® Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Kuluttajien osallistaminen markkinointiin sosiaalisessa

mediassa

Elina Sivonen

Opinnaytetyo

Johdon assistenttityon ja kielten
koulutusohjelma

2021



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Elina Sivonen

Koulutusohjelma
Johdon assistenttityon ja kielten koulutusohjelma

Raportin/Opinnaytety6n nimi Sivu- ja liitesi-
Kuluttajien osallistaminen markkinointiin sosiaalisessa mediassa vumaara
80

Useat kuluttajat viettavéat nykyaan paljon aikaa alylaitteiden parissa ja haluavat luoda sisal-
toa. Yritysten taytyy tavoittaa tasta kiinnostuneet kuluttajat osallistavasti sosiaalisessa me-
diassa, jonka kayttd markkinointikanavana yleistyy. Markkinoinnissa kaytetaan entista
enemman digitalisaatiota hyddyksi ja osallistaminen on yleistymassa tulevaisuudessa.
Tama vaatii yrityksiltd kaksisuuntaista kommunikaatiota, joka luo paremman suhteen po-
tentiaalisiin asiakkaisiin. Kuluttajat odottavat kohdennetumpaa ja personoidumpaa viestin-
taa yrityksilta, minka huomioimalla yritykset saavat aikaan parempia tuloksia.

Tyon tavoitteena oli selvittédd, minkalaisin eri keinoin yritykset voivat osallistaa kuluttajia so-
siaalisessa mediassa. Ty0 on rajattu kasittelemaan osallistamista sosiaalisessa mediassa
ja aihetta l&hestytaan yritysten ndkoékulmasta. Tyon empiirinen osuus on rajattu Suomeen.

Tietoperustassa esitellaan aiheen kannalta keskeisia kasitteita, ajankohtaisia trendeja ja
keskeisi& osallistamisessa kaytettavia kanavia. Liséksi kuluttajien osallistamista kasiteltiin
monipuolisesti erilaisista nakokulmista. Keskeisia lahteita olivat erilaiset verkkoléahteet, kir-
jallisuus, blogit ja oppimateriaalit.

Opinnaytety6 on luonteeltaan laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus, jonka tutki-
musmenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tutkimusta varten haastatel-
tiin kahta asiantuntijaa kahdesta eri markkinointitoimistosta. Haastattelut toteutettiin vuo-
sien 2020 ja 2021 vaihteessa.

Tyon keskeisia tuloksia olivat, ettd oman kohderyhman tuntemus on erittdin tarkeaa ja ka-
navavalinnoissa yrityksen on kriittista valita oman kohderyhmén kayttaméat kanavat. Naméa
mahdollistavat osallistamisen. Osallistaminen ei ole itseisarvo, mutta erilaisilla osallistamis-
keinoilla aktivoidaan ja sitoutetaan kuluttajia, mika on keskeinen tavoite. Se voi johtaa uu-
sintaostoihin ja muistijéljen vahvistumiseen brandistd, kun sisallon parissa on vietetty ai-
kaa. Osallistamisen taytyy olla merkityksellista eik& kuluttajia aliarvioivaa, koska muuten
kuluttajat jattavat osallistumatta. Osallistamiskeinoihin kuuluvat muun muassa mielenkiin-
toiset aiheet, merkitykselliset kysymykset, keskustelun luominen, pelit, kilpailut, tunteiden
herattaminen, tarinallisuus, erilaiset ryhmat tai kuluttajan osallistaminen tuotekehitykseen.
Osallistamisessa taytyy olla molemminpuolisia hy6tyja seka kuluttajalle etta yritykselle,
jotta osallistumisesta koetaan saavan arvoa. Liséksi valittujen kanavien ominaisuuksia
kannattaa hyddyntdd monipuolisesti.

Asiasanat
Osallistaminen, sosiaalinen media, keinot, sisaltomarkkinointi
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, silla markkinointi on muuttunut enemman
digitalisaatiota hyodyntavéksi ja kuluttajat viettdvat yhd enemman aikaa alylaitteiden pa-
rissa. Keskeinen syy kuluttajien haluun osallistua markkinointiin on sisallontuotannon halu.
Yritysten tulee pystya tavoittamaan osallistavasti tasta kiinnostuneet kuluttajat sosiaali-
sessa mediassa, hyodyntamalla uusia markkinointikanavia, joiden kaytto yleistyy.
(LAMKpub 2019.) Tallgin juuri nyt on hyva aika perehtya tarkemmin aiheeseen ja selvit-

taa, miten vuorovaikutusta voidaan kehittaa.

Marmain artikkelissa kerrotaan tulevaisuuden uusista trendeistd, joista yhten& on mainittu
kuluttajien osallistaminen. Artikkelissa kerrotaan kuluttajien odottavan kohdennetumpaa ja
personoidumpaa viestintaa yrityksiltd. Edistysta nahdaan markkinointiviestintateknologi-
oissa ja yritysten edistyneissa kyvyissa, jolloin markkinoinnista tulee kohdennetumpaa.
Yritykset saavat nain parempia tuloksia. Esimerkiksi kasvussa ovat pelit, kilpailut ja arvon-
nat. Asiakkaiden osallistamisen yleistyminen vaatii yrityksilta kaksisuuntaista kommuni-
kaatiota, joka luo paremman suhteen asiakkaisiin. Osallistaminen eri muodoissaan mah-

dollistaa hyvin asiakkaiden odotusten kuuntelun. (Markkinointi & mainonta 2019.)

Markkinointiviestinta kuuluu osaksi kuluttajien osallistamista digikanavissa. Kuluttajat paa-
sevat itse tuottamaan siséltoa sosiaalisen median alustoilla, esimerkiksi kommentoimalla
jotakin tuotetta. On havaittu, ettd yhteisten keskustelujen kautta kuluttajat sitoutuvat tuote-
merkkeihin. Sitoutuminen alkaa yhteisesta siséallontuotannosta (UGC User-generated
Content), josta se voi edeté yhteistuottamiseen (Collaborative Co-Creation). Ensimmai-
sessa vaiheessa kuluttajat voivat osallistua esimerkiksi arviointeihin, keskusteluihin ja nii-
den jakamiseen. Jalkimmaisessa vaiheessa kuluttajat paasevat idecimaan yrityksen mai-
noksia, tuotteita ja jopa osallistumaan organisaatioiden kehittamiseen. Yritysten on kan-

nattavaa hyodyntaa ndita, jotta asiakkaita voi tavoittaa osallistavasti. (LAMKpub 2019.)

