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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Markkinointiviestintaan on 2020-luvulla voimakkaasti vaikuttanut digitaalisuus.
Viestinta on aiempaa nopeampaa ja ajankohtaisempaa. Uuden aikakauden
markkinointiviestinnassa korostuu lisaksi monikanavaisuus ja data-analytiikan
mahdollistama personoitu asiakasviestinta. (Egan 2023, 11-20.) Data-analy-
tiikka ja tekoaly ovat lisdnneet markkinointitoimenpiteiden ennustettavuutta, ja
mahdollistaneet aiempaa personoidumman markkinointiviestinnan toteuttami-
sen. Yritysten on vastattava asiakkaiden odotuksiin monikanavaisuudesta, eli
toimittaa yhtenevaa ja kiinnostavaa sisaltoa kaikissa kanavissa. Lisaksi kilpailu
on koventunut, kun globalisoitumisen myoéta yha suurempi joukko yrityksia Kil-

pailee asiakkaista digitaalisessa ymparistossa. (Smith & Zook 2024, 17-21.)

Lokun ja Havollin vuonna 2023 julkaistussa tutkimuksessa tarkasteltiin digitaali-
sen markkinoinnin vaikutusta pienten ja keskisuurten yritysten kilpailuasemaan
ja kasvuun modernissa digitaalisessa taloudessa. Digitaalinen markkinointi, ku-
ten esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi, ei ole enaa vain valinnainen
tydkalu, vaan se on valttamaton pk-yrityksille, mikali tavoitteena on menestya.
(Loku & Havolli 2024, 12326.) Sosiaalinen media on yksi laajimmin kaytetyista
viestintavalineista, minka lisaksi se on yksi tehokkaimmista kanavista markki-

nointiviestinnan valittamiseen (Soegoto & Utomo 2019, 1-2).

Taimisen ja Karjaluodon vuonna 2015 julkaisemassa tutkimuksessa tutkittiin
Keski-Suomessa toimivien, pienten ja keskisuurten yritysten tapoja kayttaa digi-
taalista markkinointia liiketoiminnassaan. Tutkimustulokset kertovat, etta pienet
ja keskisuuret yritykset eivat hyodynna digitaalisen markkinoinnin taytta potenti-
aalia paaasiassa osaamisen puutteen vuoksi. (Taiminen & Karjaluoto 2015,
644—-647.) Kasvu Open esitteli nakymia pk-yritysten kasvusta vuonna 2025 tuot-
tamassaan julkaisussa, jonka tulokset perustuvat suomalaisilta pk-yrityksilta ke-

rattyihin kyselytutkimustietoihin. Tutkimustulosten mukaan monet pk-yritykset



tahtaavat digitaalisen markkinoinnin, kuten sosiaalisen median markkinoinnin,
tehostamiseen. Prosessia hidastaa kuitenkin tahan liittyvan osaamisen puute.
(Kasvu open 2025, 11.) Suomen Yrittajat, Finnvera ja tyo- ja elinkeinoministerio
julkaisivat vuonna 2025 pienten ja keskisuurten yritysten toimintaa kuvaavan
Pk-yritysbarometrin. Tulosten perusteella todetaan, etta pk-yrityksissa hyodyn-
netaan sosiaalista mediaa haasteista huolimatta, silla barometriin vastanneista
pk-yrityksista 63 % hyodyntaa sosiaalista mediaa osana liiketoimintaansa. (Suo-

men Yrittgjat & Finnvera Oyj & tyO- ja elinkeinoministerio 2025, 38.)

Sosiaalisella medialla on voimakas vaikutus suomalaisten ostokayttaytymiseen.
Esimerkiksi noin joka kolmas suomalainen on ostanut tuotteen sosiaalisen me-
dian vaikutuksesta. (Hurme 2023.) Sosiaalisen median markkinointitoimenpi-
teilla on positiivinen vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin. Tehokas ja hyvin toteu-
tettu sosiaalisen median markkinointi lisaa kuluttajien luottamusta brandiin ja
edistaa myonteista brandimielikuvaa. Tama vahvistaa entisestaan sosiaalisen
median markkinoinnin myonteista vaikutusta kuluttajien ostoaikeisiin. Lisaksi so-
siaalinen media tarjoaa muita markkinointikanavia laajemmin mahdollisuuksia
olla vuorovaikutuksessa potentiaalisiin asiakkaisiin. (Abdullah & Yulianto & Nug-
ruho 2025, 56-58.)

Haasteena sosiaalisen median markkinointiviestinnassa ovat sosiaalisen me-
dian nopeasti muuttuvat trendit ja eri alustojen jatkuvasti kehittyvat ominaisuu-
det. Kehitys on nopeampaa kuin koskaan aiemmin. Talla hetkella sosiaalisessa
mediassa painottuvat autenttiset sisallot, kuten esimerkiksi kayttajien luomat si-
sallot, seka tunnepohjaiset kokemukset ja sitoutuneet yhteisot. Sosiaalisen me-
dian kayttajat odottavat aitoa vuorovaikutusta ja yhteisollisyytta. Yhteenkuulu-
vuuden tunnetta ja merkityksellisia yhteyksia edistavat esimerkiksi erilaiset
brandiyhteisot. Menestyakseen yritysten tulee ottaa sosiaalisen median markki-
nointiviestinnassaan huomioon muuttuvat sosiaalisen median trendit. Kulloinkin

vallitsevat trendit vaikuttavat asiakkaiden ostoskayttaytymiseen. (Garlin 2025.)



Sosiaalisella medialla on ratkaiseva rooli kaikissa asiakaspolun vaiheissa. Yri-
tykset voivat tehostaa markkinointiaan hyodyntamalla sosiaalista mediaa kai-
kissa asiakaspolun vaiheissa. Sen tuloksena yritykset voivat saavuttaa sitoutu-
neita asiakkaita, jotka suosittelevat brandia muille asiakkaille, seka parantaa

asiakastyytyvaisyyttaan. (Gartner 2020.)

Kuluttajien odotukset ovat aiempaa korkeammat ja he ovat vuorovaikutuksessa
useiden eri brandien kanssa useissa sosiaalisen median kanavissa. Kartoitta-
malla oman kohderyhmansa asiakaspolkua yritykset voivat tunnistaa mahdolli-
suuksia olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa tehokkaammin, rakentaa
vahvempia suhteita ja vauhdittaa asiakkaan ostoprosessia. Asiakaspolun syval-
linen ymmartaminen sosiaalisen median markkinoinnissa antaa yrityksille mah-
dollisuuden luoda kohdennettuja ja personoituja kampanijoita, jotka vastaavat

heidan kohdeyleisénsa tarpeisiin. (Cumberland College 2025.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite, rajaukset ja tyyppi

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten yritysten kannattaa toteuttaa sosi-
aalisen median markkinointiviestintaa asiakaspolun eri vaiheissa. Tavoitteena on
auttaa toteuttamaan tuloksellista sosiaalisen median markkinointiviestintaa pie-
nissa ja keskisuurissa yrityksissa, joilla on jo perustason ymmarrys markkinoin-

nista.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan markkinointiviestin-
taa ja sen toteuttamista sosiaalisessa mediassa seka markkinointiviestinnan
strategisia osa-alueita. Lisaksi viitekehyksessa tarkastellaan eri asiakaspolun
nakokulmia, sosiaalisen median ostokayttaytymista ja monikanavaista markki-
nointiviestinnan ymparistdoa. Lopuksi tarkastellaan sosiaalisen median markki-
nointiviestinnan keinoja jokaisessa asiakaspolun vaiheessa seka esitellaan op-

paan toteutusprosessi ja teoreettisen viitekehyksen perusteella laadittu opas.



Toiminnallinen opinnaytetyd on tutkittuun tietoon perustuva kehittamistyo, jossa
yhdistyvat teoria ja kaytannon kehittaminen. Toiminnallisen opinnaytetyon loppu-
tuotoksena syntyy ammatillinen tuotos, joka vastaa kohderyhman tarpeisiin. Tuo-
tos voi esimerkiksi olla opas, esite tai prosessikuvaus. (Kostamo & Airaksinen &
Vilkka 2022, 1.1.) Tama opinnaytety® toteutetaan toiminnallisena tyona, jonka
tavoitteena on laatia informatiivinen mutta havainnollistava opas, jota hyddynta-
malla pk-yritykset voivat tehostaa sosiaalisen median markkinointiviestintaa asia-

kaspolun eri vaiheissa.

Oppaan kohderyhmaksi on valittu B2C-sektorilla toimivat, pienet ja keskisuuret
yritykset, jotka ymmartavat jo markkinoinnin perusteet. Opinnaytetydn teoreetti-
nen viitekehys sisaltaa yleisella tasolla tietoa opinnaytetyon aiheesta, kun taas
lopputuotoksena syntyneessa oppaassa on enemman pienten ja keskisuurten
yritysten nakokulmia. Myos tietoperusta sisaltaa kuitenkin joitakin mainintoja ja

nakokulmia pienten ja keskisuurten yritysten markkinointiviestinnasta.

Opasta hyodyntamalla yritykset voivat tehostaa sosiaalisen median markkinoin-
tiviestintaansa, parantaa nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa, kasvattaa myyn-
tituloksiaan ja sitouttaa asiakkaitaan. Taman myoéta opas on tyokalu yrityksille

kilpailukyvyn parantamiseen digitaalisessa markkinointiymparistossa.

Sosiaalisen median markkinointiviestinnassa tarkeassa osassa on kohderyh-
man tuntemus. Koska oppaan kohderyhma omaa perusymmarryksen markki-
noinnista, rajataan opinnaytetydn aiheen ulkopuolelle yrityskohtaisen asiakas-

polun ja asiakasprofiilien maarittely.

Opinnaytetydssa sivutaan lyhyesti suosituimpia sosiaalisen median kanavia,
mutta eri sosiaalisen median alustojen ominaisuuksia tai alustakohtaisia markki-
nointitoimintoja ei kasitella tarkemmin. Taman rajauksen avulla pyritdan varmis-
tamaan, etta opinnaytetydssa keskitytaan valittuun aiheeseen eli sosiaalisen
median markkinointiviestintaan asiakaspolun nakokulmasta. Jos opinnaytetyon
nakokulmaksi olisi valittu esimerkiksi kanavakohtainen nakdkulma, olisi eri sosi-

aalisen median kanaviin voitu syventya tarkemmin. Lisaksi riippuu yrityksesta ja



sen kohderyhmista, mihin sosiaalisen median kanaviin yrityksen kannattaa
markkinoinnissaan keskittya. Naista syista tassa opinnaytetydssa ei syvennyta
tarkemmin eri sosiaalisen median kanaviin ja niiden ominaispiirteisiin. Tassa
opinnaytetydssa sivutaan lyhyesti myos sosiaalisen median markkinointiviestin-
nan strategian koostamista. Tahan osa-alueeseen ei kuitenkaan syvennyta tar-
kemmin, vaan painotetaan tietoa siita, millaista markkinointiviestintaa sosiaali-

sessa mediassa kannattaa hyodyntaa asiakaspolun eri vaiheissa.

Koska sosiaalisen median markkinointiviestintd on luonteeltaan nopeasti kehit-
tyvaa ja ajankohtaista, on opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa pyritty
kayttdamaan mahdollisimman tuoreita lahteita. Opinnaytetydn lahteind on kay-
tetty tutkimuksia, kansainvalisten markkinointiorganisaatioiden julkaisuja ja
muuta alan kirjallisuutta. Myos sosiaalisen median markkinointiviestinnan ajan-
kohtaisia kehityssuuntia kasittelevaa lahdeaineistoa on hyddynnetty opinnayte-

tyossa.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa aiheena ja kehittdmisen kohteena on jokin
ammattialan kaytantd. Siksi toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkeaa on hyo-
dyntaa alan ammattilaisten tuottamia julkaisuja ja tutkimuksia seka ammatillisia
kaytantdja koskevaa tietoa. (Kostamo ym. 2022, 1.3.) Ammatillista nakékulmaa
on pyritty tuomaan opinnaytetydhon alan ammattilaisten julkaiseman tutkimusai-
neiston ja kirjallisuuden lisaksi myds asiantuntijahaastattelun avulla. Asiantunti-
jahaastattelu toteutettiin TBWA markkinointitoimistossa tyoskentelevan markki-

noinnin ammattilaisen kanssa.

2 Markkinointiviestinta

2.1 Markkinointiviestinnan maarittely

Markkinoinnin kilpailukeinoja on perinteisesti kuvattu 4P-mallin avulla, jossa
markkinoinnin keskeisia elementteja ovat tuote (product), saatavuus (place),
hinta (price) ja markkinointiviestintd (promotion). Markkinointiviestintd nahdaan

edelleen nakyvimpana osana markkinoinnin kilpailukeinoja. (Egan 2023, 12-14.)



Markkinointiviestintaa ovat keinot, joiden paamaarana on vaikuttaa, joko valilli-
sesti tai valittdomasti, kuluttajaan viestimalla tietoa yrityksen tuotteista ja palve-
luista. Markkinointiviestinnan keinoja ovat mainonta, myynninedistaminen, tapah-
tumat, tiedotus- ja suhdetoiminta (PR), suoramarkkinointi, vuorovaikutteinen
markkinointi, kuulopuheet (WOM) ja henkilokohtainen myynti (personal selling).
Mainonta on yleensa markkinointiviestinnan nakyvin muoto. Markkinointiviestin-
nan avulla yritykset luovat ja kehittavat suhteita kohderyhmiensa kanssa. Lisaksi
sen avulla yritykset voivat osallistaa kohderyhmia vuoropuheluun ja saada aikaan
vuoropuhelua myos kuluttajien valilla. (Keller 2009, 139-142.) Myo6s Eaglen ym.
mukaan markkinointiviestintd (promotion) on perinteiseti esitetty neljan eri ele-
mentin muodossa: mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta
(PR) ja henkilékohtainen myynti (personal selling) (Eagle & Czarnecka & Dahl &
Lloyd 2021, 22-23). Markkinointiviestinta tarjoaa organisaatioille keinoja luoda
vuoropuhelua kohdeyleisonsa kanssa. Taman onnistumiseksi yrityksilta edellyte-
taan kykya tunnistaa oikea kohdemarkkina, herattaa kohdemarkkinan huomio ja

valittda viesti ymmarrettavasti. (Eagle ym. 2021, 56-57.)

Tiwari & Tiwari kuvaavat markkinointiviestintaa siltana yrityksen ja kohdeyleison
valilla. Markkinointiviestinnan avulla tuotteista ja palveluista luodaan inhimillisem-
pid, luomalla niistd helposti samaistuttava ja mieleenpainuva mielikuva. Sen
avulla lisataan yrityksen tuotteiden tunnettuutta yleisolle, heratetaan kiinnostusta
ja lopulta houkutellaan asiakkaat ostamaan. Onnistunut markkinointiviestinta on
tydkalu yritykselle luoda tuotteesta houkutteleva ratkaisu. (Tiwari & Tiwari 2024,
123-124.)

Markkinointiviestinnan tarkeimpia tehtavia asiakassuhteiden luomisen lisaksi on
viestia kuluttajille tuotteiden tai palveluiden asiakasarvoa vakuuttavasti, sitoutta-
vasti ja vuorovaikutteisesti. Digitalisaation ja sosiaalisen median vahvistumisen
myota digitaalinen markkinointi on tana paivana yksi markkinointiviestinnan kei-
noista. Digitaalista markkinointiviestintad ovat esimerkiksi sosiaalisen median

markkinointiviestinta ja sdhkopostimarkkinointi. Koska digitaalinen markkinointi-



viestintd on monikanavaista, integroidun markkinointiviestinnan merkitys on li-
saantynyt. Integroitu markkinointiviestinta mahdollistaa johdonmukaisen viestin
valittamisen monikanavaisessa markkinointiymparistossa. (Kotler & Armstrong
2021, 408-416.)

Kuluttajien ostokayttaytymisessa tapahtuneet muutokset edellyttavat muutoksia
markkinointiviestinnassa. Saatavilla olevan tiedon, viestintakanavien ja vuorovai-
kutuksen maara on lisdantynyt. Kuluttajat etsivat tietoa tuotteista ja palveluista
aiempaa aktiivisemmin. Taman paivan markkinointiviestinnassa korostuukin per-
sonoitu viestinta ja monikanavaisuus, minka takia on tarkeaa viestia johdonmu-
kaisesti eri kanavissa. Yritysten tulisi myos ymmartaa eri viestintdmuotojen ja me-
dioiden vaikutuksia toisiinsa. (Batra & Keller 2016, 122—-123.)

Markkinointiviestinnassa kaytetaan erilaisia medioita. Median tyyppeja ovat:
maksettu (paid), oma (owned), ansaittu (earned) ja jaettu (shared) media. Mak-
settu media tarkoittaa myynninedistamiskanavia, jotka yritys kustantaa. Makset-
tua mediaa ovat perinteinen media, kuten esimerkiksi TV-, radio- ja printtimediat.
Digitaalista maksettua mediaa ovat esimerkiksi hakukonemainokset ja sosiaali-
sen median mainokset. Omaa mediaa ovat yrityksen yllapitamat kanavat, kuten
esimerkiksi nettisivut, blogit, sosiaalisen median kanavat ja tapahtumat. Ansai-
tulla medialla tarkoitetaan medioita, joita ei ole maksettu tai jotka eivat ole yrityk-
sen yllapitamia. Ansaittua mediaa ovat esimerkiksi uutissisallot, blogitekstit ja so-
siaalisen median sisallot. Jaettuun mediaan luetaan kuluttajien jakamat sisallot
muille kuluttajille, ja tdhan mediakategoriaan lasketaan esimerkiksi kuulopuheet
(WOM) seka sosiaalisen median sisallot. (Kotler & Armstrong 2021, 412—-414.)
Internetissa ja sosiaalisen median alustoilla valitettavista kuulopuheista kayte-
taan termia eWOM (electronic world of mouth) (Bianchi 2021, 59—-60). Koska ter-
mille ei ole vakiintunutta suomenkielista vastinetta, kaytetdan tassa opinnayte-

tydssa asiayhteyteen sopivaa termia: sosiaalisen median kuulopuheet.



2.2 Markkinointiviestinnan hyodyt

Markkinointiviestin hyotyja yritykselle ovat brandin vahvistaminen, asiakkaiden
sitouttaminen ja myynnin kasvattaminen. Naiden hyotyjen saavuttaminen edellyt-

taa markkinointiviestinnan suunnitelmallisuutta.

Markkinointiviestinta on tarkea valine brandipaaoman kasvattamisessa ja brandin
tunnettuuden vahvistamisessa, silla sen avulla voidaan lisata kuluttajien tietoa
yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista. Brandiarvoa voidaan kehittda luomalla
erilaisia kuluttajien yhteisoja. Brandimielikuvaa voidaan vahvistaa linkittamalla
yritys muun muassa muihin ymparistéihin ja tunteisiin. (Keller 2009, 140-141.)
Brandiyhteisot ovat keskeinen keino brandin vahvistamisessa. Brandiyhteisolla
tarkoitetaan yhteisgja, joissa samaa brandia ihailevat kuluttajat jakavat ajatuksia
toisilleen suosikkibrandistaan. Niiden avulla yritys voi vahvistaa kohderyhmansa
keskuudessa yhteisollisyyden ja samanhenkisyyden tunnetta, mutta myos vah-
vistaa brandimielikuvaa muun muassa jakamalla tietoa brandista ja sen tarinasta.
Yhteisot toimivat tadrkeana kanavana myds kuluttajien ja brandin valiselle vuoro-
vaikutukselle. Brandiyhteisoja sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi Face-
book-fanisivut. (Coelho & Bairrada & Peres 2019, 154—159.) Brandiarvon raken-
taminen ja yllapitaminen seka muiden markkinointiviestinnan hyotyjen saavutta-
minen edellyttda hyvin suunniteltua ja toteutettua markkinointiviestintastrategiaa,
jota kehitetaan jatkuvasti (Rehman & Gulzar & Aslam 2022, 1-4).

