksena tyon viimeistely ja ra-
portointi valmistuivat vasta kevaalla 2025. Vaikka aikataulu venyi aiemmasta suunnitelmasta,

viivastymisella ei ollut vaikutusta tutkimuksen onnistumiseen tai siihen liittyviin kaytannon jarjes-
telyihin. Tutkimuksella ei ollut varsinaista toimeksiantajaa, joten ulkoisia aikataulupaineita ei koh-

distunut tyohon.

Tutkimuksen toteutus oli kokonaisuudessaan onnistunut. Teemahaastattelut tuottivat hyvan ai-
neiston, jonka avulla oli mahdollista tunnistaa toistuvia teemoja ja syventdad ymmarrysta yritysten
somekaytannoistd. Haastatteluiden jalkeen havaittiin, etta teemahaastattelussa olisi pitanyt olla
lisakysymyksia eri sosiaalisen median kanaviin liittyen enemman. Haastatteluiden litterointi ja tee-
moittelu muodostivat analyysin rungon, joka mahdollisti merkityksellisten johtopaatdsten tekemi-

sen.

Vaikka tutkimusaineisto rajattiin pieneen joukkoon, vastauksista |6ytyi toistoa, mika tukee aineis-
ton kyllastymista ja tulosten luotettavuutta. Lahestymistavan ansiosta tutkimuksessa voitiin tavoit-
taa laajempi ilmio: miten eri somekanavat yhdessda muodostavat nykyajan pienyrittdajan nakyvyy-

den ja asiakassuhteiden perustan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd laadullinen teemahaastatteluihin perustuva tutkimusote osoit-
tautui toimivaksi menetelmaksi tamankaltaisessa ajankohtaisessa aiheessa. Sosiaalisen median
kaytto lilkketoiminnassa on jatkuvasti muuttuva ilmio, jota on tarkea tutkia jatkossakin. Tama tutki-
mus tarjoaa yhden ajankohtaisen nakékulman aiheeseen ja toivottavasti toimii lahtékohtana uu-

sille, syventaville tutkimuksille.
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Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen vaiheissa ideoinnista toteutukseen ja lopulliseen raportointiin saakka huomioitiin
huolellisesti seka luotettavuus etta tutkimuseettiset periaatteet. Jo suunnitteluvaiheessa paneu-
duttiin siihen, mita tutkimuksen luotettavuus tarkoittaa ja miten sita voisi varmistaa kaytannossa.
Tutkimusongelma ja siihen liittyvat kysymykset maariteltiin jo alkuvaiheessa, mika loi selkedn run-

gon koko prosessille.

Koska tutkimus toteutettiin laadullisin menetelmin ja otanta oli melko suppea, tuloksia ei voida
suoraan yleistaa laajempaan joukkoon. Luotettavuutta vahvistettiin kuitenkin silla, etta mukana oli
eri aloilla toimivia yrityksia, joilla kaikilla oli omat nakdékulmansa aiheeseen. Jokaisen haastatelta-
van taustaan tutustuttiin etukateen. Haastateltavat saivat ennen osallistumistaan tiedot tutkimuk-
sen tarkoituksesta ja tavoitteista. Nain he pystyivat harkitsemaan, haluavatko osallistua ja milla
ehdoilla. Lisaksi heille toimitettiin haastattelurunko etukateen, jotta he saattoivat valmistautua

rauhassa. Tama edisti sujuvampaa vuoropuhelua ja toi esiin syvempaa tietoa haastatteluissa.

Koska tutkimus keskittyi yksittaisten yrittdjien kokemuksiin, tulokset eivat ole yleistettavissa kaik-
kiin yrityksiin tai toimialoihin vaan ovat enneminkin kohdennettu haastattelun kohteille. Kuitenkin
saadut havainnot tuottavat arvokasta tietoa siitd, millaisia keinoja ja kdytantdja somekanavissa
talla hetkelld hyodynnetaan ja mitka niista koetaan toimiviksi. Jatkossa olisi hyodyllista vertailla

my06s suurempien organisaatioiden kaytantoja.