Kuluttajilla seka yrityksilla on sosiaalisessa mediassa mahdollisuus osallistua aktiivisesti
keskusteluihin tuottamalla tai hyodyntamalla siséltéa. Osallistavan markkinointiviestinnan
kautta kuluttajia kannustetaan tuottamaan omaa sisaltdd brandiyhteisdissa, jotka muodos-
tuvat yrityksen kayttdmasté sosiaalisen median alustasta ja sinne muodostuneesta yhtei-
sostad. Brandiyhteistissa tuotemerkkiin sitoutuneet kokoontuvat keskustelemaan yhdessa.
Yhteisoihin liitytdan halusta auttaa muita kuluttajia tai kyseista yritysta, sosiaalisesta ar-

vostuksesta tai tietoon liittyvasta vallankaytdn tunteesta. Yhteisdissa kuluttajat voivat etsia



ostotapahtuman jalkeen neuvoja tuotteen kaytt6on, hakea hyvaksyntaa, ilmaista myontei-
sid tunteita tai purkaa kielteisid kokemuksia brandia kohtaan. (LAMKpub 2019.) Osallistu-

minen voi olla siis hyvinkin monipuolista ja erilaisiin tilanteisiin on hyva varautua ennalta.

Brandiyhteisdissa aktiivinen osallistuminen keskusteluun lisaa sitoutumista tuotemerkkiin.
Kuluttajat voivat esimerkiksi jakaa eteenpdain hyvaksi koettuja kirjoituksia. Yhteistésséa on
my0s passiivisia kuluttajia, jotka voivat kayda lukemassa aktiivisten kirjoituksia ja hyddyn-
taa niistd saamaansa tietoa. Passiivisia kavijoita on paljon, ja he vaikuttavat merkittavasti
brandiyhteison suosion mittaukseen klikkauksilla ja kavijamaarillda. On hyva miettid, miten
passiivisia kavij6ita voisi innostaa sisallontuottamiseen, josta yhteison kiinnostavuus kas-
vaa. (LAMKpub 2019.)

Valitsin opinndytetydn aiheeksi kuluttajien osallistamisen sosiaalisessa mediassa, koska
tasta ei ole viela tehty paljon opinnaytetditd ja koin itse aiheen mielenkiintoisena, jolloin
paatin tarttua tahan ideaan. Aihe on myds ajankohtainen tulevaisuudessa, digitalisaation
lisdantymisen mydta. Talléin juuri nyt olisi hyva ajankohta tutkia asiaa tarkemmin ja tuoda

enemman ihmisten tietoisuuteen ajanmukainen markkinointitapa.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tyon tavoitteena on selvittdd, minkalaisin eri keinoin yritykset voivat osallistaa kuluttajia
sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena on auttaa eri yrityksia ja yrittajia hyodyntdmaan
osallistavaa markkinointia sosiaalisen median kanavissaan. Tama opinnaytetyo tarjoaa
monipuolisia vinkkeja siita, millaisia keinoja kuluttajien osallistamisessa voisi kayttaa.
Tyo6ssa kaydaan lapi, mitk& keinot toimivat ja millaisia mahdollisia haasteita osallistami-
seen liittyy. Tydssa sivutaan myds sitd, miten virtuaalitodellisuutta ja lisattyd todellisuutta
voidaan hyddyntaa osallistamisessa. Liséksi tarkoituksena on kehittéda vuorovaikutusta yri-
tysten ja kuluttajien valilla ja selvittdd, miten kuluttajat saadaan osallistavilla tavoilla mu-
kaan sosiaalisen median markkinointiin. Talléin kuluttajien on helpompi saada yhteys yri-
tyksen kanssa, jolloin mainonnan passiivinen vastaanottotapa vahenee. Kuluttajat voivat
kokea mainonnan jopa hauskana ja mielenkiintoisena interaktiivisena kokemuksena, esi-

merkiksi pelien, kilpailujen, virtuaalisen todellisuuden tai lisdtyn todellisuuden kautta.

Ty6 on rajattu sosiaaliseen mediaan ja siella kaytettavaan osallistamiseen. Tutkimuksessa
aihetta lahestytaan yrityksien nakdkulmasta, ja haastateltavina ovat kaksi sosiaalisen me-
dian markkinoinnin asiantuntijaa eri yrityksista, eli kuluttajia ei haastatella. Tyon empiirinen
osuus on rajattu Suomeen, ja esimerkiksi haastattelut ovat toteutettu suomalaisten yritys-
ten asiantuntijoiden kanssa. Kansainvalisesti tutkitaan kuitenkin muun muassa onnistu-

neita osallistamisen esimerkkitapauksia, joista on hyotya yrityksille.



Tutkimuksesta on hyotya kaikille sellaisille yrityksille, organisaatioille, jarjestaille, yrittajille,
ja muille eri alojen toimijoille, jotka ovat kiinnostuneita kehittamaan ja tehostamaan sosi-
aalisen median markkinointistrategiaansa vuorovaikutuksellisempaan suuntaan. Tama
opinnaytety® auttaa varautumaan yhteen tulevaisuuden trendeistd, joka on kuluttajien
osallistava markkinointi. Tutkimuksen pohjalta on helpompi l&hted pohtimaan omaa mark-
kinointiaan ja mahdollisesti sen muuttamista toisenlaiseksi. Esimerkiksi eri keinojen poh-
jalta voi raataldida omaa yritystoimintaansa parhaiten palvelevan tavan. Tutkimuksesta voi

olla eniten apua paakaupunkiseudulla, jossa trendit tulevat usein ensin vastaan.

Tassa opinnaytetydssa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyeksiin:

Miksi kuluttajien osallistaminen on tarke&aa?
Millaisin eri keinoin osallistamista voi tehda?
Mitka kanavat ovat hyvia osallistamiseen?

Miten kuluttajia voi innostaa/motivoida osallistumaan?

Tyoni sisaltdma teoriatieto toimii pohjustuksena aiheeseen. Pysyn valitsemassani ai-
heessa, enka kasittele opinnaytetydssa esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia tai sisalto-
markkinointia sen syvallisemmin, vaikka saatan kayttaa naita osallistavan markkinoinnin

vinkeissa.