Vaikuttava ja hyvin toteutettu markkinointiviestinta vaikuttaa positiivisesti asiak-
kaan mielikuvaan yrityksesta, minka seurauksena myo0s asiakkaan kokema us-
kollisuuden tunne vahvistuu. Asiakkaiden kokema arvo (customer-perceived va-
lue) on edellytys asiakkaiden sitoutumiselle. Kun markkinointiviestinnalla onnis-
tutaan vaikuttamaan asiakkaan mielikuviin yrityksesta toivotulla tavalla, vaikuttaa
se yleensa myds asiakkaan ostokayttaytymiseen. Markkinointiviestinnan avulla
voidaan myos luoda yhteyksia asiakkaan aiempien kokemusten ja tulevan osto-
paatoksen valilla. Asiakasuskollisuutta voidaan osaltaan vahvistaa osallistamalla
asiakkaat vuorovaikutukseen markkinointiviestinnan keinoin. (Hanninen & Karja-
luoto 2017, 458—462.)



Markkinointiviestinnalla, markkinointiviestinnan keinoista erityisesti myynninedis-
tamisella, voidaan vaikuttaa yrityksen myyntitulokseen. Markkinoinnin nakokul-
masta myyntia on tuotteen mainostaminen, kuten esimerkiksi henkilokohtaisen
myynnin tai suoramarkkinoinnin avulla tuotteesta viestiminen. Keskeista myynnin
kasvattamiseen tahtaavassa markkinointiviestinnassa on asiakkaan tarpeisiin
vetoaminen ja ostopaatdkseen vaikuttaminen. (Okyere & Agyapong & Nyarku
2011, 50-51.) Myynninedistamisen keinot ovat paitsi tarkea tydkalu myynnin kas-
vattamiseen, ne myoOs auttavat herattamaan kuluttajien mielenkiinnon tuottee-
seen tai palveluun, vahvistamaan asiakasuskollisuutta ja saavuttamaan kilpailue-
tua markkinoilla. Pienille ja keskisuurille yrityksille myynninedistamisen keinot
ovat erityisen hyddyllisia, silla ne tarjoavat mahdollisuuden nostaa myyntia ilman
korkeita mainonnan kuluja. Myynninedistamisen onnistumisen kannalta tarkeaa
on selkean ja vakuuttavan viestin laatiminen, ja valittaa viesti relevanttien mark-
kinointiviestintakanavien, kuten esimerkiksi sosiaalisen median kautta kuluttajille.
(Bondarenko & Vyshnivska 2023, 21-23.)

2.3 Markkinointiviestinnan mediatyypit

Markkinointiviesti toimitetaan lahettajalta vastaanottajalle median, tai toiselta ni-
meltaan mediakanavan kautta. Mediat voidaan jakaa henkilokohtaisiin ja ei-hen-
kilokohtaisiin medioihin, joista ensimmainen tarkoittaa suoraan tietylle kulutta-

jalle kohdistettua markkinointiviestintaa, kuten esimerkiksi telemarkkinointia. Ei-
henkilokohtainen media kohdistuu laajemmalle joukolle kuluttajia esimerkiksi te-

levision kautta valitetyn mainoksen muodossa. (Egan 2023, 34-35.)

Toinen tapa jaotella mediat on PESO-malli, jossa eri mediatyypit on jaettu nel-
jaan kategoriaan: maksettu, oma, ansaittu ja jaettu media. On suositeltavaa
hyodyntaa ja yhdistella naita kaikkia median tyyppeja tuloksellisen markkinointi-

viestinnan saavuttamiseksi. (Kernez 2022.)

Maksettu media tarkoittaa mainonnan ja sisallontuotannon muotoja, joita yrityk-

set ostavat mediaorganisaatioilta. Maksetun median tunnusmerkkeja ovat yksi-
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suuntainen vaikutus organisaatioilta kohderyhmille seka vahvasti myynninedis-
tamisen tavoitteeseen pohjaava kontrolloitu toteutustapa. (Tam & Mehta &
Goodlich 2021, 28.) Maksettu sosiaalinen media keskittyy brandin nakyvyyden
parantamiseen, asiakkaiden sitouttamiseen ja pitkaaikaisten suhteiden rakenta-
miseen kohdeyleisdn kanssa (Nizam & Kamarudin & Bakri 2024, 593). Makset-
tua mediaa ovat myos yrityksen ostamat hakukonemainokset, kuten esimerkiksi
hakutuloksissa nakyvat bannerimainokset tai maksettu linkki yrityksen verkkosi-
vuille (Bianchi 2021, 32—-33). Sosiaalisen median merkityksen vahvistuttua vai-
kuttajamarkkinointi maksetun median muotona on yleistynyt. Vaikuttajamarkki-
noinnissa organisaatiot hyodyntavat vaikuttajien vaikutusvaltaa ja yleisoa eri-
laisten maksettujen yhteistydsopimusten kautta. Vaikuttajamarkkinointi on piilo-
mainonnan tyyppi, jossa maksettu sisalté saadaan nayttamaan ansaitulta.
Tama on hamartanyt rajaa maksetun ja ansaitun median valilla. (Dhanesh &
Duthler 2019, 1-4.)

Oma media on mediaa, jonka yritys omistaa ja jota se hallitsee. Esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivut ja blogit, sosiaalisen median kanavat, uutiskirjeet, mobiiliso-
vellukset ja fyysinen omaisuus, kuten tuotepakkaukset, ovat yrityksen omista-
mia medioita. Sosiaalisen median kannalta olennaista on valita tietylle yrityk-
selle tarkeimmat sosiaalisen median alustat markkinointiviestinnan toteuttami-
seen ja suunnitella relevantteihin aiheisiin perustuva sisaltostrategia. Jotta
markkinointiviestinta olisi yhtenaista eri alustoilla, on tarkeaa maaritella yrityk-
sen yhteiset sosiaalisen median saannot. Esimerkiksi tarkeimmat avainsanat,
logojen kaytto ja yrityksen aani (tone of voice) on suositeltavaa maaritella.
(Smith & Zook 2024, 672—-688.) Yrityksen tuottamia sisaltoja jaetaan paaasi-
assa yrityksen sosiaalisten median kanavien ja verkkosivujen kautta, ja sen
paatavoite on luoda suoria ja henkilokohtaisia vuorovaikutussuhteita kuluttajien
kanssa (Al-Abdallaha & Barzani & Dandis 2024, 5).

Ansaittu media viittaa mediasisaltoihin, joita yritys itse ei tuota tai joita se ei hal-
linnoi. Esimerkiksi mediajulkisuus ja asiakkaiden valittamat kuulopuheet (WOM)
ovat ansaittua mediaa. Markkinointitoimenpiteilla on mahdollista edesauttaa an-

saitun median syntymista. Sosiaalisen median ja kuulopuheiden merkityksen
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vahvistumisen my6ta myds monikanavaisesta ansaitusta mediasta on tullut
aiempaa tarkeampaa yrityksille osana markkinointia. Ansaittua sosiaalista me-
diaa ovat esimerkiksi kuluttajien tuottamat blogiteksti, keskustelut sosiaalisen
median alustoilla ja julkaisut esimerkiksi Facebookissa. (Stephen & Galak 2012,
624-625.) Yritykset, jotka pystyvat onnistuneesti hyddyntamaan kuulopuheita
markkinointitarkoituksessa, menestyvat muita yrityksia paremmin. Markkinointi-
viestintaa toteutetaan yha enemman sosiaalisen median kanavissa, silla niiden
kautta voidaan tehokkaasti saavuttaa ansaittua mediaa, kuten asiakkaiden valit-
tamia kuulopuheita. Toisaalta riskina on negatiivisen kuulopuheiden nopea valit-
tyminen eteenpain, jolloin negatiivinen julkisuus voi levita laajoihin mittakaavoi-
hin lyhyessa ajassa. (Pfeffer & Zorbach & Carley, 2013, 117-118.)

Asiakkaiden valittamat sosiaalisen median kuulopuheet (eWOM) ovat edelleen
2020-luvulla merkittavassa osassa markkinointiviestinnassa (Bianchi 2021, 23—
24). Myoés Bianchin mukaan ansaittua mediaa ovat mediat, joita kolmannet osa-
puolet omistavat ja hallitsevat. Esimerkiksi sijoitus- ja suhdetoiminnan (PR) tuot-
tamat sisallot yrityksesta tai heidan brandistaan, tuotteistaan ja palveluistaan eri
verkkosivuille ovat ansaittua mediaa. Tana paivana myos hakukonemarkkinointi
(SEM) voidaan tietyissa tapauksissa laskea ansaituksi mediaksi. Esimerkiksi
Google listaa algoritmiensa avulla organisaatioiden verkkosivuja hakukonetulok-
siinsa, jolloin se voi parantaa organisaatioiden verkkosivujen nakyvyytta. (Bian-
chi 2021, 32-33.)

Mediatyyppien jaotteluun on lisatty sosiaalisen median yleistymisen myota ja-
ettu media. Jaettua mediaa ovat mediat, jotka ovat avoimia kohderyhmille ja
mahdollistavat heille kommentoinnin ja osallistumisen sisallontuotantoon. Maail-
manlaajuisesti suositut sosiaalisen median kanavat, kuten esimerkiksi Face-
book ja Instagram, lukeutuvat jaettuun mediaan. Tutkimusten mukaan kuluttajat
pitavat jaettua mediaa yhtena luotettavimmista mediatyypeista. (Macnamara &
Lwin & Adi & Zerfass 2016, 377-378.) Kuluttajien antamat tykkaykset ja asia-

kasarvostelut seka erilaiset verkkoyhteisét ja -foorumit lukeutuvat tahan me-
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diakategoriaan. Jaetun median arvo perustuu kuluttajien sitoutumiseen yrityk-
sen sosiaalisen median sisaltoihin, mutta myos sen julkisuuteen ja uskottavuu-
teen. (Sparrer 2021.)

2.4 Monikanavaisen markkinointiviestinnan tavoitteet

2.4.1 Integroidun markkinointiviestinnan periaatteet

Taman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa lahteena kaytetyssa kirjal-
lisuudessa on laajasti korostettu markkinointiviestinnan yhtenaisyyden ja integ-
roidun markkinointiviestinnan merkitystd monikanavaisessa ymparistossa.
Tassa luvussa siteerattujen lahteiden lisaksi esimerkiksi Kotler ja Armstrong, te-
oksessaan Principles of Marketing, seka Tiwari & Tiwari, teoksessaan Marke-
ting Fundamentals: Reaching Your Target Audience, korostavat integroidun
markkinointiviestinnan kasvanutta tarvetta ja merkitysta. Siksi teoreettisessa vii-
tekehyksessa kasitellaan integroitua markkinointiviestintaa ja siihen liittyvien ta-

voitteiden asettamista.

Eganin mukaan ajankohtainen kehityssuunta markkinointiviestinnassa on koko
organisaation viestintaa ja brandimielikuvaa yhtenaistava integroitu markkinoin-
tiviestinta. Sen merkitys on korostunut markkinoinnin monikanavaisuuden
myota. (Egan 2023, 11-20.) Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa konseptia,
jossa markkinoija integroi ja hallinnoi eri mediakanavia valittddkseen selkean,
johdonmukaisen ja vakuuttavan markkinointiviestin yrityksesta ja sen tuotteista.
Integroidusta markkinointiviestinnasta kaytetaan yleisesti lyhennetta IMC. (Lee
& Kotler 2016, 404—405.) Integroitua markkinointiviestintaa voidaan pitaa eri
viestinnan osa-alueet yhdistavana suunnittelukonseptina, jonka paamaarana on

markkinointiviestinnan tadyden potentiaalin saavuttaminen (Egan 2023, 88).

Integroidun markkinointiviestinnan toteuttamiseksi edellytetaan organisaation si-
saista IMC-strategiaa, jotta on mahdollista viestia selkeasti ja ymmarrettavasti
organisaation tavoitteista eri markkinointikanavissa. Strategian tarkoitus on si-
saisesti yhtenaistaa henkildston kasitysta yrityksen arvoista ja markkinointistra-

tegiasta. Kaikki viestintakanavat kattava strategia mahdollistaa yhtenaisen
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markkinointiviestinnan valittamisen ja yrityksen paamaarista viestimisen ulkoi-
sille sidosryhmille, kuten esimerkiksi sijoittajille ja kuluttajille. (Eagle ym. 2021,
76-80.)

2.4.2 IMC-tavoitteiden asettaminen

Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamista tulisi tarkastella kolmella eri ta-
solla: organisaation tavoitteet, markkinointitavoitteet ja IMC-tavoitteet, silla ne
liittyvat vahvasti toisiinsa (Kuvio 1.) Organisaation tavoitteiden tulisi tukea yrityk-
sen missiota. Markkinointitavoitteiden puolestaan tulisi olla selkeasti maaritel-
tyja, mitattavia, saavutettavissa olevia ja tietyn aikajakson aikana suoritettavissa
olevia. Konkreettinen esimerkki tallaisesta tavoitteesta voisi olla: Edistaa mark-
kinakasvua X % X aikajakson aikana. IMC-tavoitteiden tarkoitus on tukea orga-
nisaation tavoitteita ja markkinointitavoitteita. Nama tavoitteet liittyvat tekijoihin,
joihin voidaan suoraan vaikuttaa markkinointiviestinnan toimenpiteilla. Esimerkki
tallaisesta tavoitteesta on: kasvattaa brandien X ja Y nakyvyytta X % verran tie-

tyn kampanjan aikana. (Eagle ym. 2021, 76-80.)

IMC-
tavoitteet

Markkinointi-
tavoitteet

Kuvio 1. Organisaation tavoitteiden tasot integroidussa markkinointiviestinnassa
(Eagle & Czarnecka & Dahl & Lloyd 2021, 76-80).



14

Mikali organisaatiorakenne on yksinkertainen, voi markkinointistrategia tavoittei-
neen olla sidottu organisaation tavoitteiden saavuttamiseen. Monimutkaisissa
organisaatiorakenteissa voidaan tarvita useita eri markkinointistrategioita eri lii-

ketoimintayksikoissa. (Proctor 2021, 3.)

Sosiaalinen media on vaikuttanut integroidun markkinointiviestinnan toteuttami-
seen. Markkinointiviestintaa ei valiteta ainoastaan yritykselta kuluttajalle, vaan
myds kuluttajalta kuluttajalle seka kuluttajalta yritykselle. Tama sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnan ilmié on muokannut myos IMC-strategioiden toteu-
tustapoja. Lisaksi organisaation kaikki ulottuvuudet huomioon ottava IMC-strate-
gia on tarkea keino markkinointiviestinnan toteutuksessa vastaamaan taman
paivan korkeita ja koko organisaatioon kohdistuvia asiakasodotuksia. (Rehman
ym. 2022, 1-7.)

3 Sosiaalinen media markkinointiviestinnassa

3.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on sosiaalisen median teknologioiden, sovel-
lusten ja kanavien hyddyntamistad mainontaan, jolla on arvoa organisaation koh-
deryhmille (Tuten & Solomon 2015, teoksessa Bianchi 2021, 41-42). Sosiaali-
sen median markkinointi on sisallon luomista ja julkaisua sosiaalisen median
kanavissa. Sen tavoitteena on luoda yhteyksia kohdeyleison kanssa, mainostaa

tuotteita tai palveluita seka sitouttaa asiakkaita. (Salesforce 2024.)

Sosiaalinen media on merkittdvassa osassa markkinoijien toteuttamassa vies-
tinnassa. Myos sosiaalisen median alustoista vastaavat yritykset kehittavat so-
velluksiensa ominaisuuksia vastaamaan markkinoijien tarpeita. Suurimpien so-
siaalisen median kanavien kayttajamaarat ovat valtavan suuria, kuten esimer-
kiksi Facebookilla on 2.4 miljardia aktiivista kayttajaa. Sosiaalisen median so-
vellukset mahdollistavat personoidun markkinointiviestinnan valittamisen koh-

dennetuille yleisdille. Lisaksi sosiaalisen median markkinoinnille ominaista on
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vuorovaikutus ja nopea viestin valittdminen koska tahansa. (Kotler & Armstrong
2021, 503-506.)

Muita sosiaalisen median markkinoinnin ominaispiirteitd ovat vuorovaikutukselli-
suus ja arvon luominen asiakkaille (Plume & Dwivedi & Slade 2017, luku 7). So-
siaalisessa mediassa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa seka brandin etta tois-
ten asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median markkinoinnin vuorovaikutukselli-
sen luonteen ansiosta asiakkaiden jakamaa brandisisaltda ja palautteita voi-
daan hyddyntaa yrityksen brandin ja tuotteiden kehittamisessa. Taman myota
sosiaalisen median markkinointi luo merkittavaa arvoa asiakkaille. Lisaksi sosi-
aalisen median markkinoinnissa keskeisessa osassa ovat asiakkaiden sitoutta-

minen ja yhteisollisyyden luominen. (Kotler & Armstrong 2021, 506.)

Erityisesti nuorempien sukupolvien kohderyhmalle suunnatussa sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnassa keskeisia keinoja ovat personoitu sisalto, vide-
osisallot, vaikuttajamarkkinointi, brandiyhteisojen hyddyntaminen ja vuorovaiku-
tukselliset keinot, kuten esimerkiksi kilpailut tai kyselyt. Tarkeaa on myos, etta
sosiaalisen median markkinointisisallot valittdvat aidon ja autenttisen kuvan
brandista. (Dentsu 2024a.)

Sosiaalisen median markkinointi on kustannustehokas ja edullisempi markki-
noinnin muoto mainontaan verrattuna perinteisiin medioihin, kuten esimerkiksi
TV- ja radiomainontaan. Markkinoija voi itse suunnitella sosiaalisen median

markkinointikampanjansa vastaamaan budjettiaan. (Khanom 2023, 93.)

3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media tarkoittaa erilaisia digitaalisia teknologioita ja sovelluksia,
jotka edistavat kayttajien valista vuorovaikutusta ja yhteistyota verkossa. Lisaksi
niissa painottuvat kayttajien luoma sisalto ja sen jakaminen. Sosiaalisen median
erottaa perinteisista viestintakanavista reaaliaikaisuus ja kayttajille valittyva la-
heisyyden tunne. Naiden ominaisuuksien ansiosta sosiaalisen median hyoétyja
markkinointiviestinnan nakdkulmasta ovat valittdman palautteen vastaanottami-

nen ja kuluttajien voimakas sitoutuminen samanhenkisten kayttajien kanssa.
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Sosiaalisessa mediassa kayttajien kesken jakaman sisallon ja arvosteluiden
kautta kuluttajat vaikuttavat toistensa ostopaatoksiin koko ostoprosessin ajan.
Kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen ansiosta sosiaalinen media viestintaka-
navana mahdollistaa yrityksille asiakastuntemuksen syventamisen. Se puoles-
taan edistaa arvon luomista asiakkaille, kun palveluja tai tuotteita voidaan kehit-

taa tahan tietoon perustuen. (Rosario & Dias 2023, 9-11.)