Raportoinnissa kdytetyt suorat lainaukset vahvistavat analyysin uskottavuutta ja toimivat todis-

teena siitd, miten johtopaatokset on aineistosta tehty. Tutkimusprosessin kulku pyrittiin dokumen-
toimaan selkeasti ja lapindkyvasti, jotta lukija voi itse arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Luotet-
tavuutta olisi voinut kasvattaa esimerkiksi haastattelemalla useampia yrittdjia eri aloilta. Kuitenkin
aineistossa alkoi jo toistua samoja teemoja, mika kertoo tietynasteisesta saturaatiosta. Tassa tutki-
muksessa ei ollut tavoitteena tdaydellinen saturaatio, vaan ennemminkin monipuolinen ndkyma uu-

teen ilmioon.
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Tutkimuksen rajoitteisiin kuuluu aineiston rajallisuus, silld se perustuu vain kolmen yrittdjan haas-
tatteluihin. Lisatutkimusta tarvittaisiin suuremmalla otannalla ja eri toimialoja edustavien yritta-
jien nakemyksilla. Kuitenkin tutkimus tarjoaa kaytanndnlaheisia nakemyksia ja suosituksia nuorille

yrittdjille, jotka haluavat hyddyntda sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan.

On myos tarkeaa huomioida tutkittavan ilmion eli sosiaalisen median muuttuva luonne. Sosiaali-
sen median alustat kehittyvat jatkuvasti, mika voi vaikuttaa tutkimuksen ajankohtaisuuteen ja
yleistettavyyteen. Tutkimuksessa pyrittiin kuitenkin tunnistamaan niita kaytanteita, jotka ovat to-

denndkdisesti relevantteja pidemmallakin aikavalilla.

Tutkimus toteutettiin huolehtien siitd, ettei siita koituisi haittaa kenellekaan osallistujalle. Kaikilta
osallistujilta pyydettiin tietoinen suostumus, ja heille kerrottiin tutkimuksen sisallésta ennen osal-
listumista. Haastattelut toteutettiin luottamuksellisesti, ja raportoinnissa on pidetty huolta, ettei

yksittdisia henkil6ita voida tunnistaa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

Taustakysymykset

e Milla alalla toimit?
e Kuinka pitkaan olet toiminut yrittdjana?
e  Minka tyyppista liiketoimintaa harjoitat?

Markkinoinnin suunnittelu

e Miten suunnittelette markkinointia (jos suunnittelevat markkinointia? eli onko tehty
mitadn analyyseja, segmentointia tms. minka pohjalle sitten somemarkkinointi ra-
kentuisi

Sosiaalisen median kaytto

e Kuinka tarkedna pidat sosiaalisen median roolia liiketoiminnassasi?

e Mita sosiaalisen median kanavia kaytat liiketoiminnassasi?

e Miten kaytat sosiaalista mediaa markkinoinnissa?

e Miten madrittelet kohdeyleisdsi sosiaalisen median kanavien perusteella? (??tdta en
ihan ymmartanyt)

e (Millaisia markkinointistrategioita kaytat sosiaalisessa mediassa?) (vaikea kysymys)

e Mitka ovat soveltuvimmat sosiaalisen median kanavat ja niiden tarjoamat mahdolli-
suudet liiketoiminnallesi?

Haasteet ja osaaminen

e Millaisia haasteita olet kohdannut sosiaalisen median kaytossa liiketoiminnassasi?

e Minkalaisia taitoja ja tietoja sinulla on sosiaalisen median kaytosta liiketoiminnassa?

e Millaisia koulutusmahdollisuuksia tarvitsisit kehittadksesi sosiaalisen median taitojasi
liiketoiminnassa?

e Millaisia kehitysehdotuksia antaisit sosiaalisen median hyédyntamisesta liiketoimin-
nassa nuorille yrittdjille?

e Onko sinulla muita ajatuksia tai kokemuksia sosiaalisen median kadytosta liiketoimin-
nassa?
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