Tradenomity6té ajatellen paésen oppimaan erilaisia hyvaksi havaittuja osallistamistapoja
seka viemaan niita mahdollisesti eteenpain yrityksiin, joissa tulen tydskentelemaan tule-
vaisuudessa. Paasen tyoni kautta hallinnoimaan isompaa kokonaisuutta. Tiedonhankinta-
taitoni kehittyvat, ja opin markkinoinnista ja liikketoiminnasta enemman. Opin myds sovelta-
maan tietoa ja ymmartamaan, minkalaisia osallistavan markkinoinnin tapoja on jarkevinta

kayttaa sosiaalisen median eri kanavissa.

1.2 Tyo6n luonne ja menetelmat

Opinnaytetyon luonne on tutkimuksellinen. Tutkimuksellisessa opinnéytetytssa kerataan
erilaista tutkimusaineistoa, jonka avulla selvitetdan tai kuvataan jotain tiettya ongelmaa.
(Drake & Salmi 2018) Tassa tutkimuksellisessa opinnaytetydssa aineistoa kerattiin laadul-

lisesti eli kvalitatiivisesti.

Opinnaytety6 keskittyy kuluttajien osallistamiseen sosiaalisessa mediassa markkinoinnin

nakokulmasta. Tyo sisaltaa tietoperustan, esimerkkitapauksia ja tulokset, joissa on avattu



tarkemmin haastatteluissa esiin nousseita asioita. Haastattelut pohjautuvat puolistrukturoi-
tuun teemahaastatteluun, jonka eri teemoja ovat osallistamisen tarkeys/merkitys, kanavat,
keinot, VR:n ja AR:n mahdollisuudet ja haasteet. Tydon menetelma kuvataan tarkemmin

luvussa 5.

Kerasin tietoa kirjallisuudesta, internetista, artikkeleista, haastatteluista, blogiteksteista
seka eri kursseilla opituista asioista liittyen sosiaalisen median markkinointiin kuten Lasse

Rouhiaisen kurssilta: "Social Media Marketing in Modern Business”.

Haastattelin aiheesta kahta sosiaalisen median ja sisaltémarkkinoinnin asiantuntijaa kah-
desta eri markkinointiyrityksesta. Kaytannon esimerkit toimivat havainnollistavina tekijéina
ja kaytannon vinkkeinad opinnaytetydssani muille toimijoille, joille tamé& on viela uudehko

toimintatapa. Analysoin ja vertailin eri [&hteistd saamaani tietoa.



2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on ihmisten valistd vuorovaikutusta verkossa. Somessa voidaan tuot-
taa ja jakaa teksteja ja siséltoja, jotka ovat esimerkiksi juoruja, mielipiteitéa, kokemuksia tai
suosituksia. Sosiaalisen median eri mahdollisuudet ovat kaikkien ulottuvilla ja voivat muut-
tua nopeasti. Nyky&aan markkinoinnissa luodaan ja hoidetaan asiakassuhteita, jossa sosi-
aalinen media toimii tehokkaana vélineené sen yllapitamisessa. Verkkosivuilla julkaistu si-
salté voidaan myos julkaista sosiaalisen median yhteisépalveluissa. (Kananen 2018a, 26—
27.)

Sosiaalinen media koostuu sille suunnitelluista alustoista, yhteisoista ja yhteiséjen tuotta-
mista sisalldista ja teksteista. Yhteis6on kuuluu paitsi aineistojen tuottajia myds niiden ku-
luttajia. Roolit myds sekoittuvat, koska kyseessa oleva yhteisd on usein sama, johon hen-
kilét kuuluvat. Aina kuluttajan ei tarvitse olla yhteison jasen, koska han voi olla yhteis66n
kuulumatonkin. Alustoille on vapaa paasy, mutta tulevaisuudessa suljettujen alustojen

maaran odotetaan kasvavan. (Kananen 2018a, 26—-27.)

Sosiaalisessa mediassa on kyse yhteisoista ja niissa kaytavista keskusteluista. Markki-
nointi sosiaalisessa mediassa on virtuaalisten suhteiden luomista ja yllapitamista. Virtuaa-
linen suhdeverkosto on voimavara, ja jos sitd onnistuu hyddyntamaan, se voi edistaa yri-
tyksen liiketoimintaa. Suhteiden luominen ei onnistu pelkastaan ostamalla asiakkaan huo-

mio, vaan olemalla mielenkiintoinen ja luottamuksen arvoinen. (Juslén 2011, 208, 210.)

Syvempi yhteisty6 asiakkaan kanssa tehostaa parhaimmillaan kaikkia markkinoinnin osa-
alueita. Kuluttajien brandituntemus kasvaa, kun he ovat mukana markkinoinnissa. Kes-
kustelu kuluttajien kanssa tehostaa asiakastiedon keruuta, tuottaa konkreettisia tuotekehi-
tysideoita ja lisda mainonnan tehoa. Tuhannet ihmiset toimivassa verkostossa voivat olla
kekselidampia ja luovempia kuin ammattilaiset. Markkinoinnin tulee olla kaksisuuntaista
asiakkaan ja yrityksen valilla, mik& on onnistuneen liikketoiminnan edellytys. Asiakkaan ol-
lessa aktiivinen, hdnen osallistumistasonsa on korkea. Talla on todettu olevan myoénteinen
vaikutus brandista muodostuvaan mielikuvaan. Olennaista on, miten ihmiset saadaan
tuottamaan itselleen ja yritykselle lisdarvoa. Osallistuminen ja yhteistyo lisaavat taipu-
musta suosia yrityksen tuotteita tai palveluita ja kannustavat asiakkaita suosittelemaan
niitd muille. (Nyman & Salmenkivi 2007, 221-222, 225.)

Tana paivana monet kayttavat eri sosiaalisen median alustoja, ja siella missa kuluttajat

kokoontuvat, markkinoijat varmasti seuraavat. Markkinoijat ajavat nyt valtavaa sosiaalisen



median aaltoa. Melkein kaikki yritykset, suuret ja pienet, kayttavat yhta tai useampaa sosi-
aalisen median kanavaa. Suurilla brandeill& on yleensa valtava sosiaalisen median lasnéa-
olo. Esimerkiksi Nike yllapitaa ainakin 108 Facebook sivua, 104 Twitter kayttajaa, 16 In-

stagram tilid ja 41 YouTube kanavaa. (Armstrong & Kotler 2021, 503.)