Lisaksi sosiaalisen median sovelluksille tunnusomaista ovat kayttajien henkilo-
kohtaista tietoa sisaltavat profiilit ja ettd kayttajat ovat profiilien valityksella vuo-
rovaikutuksessa toisiinsa maantieteellisista rajoista rippumatta. Kuulopuheiden
hyodyntaminen on voimakas markkinointikeino, mutta sosiaalisen median avulla
kuulopuheita voidaan hyodyntaa aiempaa sitouttavammalla tavalla. Tasta esi-
merkkind ovat sosiaalisen median vaikuttajien valittamat suosittelut. Erityisesti
Y- ja Z-sukupolvien tavoittamiseksi vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen on
ratkaisevaa, silla jopa 85 % tasta yleisdsta on erittdin vastaanottavaisia sosiaali-
sen median kautta valitetylle tuotetiedolle. (Egan 2023, 237-239.)

Instagram on yksi sosiaalisen median suosituimpia kanavia, erityisesti nuorem-
pien sukupolvien keskuudessa. Vaikuttajat ja sisallontuottajat ovat ottaneet ka-
navan omakseen, minka tuloksena Instagramista on tullut keskeinen kanava ku-
luttajille etsia tietoa tuotteista ja niiden suosituksista. (Bhinde & Agarwal & Bu-
rande & Bobde & Shukla 2023, 27-28.) Suosituimpiin sosiaalisen median kana-
viin kuuluu myos TikTok, joka on kasvattanut suosiotaan nopeasti nuorten suku-
polvien keskuudessa. TikTokin suosio perustuu sosiaaliseen verkostoitumiseen
kayttajien valilla ja lyhyisiin videoihin, joita sovelluksen algoritmi suosittelee au-
tomaattisesti esimerkiksi kayttajien tykkaysten ja sijainnin perusteella. (Ma & Hu
2021, 383-384.) Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat sosiaaliseen
verkostoitumiseen keskittyvat Facebook ja LinkedIn, seka kuvien ja videoiden
jakamiseen keskittyva Snapchat. Eri sosiaalisen median kanavien ominaisuudet
kuitenkin muistuttavat toisiaan, silla esimerkiksi myods Facebookissa kayttajat ja-

kavat kuvia ja videoita toisilleen. (Rehman ym. 2022, 10.)
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3.3 Sosiaalisen median markkinointitavoitteet

3.3.1 Tavoitteiden asettaminen

Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi yrityksen
brandin edistaminen, myynnin kasvattaminen ja verkkosivujen vierailijoiden li-
saaminen (Khanom 2023, 92).

Viestinnan tavoitteiden asetanta on edellytys onnistumisen mittaamiselle.
SMART-periaatteen mukaan viestinta tulee olla tarkkaa, mitattavaa, saavutetta-
vissa olevaa, olennaista ja aikaan sidottua. Lisaksi viestinnan mittaamisessa on
tarkeaa valita juuri ne avainasiat, joita tarkastelemalla pystytaan selvittamaan,
ollaanko menossa oikeaan suuntaan tavoitteeseen nahden. (Vuorio & Marja-
maki 2021, 88—-91.) Markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamiseen on ole-
massa useita eri tekniikoita ja tapoja, ja yksi niista on SOSTAC-malli. Mallia voi-
daan hyodyntaa laajasti niin markkinoinnin ja markkinointiviestinnan strategioi-
hin kuin organisaatioiden liikketoimintasuunnitelmiinkin. Mallin mukaan analysoi-
daan ensin yrityksen tilanne, jonka jalkeen asetetaan tavoitteet ja mietitdan stra-
tegia tavoitteiden saavuttamiseksi. Seuraavaksi valitaan, mita markkinointivies-
tinnan keinoja hyddynnetaan osana strategiaa. Lopuksi suunnitellaan toimet liit-
tyen yrityksen sisaiseen kommunikaatioon strategiasta ja esimerkiksi henkilos-
ton motivoimisesta toimimaan linjassa strategian kanssa. Olennaista on myds
valita mittarit tulosten mittaamiseksi ja huolehtia riittavista resursseista, kuten
henkilostosta, budjetista, ajankaytdsta ja tarvittavasta datasta. (Smith & Zook
2024, 307-308.)

Patni & Susila & Trisna julkaisivat vuonna 2024 tutkimuksen, jossa analysoitiin
ja toteutettiin Instagram- ja TikTok-markkinointiin keskittyva digitaalisen markki-
noinnin strategia SOSTAC-mallia kayttaen. Tutkimustulokset vahvistavat SOS-
TAC-mallin olevan tehokas tydkalu sosiaalisen median markkinointitavoitteiden
asettamiseen. SOSTAC-malli sisaltad myods tavoitteiden asettamisen SMART-
tekniikalla, jota hyddynnettiin myds osana tutkimuksessa toteutettua markki-
nointistrategiaa. (Patni & Susila & Trisna 2024, 1450.)



18

Markkinointiviestinnan tavoitteet liittyvat tyypillisesti viestin haluttuun vaikutuk-
seen, kuten esimerkiksi branditietoisuuden vahvistamiseen tai asenteiden muut-
tamiseen, kohdeyleison keskuudessa. Naiden tavoitteiden laatimisen tueksi
suositellaan hyodynnettavan DAGMAR- ja AIDA-tyOkaluja, jotka auttavat hah-
mottamaan ostopaatoksen vaiheita kuluttajan mielessa. Esimerkiksi AIDA-mal-
lissa ostopaatdksen vaiheiksi luetellaan huomio (attention), kiinnostus (interest),
halu (desire) ja toiminta (action). (Smith & Zook 2024, 313-314.) Hassanin,
Nadzimbin ja Shiratuddinin vuonna 2015 julkaisemassa tutkimuksessa tutkittiin
AIDA-mallin sovellettavuutta sosiaalisen median strategiseen kayttoon markki-
noinnissa erityisesti pienyrityksissa. Tutkimustulosten perusteella todettiin, etta
AIDA-malli on keino sosiaalisen median markkinointistrategian, eli tavoitteiden
ja niihin johtavien toimenpiteiden, koostamiseen. (Hassan & Nadzim & Shira-
tuddin 2015, 269.)

3.3.2 Tavoitteiden mittaaminen

Markkinoinnin mittaamisessa on kyse markkinointiin sijoitettujen varojen avulla
saavutetun tuoton (ROI) mittaamisesta erilaisin mittarein. Sijoitetun paaoman
tuottoa seuraamalla varmistetaan markkinointitoimenpiteiden kannattavuus.
Markkinoinnin mittarit tulisi valita markkinointitavoitteiden mukaan. Jos tavoit-
teena on kasvattaa kuluttajien branditietoisuutta lisdamalla sosiaalisen median
markkinointiviestintaa X % tietylla ajanjaksolla, on looginen mittari talle tavoit-
teelle esimerkiksi sosiaalisen median kanavien seuraajien maara tai komment-
tien ja tykkaysten maara. Muita esimerkkeja sosiaalisen median markkinoinnin
mittareista ovat sisallon jakojen maara, uutiskirjeen tilaajien maara, sivujen kat-

selukerrat ja katselukertojen kesto. (Komulainen 2018, 353—-359.)

Markkinointiviestinnan mittaamisessa olennaista on valita tarkeimmat KPI-mitta-
rit (Key Performance Indicator) eli suorituskykymittarit ja kuinka usein mittareita
seurataan. Selkeat numeraaliset tavoitteet selkeyttavat KPIl-numeroiden avulla
mittaamista. Asiakkaiden sitoutumista esimerkiksi verkkosivujen vierailjamaa-

rien tai sisaltdjen tykkaysten maarien avulla voidaan mitata analytiikan avulla.
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Kun esimerkiksi kuluttajien branditietoisuuden ja mieltymystason mittaamiseen
tarvitaan kuluttajatutkimuksia. (Smith & Zook 2024, 331.)

Sosiaalisen median markkinointiviestinnan yleiset KPI:t ovat tykkaysten maara,
sitoutuminen, seuraajien maara, sosiaalisen median liikenteen konversiot, vuo-
rovaikutus, mielipiteet ja asenteet, seuraajien tavoitteet, sisaltojen jakaminen,
kanavien vierailjamaarat ja verkkovierailijoiden konversioasteet. (Rehman ym.
2022, 12.) Konversio tarkoittaa asiakkaan suorittamaa toivottua toimintoa, kuten
esimerkiksi uutiskirjeen tilaamista tai call-to-action-painikkeen klikkaamista.
Konversioaste tarkoittaa sita prosenttiosuutta verkkovierailijoista, jotka suoritta-

vat toivotun toiminnon. (Dodson 2016, teoksessa Rogers 2021, 19.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan mittareita on tarjolla lukuisia, mutta relevant-
tien mittareiden valintaa helpottavat selkeat markkinointiviestinnan tavoitteet.
Tavoitteen saavuttamisesta suoraan kertovan avainmittarin eli KPI:n lisaksi olisi
hyva valita apumittareita. Mittareita valittaessa tulisi ottaa huomioon markkinoin-
tiviestinnan monitasoisuus, jolloin valittuihin mittareihin olisi hyva sisaltya esi-
merkiksi seka pitkan etta lyhyen aikavalin mittareita, maarallisia ja laadullisia
mittareita, seka historiaa ja tulevaisuutta analysoivia mittareita. (Jarvinen 2017,
67-68.)

4 Asiakaspolku

4.1 Ostokayttaytyminen sosiaalisessa mediassa

Kuluttajien ostokayttaytyminen tarkoittaa loppukuluttajien, eli hyddykkeita ja pal-
veluita henkilokohtaiseen kayttoon ostavien yksiloiden ja talouksien, ostokayt-
taytymista. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat niin sisaiset, kuten esimerkiksi yksi-
|I6n ominaisuudet ja henkildkohtainen ostoprosessi, kuin ulkoiset tekijat, kuten
esimerkiksi sosiaaliset, kulttuuriset ja taloudelliset tekijat seka yritysten markki-
nointitoimenpiteet. (Kotler & Armstrong 2021, 152-153.)
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Kuluttajat etsivat tietoa ostopaatdstensa tueksi monista eri kanavista, ja jopa 74
% kuluttajista pohjaa ostopaatoksensa sosiaalisen median kautta saatuun tie-
toon. Lisaksi jopa 80 % kuluttajista ostaa tuotteen tai hankkii palvelun ystavien
kautta saadun suositusten pohjalta. Avainasemassa taman paivan ostokayttay-
tymisessa on jatkuvan tiedon vastaanottaminen ja etsiminen, jolloin yritysten tu-
lee jakaa jatkuvasti vaikuttavaa sisaltoa ja esimerkiksi tietoa tuotteista ja palve-
luista kuluttajille eri kanavien kautta. Ostopaatoksen syntyminen voidaan jakaa
eri vaiheisiin, joista ensimmaisessa asiakkaan mieleen syntyy tietoisuus tar-
peesta. Toisessa vaiheessa asiakas etsii tietoa aiheesta, jonka jalkeen seuraa-
vassa vaiheessa syntyy aikomus ostopaatoksen tekemisesta. Paatoksenteko-
vaiheeseen puolestaan liittyy vahvasti eri yritysten tarjoamien vaihtoehtojen ver-
taileminen, minka tuloksena lopulta tapahtuu ostaminen. (Komulainen 2018,
227-228.)

Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien vuorovaikutusta ja kulutustottumuk-
sia, kun markkinointiviestinnan maara ja eri sovellusten kautta tapahtuva vuoro-
vaikutus on lisdantynyt. Kuluttajat esimerkiksi odottavat yritysten osallistavan
heita vuorovaikutukseen ja kehittavan tuotteita heidan palautteensa perusteella.
Lisaksi kuluttajien sitoutumiseen on syntynyt uusia ulottuvuuksia. Brandien sosi-
aalisen median kanavien tai erilaisten brandiyhteisdjen kautta tapahtuva vuoro-
vaikutus vaikuttavat muun muassa asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvaisyyteen
seka asiakkaiden luottamukseen brandia kohtaan. Sosiaalinen media tarjoaa
mahdollisuuden yrityksille rakentaa vahvoja asiakassuhteita ja edistaa kulutta-

jien yhteytta brandiin tunnetasolla. (Rosario & Dias 2023, 12-13.)

Vuorovaikutuksen lisdantyminen sosiaalisen median valityksella on johtanut ilmi-
00N, jossa ostokayttaytymisessa keskeiseksi vaikuttimeksi on noussut muiden
kayttajien asiakasarvostelut ja mielipiteet (Wang 2023, 1198). Tavallisten kulut-
tajien suosituksilla on jopa suurempi merkitys verraten yritysten markkinointivies-
tintdan. Kuluttajat hyodyntavat ostopaatosta tehdessaan monimuotoisesti eri so-
siaalisen median alustoilla jaettua tietoa, kuten esimerkiksi blogipostauksia, kuu-
lopuheita ja asiakasarvosteluita. Sosiaalisessa mediassa esiintyvien monimuo-

toisten kuluttajakayttaytymisen tapojen vuoksi yritysten tulisi pyrkia tunnistamaan
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ja ymmartamaan kohdeyleisonsa tapaa toimia ja toteuttaa vuorovaikutusta sosi-

aalisen median alustoilla. (Rosario & Dias 2023, 12-13.)

Milleniaali- ja Z-sukupolvet omaavat merkittdvan osuuden ostovoimasta, ja li-
saksi diginatiiveina heidan ostokayttaytymisensa eroaa merkittavasti edeltavista
sukupolvista. Tasta syysta heidan tavoittamiseensa kannattaa kiinnittaa erityista
huomiota. Perinteisen mainonnan sijasta uudet sukupolvet luottavat autentti-
seen sisaltoon, jota he etsivat paaasiassa sosiaalisesta mediasta. Esimerkkeja
tallaisesta sisallosta ovat sosiaalisen median vaikuttajien jakama sisalto, asiak-
kaiden kirjoittamat arvostelut ja muiden kuluttajien jakama sisalté. (Munsch,
2021, 11-12.)

Sosiaalisen median vaikutuksessa ostokayttaytymiseen on myos eettisia ongel-
makohtia. Tasta esimerkkeja ovat ylikuluttaminen, sosiaalisen median kanavien
riippuvuutta aiheuttavat ominaisuudet ja tietosuojariskit. On kuitenkin kuluttajan
vastuulla tiedostaa ja ottaa huomioon nama riskit ostopaatosta tehdessaan.
(Wang 2023, 1204.)

4.2 Asiakaspolun vaiheet

Asiakaspolku (customer journey) tarkoittaa sitd matkaa, jonka asiakas kulkee
ostopaatoksensa aikana, altistuen eri viestintakanavien kautta valitetylle markki-
nointiviestinnalle (Ramirezon 2015, teoksessa Chomova 2019, 41). Asiakaspol-
kua voidaan kuvata erilaisten mallien avulla, kuten esimerkiksi AIDA-mallin ja

siitd myéhemmin sovelletun viiden A:n mallin avulla (Chomova 2019, 41).

Yksi vanhimmista ja suosituimmista, ostopaatoksen muodostumista kuvaavista
malleista on AIDA-malli. Nimi muodostuu asiakkaan ostopaatdksen vaiheita ku-
vaavista sanoista tietoisuus (awareness), kiinnostus (interest), halu (desire) ja
toiminta (action). (Eagle ym. 2021, 298-301.) AIDA-malli on edelleen tana pai-
vana laajasti kaytetty digitaalisessa markkinoinnissa. Malli on kuitenkin hyvin

yksinkertainen ja lineaarinen, eika se kuvasta usein monimutkaista ja monella
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eri tasolla tapahtuvaa ostoprosessia. Tasta syysta markkinointiviestinnan vai-
kuttavuuden mallintamiseen suositellaan lisaksi kaytettavan malleja, jotka otta-
vat huomioon monimutkaisen ja usein epahierarkkisen ostoprosessin. (Ra-
bindranath & Singh 2024, 167-169.)

AIDA-mallin pohjalta on myohemmin kehitetty viiden A:n malli vastaamaan pa-
remmin digitaalisen vuorovaikutuksen aikakauden asiakaspolkua. Viiden A:n
malli muodostuu seuraavista vaiheista: tietoisuus (aware), vetoaminen (appeal),
kysy (ask), toiminta (act) ja puolesta puhuminen (advocate). (Kotler 2017, teok-
sessa Chomova 2019, 41-44.)

Viiden A:n mallin mukaan tietoisuusvaiheessa asiakas altistuu brandille esimer-
kiksi kuulopuheiden (WOM) tai sosiaalisen median kautta. Brandin tulisi tassa
vaiheessa keskittya luomaan mieleenpainuva, mutta lyhyt muisto asiakkaan
mieleen brandista ja sen tuotteista. Vetoamisen vaiheessa asiakkaan mielessa
heraa halukkuus tietaa tuotteesta, jolloin markkinointiviestinnassa keskitytaan
vahvistamaan asiakkaan mielikuvaa brandista. Seuraava mallin vaihe kuvaa,
miten asiakas keraa lisatietoja ja mielipiteita tuotteesta esimerkiksi sosiaalisen
median kanavista ja laheisiltaan. Taman pohjalta asiakas mahdollisesti vakuut-
tuu ja tekee ostopaatoksen. Tassa vaiheessa brandin tulee luoda asiakkaalle
positiivinen asiakaskokemus, ja luoda jatkuva asiakassuhde. Puolesta puhumi-
sen vaiheessa asiakas on rakentanut uskollisuutta brandia kohtaan positiivisen
kokemuksen pohjalta. Tama johtaa asiakassuhteen jatkuvuuteen ja brandius-
kollisuuden ilmaisuun esimerkiksi julkaisemalla positiivisia mielipiteita sosiaali-

sen median kanavissa. (Kotler 2017, teoksessa Chomova 2019, 41-44.)

Vaikka kuluttajien ostopolku on tana paivana monikanavainen ja epalineaari-
nen, kuluttajat kuitenkin edelleen kayvat lapi sarjan vaiheita ollessaan vuorovai-
kutuksessa brandin kanssa. Taman paivan ostopolku on kuitenkin monivaihei-
sempi: (1) tarpeen syntyminen tuotetta kohtaan, (2) tietoisuus tuotetta tarjoa-
vista brandeista, (3) muutamien brandien vertailu ja arviointi, (4) alustavan va-

linnan tekeminen, (5), arvon nakeminen ja ostohalukkuuden vahvistuminen, (6)



23

oston tekeminen, (7) asiakastyytyvaisyys oston jalkeen, (8) asiakasuskollisuu-

den vahvistuminen ja uudelleen ostaminen, (9) vuorovaikutus brandin kanssa,

(10) brandin suosittelu muille kuluttajille. Kuluttajat voivat ostopaatosprosessis-

saan palata vaiheissa taaksepain, ohittaa vaiheita tai missa tahansa vaiheessa

kuluttaja voi keskeyttaa paatoksentekoprosessin kokonaan. Haasteena moni-

mutkaisemmassa ostopaatosprosessissa on se, etta markkinointiviestinnan

epaonnistuminen missa tahansa vaiheessa voi vaikuttaa negatiivisesti ostopaa-

toksen tekemiseen. (Batra & Keller 2016, 124-125.)

Hylkdys

—> Halu/ tarve
[
«— Tietoisuus
[
o4— Harkinta/ tutkiminen
¥
44— Tiedon etsiminen
¥
| Mieltymys/ luottamus
.
¢ Arvon naker;llzr;ig,-’ halu ostaa
¥
44— Sitoutuminen/ suunnittelu
¥
«— Ostotapahtuma
¥
«— Asiakastyytyviisyys
— =%
¢ A5|akasusgg!i—rt:itrj;fnuudelleen
f 2
4—— Sitoutuneisuus/ vuorovaikutus
[
Aktiivinen suosittelu

Kuvio 2. Kuluttajan monivaiheinen ja epalineaarinen ostoprosessimalli (Batra &

Keller 2016, 125).
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Monivaiheista ja epalineaarista ostopolkua voidaan havainnollistaa myos Ku-
vion 2 esittamalla tavalla. Vaikka mallissa on kuvattu selkeat ostopaatosproses-
sin vaiheet, voi kuluttaja likkua eri vaiheiden valilla epalineaarisessa jarjestyk-

sessa. Ostopaatosprosessi voi myos keskeytya koska tahansa. (Kuvio 2.)

Taman opinnaytetyon lahteina kaytetyissa kirjallisuudessa ja tutkimuksissa kay-
tetaan ostopolku ja asiakaspolku termeja jonkin verran ristiin. Tassa opinnayte-
tyossa asiakaspolun on tulkittu tarkoittavan sitda matkaa, jonka asiakas kulkee
ostopaatosta tehdessaan ja kay lapi useita kosketuspisteita eli on vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa. Ostopolusta eroten, asiakaspolkuun sisaltyy lisaksi
ostopaatoksen jalkeiset vaiheet, kuten asiakkaan sitoutuminen. Esimerkiksi Ra-
mirezon ja Kotler teoksessa Chomova, The new customer path in the digital

economy maarittelevat asiakaspolun edella mainitulla tavalla.

Asiakaspolku on jokaisella yrityksella yksilollinen ja usein monimutkainen, riip-
puen heidan kohderyhmansa ostokayttaytymisen tavoista ja muista ominaisuuk-
sista. Siksi tassa opinnaytetydssa kasitelladn myods suoraviivaisempaa AIDA-
mallia. AIDA-malli on sen yksinkertaisuuden ansiosta sovellettavissa oikeastaan

kaikkiin asiakaspolkuihin.

4.3 Asiakaspolun monikanavaisuus

Vaikka asiakaspolun kosketuspisteet ja viestilikenne ovat maarallisesti kasva-
neet, yritysten kannattaa erotella joukosta kriittisimmat kosketuspisteet, joissa
se pyrkii luomaan merkityksellisen yhteyden asiakkaisiin (Chomova 2019, 40).
Myo6s Rosenbaum, Otalora ja Ramirez toteavat, etta asiakaspolkua maaritel-
lessa on suositeltavaa valttaa kaikenkattavien asiakaspolkukarttojen suunnitte-
lua. Tuloksena voi olla liian monimutkainen asiakaspolkukartta, jota suurin osa
asiakkaista ei valttamatta seuraa. Sen sijaan on hyddyllisempaa ottaa asiakas-
polkukarttaan asiakasdatan pohjalta maaritellyt kriittiset kohtaamispisteet. Yksi
keino on selvittaa tarkeimmat kohtaamispisteet kysymalla asiakkailta suoraan
esimerkiksi asiakaskyselyn avulla. (Rosenbaum & Otalora & Ramirez 2017,
147.)
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Asiakaspolkukartoitus auttaa organisaatiota ymmartamaan kohderyhmansa ku-
luttajakayttaytymista digitaalisessa ymparistossa, kuten sosiaalisessa medi-
assa. Taman pohjalta organisaatiot voivat kehittaa tehokkaampia ja asiakkaita
palvelevia markkinointistrategioita, kuten esimerkiksi asiakasdataan perustuvat

personoitu sisaltd ja suositukset. (Prasetya & Mulyadi & Suriani 2024, 332.)

Gao, Sese ja Melero tarkastelevat monikanavaisuutta asiakaspolun konteks-
tissa kolmen vaiheen mallin avulla: ostoa edeltava vaihe, ostopaatos ja oston
jalkeinen vaihe. Ensimmaisessa vaiheessa monikanavaisuus ilmentyy tiedon-
haussa ja vaihtoehtojen vertailussa useiden eri kanavien kautta. Asiakkaan
odotukset tulisi siis tayttaa jokaisessa kanavassa, joten yrityksen tulisi keskittya
yhtenaisen viestin valittdmiseen brandista ja tuotteista. Ostopaatos vaiheessa
asiakas vertailee samaa tuotetta tai palvelua useassa eri kanavassa. Yrityksen
tulisi varmistaa esimerkiksi hinnoittelun ja tietojen yhtenevaisyys kaikissa kana-
vissa, jotta asiakas saa etsimansa vahvistuksen ostopaatokselle. Viimeisessa
vaiheessa monikanavaisuus ilmenee asiakkaan vuorovaikutuksena brandin ja
muiden asiakkaiden kanssa eri kanavissa. Yhtenevainen brandiin liittyva vies-
tinta on ratkaisevaa tassa vaiheessa, jotta asiakkaan ostopaatosta voidaan vah-
vistaa. (Gao & Sese & Melero 2019, 17-19.)

TBWA markkinointitoimistossa, Nissanin Pohjoismaiden brandin kanssa tyos-
kenteleva Ella Takalainen toteaa, ettd monikanavaisessa ymparistdssa yhtene-
van markkinointiviestin varmistamiseksi tarkein tekija on pitaa kohderyhma mie-
lessa. Yrityksen tulee olla tietoinen, mika kohderyhma on tavoitettavissa missa-
kin markkinointikanavassa ja millainen sisaltd toimii tietyssa kanavassa, kuten
esimerkiksi Instagramissa. Tarkeaa on hyddyntaa aiemmin kerattya dataa siita,
mitka ovat olleet toimivia markkinointikampanjoita ja -sisaltdja. Taman hetken
trendina kuitenkin ovat videosisall6t, joita kaytetaan paljon kaikissa kanavissa.
Yrityksen tulee olla perilla juuri heidan kohdeyleisostaan tarkasti, etta mika
markkinointikanava viestii kenellekin ja millaista viestintaa valitetdan missakin
kanavassa. Oli sitten kyseessa koko ajan taustalla pydrivat sosiaalisen median

sisallot tai tietyn aikavalin markkinointikampanja TikTokissa, markkinointiviestin-
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nan tulee olla sidottuna markkinointitavoitteisiin. Esimerkiksi Nissanilla on stra-
teginen toimintamalli markkinointiin siten, etta on selvaa mita taytyy tehda ja jo-
kaisen markkinointikanavan rooli on selkeasti maaritelty heidan asiakaskun-
tansa ja toimialansa mukaan. He osaavat siksi hyodyntaa niita oikein ja oikeat

materiaalit ovat oikeissa paikoissa oikeaan aikaan. (Takalainen 2024.)

5 Sosiaalinen media asiakaspolulla

5.1 Sosiaalisen median markkinointiviestinnan strategia

Sosiaalisen median markkinointia tulisi tuottaa ostopolun jokaisessa vaiheessa.
Lisaksi jokainen vaihe edellyttaa sosiaalisessa mediassa erityyppista sisaltoa
(Komulainen 2023, 121). AIDA-mallia voidaan hyddyntaa vastaamaan markki-
noinnin roolia jokaisessa mallin vaiheessa. Kuviossa 3 on havainnollistettu
markkinoinnin tehtavia AIDA-mallin pohjalta. Tietoisuusvaiheessa markkinoinnin
rooli on luoda tietoisuus asiakkaalle tuotteen olemassaolosta. Kiinnostusvai-
heessa keskeista on saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta. Seuraavassa
vaiheessa markkinoinnin tehtava on muuntaa asiakkaan kiinnostus syvemmaksi
haluksi omistaa tuote. Viimeisessa eli toimintavaiheessa tarkeaa on kannustaa

asiakasta tekemaan ostopaatos. (Kuvio 3.)

Tietoisuus Markkinoinnin avulla tulee ensin kiinnittda asiakkaan huomio
tuotteeseen. Asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta ja etta tuote
(awareness) .
on saatavilla.
Kiinnostus Markkinoinnin avulla tulee herattaa kiinnostusta tuotetta
(interest) kohtaan. Asiakkaat kiinnostuvat tuotteesta.
Halu Markkinoinnin avulla tulee herattaa halukkuutta omistaa tai
i saada tuote, jotta asiakkaat aktiivisesti haluavat tuotteen
(desire) .
itselleen.
Toiminta Markkinoinnin avulla tulee kannustaa ostamiseen, jotta
(action) asiakkaat ottavat askelia kohti ostopaatdsta.

Kuvio 3. Markkinoinnin tehtavat AIDA-mallin pohjalta (Sapian & Vyshnevska
2019, 17).
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Onnistunut sosiaalisen median markkinointi edellyttda tehokasta strategiaa sen
toteuttamiseen (Adeola & Hinson & Evans 2020, 62). Kun yritys suunnittelee so-
siaalisen median markkinointiviestintaa, on tarkeaa ensin selkeyttaa tavoitteet.
Lisaksi markkinointiviestinnan strategiassa tulisi olla kartoitettuna mika yrityksen
tuote on kohdistettu millekin asiakassegmentille eli kohderyhmalle. Markkinointi-
viestinnan strategiassa maaritellaan, kuinka usein tuotteista halutaan viestia ja
millaista sosiaalista mediaa tahan hyddynnetaan. Esimerkiksi yritys voi paattaa
viestivansa orgaanisen sosiaalisen median avulla x-kertaa viikossa ja sen li-
saksi toteuttaa jatkuvaa sosiaalisen median viestintaa. Orgaaninen sosiaalinen
media tarkoittaa yrityksen itse tuottamia sisaltoja, jotka on julkaistu yrityksen
omilla sosiaalisen median tileilla. Edellda mainittujen asioiden lisaksi strategiaan
voi laatia suunnitelmat tietyn aikavalin markkinointiviestintd kampanjoista. (Ta-
kalainen 2024.)

Sosiaalisen median markkinointiviestinnassa tarkeimpia tekijoitd on mielenkiin-
toinen sisalto. Sisaltdja suunnitellessa strategiassa tulee huomioida erityisesti
kolme osa-aluetta: sisaltdotyyppi, julkaisun ajankohta ja julkaisutiheys. (Cauhan
& Pillai 2013, teoksessa Adeola ym. 2020, 68.) Jokaista sosiaalisen median ka-
navaa koskien tulisi suunnitella omat strategiansa. Sosiaalisen median sovellus-
ten kayttajat hyddyntavat eri kanavia eri tavoin, minka takia yrityksen tulee tun-
tea kohderyhmansa perusteellisesti onnistuneen kanavakohtaisen strategian
varmistamiseksi. Yrityksen aanen (tone of voice) tulee kuitenkin tulla esiin riip-
pumatta siita, missa kanavassa viestitaan. (Dixon 2000, teoksessa Adeola ym.
2020, 70.)

5.2 Tietoisuuden herattaminen asiakaspolun alkuvaiheessa

Tietoisuusvaiheessa (awareness) asiakkaan tietoisuuden herattdmiseksi tehok-
kaita markkinointiviestinnan keinoja sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi
erilaiset kilpailut, haastattelut videomuodossa ja yrityksen tarinaan liittyvat sisal-
16t (Komulainen 2023, 121). Takalaisen mukaan asiakaspolun alkuvaiheessa
olevalle kohderyhmalle tehokkainta markkinointiviestintaa ovat inspiroivat sisal-

|0t seka yleista tietoa yrityksen tuotteista valittava sisaltd. Tavoitteena on lisata
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asiakkaan tietoisuutta yrityksesta ja herattaa asiakkaan mielenkiintoa viesti-
malla, etta yritys on olemassa ja tuotteet ovat mielenkiintoisia. Taman asiakas-
polun vaiheen markkinointia kannattaa tehda jatkuvasti, silla sen avulla tavoite-
taan laajoja yleisgja, joista osa myohemmin etenee asiakaspolun seuraaviin vai-
heisiin. (Takalainen 2024.)

Sarfrazin, Al Kurdin ja Rafigin vuonna 2025 julkaistussa tutkimuksessa tarkas-
teltiin AIDA-mallin pohjalta digitaalisen markkinoinnin vaikutusta siihen, miten
kuluttajat havaitsevat brandeja asiakaspolun eri vaiheissa ja tekevat ostopaa-
toksia. Tassa asiakaspolun vaiheessa yritysten kannattaa markkinointiviestin-
nassaan hyodyntaa esimerkiksi hakukoneoptimointia (SEO), sosiaalisen me-
dian markkinointia ja sisaltomarkkinointia. Naiden keinojen avulla brandin naky-
vyys paranee ja tieto tuotteista tai palveluista saavuttaa kuluttajat helpommin
(Sarfraz & Al Kurdi & Rafiq 2025, 45.) Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enem-
man hakukoneena Googlen lisaksi. Markkinointiviestinnassa yritysten tulee ot-
taa huomioon sosiaalisen median SEO esimerkiksi lisaamalla tarkeimpia haku-

sanoja postauksien teksteihin. (Dagmar 2023.)

5.3 Asiakkaan tuotetiedon lisaaminen mielenkiintoa herattavasti

Kiinnostusvaiheessa (interest) tavoitteena on vakuuttaa potentiaalinen asiakas
siita, ettd han on oikean tuotteen aarella, joka voi ratkaista hanen ongelmansa.
Asiakkaan kiinnostuksen vahvistamiseksi ja tuotetiedon lisdamiseksi hyvia
markkinointiviestinnan keinoja ovat asiakasarvosteluiden ja opastavien videoi-
den julkaiseminen. (Sapian & Vyshnevska 2019, 17.) Asiakkaan etsiessa aktiivi-
sesti tietoa tarpeen tai ongelman ratkaisemiseksi, erilaisten menestystarinoiden
ja tyytyvaisten asiakkaiden suosittelujen julkaiseminen ovat hyvia keinoja valit-
taa relevanttia tietoa asiakkaalle mutta myds rakentaa luottamusta. (New Target
2024). Myds Komulainen (2023, 121) toteaa, etta asiakkaan opastaminen rat-
kaisemaan hanen tunnistamansa ongelma tuotteen tai palvelun avulla on toi-

miva markkinointiviestinnan keino tassa asiakaspolun vaiheessa.
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Asiakkaan mielenkiintoa brandia kohtaan voidaan herattaa myos personoidun
markkinointiviestinnan avulla. Personoitua sisaltoa ovat esimerkiksi henkilokoh-
taiset sahkopostiviestit, sosiaalisen median vuorovaikutus ja kohdennetut mai-
nokset. Naiden keinojen avulla myos lisataan kuluttajien tietoa tuotteesta ja
brandista. (Sarfraz ym. 2025, 45.) Takalainen suosittelee, etta yrityksen kannat-
taa tehda mainoksia kohdennetuille yleisoille matalalla kynnyksella. Varsinkin
pienissa yrityksissa on tavallista, etta resursseja voidaan kayttaa paljon hyvien
sisaltdjen luomiseen. Mutta mikali sisallot ovat vain yrityksen orgaanisessa me-
diassa eli heidan omissa sosiaalisen median kanavissaan, eika niita mainos-
teta, voi sita kautta menettaa paljon yleis6a. Jo pienella budjetilla on mahdollista
tavoittaa pienelle yritykselle suhteellisen suuria yleisomaaria. Lisaksi yritysten
kannattaa rohkeasti kokeilla erilaisia sisaltdja ja tyokaluja sosiaalisen median

markkinointiin. (Takalainen 2024.)

5.4 Tunneyhteyden ja ostohalun vahvistaminen

Haluvaiheessa (desire) suositellaan tunteisiin vetoavaa markkinointiviestintaa.
Esimerkiksi vaikuttajamarkkinointi ja kayttajien luoma sisalté (user-generated
content) ovat tehokkaita markkinointiviestinnan muotoja tassa ostopolun vai-
heessa. Kayttajien luomasta sisallosta kaytetaan lyhennetta UGC. Myds yksilol-
liset tarjoukset ja personoitu sisaltd auttavat asiakkaan kiinnostuksen jalosta-
mista syvemmaksi emotionaaliseksi yhteydeksi ja haluksi ostaa tuote tai pal-
velu. (Sarfraz ym. 2025, 45-46.) Personoitu viestinta sosiaalisen median alus-
toilla voi myos esimerkiksi olla vuorovaikutusta, jossa yritys tarjoaa asiakaspal-
velua yksildtasolla asiakkaalle. Sen tuloksena asiakkaat todennakoéisemmin tun-
tevat halua sitoutua ja muodostaa yhteys yritykseen tai brandiin. Asiakkaalle ke-
hittyy tunne yhteisdsta, johon han kokee kuuluvansa. (Chang & Zhang & Song
& Meng 2025, 17.) UGC-siséltda hyddyntamalla yritykset taas voivat osoittaa
kuuntelevansa asiakkaitaan ja lisata brandin autenttisuutta. Tavallisten kulutta-
jien luoma tai sita jaljitteleva sisalto, seka vaikuttajien ei-maksetut suositukset

ovat esimerkkeja UGC-sisallosta. (Dagmar 2023.)
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Pirstaloituneessa mediaymparistéssa tunneyhteyden luominen asiakkaisiin on
erityisen tarkeaa. Kuluttajien luottamusta ja tunnesidetta brandiin voidaan lisata
viestimalla ihmislaheisesti. Yksi keino lisata brandin inhimillisyytta on paljastaa
yrityksessa toimivien ihmisten kasvot ja ottaa heidat mukaan markkinointivies-
tinnan sisaltoihin. Hyvin toteutettu ja yrityksen arvoihin perustuva asiakaspal-
velu sosiaalisessa mediassa on myos keino luoda tunneyhteys kohdeyleison
kanssa ja osaltaan vahvistaa yrityksen brandiyhteis6a, mutta se vaatii jatkuvaa

vuorovaikutusta kohdeyleison kanssa. (Dagmar 2023.)

Tassa asiakaspolun vaiheessa asiakas on tietoisempi yrityksesta ja hanen mie-
lenkiintonsa on herannyt, jolloin markkinointiviestinnassa voi kertoa konkreetti-
sia asioita tuotteesta. Esimerkiksi Nissanin brandin kohdalla asiakkaalle voi
viestia eri automalleista ja niiden ominaisuuksista, tai hinnoista. Esimerkkeja te-
hokkaista sisalldista tassa asiakaspolun vaiheessa ovat tarjoukset ja erottautu-
mistekijoista (unique selling point) viestiminen. Tarkeaa on valittaa viesti siita,
miksi juuri kyseinen yritys tai tuote olisi paras vaihtoehto. Tassa asiakaspolun
vaiheessa sosiaalista mediaa hyddynnetaan markkinointiviestinnassa kaikista
eniten. (Takalainen 2024.)

5.5 Ostopaatdksen helpottaminen

Ostopaatosta kuvaavassa toimintavaiheessa (action) olevat asiakkaat tietavat jo
yrityksesta paljon ja ovat mahdollisesti vierailleet verkkosivuilla. Ostopaatoksen
syntymisen helpottamiseksi, heille tulisi valittaa kaikista kohdennetuinta mainon-
taa ja voimakkaasti ostoon kannustavaa sisaltdéa. (Takalainen 2024.) Asiakkaille
tulisi viestia houkuttelevista tarjouksista, jotka ovat selkeasti laadittu. Esimer-
kiksi rajatun ajan voimassa olevat tarjoukset ja useamman kuin yhden tuotteen
tarjouspaketit ovat esimerkkeja tallaisista markkinointiviestinnan sisalloista.
(Dentsu 2024b.) Taman vaiheen tulisi olla asiakkaalle erittdin sujuva. Yritys voi
esimerkiksi antaa asiakkaalle kannustimen toimia valittomasti tai viestimalla
pian paattymassa olevasta tarjouksesta. Markkinointiviestinnan keinojen tulee
kuitenkin samalla olla brandin mukaisia ja vastata yksildllisesti yrityksen kohde-
ryhman tarpeita. (Sapian & Vyshnevska 2019, 18.)
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Kuluttajien uskomukset brandista ohjaavat voimakkaasti ostopaatdsta. Globaa-
lin markkinointitoimisto Edelmanin vuonna 2023 julkaisemassa kuluttajatutki-
muksessa todettiin, ettd ostopaatoksen hetkella mitataan kuluttajan luottamusta
brandia kohtaan. Perati 64 % Z-sukupolven vastaajista sanoo, etta brandien tu-
lisi tuoda arvojaan nakyvaksi erityisesti ostohetkelld. Ostotapahtuma on tana
paivana jatkuvan asiakassuhteen alku. Tarkeaa asiakassuhteen jatkuvuuden
kannalta on luottamus, joka rakentuu brandin asiantuntijuudesta, eettisyydesta

ja ajankohtaisuudesta. (Edelman 2023.)