Juuri kun markkinoijat ovat hallitsemassa sosiaalisen median kayton asiakkaita sitouttaak-
seen, sosiaalinen media itsessaan on oppimassa, kuinka tehda yhteisodistansa sopivia
alustoja markkinointisisaltéon tavalla, joka hyddyttad seka sosiaalisen median kayttdjia
ettd brandeja. Suurin osa sosiaalisesta mediasta, jopa menestyneimmat yha kohtaavat
kaupallistamisongelman: kuinka he voivat hyddyntaa kannattavasti massiivisten yhteiso-
jensa markkinointipotentiaalia ansaitakseen rahaa ajamatta pois uskollisia kayttajia. Poik-
keuksia ovat Facebook and massiivisesti menestyksekés Facebookin omistama In-
stagram. Facebook on ollut ensimmainen sosiaalisen median alusta, joka on ratkaissut
kannattavuusongelman ja ainoa, joka tekee sitd laajalla skaalalla tuottoisasti. (Armstrong
& Kotler 2021, 503-504.)

Sosiaalinen media voi tuoda iloa, hyotya ja nakyvyytta yritykselle. Se voi tukea yrityksen
liketoimintaa ja kasvua parhaalla mahdollisella tavalla, kun suunnitellaan, ennakoidaan,
vastataan kayttdjien ja kohderyhman tarpeisiin seké tarkastellaan tuloksia ja kehitysta.
(Ahjo Communications 2017.) Sosiaalisilla verkostoilla on ollut valtava rooli, kun maailma
on muuttunut sosiaaliseksi ja mobiiliksi. Nykyaan ihmisten on yha yleisempaa verkostoi-
tua, postata, viestitelld ja jakaa mobiililaitteilla. Haaste sosiaalisessa mediassa on lisata
brandisisaltta kayttajasisallon rinnalle hairitsematta yhteisén dynamiikkaa. (Armstrong &
Kotler 2021, 504.)

Sosiaalisen median eduiksi voidaan katsoa, etta se on kohdennettu ja henkilékohtainen.
Naiden avulla markkinoijat voivat luoda ja jakaa raataloitya brandisisaltéa yksittaisten ku-
luttajien ja asiakasyhteisOjen kanssa. Sosiaalinen media on interaktiivinen, tehden siita
ihanteellisen asiakaskeskustelujen aloittamiseen ja niihin osallistumiseen seka asiakaspa-
lautteen kuunteluun. Sosiaalinen media on myds valitdn ja ajankohtainen. Sitd voidaan
kayttaad asiakkaiden tavoittamiseen, milloin ja missa tahansa ajankohtaisella ja relevantilla
markkinointisisallolla koskien bréndin tapahtumia ja toimintoja. Sosiaalisen median kayton
nopea kasvu on aiheuttanut reaaliaikaisen markkinointiaallon, sallien markkinoijien luoda
ja liittya kuluttajakeskusteluihin tilanteiden ja tapahtumien ympaérilla niiden esiinnyttya.
(Armstrong & Kotler 2021, 506.)

Sosiaalisessa mediassa on tyypillista avoimuus ja jatkuva muutos. Nailla tuetaan keskus-

telua ja yhteiséllisyytta. Julkaisukynnys on usein matala, koska jokainen verkossa oleva



voi ottaa kantaa asioihin riippumatta esimerkiksi asiantuntemuksesta, koulutuksesta tai
ammatista. Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd levid& nopeasti internetiin ilman etu-

kateisvalvontaa, mika luo yrityksille haasteita. (Kananen 2018a, 27.)

Sosiaalisen median kanavien suosituimmuusjarjestys vaihtelee jatkuvasti, silla uusia alus-
toja tulee ja vanhat alkavat saturoida. Yritysten tulee huomioida, miten yhteisot toimivat,
miten niitd hyédynnetaan ja missa asiakkaat liikkuvat. Markkinoinnin ja kuluttajakayttayty-
misen perusmallit ja teoriat sailyvat entisellaan, vaikka muutoksia esiintyisikin eri kana-

vissa, alustoissa, medioissa ja mainostoimistoissa. (Kananen 2018a, 22.)

Sosiaalinen media on noussut markkinoinnin tarkeimmaksi tyokaluksi. Sosiaalisen median
kautta on mahdollista saada suora yhteys kuluttajaan, eikd mikdan muu markkinoinnin
media ole aikaisemmin mahdollistanut vuoropuhelua kuluttajan kanssa yhta yksinkertai-
sesti ja edullisesti. Yhd useammat inmiset kayttavat sosiaalisen median kanavia, jolloin
niista tulee yha tarkeampia. (Kananen 2018a, 24.)

Alustojen tehokas hyddyntaminen vaatii Iahes péaivittaista toimintaa, uudistumista ja osaa-
mista, eiké pelkka lasn&olo riita tuloksiin. Tulevaisuudessa maksetun mainonnan odote-
taan kasvavan. Yritys tarvitsee verkkostrategiat osaksi liiketoimintasuunnitelmaansa, silla
ne auttavat etenemaan tehokkaasti ja tuloksellisesti jatkuvasti muuttuvassa toimintaympa-
ristossa. (Kananen 2018a, 25-26.)

Sosiaalisessa mediassa sisaltdsivuja markkinoidaan, ja sisaltdjen tarkoituksena on houku-
tella kavijoita yrityksen verkkosivuille ja lopulta ostoputkeen verkkokauppaan. Sosiaalista

mediaa voidaan hytdyntaa sisaltéjen markkinoinnissa (Kananen 2018b, 102.)

Yritys hyddyntda yhteisoja ulkoistaessaan osan tehtavistaan kuten tuotekenhittelyn, asiak-
kaille tai kuluttajille. Yritys voi jopa ulkoistaa lahettilditd, jotka puolustavat yritysta. Kuiten-
kaan kuluttajien vastikkeeton hyédyntaminen ei onnistu pidemman paalle ja kuluttajille ei
riitd end& parantuneet tuotteet tai palvelut. Kuluttajat haluavatkin myés hyotya osallistumi-
sestaan. Se herattaa kysymyksen: milla keinoilla ihmiset saadaan mukaan yhteisétoimin-
taan tai seuraamaan yrityksen verkkoviestintda? On maariteltava ROI (Return on Invest-
ment) eli sijoitetun padoman tuotto. On tarpeen pohtia tuottaako toiminta verkossa jotain.
Sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin hyddyt ja tehokkuus tulee maaritella siten, etta ne
voi mitata. Rahalliset panostukset sosiaaliseen mediaan eivat valttdmatta ole kovin suuret
tana paivana, mutta tulevaisuudessa taytyy pohtia riittaako kuluttajien motiiviksi hauskan

pitaminen, uuden oppiminen tai vaikuttamisen mahdollisuus. (Kananen 2018a, 28.)



Antony Mayfieldin mukaan sosiaalinen media on osallistumista, avoimuutta, keskustelua,
yhteis6ja, yhdistettavyyttd ja jakamista. Jotta sosiaalinen media voi olla sosiaalisen me-
dian kanava tai foorumi verkossa, se vaatii sisallon, tietoliikenne-/kanavayhteyden ja sosi-
aalisen kanssakaymisen. Eri alustat ja yhteistt tarjoavat usein myds ratkaisuja ja neuvoja
eri ongelmiin. Sosiaalinen media onkin yhteiséllisyytta, kuuntelemista ja keskustelua. Nai-
hin sosiaalisiin ilmi6ihin liittyy aina vuorovaikutus, joka syntyy viestin lahettgjan ja vastaan-
ottajan valilla. Vuorovaikutuksessa myds yllapitajan on vastattava palautteeseen, jotteivat

kuluttajat pyrkisi vastaamaan yllapitajan puolesta. (Kananen 2018a, 28-29.)

Kaikki alustat toimivat eri periaatteiden mukaan, joihin tulee sopeutua, jotta niitd voi hyo-
dyntaa hienovaraisesti. Esimerkiksi LinkedIn on ammatillisiin asioihin erikoistunut yhteiso.
Yrityksen tuleekin valita tarpeeseensa sopiva alusta ja upottaa omat liiketaloudelliset ta-
voitteensa sosiaalisen median viestintédan. Liséksi erot asiakaskunnissa tulee huomioida

kuten nuorten ja ikdantyvien suosimat mediat. (Kananen 2018a, 29-30.)

2.1 Ajankohtaiset trendit sosiaalisessa mediassa

Markkinoijan tulee ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja haasteet, silla kuluttajat seuraavat
heille tarkeita aiheita. Uudet kanavat kuten TikTok ja Twitch ottavat jalansijaa jo tutumpien
Instagramin, Facebookin ja YouTuben rinnalle. Uudet kanavat ovat mahdollisuus tavoittaa
nuoria, silla he ovat vahentaneet Facebookin kayttéa. (Dagmar 2020.)

Asiakaspalvelu ja asiakaskokemukseen panostaminen on tarkeda palvelemalla oikeissa
kanavissa ja yritysten viestinnaltd odotetaan yha enemman. Kuulopuhe toimii sosiaali-
sessa mediassakin ja silla on tutkitusti vaikutusta asiakkuuden elinkaaren arvoon. Asia-
kaspalvelun tuomisella someen, brandi saa paremmat edellytykset sita mahdollisesti kay-
taviin keskusteluihin, olipa brandi siella muuten lasna tai ei. Sometileille tulevat viestit ovat
mahdollisuus sitouttaa asiakasta, jossa hyva palvelu ja keskustelunluonti ovat keskitssa.

Tarkoituksena on helpottaa asiakkaan arkea. (Dagmar 2020.)

Ostosten teko somekanavissa on my6s trendina. Eri kanavat sosiaalisessa mediassa ke-
hittdvat mahdollisuuksia tehdé ostoksia suoraan kanavan sisalla. Esimerkiksi Yhdysval-
loissa on Instagramissa kaytdssa Checkout-ominaisuus, jossa ostoksia voi tehda poistu-
matta ulkoiselle verkkokauppa-alustalle. Sosiaalisessa mediassa on otollista lisata verkko-
kaupan toiminnollisuuksia, koska somesisalldilla on vaikutusta ostokayttaytymiseen ja si-

sallot auttavat inspiroitumaan ostosten tekoon. (Dagmar 2020.)

Pinnalla on myds kanavaoptimointi, jossa sisallét hyodyntavat kanavien mahdollisuuksia.

Sisalldissa tulisi kehitella sopiva sisaltopaikka, optimaaliset kuvasuhteet ja sosiaaliselle



medialle luontainen pituus. Tarkedd on my6s huomion kiinnittava yllatyksellinen tarinan
kaari. (Dagmar 2020.)

Uuden Z-sukupolven (vuosina 1996—-2012 syntyneet) somekayttajat ja heidan ostovoi-
mansa on tarkeaad huomioida, koska heitad on 27 % maailman vaestosta. Milleniaaleille
mobiilipaatelaite on lahtdékohtana, ja sosiaalinen media toimii padasiassa uutislahteena. Z-
sukupolvi on tiedostavampi ja odottaa brandeilta lapinakyvyytta ja aitoutta aivan kuten vai-
kuttajamarkkinoinniltakin. Sisall6ilta odotetaan korkeaa laatua, ja nopeat ja helposti kulu-
tettavat sisallot puhuttelevat tata rynmaa. Z-sukupolvi myds viestittelee mielellaan. On
my0s tarkeaa huomioida oikeat siséllot oikeille ihmisille. Vaatimukset kasvavat sisaltéja
kohtaan, mika luo haasteen bréandille, silla sen siséltdjen pitaa olla entista relevantimpaa.
(Dagmar 2020.)