5.6 Asiakkaiden sitouttaminen ostopaatoksen jalkeen

Kun yritys onnistuu kannustamaan asiakkaitaan suosittelemaan brandiaan
muille asiakkaille, kaytetaan ilmiosta englanninkielista termia advocate marke-
ting. Se on tehokas markkinointiviestinnan keino lisata asiakkaiden sitoutumista
ja saada heidat ostamaan uudelleen yrityksen tuotteita. Kuluttajat luottavat to-
dennakoisemmin ystavien tai muiden kuluttajien jakamaan tietoon ja suosittelui-
hin yrityksen tuotteista. Yritys voi edistaa tata ilmiota sosiaalisessa mediassa
kannustamalla kohdeyleis6aan jakamaan tietoa tuotteistaan esimerkiksi arvon-
taan osallistumisen yhteydessa. Yritys voi myos yrittda luoda viraalin asiakasko-
kemuksen tai julkaisun, jota asiakkaat haluavat jakaa eteenpain. Erinomaisen
asiakaspalvelulaadun varmistaminen voi saada asiakkaat jakamaan tietoa yri-
tyksesta ja asiakaskokemuksestaan. (Dobson & Maheshwari 2020, 224-228.)

Vaikka ostopaatoksen jalkeen on tarkeaa yllapitaa asiakassuhdetta lahettamalla
esimerkiksi tarjouksia, aidosti sitoutuneiden asiakkaiden saavuttaminen vaatii
lisdksi muitakin markkinointitoimenpiteita. Aidosti sitoutuneista asiakkaistaan
brandi voi saada mainostajia, jotka viestivat positiivista tietoa brandista muille
asiakkaille sosiaalisessa mediassa. Yritys voi yrittda saada asiakkaistaan sitou-
tuneita brandinsa mainostajia paitsi varmistamalla onnistuneen asiakaskoke-
muksen, mutta myos vastaamalla asiakkaiden tarpeeseen viihdyttavasta ja yri-
tyksen arvoista kertovasta sosiaalisen median sisallosta. Brandiin voimakkaasti

sitoutuneiden asiakkaiden motivaatioita jakaa brandin sisaltdja ovat viihdyttavan
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sisallon tuottaminen muille kuluttajille ja heille tarkeiden arvojen esiin tuominen.
(Sapian & Vyshnevska 2019, 18.)

Nissanin Pohjoismaiden brandin kanssa tyoskenteleva Takalainen kertoo, etta
Nissanilla kohdennetaan mainontaa uudelleen asiakkaille, jotka ovat aiemmin
ostaneet yrityksen tuotteita. Sen lisaksi yrityksella on asiakaspooli, joille lahete-
taan uutiskirjeita, ja mainostetaan niissa esimerkiksi huoltopalveluita tai muita
lisdpalveluita. Eli tarkoituksena on yllapitaa asiakassuhdetta. Nissanin kohdalla
kyse on enemman asiakassuhteen hoidosta kuin uudelleen ostamiseen kannus-
tamisesta. Auto on suhteellisen iso ostos, eika tuotetta yleensa myyda enaa uu-

delleen ainakaan lyhyella aikavalilla. (Takalainen 2024.)

Awasthin vuonna 2023 julkaistussa tutkimuksessa tutkittiin sosiaalisen median
markkinoinnin vaikutusta asiakkaan aikeisiin ostaa brandin tuote uudelleen. Li-
saksi tutkimuksessa analysoitiin muun muassa brandiluottamuksen ja -uskolli-
suuden vaikutusta asiakaspysyvyyteen. Tutkimustulosten perusteella julkai-
sussa suositellaan, etta yritysten tulisi markkinoida tuotteitaan jatkuvasti sosiaa-
lisen median alustoilla. Jatkuvan vuorovaikutuksen ansiosta yritys voi pysya
esilla ja rakentaa luottamusta asiakkaidensa kanssa. Myos uudelleen ostami-
seen kannustavassa markkinointiviestinnassa suositellaan tuotetiedon ja erot-
tautumistekijoiden (unique selling point) korostamista. Sosiaalinen media moti-
voi asiakkaita ostamaan tuote uudelleen, minka lisaksi luottamus ja uskollisuus
brandia kohtaan vaikuttavat positiivisesti uudelleen ostamiseen. Asiakkaiden si-
touttamiseksi yrityksen tulisi edistaa asiakkaiden uskollisuutta reagoimalla asia-
kaspalautteisiin sosiaalisessa mediassa ja myds negatiivinen palaute asiak-
kailta tulee huomioida. (Awasthi 2023, 29-30.)

5.7 Tekoalyn hyddyntaminen

Tekoaly (artificial intelligence) tarkoittaa ihmisen alya jaljittelevia teknologioita,

kuten erilaisia tietokonejarjestelmia ja algoritmeja. Naiden teknologioiden avulla
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voidaan suorittaa erilaisia toimintoja, jotka normaalisti suorittaisi ihminen. Teko-
alysta kaytetaan lyhennetta Al. (Sadiku & Ashaolu & Ajayi-Majebi & Musa 2021,
15.)

Eri markkinointialustat tarjoavat useita tyokaluja tekoalyn hyoédyntamiseen mai-
nonnassa. Esimerkiksi Instagramin ja Facebookin omistavalla Metalla on Ad-
vantage+ niminen tyokalu. Tyokalu ehdottaa erilaisia visuaalisia muutoksia mai-
noksiin, kuten otsikon fonttikoon suurentamista. Enemman hyotya Al:sta on
markkinointisisaltojen sijoittelussa eli missa mainoksia naytetaan. Metan algo-
ritmi toimii niin, etta se tutkii missa tietty postaus toimii parhaiten. Algoritmin pe-
rusteella esimerkiksi Instagram-julkaisu voi tulla esiin eniten feedissa. Feed tar-
koittaa sosiaalisen median kanavissa sita valilehtea, jossa kayttajan julkaisut

nakyvat samassa nakymassa hanen kayttajasivullaan. (Takalainen 2024.)

Tekstisisaltdjen luomiseen Al:ta voi kayttad ChatGPT-sovelluksen avulla. Sovel-
lus toimi keskustelumuodossa niin, etta kayttaja syottaa ohjeita ja sen perus-
teella sovellus esimerkiksi vastaa kysymyksiin, oikolukee ja luo teksteja. (Immo
2023, 41.) ChatGPT my®0s luo personoituja markkinointiviesteja, joissa sisalto ja
viestintatyyli ovat kohdennettu tietylle kohderyhmalle. Personointiin vaadittava
data saadaan manuaalisesti hakemalla esimerkiksi yrityksen asiakastietokan-
nasta, kuten Salesforce-jarjestelmaan tallennetuista asiakastiedoista. (Immo
2023, 99.)

Tekoalya hyodynnetaan myds luovaan suunnitteluun, mutta visuaalisen alan
ammattilaisena Takalainen toteaa, etta nama tyokalut ovat viela alkutekijoissa
eivatka useinkaan toimi sellaisenaan. Haasteena on esimerkiksi se, etta Al:n
luomat visuaaliset sisallot eivat ole brandin mukaisia. Kansainvalisesti kaytossa
oleva markkinoinnin tyékalu Adobe tarjoaa kuitenkin laadukkaita tekoalyratkai-
suja luovaan markkinointisisaltdjen suunnitteluun. Adoben tekoalyratkaisujen
avulla on esimerkiksi mahdollista muokata kuvaa sita jatkamalla niin, etta ku-
vaan mahtuvat kaikki tarvittavat otsikot seka kuvan rajaus olisi oikeanlainen.
(Takalainen 2024.)
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Yhteenvetona Takalainen toteaa, ettd Al toimii tukena mainonnan toteutuksessa
tai suunnittelussa. Al:n avulla ei kuitenkaan voi viela toteuttaa kokonaisia mark-
kinoinnin osia, kuten esimerkiksi visuaalisten materiaalien luomista. (Takalainen
2024.) Al:n avulla yritykset voivat erottautua kilpailevista yrityksista sosiaalisen
median markkinoinnissa. Se mahdollistaa mainosten pyoérittamiseen liittyvien te-
kijoiden optimoinnin, kuten oikea-aikaisuuden ja sisallon personoinnin, kustan-
nustehokkaalla tavalla. (Sadiku ym. 2021, 16-17.)

Eettisesta nakokulmasta tekoalyn kaytdssa on ongelmakohtia. Sosiaalisen me-
dian algoritmit voivat vahvistaa ilmiota, jossa kayttajille suositellaan ainoastaan
samaa ajatusmaailmaa kannattavien ihnmisten mielipiteita tai siihen liittyvia sisal-
toja. Lisaksi tekoalyn yleistymisen mydota erilaiset huijaukset ovat yleistyneet,

kun aanta ja videokuvaa voidaan muuttaa tekoalyn avulla. (Dagmar 2023.)

5.8 Kilpailijoista erottautuminen

Pirstaloituneessa mediaymparistossa erottautuminen suuresta sisaltdjen maa-
rasta ja kilpailevista yrityksistd on haastavaa. Inhimillisyys on tarkein keino erot-
tautua kilpailevista yrityksista markkinointiviestinnassa. Yrityksen tulee tuntea
kohderyhmansa, kuten esimerkiksi mihin tarkoitukseen ja miten he kayttavat eri
sosiaalisen median kanavia tai mihin haasteisiin he etsivat ratkaisuja. (Davies
2023.) Nopeasti muuttuvassa digitaalisessa markkinassa, on tarkeaa olla tietoi-
nen kilpailijoiden markkinointikeinoista seka pysya ajan tasalla erilaisista tren-
deista toimialan ja kuluttajien keskuudessa. Menestyakseen kilpailussa yrityk-
sen tulee hyodyntaa uutta teknologiaa osana markkinointia. Erilaisia teknologi-
oita ja markkinointikeinoja kokeilemalla, yritys voi tehokkaammin saavuttaa koh-
deyleisonsa. (Tiwari & Tiwari 2024, 143.)

Jeongin, Chungin ja Kimin vuonna 2022 julkaisemassa tutkimuksessa selvitet-
tiin, miten yrityksen aani (tone of voice) vaikuttaa sosiaalisen median brandi-

viestinnassa brandin kannatuksen kehittymiseen. Kun brandi kayttaa viestinnas-
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saan ihmislaheisempaa savya, siita tulee sosiaalisessa mediassa helposti Ia-
hestyttavampi, mika puolestaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajien halukkuuteen
sitoutua brandiin. (Jeong & Chung & Kim 2022, 4222.)

My6s Takalainen vahvistaa, etta avainasemassa kilpailusta erottautumisessa
on selkea strategia yrityksen sosiaalisen median imagosta, jonka tarkeana
osana on persoonallinen oma aani. Lisaksi sisallontuotannon suunnitelmalli-
suus, kuten yhtenainen visuaalinen ilme ja aktiivinen sisallon julkaiseminen, aut-
tavat saavuttamaan kilpailuetua. Jotta yrityksen sosiaalisen median markkinointi
pysyy kuluttajalle kiinnostavana, tulee uusia sisaltoja tuottaa jatkuvasti. Kulutta-
jat vastaanottavat suuren maaran markkinointiviestintaa eri sosiaalisen median
kanavista, minka takia markkinointisisallot ovat vain lyhyen ajan ajankohtaisia.
Markkinointiviestin tulee kuitenkin kertoa aidosti tarkeaa tietoa, ja samanaikai-

sesti olla mielenkiintoisia ja spontaanin kuuloisia. (Takalainen 2024.)

Yritys voi parantaa kilpailukykyaan myoés hyédyntamalla tekoalya. Se nopeuttaa
sisalléntuotantoa ja mahdollistaa tehokkaampien markkinointiviestien luomisen.
Haasteena tekoalylla luoduissa markkinointisisalldissa on viestien samankaltai-
suus, silla useat eri yritykset kayttavat samoja tekoalysovelluksia. (Davies
2023.)

6 Asiakaspolku ja sosiaalinen media: viestintaa vaihe vai-
heelta -opas

6.1 Hyvan ohjetekstin ominaisuudet

Suomen kielen ja viestinnan lehtori Marianne Roivaksen mukaan onnistuneessa
ohjetekstissa on huomioitu tekstin kohderyhma niin, etta tekstin kieli ja rakenne
on laadittu kohderyhma huomioon ottaen. Lisaksi tekstin tulisi olla helppolu-
kuista ja sisaltaa konkreettisia esimerkkeja, jotta tekstin sisaltéa olisi helpompi
ymmartaa. Hyvassa ohjeessa on selkea rakenne, jossa noudatetaan esimer-
kiksi numerointia tai otsikointia. Ohjaavan tekstin alkuun on hyva laatia tiivis
mutta motivoiva teksti, jonka avulla lukija ymmartaa ohjetekstin hyddyt. (Roivas
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2020.) Tekstia kirjoittaessa on tarkeaa ottaa tekstin kohderyhma huomioon esi-
merkiksi sanavalinnoissa ja tekstin selkeydessa. Lukijan voi ottaa huomioon esi-
merkiksi valitsemalla helpommin ymmarrettavia sanavalintoja monimutkaisten
sanojen sijasta. Lisaksi termit kannattaa tarvittaessa selittaa lukijalle. (O6rni
2024, 26-29.)

Digitalisaation myota yleistynyt silmaileva tapa lukea tekstia tarkoittaa, etta lu-
kija pyrkii ymmartamaan tekstista tarkeimman tiedon tai yksittaisen asian luke-
matta tekstia kokonaan. Tama tulisi huomioida tekstissa tuomalla kappaleen
alussa esiin tarkein asia niin paaotsikossa kuin ensimmaisissa kappaleen virk-
keissa. Lisaksi tekstissa kannattaa visuaalisesti korostaa olennaisia asioita. Ta-
man voi toteuttaa esimerkiksi kuvaavien valiotsikoiden tai keskeisten avainsa-
nojen ja virkkeiden lihavoinnilla. Valiotsikoiden alle suositellaan 2—6 kappaletta

ja yhden kappaleen pituudeksi suositellaan 1-5 virketta. (Oorni 2024, 49-50.)

Oppaan tekstin informatiivisuutta voi parantaa kayttamalla visuaalisia element-
teja tekstin tukena. Esimerkiksi kuvat ja erilaiset taulukot tai kaaviot ovat hyvia
keinoja auttaa lukijaa ymmartamaan tekstin sisaltoa paremmin. Myds tietolaati-
kot ja yhteenvedot ovat keinoja tehda tekstista ymmarrettdvampaa. Ohjeteks-
tissa tulee kayttaa kaskymuotoa, kun lukijaa kehotetaan tai ohjeistetaan teke-
maan jotakin. Kaskymuodosta huolimatta tekstin savy tulisi olla kohteliasta. Li-
saksi tekstin savy tulee sovittaa tekstin kohderyhman mukaan. Ennen tekstin
kirjoittamista on hyva suunnitella esimerkiksi, sopivatko tarinallisuus tai ajatuk-
sia herattavat kysymykset tekstin kohderyhman puhutteluun. (Selkokeskus
2021.)

Varit vaikuttavat mielikuviin ja valittujen varisavyjen tulisi tukea tekstin tavoitetta.
Varien tulkintaan vaikuttavat myos kyseessa oleva kulttuuri ja maa. Suomessa
keltainen vari viestii onnellisuutta ja toivoa. Sininen vari puolestaan symboloi
jarjestelmallisyytta ja luottamusta. (Oksanen 2018.) Oranssi vari yhdistetaan
luovuuteen, paattavaisyyteen ja rohkeuteen. Lisaksi se mielletaan piristavaksi ja

energiseksi variksi. (Jalavilla 2025.)
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6.2 Oppaan toteutus

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median markkinointiviestintd asiakaspo-
lun eri vaiheissa. Nykypaivana markkinointiviestinta painottuu sosiaalisen me-
dian kanaviin, minka vuoksi sosiaalisen median markkinointiviestinnan hyodyn-
taminen on edellytys pienten ja keskisuurten yritysten menestymiselle moni-
kanavaisessa ja digitaalisessa markkinointiymparistossa. Monet pienet ja keski-
suuret yritykset ovat sosiaalisessa mediassa ja pyrkivat panostamaan sen vali-
tyksella toteutettuun viestintdan, mutta osaamista tai tietoa sen tehokkaaseen
toteuttamiseen ei usein I0ydy. Toiminnallisen opinnaytetyon tuloksena syntynyt
opas "Asiakaspolku ja sosiaalinen media: viestintaa vaihe vaiheelta” kertoo, mi-
ten yritykset voivat parhaiten hyédyntaa sosiaalisen median markkinointiviestin-

taa asiakaspolun eri vaiheissa.

Taman opinnaytetyon liitteessa 1 olevan oppaan suunnitteluvaiheessa vertailtiin
muutamia eri organisaatioiden verkossa julkaistuja oppaita. Sen pohjalta pyrit-
tiin parantamaan kasitysta oppaasta tekstilajina. Vertailussa mukana olivat Digi-
tetam Oy:n julkaisema Sosiaalisen median markkinoinnin opas, Business Fin-
landin julkaisema Innovointiopas Pk-yrittajalle seka Elinkeinoelaman Keskuslii-

ton julkaisema Ensiaskeleet tekoalyn kayttoonottoon liiketoiminnassa -opas.

Opas toteutettiin Canva-ohjelmalla, josta I0ytyvista visuaalisista oppaan pohjista
on yhdistelty visuaalisesti uniikki opas. Suunnitteluprosessissa oppaan paava-
reiksi valittiin keltainen ja oranssi. Musta ja valkoinen vari valittiin selkeyttamaan
visuaalista kokonaisuutta. Oranssilla varilla haluttiin korostaa sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnassa tarvittavaa rohkeutta ja luovuutta, joihin oppaan
avulla haluttiin myds inspiroida oppaan lukijaa. Keltainen vari valittiin tukemaan
oppaan positiivista tunnelmaa. Lisaksi sininen vari valittiin, koska se erottuu op-
paan muusta varimaailmasta. Sinisella varilla pyrittiin lisdksi korostamaan op-

paan selkeaa ja jarjestelmallista lahestymistapaa.

Tassa oppaassa on otettu huomioon lukijan mahdollisesti kayttama silmaileva

tapa lukea tekstia. Talla tavalla oppaasta pyrittiin laatimaan mahdollisimman
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kaytanndllinen arkeen kaytettavaksi niin, etta lukijan on helpompi aina uudel-
leen 16ytaa etsimansa yksittainen tieto. Oppaassa on pyritty pitdytymaan 1-5
virkkeen pituisissa kappaleissa ja kayttamaan valiotsikoita 2—6 kappaleen va-
lein. Kappaleen alussa on pyritty tuomaan esille tarkein asia. Oppaassa on liha-
voitu keskeisen asian sisaltavia virkkeita mustalla varilla ja avainsanoja on ko-
rostettu harkinnan mukaan sinisella varilla. Lisaksi oppaan valiotsikoista on py-

ritty laatimaan mahdollisimman kuvaavia.

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyneen oppaan kohderyhma on pienissa ja
keskisuurissa yrityksissa sosiaalisen median markkinoinnista vastaavat henki-
I0t, jotka ymmartavat markkinoinnin perusteet. Tasta syysta markkinoinnin va-
kiintuneita termeja, kuten esimerkiksi "sosiaalisen median kanavat” ja "sosiaali-
sen median markkinointiviestinta”, ei ole selitetty oppaassa. Muut oppaassa
kaytetyt termit on kuitenkin tarvittaessa selitetty lukijalle, minka lisaksi tekstin
ymmarrettavyytta on pyritty parantamaan valttamalla liian monimutkaisia il-
mauksia tai sanoja. Talla tavalla lukijan on helpompi oivaltaa tekstin paaasia,
kun teksti on selkeaa luettavaa. Tekstin informatiivisuutta on pyritty paranta-
maan havainnollistamalla asioita konkreettisten esimerkkien, kuvien ja kaavioi-
den avulla. Myos tekstilaatikoita ja muita visuaalisia elementteja on hyddyn-

netty.

Koska opinnaytetyon tavoitteena oli laatia havainnollistava opas, on oppaaseen
sisallytetty useita konkreettisia esimerkkeja oikeista sosiaalisen median sisal-
|0ista. Konkreettiset esimerkit auttavat oppaan lukijaa ymmartamaan oppaassa

kerrottuja asioita syvemmin.

Oppaan tekstissa pyrittiin ottamaan ohjaavan tekstin ominaispiirteet huomioon
esimerkiksi kayttamalla kaskymuotoa. Lisaksi lukijaa on pyritty motivoimaan
tuomalla esiin ohjetekstin hyotyja esimerkiksi oppaan johdannossa. Oppaan ra-
kenteesta haluttiin tehda mahdollisimman selkea, minka varmistamiseksi op-

paassa kaytetaan lukujen numerointia. Selkeytta pyrittiin lisdamaan jokaisen
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paaluvun ensimmaisella sivulla nakyvalla johdattelevalla tekstilla. Johdattele-
vassa tekstissa kerrotaan paaluvun aihe ja pidetaan lukija ajan tasalla siita,

missa vaiheessa asiakaspolkua edetaan.

6.3 Tuotoksen esittely

Taman opinnaytetyon liitteessa 1 olevan oppaan alussa on oppaan sisaltoa ku-
vaava sisallysluettelo ja johdatteleva esipuhe. Johdanto-osuudessa kasitellaan
sosiaalisen median markkinointiviestinnan hyotyja ja merkitysta kilpailukyvyn
kannalta seka pyritaan luomaan lukijalle selkea kuva siita, miten opas auttaa lu-
kijaa. Johdantoa seuraa lisaksi asiakaspolkua kuvaava kaavio, jonka tarkoitus

on palauttaa lukijan mieleen ja selkeyttaa asiakaspolun vaiheet.

Ensimmaisessa luvussa kasitellaan kohderyhman tuntemuksen merkitysta seka
sosiaalisen median markkinointiviestinnan tavoitteiden asettamista ja mittaa-
mista. Lisaksi tassa luvussa kasitellaan sosiaalisen median markkinointiviestin-
nan strategian paapiirteita lyhyesti. Kappaleen sisalto esitetaan kaavion muo-
dossa. Kaaviossa havainnollistetaan sosiaalisen median markkinoinnin strate-

gista prosessia.

Toinen luku kasittelee sosiaalisen median markkinointiviestinnan merkitysta ja

keinoja asiakaspolun ensimmaisessa vaiheessa, jossa tarkoitus on herattaa tie-
toisuus asiakkaalle yrityksen tarjoamasta tuotteesta. Luvussa kasitellaan yrityk-
sen sosiaalisen median nakyvyytta, asiakkaan mielenkiinnon herattamista ja so-

siaalisen median sisaltdjen ominaisuuksia.

Kolmannessa paaluvussa tarkastellaan sosiaalisen median markkinointiviestin-
nan roolia asiakaspolun toisessa vaiheessa, kun tarkoitus on vahvistaa asiak-
kaan mielenkiintoa tietaa yrityksen tuotteista. Luvussa kaydaan lapi tuotteista
viestimiseen liittyvia asioita, brandimielikuvan merkitysta ja personoidun markki-
nointiviestinnan hyddyntamista. Taman jalkeen kasitellaan koko asiakaspolun

kannalta tarkeaa aihetta, sosiaalisen median kuulopuheiden hyddyntamista.
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Neljannessa paaluvussa kerrotaan, millaisia markkinointiviestinnan keinoja sosi-
aalisessa mediassa kannattaa kayttaa asiakaspolun kolmannessa vaiheessa.
Luvussa kaydaan lapi tunneyhteyden ja ostopaatoksen vahvistamiseen tahtaa-

via markkinointiviestinnan keinoja.

Viides paaluku kasittelee sosiaalisen median markkinointiviestinnan merkitysta
ja keinoja asiakaspolun ostopaatdsvaiheessa. Luvussa tarkastellaan ostopaa-
toksen sujuvoittamista, ostopaatokseen kannustamista ja brandimielikuvan mer-

kitysta ostopaatoksen hetkella.

Viimeisessa paaluvussa tarkastellaan sosiaalisen median markkinointiviestin-
nan keinoja, joita tarvitaan asiakaspolun viimeisessa vaiheessa. Luvussa kasi-
telldaan asiakkaan sitouttamista ostopaatdksen jalkeen, asiakaspalautteisiin liitty-
vaa viestintaa ja asiakkaiden osallistamista vuorovaikutukseen. Lisaksi tarkas-
tellaan, miten yritys voi kannustaa asiakkaitaan suosittelemaan yrityksen bran-
dia muille. Luvussa esitettyja asioita on pyritty havainnollistamaan asiakkaiden

sitouttamista kuvaavalla kaaviolla.

Kussakin asiakaspolun vaiheita kuvaavassa luvussa esitetaan 1-2 havainnollis-
tavaa esimerkkia sosiaalisen median markkinoinnin sisalloista. Jokainen esi-
merkki kasittelee oppaan tekstissa kasiteltyja asioita, ja esimerkkien ohessa on

lyhyt selittava teksti.

Oppaan lopuksi esitetaan muistilista, jossa on pyritty esittamaan oppaan tar-
keimpia paakohtia. Taman jalkeen oppaassa on loppusanat, joiden myo6ta luki-
jalle suositellaan muita keskeisia osa-alueita, joihin kannattaa perehtya. Lisaksi
esitetaan jatkon osalta ehdotuksia, mihin yrityksen kannattaa oppaaseen pereh-

tymisen jalkeen sosiaalisen median markkinointiviestinnassa keskittya.
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7 Paatanto

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa ja sen perusteella laaditussa op-
paassa kaytetty lahdemateriaali on laaja. Lahdemateriaalia voidaan pitaa luotet-
tavana, silla se koostuu pitkalti tutkimusjulkaisuista ja paaosin tuoreesta lahde-
materiaalista. Joukossa on joitakin vanhempia lahteita, mutta lahteen luotetta-
vuuden tueksi on pyritty esittamaan tuoreempi lahde, jos se on ollut mahdollista.
Sosiaalisen median markkinointiviestinta on luonteeltaan nopeasti muuttuvaa,
mika on huomioitu valitsemalla mahdollisimman tuoreita ja alan ajankohtaisia
trendeja kasittelevia lahteita. Lahteina on kaytetty esimerkiksi kansainvalisten
markkinointitalojen, Dentsun ja Edelmanin julkaisuja. Myés Suomen suurimpien
markkinointiviestintatoimistojen joukkoon kuuluvan Dagmarin julkaisua ajankoh-

taisista trendeista on kaytetty opinnaytetydn lahdemateriaalina.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkeassa roolissa olevaa ammatillisen arjen
tietoa haluttiin tuoda asiantuntijahaastattelulla, joka toteutettiin TBWA-markki-
nointitoimistossa tyoskentelevan Ella Takalaisen kanssa. TBWA on kansainvali-
nen ja palkittu markkinointitoimistoketju ja myds ketjun Suomessa toimiva mark-
kinointitoimisto on saanut tunnustusta alan palkinnoissa. Takalaisella oli alan
ammattilaisena kokemusta kansainvalisten suurten brandien, kuten Nissan Nor-
dic Europen, markkinoinnista. Tasta syysta kyseista asiantuntijahaastattelua pi-
dettiin luotettavana lahteena ja sita on referoitu useaan otteeseen opinnayte-
tyon tietoperustassa. Asiantuntijahaastattelussa tuli ilmi alan ammattilaisten hil-
jaista tietoa, jota ei 10ydy Kirjallisista lahteista, mutta joka vaikuttaa merkittavasti
kaytannon toimintatapoihin. Tama koettiin tarkeaksi oppaan kannalta, jotta op-
paan ohjeet ja sisalto olisivat mahdollisimman konkreettisia ja alan kaytantoja

vastaavia.

Ajallisten resurssien ja haastattelun saamisen haastavuuden vuoksi, ei ollut
mahdollista toteuttaa useampia asiantuntijahaastatteluita. Sen sijaan lahdema-
teriaalina hyddynnettiin laajasti alan ammattilaisten julkaisemaa kirjallisuutta,

joka kasittelee alan ammatillisia kaytantéja. Esimerkiksi John Eganin Marketing
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communications -kirjaa on referoitu useaan otteeseen opinnaytetyon tietoperus-
tassa. Egan on julkaissut paljon alan kirjallisuutta ja toiminut markkinoinnin pro-
fessorina Lontoossa sijaitsevassa yliopistossa. Myos lukuisia arvostettuja alan
teoksia julkaisseen Philip Kotlerin teoksia on referoitu useasti tietoperustassa.
Lahdemateriaalina kaytettya kirjallisuutta sovellettiin oppaassa esittamalla ha-
vainnollistavia esimerkkeja oikeiden yritysten sosiaalisen median markkinointi-

viestinnasta.

Suomessa toimivien pienten ja keskisuurten yritysten sosiaalisen median mark-
kinointiviestinnan toteuttamisen haasteisiin liittyvaa tuoretta tutkimustietoa ei
juurikaan ole tarjolla. Mikali tutkimustietoa tasta olisi lI0ytynyt, sita olisi voitu hyo-
dyntaa oppaan toteutuksessa painottamalla pienille ja keskisuurille yrityksille
haastavia markkinointiviestinnan osa-alueita. Sen sijaan opas rakennettiin teo-
reettiseen viitekehykseen perustuen niin, etta oppaassa painotetaan tarkeimpia

asioita aiheeseen liittyen.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen perusteella todetaan, etta sosiaalisen
median markkinointiviestinnan hyotyjen saavuttamiseksi edellytetaan yrityksilta
kohderyhman hyvaa tuntemusta ja asiakaspolun kaikki vaiheet kattavaa suunni-
telmallista viestintaa. Onnistumisen edellytyksena ovat selkeat tavoitteet ja nii-
den mittaaminen. Sosiaalisen median markkinointiviestinta vaatii jatkuvuutta, ei-
vatka yksittaiset onnistuneet sisallot viela takaa jatkuvia tuloksia. Asiakas raken-
taa asiakaspolun ensimmaisista vaiheista asti mielikuvaa ja tunneyhteytta bran-
diin, joten kaikki vaiheet ovat ratkaisevia ostopaatoksen muodostumisen kan-

nalta.

Teoreettinen viitekehys osoitti, ettd sosiaalisen median markkinointiviestinnan
hyodyntamiseen on laajasti erilaisia keinoja. Tehokkaassa sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa korostuvia asioita ovat kuitenkin yrityksen persoonalli-
sen oma aani (tone of voice), viestinnan yhtenevaisyys useissa eri kanavissa,
sosiaalisen median kuulopuheiden (eWOM) hyddyntaminen seka mielenkiintoi-
set ja kohderyhmalle kohdennetut sisallot. Lisaksi teoreettisen viitekehyksen pe-

rusteella todetaan, etta brandimielikuvan vahvistaminen on keskeisessa osassa
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sosiaalisen median viestinnassa. Yritykset voivat vaikuttaa tdhan sosiaalisessa
mediassa korostamalla markkinointiviestinnassaan yrityksen arvoja luottamusta

rakentavasti.

Sosiaalisen median markkinointiviestintaan liittyy myos eettisia ongelmakohtia
ja muita riskeja. Esimerkiksi ylikuluttaminen ja tietosuojariskit ovat tallaisia on-
gelmakohtia. Lisaksi tekoalyn avulla ulkopuolisten tahojen luomat huijaukset ku-
luttajille ovat yleistyneet. Yritykset voivat osoittaa vastuullisuuttaan huomioi-
malla riskit viestinnassaan. Mahdollisten mainehaittojen vuoksi yritysten tulisi
olla valppaana sosiaalisessa mediassa niin huijausyritysten kuin sosiaalisen

median kuulopuheiden osalta.

Sosiaalisen median markkinointiviestinnan ymparistd on toisaalta tdynna mah-
dollisuuksia yrityksille, mutta samalla haasteena ovat vaihtuvat trendit ja nopea
tahti teknologian kehittymisessa. Tulevaisuudessa sosiaalisen median markki-
nointiviestinnassa voidaan hyodyntaa tekoalya, kun tekoalypohjaiset markki-
noinnin tydkalut ovat nykyista edistyneempia. Lisaksi mahdolliset uudet sosiaali-
sen median sovellukset tulee ottaa huomioon markkinointistrategiassa, jos ne
ovat yrityksen kohderyhman kannalta oleellisia. Erityisesti nuoremmat sukupol-
vet ovat nopeita omaksumaan uusia sosiaalisen median alustoja ja seuraamaan
ajankohtaisia trendeja. Sosiaalinen media nayttda myos tulevaisuudessa olevan

yksi merkittavimmista markkinointiviestinnan kanavista yrityksille.

Pienille ja keskisuurille yrityksille suositellaan oppaan lisaksi perehtymista sosi-
aalisen median markkinointiviestinnan strategiaan syvemmin, brandiyhteisojen
hyddyntamiseen tarkemmin, alan lainsdadantoon seka sosiaalisen median alus-
tojen tarjpamaan tukeen markkinoinnin toteutuksessa. Esimerkiksi sosiaalisen
median markkinointiviestinnan strategiassa merkitsevaa on relevanttien markki-

nointikanavien valinta ja sisaltosuunnitelman laatiminen.

Taman opinnaytetydn tuotoksena syntynyt opas tarjoaa yleisella tasolla tietoa ja

ohjeita sosiaalisen median markkinointiin, eika opas voi antaa suoraa ratkaisua
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tietyn yrityksen tarpeisiin. Tasta syysta opasta hyddyntaville yrityksille suositel-
laan perehtymista yrityskohtaisten asiakasprofiilien ja asiakaspolun maarittele-
misen tekniikoihin. Opasta hyddyntavia yrityksia kannustetaan myds tutkimaan
datan perusteella, mitka oppaan pohjalta testatut viestinnan muodot toimivat

juuri heidan kohderyhmalleen parhaiten.
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Tama opas on laadittu osana opinnaytetydta ja oppaan tarkoitus on antaa yleiskuva seka vinkkeja
sosiaalisen median markkinointiviestinnan toteutukseen asiakaspolun eri vaiheissa.

Opas on suunnattu Sinulle, joka olet yrittdja tai pk-yrityksessd toimiva henkild, joka vastaa
markkinoinnista ja haluaa kehittdd yrityksenne markkinointia sosiaalisen median avulla
asiakaspolkunakokulmasta. Opas vie sinut aina tavoitteiden asettamisesta ensimmaiseen asiakaspolun
vaiheeseen ja lopulta asiakkaan sitouttamiseen.

Tahan oppaaseen on koottu tarkeimmat tiedot ja oivaltavat esimerkit oppaan aiheesta. Tutustu

rauhassa oppaan sisaltdédn ja ota kaytantddn oppaassa esiteltyja vinkkeja vaihe vaiheelta. Sosiaalisen
median markkinointiviestinndassa mahdollisuudet ovat laajat — kokeile siis rohkeasti ja inspiroidu!
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Johdanto

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava osa markkinointiviestintaa. Se mahdollistaa kohdennetun
markkinointiviestin valittamisen suurille yleisoille. Tekoalyn ja analytiikan ansiosta viestinta on aiempaa
edistyneempaa. Niiden avulla yritykset voivat oppia tuntemaan kohderyhmansa ja kohdentamaan
heille personoitua markkinointiviestintaa oikeassa paikassa oikeaan aikaan.

Yritysten tulee vastata asiakkaiden odotuksiin mielenkiintoisesta, henkilékohtaisesta ja
vuorovaikutuksellisesta markkinoinnista useissa eri some-kanavissa samanaikaisesti. Muita merkittavia
trendeja some-markkinointiviestinnan kentalla ovat kayttajien luoma sisaltd (user generated content
eli UGCQ), tekoalyn hyédyntaminen osana markkinointia, videosisallot ja brandiyhteisot.

Sosiaalinen media on loistava kanava vahvistaa brandia. Brandimielikuvaa somessa voi vahvistaa
esimerkiksi yhtenaisellda visuaalisella ilmeelld, persoonallisella omalla aanelld (tone of voice) tai
brandiyhteisoja hyodyntamalla. Taman myota yritys voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua somea
onnistuneesti hyédyntamalla.

Ehdoton etu some-markkinointiviestinnassa on asiakkaiden sitouttaminen. Pk-yrityksille sosiaalinen
media tarjoaa paitsi mahdollisuuden parantaa nakyvyyttdan, myos alustan luoda vuorovaikutusta
kohderyhmansa kanssa. Somen vastavuoroinen Vviestinta sitouttaa asiakkaita, parantaa
asiakaskokemusta ja antaa yrityksille mahdollisuuden lisata asiakastuntemustaan.

Edellda mainittujen hyotyjen tuloksena yrityksen myyntituloksia on mahdollista kasvattaa. Olennaista
myynnin saavuttamiseksi somen avulla on vaikuttava ja selkeda markkinointiviesti, joka on kohdennettu
oikealle yleisolle oikeaan aikaan. Sosiaalisen median markkinoinnista tekee myo6s ehdottomasti
kannattavaa sen edullinen hinta. Pk-yritys voi tavoittaa suhteellisen laajojakin yleis6ja panostamalla
pienellakin summalla sosiaalisen median mainoksiin.

Tama opas syntyi halusta auttaa B2C- sektorilla toimivia pk- yrityksia onnistumaan sosiaalisen median
markkinointiviestinnassaan asiakaspolun jokaisessa vaiheessa - oli sitten kyseessa uusien asiakkaiden
tavoittaminen tai nykyisten asiakkaiden sitouttaminen.

Kohderyhman tuntemus on some-markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista tekijoista. Sosiaalisen
median hyddyntaminen markkinointiviestinndssa onnistuneesti edellyttaa suunnitelmallisuutta ja
tietoa siitd, miten tavoittaa vaikuttavasti asiakaspolun eri vaiheissa olevat asiakkaat juuri oikeilla
sisalloilla ja viestinnalla.

Oppaassa edetaan asiakaspolkua pitkin vaihe vaiheelta. Jokaisessa luvussa pysahdytdaan kunkin
vaiheen some-markkinointiviestinnan keinojen aarelle. Tassa oppaassa on yhdistelty
suoraviivaisempaa ostopolkua kuvaavaa AIDA-mallia ja taman paivan monimutkaisempaa
asiakaspolkua kuvaavia malleja.
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Yhtenainen viesti kanavasta huolimatta

Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa, jolle se viestii. Tarkeda on selvittaa
analysoimalla, missa some- kanavissa yrityksen kohderyhmat ovat tavoitettavissa ja mitka ovat heidan
odotuksensa some-sisaltdjen suhteen kussakin kanavassa.