Kantaaottavuuden ja vastuullisuuden vaateet korostuvat sosiaalisessa mediassa seké ka-
navavalinnoissa, etta sisélldissa. Brandin tulee ottaa kantaa merkittaviin yhteiskunnallisiin
asioihin. Vastuullisuus ja positiivinen yhteiskuntavaikutus nousevat esille somestrategi-
oissa. (Kurio 2019.) Joskus vahvat ja rohkeat kannanotot voivat sosiaalisen median avitta-
mana tulla viraaleiksi (Barabra 2020). Viraali tarkoittaa suosituksi tulevaa viestia, joka le-
vida nopeasti verkossa (Kananen 2018b, 100). Esimerkkina viraalista kannanotosta on
Niken ja NFL-pelaaja Colin Kaepernickin kampanja, jossa otettiin rohkeasti kantaa
Yhdysvaltojen viranomaisten toimintaan ja tummaihoisten oikeuksiin. Esimerkkina pieleen
menneesta kannanotosta voidaan pitaa virvoitusjuomajatti Pepsin ja supermalli Kendall
Jennerin Pepsi-kampanjaa, joka tulkittiin rasistiseksi. Mikéali rohkealle linjalle l&htee, on

tehtava perusteellinen taustatyd. (Barabra 2020.)

Vastuullisuudesta viestiminen on kasvattanut suosiotaan ilmastokriisin my6ta. Liséksi
paastojen seka lomamatkailun eettisyys ovat mietityttdneet yha useampia. Esimerkiksi
Ruotsista lahtoisin oleva flygskam-ilmi6 on levinnyt maailmanlaajuisesti. Siind lentomat-
kustamisen ymparistovaikutuksia pyritaan tuomaan esiin. Jaettuja hashtageja ovat esi-
merkiksi #jagstannarpamarken ja #stayontheground, joilla jaetaan vinkkeja reissuihin kis-
koja pitkin. (Barabra 2020.)

Data ohjaa entista personoidumpaa kokemusta ja koneoppimisen hyédyntadminen ja da-
taan perustuva ennustaminen ovat lisdantymassa esimerkiksi Facebookissa ja Googlen
palveluissa. Esimerkiksi Neste on hyodyntanyt sisdlldntuotannossa koneoppimista. Heille
tuotettiin tyokalu, joka perustuu tekodlyyn. Se auttaa Nestetta tuottamaan parempia sisal-

toja johdonmukaisemmin ja vahemmalla vaivalla. Lisaksi yritysten ja organisaatioiden



odotetaan palvelevan 24/7, mika asettaa vaateita yrityksille ja brandeille. Jatkossa néh-
daan yha enemman chatboteja tai vastaavia, jotta kuluttajien odotuksiin pystytdan vastaa-
maan ja mahdollisesti jopa luomaan illuusio palvelemisesta. Parhaimmillaan tekoalysta

saadaan apua laadukkaaseen ja tehokkaaseen kuluttajadialogiin. (Kurio 2019.)

Yhtena trendeista on myos se, ettd mikrovaikuttajat tulevat megatahtien rinnalle. Vaikutta-
jamarkkinoinnin merkitys jatkanee kasvuaan, vaikka mikro- ja makrotason vaikuttajat ovat
nousussa, mahdollisesti jopa nanotason alle 1 000 seuraajaa. Megavaikuttajat voivat levit-
taa tietoisuutta brandistd, mutta pienemmat vaikuttajat valjastavat enemman toimintaan.
(Kurio 2019.)

Somessa kaytetyn ajan kasvaessa mya0s kriittisyys lisdantyy ja ihmiset tulevat entista tie-
toisemmiksi ja harkitsevimmiksi siitd, mihin palveluun he rekisterdityvat. Markkinoijien kan-
nattaa pitda silmalla myos keskustelua Facebookia koskevasta alustavastarinnasta ja ta-
man ilmion kehittymisesta. Se voi konkretisoitua kayttajamaarien vahentymisella. Bran-

dien ja yritysten pyrkimyksena on kdantaa tama keskustelu positiiviseksi. (Kurio 2019.)

Sosiaalisen median palvelut rakentavat uusia ratkaisuja videolle. Tulisi keskittya 6—15 se-
kuntisiin videoihin, jotka kolmen ensimmaisen sekunnin aikana kertovat mita katsojan pi-
taa tietda ja miksi hanen kannattaa antaa enemman aikaa sisallélle. Snapchatin lansee-
raama Story-muotoinen video on levinnyt suurimpiin somekanaviin ja jopa YouTube on
hypannyt mukaan. Lyhyt pystyvideo istuu luontaisesti alypuhelimeen, mutta se haastaa ja
typistaa perinteisesti kaytetyn sisallén muodon ja kuvakerronnan keinot entista yksinker-
taisempaan muottiin mediassa ja markkinoinnissa. Uutisvirtojen painoarvon laskiessa ja
Story-videoiden kasvaessa, yha useampi katsoo jatkossa pystyvideoita. Story-toiminto tu-

lisikin ottaa markkinoinnissa kayttéon entista laajemmin ja osaavammin. (Kurio 2019.)

Vuonna 2020 sometrendina on pidetty aitoutta, jolloin perfektionismi alkaa menettaa vai-
kutustaan sosiaalisessa mediassa. Seuraajat kaipaavat arkisempaa sisaltéa, johon on
helppo samaistua. Trendeihin kuuluu myos osallistamalla ra&téloity asiakaskokemus. Te-
hokkaan somemarkkinoinnin ytimesséa ovat vuorovaikutus ja onnistunut asiakaskokemus.
Kuluttajan ja brandin vélinen dialogi ja toimiva asiakaspalvelu ovat avainasemassa bran-
diuskollisuuden ja luottamuksen kannalta. Asiakkaat eivat enda soita vaan he laittavat
viestid, mika tulee huomioida asiakaspalvelussa. Liséksi AR (Augmented Reality) eli li-
satty todellisuus on yksi futuristisimmista trendeista taman hetken digitaalisessa markki-
noinnissa. AR luo monia kiinnostavia mahdollisuuksia digitaaliseen sisalléntuotantoon.
(Barabra 2020.)
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Trendeihin kuuluu my6s kasite Dark Social Sharing, joka tarkoittaa ikaan kuin sometusta
varjoissa. Kynnys sisaltdjen jakamiseen esimerkiksi Facebookissa tai LinkedInissa on ny-
kyaan melko korkea. Tasta syystd monet jakavat I6ydaksensa chateissa, sdhkdpostitse tai
WhatsApp-keskusteluiden kautta, sosiaalisen median ulkopuolella. *Jaa Facebookissa” -
painikkeen lisaksi kannattaa lisata viereen "Jaa WhatsAppissa” -painike ja tehda linkista
lyhyt ja sivustosta mobiiliystavéallinen, koska analysoidessa tavoittavuutta seka klikkaus- ja
jakomaaria, ovat Dark Social -kanavistakin tulevat mahdolliset asiakkaat tarkedd huomi-
oida. Trendiksi nousee my6s podcastit, jotka ovat rantautuneet ryminalla Suomeen ja vuo-

den 2019 aikana julkaistiin lukemattomia erilaisia podcast-sarjoja. (Barabra 2020.)

Vuodelle 2021 povataan trendiksi kilpailua sijoitetun padoman tuottoasteesta eli ROl:sta.
Yritysten kamppaillessa menetetyn myynnin takaisin saamiseksi pandemian seurauksena,
markkinoijat k&&ntyvét sosiaalisten asioiden puoleen. Yritysten tulee esimerkiksi rakentaa
innovatiivisia digitaalisia kokemuksia. (Hootsuite 2020.)

Markkinoijat, jotka sisallyttavat suurten ikaluokkien edustajat digitaalisiin strategioihinsa,
voivat syrjayttaa edelleen stereotypioissa kiinni olevat kayttamalla alykasta segmentointia
ja harkittua esitysté. Lisdksi trendin& on sosiaalisen median sitoutumisen yhdistaminen

asiakkaan identiteettiin. (Hootsuite 2020.)

Vuodelle 2021 odotetaan enemman keskustelua (Conversational Marketing), ja vahem-
man promootiota. Poikkeustilan vuoksi yritykset tarvitsevat enemman yhteytté asiakkai-
siin, silla enaa ei riita tuotteiden ja palvelujen markkinointi aikaisemmin totutuilla tavoilla.
Inhimillisempi siséltd toimii tehokkaammin, silla siihen samaistutaan paremmin. Conversa-
tional Marketing pyrkii yksittaisten henkildiden henkildkohtaisempaan vuorovaikutukseen

esimerkiksi yksityisviestien tai videopuheluiden vélityksella. (Folcan s.a.)

Nostalginen markkinointi tulee olemaan ajankohtainen trendi vuonna 2021. Nostalgiaa voi
olla jopa niinkin pienelta aikavaliltd kuin ennen koronaviruspandemiaa. Kuluttajien nostal-
giaan vetoaminen on tehokasta, mika antaa heille miellyttavia tunteita tarkeilta ajoilta. So-
siaalisten- ja matkustusrajoitusten tullessa voimaan, hakusanan "nostalgia” maininnat

nousivat somessa 13 miljoonasta 24,4 miljoonaan. (Folcan s.a.)

Yhteiséllisyys, kontaktittomuus, puhtaus ja myoétatunnollisuus oletetusti pysyvét trendeina
l&pi vuoden 2021. Kansainvélisesti tunnetaan “The four ¢’s” eli nelja C:t4, jotka tulevat sa-
noista: community, contactless, cleanliness ja compassion. Tama muistuttaa markkinoijia

kuluttajien tunteista, arvomaailmoista ja huolista, eivatka he ole vain potentiaalisessa koh-
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deryhméssa olevia rahantuloléhteitd vaan oikeita ihmisid. Nykypaivana kuluttajat tunnista-
vat mainokset alitajuisesti jopa sekunneissa sosiaalisessa mediassa. Kuluttajien asema

on nykypaivana myds vaikutusvaltaisempi kuin koskaan. (Folcan s.a.)

Livelahetykset ovat nousussa sosiaalisen median kanavissa. Linkedln on myds mukana
livelahetysten teossa ja kertoo, etté livet generoivat 23 kertaa enemman kommentteja ja 6
kertaa enemman reaktioita normaaleihin julkaisuihin ja videoihin verrattuna. Liséksi Lin-
kedIn loi mahdollisuuden jarjestaa virtuaalisia tapahtumia sen tapahtumasivuilla. (Folcan

s.a.)

Lopuiksi trendeiksi housee kayttdjien tuottamien sisaltéjen eli UGC:n (User Generated
Content) miksaaminen. Brandit jakavat UGC-siséltoa nayttadkseen yleisollensa, miten
asiakkaat kayttavat tai kokevat heidan tuotteitaan tai palveluitaan. Se voi olla myds esi-
merkiksi pelattava sisélto tai TikTokissa kiertavét lyhyet videot. Trendi tarjoaa hyvia tulok-
sia orgaanisen nakyvyyden kannalta, mutta kuluttajat voivat myds vaarinkayttaa tallaista
siséltéa brandin arvojen vastaisesti, jolloin se voi olla brandia vastaan. (Folcan s.a.) Or-
gaaniset markkinointikeinot ovat toimenpiteita, joilla sivusto saadaan siséllltdan kiinnos-
tavaksi. (Kananen 2018a, 307.)

Viimeisena trendin& on lisétty todellisuus tarinoissa, jota on hydédynnetty muun muassa In-
stagramissa. Yritykset voivat luoda kuviin tai videoihin filttereita, joissa on vuorovaikuttei-
sia 3D-ominaisuuksia tai muita visuaalisia efekteja. Yritykset voivat luoda AR-filttereita ja
ladata niita omille tileille tai julkisiin kirjastoihin. Tallaisia sisalttja jaettaessa, kuvan tai vi-
deon ylapuolella ndkyy kyseisen filtterin tekijan nimi, mika laajentaa nakyvyytta. Nain kayt-

tajat voivat luoda ja jakaa omia kuvia ja videoita kayttéaen kyseisia filttereita. (Folcan s.a.)

2.2 Keskeiset kanavat osallistamisessa

Yrityksen tulee alussa valita itselleen sopivin tai sopivimmat alustat, silla kaikkien alusto-
jen kayttoonottoa ei suositella heti alussa. Valintaa tehdessa tulee huomioida yrityksen ja
median luonne seké asiakaskunta. Alustan valinnassa auttaa myds kilpailija-analyysin te-
keminen. Kokemuksen karttuessa alustojen maaraé voidaan lisata. Aktiivinen toiminta
edellyttda jatkuvaa julkaisuvirtaa, miké voi olla haasteellista. Viikosta toiseen tuotettu uusi
siséltd mahdollistaa tykkaajien mukana pysymisen ja heidan sitoutumisensa vahvistumi-
sen. (Kananen 2018a, 282-283, 285.)