Monikanavaisessa ymparistdssa yhtenaisen viestin valittamiseksi viestinnan savyn tulee olla yhtendinen
kanavasta riippumatta. Viesti kohderyhmallesi — muista kuitenkin raataloida sisallét kanavakohtaisesti!

Kriittiset kosketuspisteet

Asiakaspolku sisaltda aiempaa suuremman maaran kosketuspisteitd ja vuorovaikutuksen maara on
lisdantynyt. Tastd huolimatta kannattaa keskittya selvittdmaan asiakasdatan avulla ne kriittisimmat
asiakaspolun kohtaamispisteet, joissa luodaan merkityksellinen yhteys asiakkaisiin. Tarkeimpien
kohtaamispisteiden selvittamiseen voi esimerkiksi kayttaa asiakaskyselya.

Vaikka tassa oppaassa ei kasitella tarkemmin asiakasprofiilien ja yrityskohtaisen asiakaspolun laatimista
tai some-markkinointiviestinnan strategian muodostamista, suositellaan niihin perehtymistd muuta
kautta.

Mieti mita haluat saavuttaa?

Jotta  varmistetaan some-markkinointiviestinnan
onnistuminen, tulee asettaa ensin tavoitteet. Pida
tavoitteet mielessd  jokaista markkinointiviestia
suunniteltaessa.

Asiakaspolun eri vaiheissa markkinointiviestin tavoite on
erilainen. Sen alkuvaiheessa tavoitteena on asiakkaan
kiinnostuksen herattaminen, kun taas loppuvaiheessa
paamaarana on sitoutunut asiakas. Peilaa some-
markkinoinnin tavoitteita myds koko organisaation
tavoitteisiin yhtenaisen lopputuloksen saavuttamiseksi.

Hyodynna tavoitteen
laatimiseen
esimerkiksi SMART- ja
SOSTAC- tyokaluja!

Tavoitteista strategiaan
Tavoitteiden asettamisen
koostetaan

. Tehokas strategia sisaltaa jokaista
some-kanavaa kohden suunnitelmat siit3,

pohjalta

mista  tuotteesta  viestitaan millekin
kohderyhmalle, kuinka usein ja minka
tyyppisella somesisallolla viestinta
toteutetaan. Mitka ovat keskeisia

sisaltdaiheita juuri sinun kohderyhmallesi?

Strategiaan kannattaa laatia myods yhteiset
saannot logojen, avainsanojen ja

kaytosta. Valttikortti
Kilpailijoista erottumiseen on yrityksen
persoonallinen oma aani. Yrityksen aanen
kannattaa perustua brandiin ja
kohderyhmaan, mutta sen tulisi olla
inhimillisen kuuloinen.



Luku 1 - Tunne kohderynmasi ja aseta selkeat tavoitteet

Mittaaminen

Some-markkinoinnin mittaamisella seurataan
markkinointitoimenpiteiden kannattavuutta ja sit3,

ettd ollaan menossa oikeaan suuntaan eli kohti
asetettuja tavoitteita.
Sosiaalisen median markkinoinnin  mittarit

valitaan asetettujen tavoitteiden perusteella.
Mittareita voivat esimerkiksi olla somesisaltdjen
jakojen maara tai katselukertojen maara ja kesto.
Tarkeimpien KPI-mittareiden eli suorituskyky-
mittareiden lisdksi kannattaa valita myo6s apu-
mittareita, kuten esimerkiksi pitkan ja lyhyen
aikavalin mittareita tai historiaa ja tulevaa
analysoivia mittareita.

Esimerkki: Tavoitteena on kasvattaa
kuluttajien branditietoisuutta lisaamala
sosiaalisen median markkinointi-
viestintaa X % tietyla ajanjaksolla.
Looginen mittari talle tavoitteelle
esimerkiksi sosiaalisen median kanavien
seuraajien maara tai kommenttien ja
tukkaysten maara.

Tavoitteiden mittaamisen

muistilista

-Valitse tavoitteita vastaavat
KPI-mittarit eli
suorituskykymittarit
-Tarkeimpien KPI-mittareiden
lisaksi, valitse myos
apumittareita

-Varmista, etta mittaat oikeita
asioita

-Seuraa mittareita
saanndllisesti

Some-markkinoinnin strateginen polku

Tavoitteiden
asettaminen
ja KPI-
mittareiden
valinta

Asiakasdatan

: S Asiakaspolku-
analysointi

kartoitus ja
asiakasprofiilien
mairittely

(asiakaskyselyt,
some-data

ym.)

markkinointistrategia

Asiakasta palveleva
ja tuloksellinen
some-
markkinointiviestinta
(personoidut sisallot
kohdennetusti)

Some-

Tavoitteiden

(kanavakohtaiset riftaaminen

strategiat,
sisaltityypitym.)

Some-markkinoinnin strateginen prosessi: kohderyhman tuntemuksesta ja tavoitteiden asettamisesta

tulokselliseen viestintaan, joka vastaa kohderyhman

tarpeisiin.




ensimmaisessa tarkeaa on tulla huomatuksi
N tulvassa, jotta asiakas tulee tietoiseksi
uinka kiinnitat juuri sinun kohderyhmasi huomion?

naviesi SEO kunnossa? Millaisia somesisaltoja

Sdyntaa?

sa syvennytaan some-markkinointiviestinnan
aspolun ensimmaisessa vaiheessa.




Luku 2 - Herata tietoisuus asiakaspolun alkuvaineessa

Tule huomatuksi ja jaa mieleen

Mielenkiinnon herattaminen Varmista nakyvyytesi

Tavoitteena asiakaspolun alkuvaiheessa on lisata Taman asiakaspolun vaiheen some-
asiakkaan tietoisuutta yrityksestda ja herattaa markkinointiviestintaa kannattaa tehda
asiakkaan mielenkiintoa viestimalla, etta yritys on jatkuvasti, silla sen tuloksena voidaan

olemassa ja tuotteet ovat mielenkiintoisia. saavuttaa laajoja asiakasmaaria, joista osa
etenee myodhemmin seuraaviin asiakaspolun

Tassa vaiheessa brandin kannattaa keskittya some- vaiheisiin.

markkinointiviestinnassaan luomaan

mieleenpainuva mutta lyhyt muisto asiakkaan Yrityksen tulee varmistaa nakyvyys

mieleen brandistd ja tuotteista. Jaa mieleen sosiaalisen median hakutuloksissa. Kun

esimerkiksi mielenkiintoisilla videosisalloilla! brandin ja toimialan kannalta tarkeimmat
avainsanat (keywords) on kartoitettu some-
markkinointistrategiaa laadittaessa, tulee niita
hydédyntdd some-postauksissa nakyvyyden
parantamiseksi.

Somealustojen algoritmit  ovat myos
keskeisessa osassa nakyvyytta. Jotta
algoritmeja voi  hydédyntaa nakyvyyden
parantamisessa, tulee ymmartaa niiden
toimintaperiaatteita.

Esimerkiksi TikTokin algoritmi
suosittelee kayttajilleen heidan
tukkaystensa perusteela uusia
sisaltoja. Yrityksen on siis oltava
perila siita, millaista sisaltoa juuri nyt
kohderyhma seuraa, jotta voi ottaa
kohderyhmaasi algoritmista hyodyn irti.
ihmislaheisesti - Kaikissa

Pyri valittamaan aito kuva

brandistasi ja puhuttele

asiakaspolun vaiheissa!

Hyodynna inspiroivia ja informoivia sisalt6ja

Voit herattda kohderyhmasi mielenkiinnon ja lisdtd heidan tietoaan brandistasi ja sen tuotteista
erilaisilla some-markkinointiviestinnan sisalloilla.

Tehokkaita keinoja ovat esimerkiksi erilaiset kilpailut, haastattelut videomuodossa ja brandin tarinasta
kertovat sisallot.

Muista, etta asiakkaat vertailevat eri vainhtoehtoja useissa eri some-kanavissa.
Puri tayttamaan asiakkaasi odotukset jokaisessa some-kanavassa ja
valittamaan yhtenaista viestia brandistasi ja tuotteistasi.




Luku 2 - Herata tietoisuus asiakaspolun alkuvaineessa

Esimerkki - Oda-ruokakauppa : Videosisalto Instagramissa
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oda.suomi * Seuraa
Otis McDonald « A Walk Down 7th 5t

oda.suomi Hoi Helsinki ja Espoo! Huomenna kannattaa olla
valppaana, mikali liikut Helsingissa tai Espoossa. Pillotamme 1000
€:n edests ostosrahaa ympéri kaupunkia f Seuraa meité ja
kuulet ensimmdisend, kun aarrejahti alkaa! g8

#odasuomi #ruokakauppa #ruokakauppanetissa

#sehdnkavihelposti

Tassa esimerkissa kotimainen ruokatarvikkeiden verkkokauppa Oda herattaa
kohderyhmansa mielenkiintoa ja tietoisuutta brandistaan Kkipailun avula.
Videosisaltd on lyhyt mutta mieleenpainuva, ja siina tuodaan Odan brandia esiin
logon ja varivalintojen avulla. Odan brandissa korostuu arjen helppous, jota on

pyritty tuomaan esiin iskulauseella “Kiitos pinnojen valin jaavat ostoskassit.
Tervetuloa Oda.”

Myos julkkaisun nakyvyys on varmistettu relevanttien avainsanojen avulla.

Jukaisussa myos kannustetaan asiakasta seuraamaan yrityksen Instagram-
tilia, jotta asiakas saataisiin jatkamaan asiakaspolun seuraaviin vaiheisiin.




Vahvista
Mmielenkiintoa ja lisaa
tuotetietoa




Luku 3 - Vahvista mielenkiintoa ja lisaa tuotetietoa

Tuotteista viestiminen

Vakuuta asiakas esittamalla ratkaisu
Tavoitteena tassa asiakaspolun vaiheessa on vakuuttaa asiakas siitd, etta juuri sinun yrityksesi tuote

tai palvelu ratkaisee hanen ongelmansa. Taman viestin voi asiakkaalle valittaa esimerkiksi opastavilla
videosisalloilla, joissa ongelma ratkaistaan tuotteen avulla.

Miten viestia tuotetietoa kiinnostavasti?
Tuotteiden ominaisuuksista ja muista tiedoista viestiminen on tarkedssa roolissa. Se on yksi tekijoista,

jotka vaikuttavat asiakkaan siirtymiseen mahdollisesti seuraaviin asiakaspolun vaiheisiin.

Relevanttia tietoa voi valittaa mielenkiintoa herattavasti esimerkiksi julkkaisemalla
esimerkiksi tarinallista sisaltoa tai tyytyvaisten asiakkaiden arvosteluita.

Keinot mielenkiinnon herattamiseen

Brandimielikuva mielenkiinnon herattdjana

Asiakkaan mielikuvaa brandista on tarkeaa beelell= b
vahvistaa jo varhaisessa vaiheessa asiakaspolkua. erilaisia tydkaluja ja
Some-markkinointiviestinndssd voi esimerkiksi sisaltgja. Nain lIoydat

tuoda esiin brandin tarinaa ja tietoa brandista. kohderyhméaisi

parhaiten palvelevat
Personoidut sisallét ja mainonta sisallot!

Yritys voi herattda asiakkaan mielenkiintoa
brandia kohtaan myo6s personoidun some-
viestinnan avulla. Tallaisia keinoja ovat esimerkiksi
personoitu sosiaalisen median vuorovaikutus ja
kohdennettu mainonta.

Kun orgaaniseen sisidltédn somessa on panos-
tettu, kannattaa sitd myos lahtea mainostamaan
eli hyédyntaa maksettua mediaa. Jo pienellakin
budjetilla voidaan tavoittaa suhteellisen isoja
yleisdja sosiaalisessa mediassa.

Pelkkddan mainontaan ei kannata kuitenkaan
nojata some-markkinoinnissa. Palataanpa siis
strategiaan sen verran, ettd onhan sinulla selkea
suunnitelma siitd, mita elementteja yhdistelet
kustakin mediatyypistd. Kannattaa hyodyntaa
sopivassa suhteessa niin orgaanista mediaa ja
maksettu mediaa kuin jaettua ja ansaittua
mediaa.




Luku 3 - Vahvista mielenkiintoa ja lis&a tuotetietoa

Esimerkki - Wario Physics : videosisalto Instagramissa

/j wariophysics « Seuraa ’
. The xx * Intro

/j wariophysics Tiesitkd, ettd lymfahieronnasta voi saada apua ja

helpotusta nédihin vaivoihin? - . \

Tuu ja kokeile! &

Tassa esimerkissa terveydenalan yritys Wario Physics pyrkii esittamaan
ratkaisun asiakkaan ongelmaan Instagram reels- videon avulla.

Muun muassa hierontapalveluja tarjoava yritys listaa videossaan muutamia eri
vaivoja, joihin heidan hierontapalvelunsa antaa helpotuksen.

Lisaksi julkaisun nakyvyys on varmistettu valitsemalla toimialalle relevantit
avainsanat #-merkein.

Autenttisuus on some-viestinnassa keskeista asiakaspolun vaiheesta
rippumatta. Tassa some-sisallossa aitoutta on pyritty tuomaan rennolla ja
helposti lahestyttavala viestinnan savylla - viralisen ja ammattimaisen savyn
sijasta. Lis&ksi kuvattu videosisalté on kiltokuvamaisen mainoksen sijasta kuin
kenen tahansa selfiekameralla kuvaama video.




Luku 3 - Vahvista mielenkiintoa ja lisaa tuotetietoa

Ota haltuun somen kuulopuheet

Huomioi kuulopuheet kaikissa asiakaspolun
vaiheissa

Sosiaalisen median kuulopuheiden (eWOM)
hyédyntaminen on keskeinen markkinointi-
viestinnan keino kaikissa asiakaspolun vaiheissa.
Asiakkaat luottavat jopa enemman sosiaalisen
median  kuulopuheisiin  verrattuna  muuhun
markkinointiviestintaan.

Somessa kayttajat vaikuttavat voimakkaasti
toistensa ostopaatdksiin koko ostoprosessin ajan.
Asiakkaat esimerkiksi jakavat sisaltoa toisilleen ja
julkaisevat arvosteluita ja mielipiteitdan eri
somekanavissa.

Voit vauhdittaa kuulopuheiden syntymista

Markkinointitoimenpiteilla on mahdollista
vauhdittaa eWOM:in syntymista sosiaalisessa
mediassa.  Siina onnistuminen myos  luo

kilpailuetua.

Somevaikuttajien valittamien suosittelujen eli
vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen on yksi
keinoista, jolla kuulopuheita voidaan hyoédyntaa.
Erityisesti Instagram on tatad ajatellen tehokas
kanava.

Ole perilla
vaikuttamisesta

kohderyhmasi vuoro-

Avainasemassa eWOM:in hyddyntamisessa on
kohderyhman tuntemus. Yrityksen tulee
tuntea kohderyhmansa vuorovaikuttamisen
tapoja sosiaalisen median alustoilla.

Kannattaa aktiivisesti seurata, mita
asiakkaat viestivat brandistasi ja sen
palveluista somessa. Se vaikuttaa
voimakkaasti Mmuiden asiakkaiden
mielikuvaan brandistasi.




Luku 3 - Vahvista mielenkiintoa ja lis&a tuotetietoa

Esimerkki - Smuuti Skin kosmetiikka : Vaikuttajan suositus TikTokissa

Peppina Rosén - 5-8
Kaupallinen yhteistyd @Smuuti Skin kanssa @ lltarutiinit

kayntiin — nad mun smuuti lempparit on ihan 10/10!
#ihonhoitorutiini #ihonhoito #svomitiktok #fyp #smuutiskin

less

N1 alkuperdinen déni - Peppina Rosén

@ "« @ 11 W 278 @O DO »

A
Toi huuli maski on super hyva! @ Ihanat silmét sullaw” "

o

Peppina Rosén - Creator
Kiitoos s @ @

elmaWy
rakastan smuutia ¥ ei drsytd mun herkkaa ihoa ja kosteutt
aa hyvin. ihana saVWee

"0

Tassa esimerkissa vaikuttaja Peppina Rosen suosittelee Smuuti Skin-
kosmetiikkabrandin tuotteita ja kertoo samalla iltarutiinistaan ja esittelee
tuotteet osana rutiinia. Lisaksi osana videota vaikuttaja kertoo
suosikkituotteensa, miten kayttaa sita ja mika on sen hyoty hanelle.

Julkaisun kommenteista nakee, miten vuorovaikutus asiakkaiden kanssa heraa ja
myos muut kuluttajat kertovat positiivisia kokemuksiaan tuotteesta vaikuttajan
kannustamana. Vastavuoroinen vuorovaikutus tuotetta markkinoivan
vaikuttajan ja hanen seuraajiensa valilla on myos yhteisolisyytta edesauttavaa.

Vaikuttajan tekema sisaltdé on myos tehty jalittelemaan UGC-sisallon luonnetta,
mik& tehostaa suosittelun vaikutusta asiakkaaseen.




Vahvista
tunneyhteytta ja
ostohalua




Luku 4 - Tunneyhteyden ja ostohalun vahvistaminen

Luo tunneside

Ihmislaheinen viestintasavy

Tassa asiakaspolun vaiheessa ratkaisevaa on
luoda tunneyhteys asiakkaan ja brandi valille.
Yksi keino taman saavuttamiseen on pitaa
someviestinnan savy inmislaheisena.

Inhimillisyys on myo6s yksi tarkeimmista
tekijoista kilpailuedun saavuttamiseen.

Voit esimerkiksi ottaa yrityksesi henkiloston
kasvot osaksi somesisaltéja. Talla tavalla
brandimielikuvaa voi muokata inhimillisemaksi
ja autenttisemmaksi seka sitd kautta vahvistaa
asiakkaiden sitoutumisen halua brandiisi
tunnetasolla.

Voit esimerkiksi paljastaa

henkiloiden kasvot brandisi
takana. Henkiloston
esittelyt tai tyoyhteison
sisdisista arvoista viestivat
sisallot voivat esimerkiksi
olla tassa apuna.

Henkilokohtainen asiakaspalvelu somessa

Asiakkaat odottavat saavansa henkildokohtaista
asiakaspalvelua myds sosiaalisen median
alustoilla. Laadukas ja brandin arvoja korostava
asiakaspalvelu somessa on keino luoda
tunneyhteys kohderyhman kanssa seka
herattaa asiakkaan halu sitoutua brandiin.

Asiakaspalvelu voi myo6s vahvistaa yrityksesi
brandiyhteis6a, kun vuorovaikutus on jatkuvaa
kohdeyleisdsi kanssa, kuten esimerkiksi
julkaisun kommentteihin vastaamista.

Myé6s personoitu sisalto ja yksildlliset tarjoukset
ovat keino lisatd henkildkohtaisuuden tunnetta
ja siten luoda tunneyhteytta asiakkaan kanssa.

Esimerkiksi jos brandisi arvoihin
lukeutuu asiantuntijuus, kannattaa
sita pyrkia tuomaan esiin myos somen
asiakaspalvelussa.

UGC-siséllot tunteisiin

aitoudellaan

vetoavat

Kayttajien luomat sisallét eli UGC-sisallot
auttavat luomaan autenttisuuden tunnetta. Voit
hyoédyntaa niin tavallisten kuluttajien luomaa
kuin sita jaljittelevaa sisaltéa. Myos vaikuttajien
ei-maksetut suositukset ovat esimerkki UGC-
sisallosta.

Vahvista ostopaatosta informatiivisella sisallolla

Asiakkaan ollessa jo tietoisempi ja kiinnostuneempi yrityksestd, voi somesisalt6ihin laittaa jo

spesifimpaa tuotetietoa.

Voit esimerkiksi viestia tuotteen hinnasta ja tarkemmista ominaisuuksista. My6s erottautumistekijoista
(unique selling points) kertominen asiakkaalle on tehokas keino.

Asiakas tulisi vimeistaan tassa vaiheessa pystya vakuuttamaan tuotteen

ylivoimaisuudesta!




Luku 4 - Tunneyhteyden ja ostohalun vahvistaminen

Esimerkki - Designtalo : Tunteisiin vetoava julkaisu Facebook- sivustolla

b

Designtalo
" 22. heindkuu - @

Millainen koti tekee arjesta sujuvaa?

Onko se selked pohjaratkaisu, jossa ei tule ruuhkaa aamukiireessa?

Vai vaatehuone makuuhuoneen yhteydessa? Entépa saareke, jonka ymparille koko perhe
kokoontuu?

Hywvd arki syntyy fiksuista valinnoista - kerro kommenteissa, mitkd valinnat helpottavat sinun
perheesi eldmaa.

Voit hakea inspiraatiota toteutuneista kodeista:
http://designtalo.fi/virtuaaliesittelyt &

B Sujuvan TP
arjen
ainekset

DESIGNTALO.F1 &
Virtuaaliesittelyt - Designtalo Lue lis3a

Tassa esimerkissa muuttovalmiita talopaketteja markkinoiva Designtalo- yritys

pyrkii vetoamaan tunteisiin Facebook- julkaisun avulla.

Julkkaisuun valittu viestinnan savy on ihmislaheista ja siina puhutellaan suoraan
asiakasta. Sanavalinnoilla pyritaan lisaksi herattamaan tunnetta kuvailemalla

keittion saareketta paikaksi, jonne koko perhe kokoontuu yhdessa.

Julkaisuun on valittu kuva, jossa on perheen isan ja lapsen valinen iloinen hetki. Talla
puritdaan myos herattamaan tunnetasolla tiettya mielkuvaa asiakkaan

mielessa.




Luku 5

Ostopaatos-vaiheessa tarkeaa on tukea  asiakkaan
ostopaatosta. Kuinka sujuvoitat asiakkaan ostopaatosta
monikanavaisessa ymparistossa? Muistathan vahvistaa
brandimielikuvaa myos oston hetkella?

Tassa luvussa syvennytaan some-markkinointiviestinnan
keinoihin ostopaatoksen hetkella.




Luku 5 - Helpota ostopaatosta

Ostopaatoksen tukeminen

Kannusta ostoon ja kohdenna

Asiakkaan ostopaatosta voi somessa tukea
voimakkaasti ostoon kannustavalla Muista tarkistaa, etta
markkinointiviestinnalla. Tahan asiakaspolun
pisteeseen paasseille asiakkaille tulisi myos valittaa
kaikista kohdennetuinta mainontaa.

tarjoukset ja muut tuotetiedot
ovat ajan tasalla kaikissa

sosiaalisen median kanavissasi.
Sujuvoita ostopaatoksen tekemista

] N&ain sujuvoitat asiakkaan
Tarkedaa on tehda ostopaatoksen tekemisesta

ostopaatosta, ja valtat riskin

asiakkaalle mahdollisimman sujuva. Voit

esimerkiksi antaa asiakkaalle kannustimen toimia siita, etta asiakas hammentyy
valittdomasti viestimalld pian paattymassa olevasta ja keskeyttaa ostoprosessin!
tarjouksesta.

Kannusta asiakkaitasi ostoon brandisi mukaisten
markkinointiviestinnan keinoilla. Myods tassa
avainasemassa on vastata kohderyhmasi tarpeisiin.

Korosta arvoja ostopaatoksen hetkella

Keskeinen vaikutin asiakkaan ostopaitdksessa ovat hianen uskomuksensa
— brandistasi. Mitkd ovat brandisi arvoja? Miten arvot toteutuvat yrityksesi
toiminnassa ja nakyyko se ulospain asiakkaillesi? Millaiseen brandiyhteisdé6n
asiakas kokee brandisi linkittyvan?

Vaikka nama kysymykset eivat suoraan liity some-markkinointiin, on niita
hyva pohtia. Kun selkeytat yrityksesi brandimielikuvan, sitd voi tuoda esiin
tehokkaammin myo6s somessal!

Ostopaatoksen syntymistd voi tukea korostamalla yrityksen arvoja
luottamusta rakentavasti. Luottamuksen rakentuminen on keskeista
asiakkaan sitoutumisen kannalta, mikali tdhdataan  jatkuvaan
asiakassuhteeseen.

On kuitenkin muistettava, etta ostopaatoksen syntymiseen vaikuttaa
ratkaisevasti aiempien asiakaspolun vaiheiden aikana asiakkaalle syntynyt
mielikuva ja tunneside brandista.

Esimerkki: jos yrityksesi keskeisin arvoihin lukeutuu
vastudllisuus, voit osoittaa yrityksesi vastudlisuutta
viestimalla esimerkiksi eettisista ongelmakohdista.

Sosiaalisen median ostokayttaytymisen nakokuimasta

tallainen ongelmakohta on esimerkiksi ylikuluttaminen tai
tietosuojariskit. Nama ongelmakohdat voivat kuitenkin olla

Myos toimialakohtaisia.




Luku 5 - Helpota ostopaatosta

Esimerkki - Kontio: Ostoon kannustaminen maksetun Instagram
mainoksen avulla

KONTIO

Tilaa hirsirakennus ensi kesaksi
Talvietukampanjan aikana.

Varmistat toimituksen ensi kesaksi ja
saat tuhansien eurojen arvoisia etuja.

¢~ Lisatietoja

Tassa esimerkissa rakennusalan yritys Kontio tukee kohderyhmansa
ostopaatosta maksetun Instagram- mainoksen avulla.

Instagram Story-mainoksessa kannustetaan asiakasta tilaamaan yrityksen
tarjoama tuote. Ostopaatosta on sujuvoitettu asiakkaalle rajatun ajan voimassa
olevalla “Talvietukampanjalla”.

Asiakkaalle on annettu myos muita motivaattoreita tehda ostopaatos nyt:
tuhansien arvojen edut ja aikataulusyyt, jotta asiakas saa toimituksen
seuraavalle kesalle.

Mainoksessa on linkki Kontion verkkosivuile, joista asiakas paasee tekemaan
tilauksen. On tarkeda varmistaa, etta asiakkaalle ostoprosessi on sujuva ja han
paasee mainoksen kautta juuri oikealle laskeutumissivulle.




Sitouta asiakas
brandisi
puolestapuhujaksi
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Asiakasuskollisuudesta sitoutumiseen

Ole valppaana reagoimaan palautteeseen

Asiakasuskollisuutta voi vahvistaa reagoimalla asiakkaiden kommentteihin ja palautteisiin somessa. Myds
negatiiviseen palautteeseen tulisi reagoida.

On hyva varautua etukidteen suunnittelemalla, miten brandisi viestii negatiivista palautetta
kohdatessasi. Negatiivinen palaute valittyy nopeasti eteenpain sosiaalisen median kanavissa. Jotta
valtytaan suurelta mainehaitalta ja negatiiviselta julkisuudelta, yrityksen tulee olla aktiivinen somessa.

Osallista asiakkaat vuorovaikutukseen

Tehokas keino vahvistaa asiakasuskollisuutta on ottaa asiakkaat mukaan yrityksesi sosiaalisen median
vuorovaikutukseen. Vuorovaikutus brandin ja asiakkaan kanssa on keskeistad asiakkaan sitoutumisen
kannalta. Samoin vuorovaikutus asiakkaiden valilla on tarkedassa roolissa.

Tahan tarkea kanava on erilaiset brandiyhteisot, kuten esimerkiksi Facebook- fanisivut. Brandiyhteisoét
toimivat myo6s keinona vahvistaa samanhenkisyyden tunnetta kohderyhman keskuudessa.
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Esimerkki - Puhdistamo : Sitouttavaa some-viestintaa brandiyhteisossa

q ned_puhdistamo Pineapple Crush - tdydellisen mehukas ja
=/ virkistdvd juomaelamys, joka tuo aidon ananaksen ja raikkaan
makeuden herkullisella tavalla yhteen
loko olet maistanut meiddn uusinta energiajuomaa? hMitd
tykkasit? &
. - Upean videon loibti @ugcstudioella &
puhdistamoofficial DA g !
=== Puhdistamo - 2024-10-16 #nihdictama #ned ouhdictamo #ct
Mé ja sd! @ @ #yovandme #us #fyp #puhdistamo ?, flaming84 Micletsn ® & piss rasberryn rinnalle suosikiksi -
See translation +
1 original sound - Puhdistamo w 1like Reply
I ILE G
/j puhdistame @flaming84 nams! & o
Q Saana-Sophia | @saana_sophia w  Reply
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1 1 Tiike Repl
¥ Puhdistamo - Creator Hid
Monella on ikdva persikkaa... 4, Viedaan y
palaute eteenpain ! /w puhdistama @marjohill mahtavaa! & )

kanavissa ja heidan some-viestinnassaan pyritaan selkeasti sitouttamaan
asiakkaita ja rakentamaan brandiyhteisoa.
Vasemmalla esimerkki TikTok- sisallosta, jonka kommenteissa Puhdistamo reagoi

asiakkaan palautteeseen. Oikeallaa esimerkki Instagram - sisallosta, jossa
puhdistamo osallistaa asiakkaitaan vuorovaikutukseen rohkaisemalla

kommentoimaan julkkaisua.

Brandiyhteisba on rakennettu systemaattisesti esimerkiksi aktiivisella
vuorovaikutuksella, kannustamalla asiakkaita mukaan vuorovaikutukseen seka
perustamalla oma some-kanava tuotteelle.

Puhdistamon some-viestinnan savyssa korostuu ihmislaheisyys, jota pyritaan
tuomaan empatiaa osoittamalla ja emojeita kayttamala.
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Tyytyvaiset asiakkaat puhuvat brandisi puolesta

Positiivinen asiakaskokemus jaetaan
eteenpiin
Myénteinen  kokemus  asiakaspalvelusta ja

ostokokemuksesta voi saada asiakkaat jakamaan
kokemuksensa sosiaalisessa mediassa.

Kun asiakkaasta tulee brandisi puolesta puhuja,
han on rakentanut brandiuskollisuutta positiivisen
kokemuksensa pohjalta. Somessa tahan voi
vaikuttaa panostamalla henkilokohtaiseen ja
laadukkaaseen asiakaspalveluun.

Vaikka tassa oppaassa ei kasitella
asiakaskokemuksen rakentamista muilta osin,
suositellaan siihen perehtymista muuta kautta.

Kannusta asiakkaita suosittelemaan

brandiasi

Voit kannustaa asiakkaitasi jakamaan tietoa ja
suosittelemaan brandiasi sosiaalisessa
mediassa. Esimerkiksi arvontaan osallistumisen
yhteydessa voit edellyttaa julkaisun
kommentointia tai jakamista eteenpain.

Asiakkaita voi myos kannustaa jakamaan tietoa
yrittdmalla luoda viraali asiakaskokemus tai
julkaisu. Brandiin sitoutuneet asiakkaat voi
saada jakamaan sisalté3a, jos se on viihdyttavaa
ja tuo esiin heille tarkeita arvoja.

Asiakkaan sitouttamisen ABC

Panosta asiakas- ja
ostokokemukseen
sekd reagoi
palautteeseen

Rakenna
luottamusta
jatkuvan
vuorovaikutuksen
avulla

Kannusta uudelleen
ostamiseen
markkinoimalla
tuotteita jatkuvasti

"“"

Kannusta asiakkaita
suosittelemaan
brandiasi ja
jakamaan sisaltoa

Jaa viihdyttavaa ja
arvoja korostavaa
sisaltoa
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Esimerkki - Malmin Kebab : Viraalin asiakaskokemusilmion luominen

® khaled.azizi m
Q?a;' Khaled Azizi - 2022-9-21
SHOKKIPIZZA! & #fyp #foryou #malminkebab #foryoupage
#shokki #suomi #finland #suomitiktok #pizza #fy

See translation

51 Pump - Valentino Khan

asiakaskokemuksen, josta tuli someilmic TikTokissa. Hanela on yli 300000
seuraajaa Tiktokissa ja suosituimmalla videolla 37 miljioonaa katselukertaa ja noin
satatuhatta jakoa.

Asiakaskokemuksen konsepti on “laittaa sut shokkin”. Osana konseptia
ravintolan ruokalistalla on shokkikategoria, jossa on jattikokoisia annoksia.

panostamista palveluun ja filikkseen. Lisaksi yritys on tehnyt hyvaa esimerkiksi
kaymalla puhumassa koulukiusaamisesta ja yrittajyydesta kouluissa. Naiden
asioiden esiin tuominen sosiaalisessa mMmediassa vahvistaa asiakkaiden
sitoutumista, kun brandimielikuva vahvistuu yrityksen arvoja korostamalla.




Tekoaly apuna some-
viestinnassa

Tekoalyn tuomat ratkaisut auttavat tehostamaan some-
mavrkkinointiviestintaa. Ota tasta haltuun Mmuutama tarkea vinkki Aln
hyodyntamiseen osana yrityksesti some-viestintaa!

Hio tekoalyn tuotokset brandin mukaisiksi

Tekoalyratkaisuja kannattaa kokeilla some-markkinointiviestinndssa apuna
sisallbntuotannossa - varmista kuitenkin, etta hiot sisallot brandin mukaisiksi!
Tekodlyratkaisuissa on myods eroja, joten kannattaa tutustua eri tydkaluinin
Ibytadksesi parhaat ratkaisut.

Visuaalisten materiaalien osalta tekoalyn kanssa kannattaa olla tarkkana —
tekoaly voi toimia tehokkaana tydkaluna myods osana luovaa suunnittelua,
mutta sen varaan ei kannata laskea kokonaan.

Tutustu rohkeasti eri Al-tydkaluihin

Ota esimerkiksi ChatGPT haltuun personoitujen
markkinointiviestien luomiseen. Tyodkalulle voit
syottada - asiakasdataa, jonka perusteela
tuotetut markkinointiviestit kannattaa viela
tarkistaa ja hioa brandin mukaisiksi.

Visuaalisen puolen tekoalyratkaisuista
esimerkiksi Adobe on lanseerannut laadukkaita
tekoalyratkaisuja, joiden avulla esimerkiksi
siséltdjen  visuaalista asettelua voi hioa
tehokkaarmmin. Myos sosiaalisen median

alustojen tarjoamin tekoalyratkaisuinin
kannattaa tutustua.

Ole valppaana ja saavuta kilpailuetua

Yritysten tulisi olla valppaana sosiaalisessa mediassa, sila tekoalyn avulla
luodut yritysten ukopuolisten tahojen luomat hujaukset kuluttajille voivat
vaikuttaa myods yrityksen maineeseen. Yritysten kannattaa pitda asiakkaat
tietoisina mahdollisista huijjausyrityksista, jos niita havaitaan.

Kun hyddynnat tekoalya rohkeasti mutta kriittisesti osana some-
markkinointiviestintaa, voit saavuttaa Kipailuetua luomalla personoituja




Asiakaspolun some-
viestinnan muistilista

Ota ensimmainen askel tutustumalla kohderyhmaasi ja tee
pohjatyo strategian osalta — huolellinen suunnittelu takaa
tulokset!

Hahmottele yrityskohtainen asiakaspolku ja pyri selvittamaan,
mitka ovat tarkeimmat kohtaamispisteet. Selkeyta yrityksesi
tone of voice ja yhteiset saanndt some-viestinnalle, jotta
viestinta on yhtenaista somekanavasta riippumatta.

Viimeistele some-markkinointiviestinnan strategia
valitsemalla relevantit some-kanavat ja laatimalla
sisaltosuunnitelma.

Puri huomiocimaan jokainen asiakaspolun vaihe ja valitse
kohderyhmaasi puhutteleviaa some-viestinnan keinoja. Muista
Myos selkeat tavoitteet ja niita vastaavat mittarit!

Pyri erottumaan joukosta some-viestinnan virrassa ja tuo

yrityksesi persoonallista omaa aanta esiin Iapi asiakaspolun.

- samoja sisaltdja ei kannata pyorittaa lian monta kertaa.
Yhtendinen visuaalinen ime esimerkiksi Instagram-feedissa

huomataan.

Muista seurata tavoitteisiin sidottuja mittareita ja
analysoida sosiaalisen median dataa.

Nain tiedat mitk& ovat tehokkaimpia sisaltdja kohderyhmasi
saavuttamiseen. Datan avulla kehitat yrityksesi some-viestintaa

jatkuvasti juuri sinun kohderyhmaasi varten.

Osallista asiakkaitasi vuorovaikutukseen ja pyri luomaan
yhteisollisyytta eri keinoin.

Muista seurata aktiivisesti, mita asiakkaasi viestivat brandistasi
sosiaalisen median alustoila. Reagoi palautteeseen ja pyri
vauhdittamaan positiivista puhetta brandistasi!




Loppusanat

Some-markkinointiviestinndn ymparisté kehittyy ja muuttuu nopeasti trendien ja teknologian
muutosten mukana. Myoés yrityksen toimiala ja yksiléllinen asiakaspolku tulee ottaa huomioon some-
viestinnan toteutuksessa. Vaikka opas ei voi antaa suoraa ratkaisua juuri sinun yrityksesi kohderyhman
tarpeisiin, toivottavasti se onnistui herattdmaan inspiraation ja valittamaan yleiskuvan some-viestinnan
toteutuksesta asiakaspolun lavitse.

Taman oppaan luettuasi ja sen ohjeita noudatettuasi, suositellaan tutkimaan analytiikan pohjalta,
mitkd sisallét tuottivat parhaita tuloksia juuri teidan yrityksenne kohdeyleisélle. Valitse
tehokkaimmat sisallét jatkoon ja sovella niiden pohjalta uusia some-markkinointiviestinnan sisaltgja.
Suotavaa on myos jatkossa pohtia, mitkd some-markkinointiviestinnan osa-alueet voitte toteuttaa
oman henkildésténne voimin — ja mihin puolestaan kannattaa mieluummin ottaa ulkoinen kumppani
avuksi.

Somealustat kehittavat yha edistyneempid markkinoinnin mahdollisuuksia ja tarjoavat
somemarkkinoinnin toteuttamiseen tukea ja ohjeistusta, joten kannattaa hydédyntaa sita osana some-
markkinointiviestinnan toteuttamista.

Tassa oppaassa ei kasitelty tarkemmin sosiaalisen median alustojen markkinointitoimintoja. Jotta saat
kaiken hyoédyn irti taman oppaan vinkeistd, kannattaa tutustua alustakohtaisiin ohjeisiin. Esimerkiksi
TikTokin ohjeisiin paaset klikkaamalla tasta: https://ads.tiktok.com/help/.

Vaikka sosiaalinen media on markkinoinnissa isossa roolissa ja sitd on mahdollista toteuttaa koko
asiakaspolku huomioiden, kokonaisvaltaisten tulosten saavuttamiseen vaikuttavat monet tekijat.
Siksi taman oppaan lisaksi suositellaan syventymista myos some-markkinointistrategian laatimiseen
tarkemmin.

Lisaksi suositellaan perehtymista yrityskohtaisen asiakaspolun ja asiakasprofiilien maarittelemiseen.
Vastuullisuuden kannalta on hyva tutustua sosiaalisen median mainostamisen lakipykaliin ja
saadantoihin. Tarkeaa on suunnitella yrityksenne markkinointia kokonaisuutena.
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