Tilastokeskuksen 10.11.2020 julkaisemien tulosten mukaan sosiaalisen median kaytto on
kasvanut Suomessa paljon vuodesta 2019, jopa 13 prosenttia. Vuoden 2019 lopussa yh-

teisOpalveluita kaytti 61 prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista, ja vuonna 2020 luku on
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noussut 69 prosenttiin. Erityisesti idkkaampien 65—89-vuotiaiden keskuudessa sosiaalisen
median kaytto kasvoi. Edellisind vuosina kaytdn kasvu oli kovin hidasta ja oli noin 60 pro-
sentissa 16—89-vuotiaista. (LM Someco 2020.)

Tilastokeskuksen mukaan suosituin yhteistpalvelu sosiaalisessa mediassa oli Facebook,
jonka jalkeen tulivat Facebookin omistama WhatsApp ja Instagram. Seuraavaksi suosituin
oli Snapchat, jota seurasivat Twitter ja LinkedIn. Vahiten kaytettiin uusimpia kanavia, Tik-
Tokia ja Jodelia. (LM Someco 2020.)

Ikaluokkien valisissa eroissa, Snapchattia kaytti aktiivisesti 16—24-vuotiaista 71 prosenttia
ja 25—34-vuotiaista 26 prosenttia. Naita ikaluokkia vanhemmissa kayttd oli kovin vahaista.
Twitterin kaytto oli yleisintd 16—34-vuotiailla ja LinkedInin kaytto yleisinta 25-54-vuotiailla.
TikTokin suosiosta on viime vuosina puhuttu paljon, mutta se on yh& kovin marginaalisen
kohderyhman eli nuorten kaytéssa. Tutkimuksessa ei selvitetty alle 16-vuotiaiden sosiaali-
sen median kaytt6d, mutta todennakdisesti TikTok on siiné ikdryhmassa yksi suosituim-
mista kanavista. Lisaksi anonyymina tunnettu kanava Jodel on kayttagjamaaraltaan yha ko-
vin pieni kanava Suomessa. Nuorista 16—24-vuotiaiden suosituimmiksi kanaviksi ilmeni
suosituimmuusjarjestyksessa Instagram, WhatsApp, Snapchat ja Facebook. (LM Someco
2020.)

Tutkimuksessa selvitettiin myds miesten ja naisten valisia eroja sosiaalisen median kay-
tosséd. Naiset kayttavat miehia aktiivisemmin Facebookia, WhatsAppia, Instagramia,
Snapchattia ja TikTokia. Miehet taas ovat aktiivisempia Twitterissa ja LinkedInissa. Yritys-
ten tulisi olla lasna sielld misséa kohderyhma ja viiteryhmé ovat. Vaikka uudet kanavat pu-
huttavat paljon, ne eivat valttamatta ole relevantteja, ellei omaan kohderyhméén kuulu

nuoret tai muutoin aktiiviset uusien kanavien kokeilijat. (LM Someco 2020.)

Kasittelen tassa opinnaytetydssa sosiaalisen median kanavista erityisesti Facebookia, In-
stagramia, TikTokia ja Snapchattia, silla ne ovat keskeisimpia kuluttajien osallistamisen
kannalta. Niissa osallistamista pystyy toteuttamaan parhaiten, koska ne tarjoavat siihen
sopivia ominaisuuksia, joissa korostuu monipuolisuus ja visuaalisuus. Nain ollen ne ovat
opinnaytetyon aiheeseen relevantimpia kuin esimerkiksi LinkedIn tai YouTube, vaikka nii-

tékin ja muita kanavia sivuutetaan ty0ssa.

2.2.1 Facebook

Facebook on ylivoimaisesti suosituin somealusta, silla sen kayttdjamaara ylitti 2 miljardia
vuonna 2018. Talla hetkella Facebook on my6s suosituin sosiaalisen median massamark-

kinointikanava. Joka neljas maapallon asukas on lasna Facebookissa, ja suomalaisista 53
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% kayttaa palvelua. Facebook-tileja voi olla seka yrityksilla ettd yksityishenkil6illa, joissa
siséltona voidaan esittaa tekstia, kuvia, kaavioita, infograafeja, videoita ja linkityksia. Pos-
tauksissa on huomioitava, etté ne eivat nay kaikille sivuston seuraajille, vaan uusi postaus
iimestyy vain joka kuudennen (16 %) seuraajan aikajanalle, riippuen kuinka tiukka sidos
tykkaajan ja lahettajan valilla on. Taman ratkaisee Facebookin sisdinen algoritmi. Face-
bookin luonne on jakamista, koostuen valokuvista, tapahtumista ja artikkelimaisista sisal-
l6ista. Facebookilla on toistaiseksi kaikissa ikdaryhmissa laaja, aktiivinen kayttajakunta.
(Kananen 2018b, 82.)

Facebookissa solmitaan merkittavia yhteyksia ja 2,7 miljardia ihmista kayttdd Facebookia
kuukausittain ollakseen yhteydessa kavereihin ja sukulaisiin seka loytaakseen merkityk-
sellisid asioita. Facebookissa voi l16ytaa uusia asiakkaita ja luoda kestévia suhteita. Face-
bookin mainosmuodot ja sivut ovat suunniteltu vangitsemaan huomion ja kannustamaan
toimintoihin. (Facebook for Business 2020.)

Facebookissa voi luoda sivut eli verkkokodin yritykselle, jonka kautta ihmiset saavat yh-
teyden yritykseen. Sivuista muodostuu yrityksen lasnaolo Facebookissa. Ihmiset saavat
tietoja yrityksesta ja voivat ottaa heihin yhteyttd. Facebook-mainoksilla tavoitetaan uusia
asiakkaita aktiivisesti. Yrityksesta tykkaavat inmiset voidaan tavoittaa esittamalla heille
kohdistettuja Facebook-mainoksia. Facebookin videomainoksilla voi 16ytaéa uusia inspi-

roimisen tapoja. (Facebook for Business 2020.)

Facebookissa tulisi keskittya hyodyllisen sisallon tuottamiseen, jossa innostetaan ja bran-
dataan asiantuntemusta. Facebookiin voidaan luoda myés ryhmia asiakkaille tai kohde-
ryhman jasenille, ja ryhmissa voidaan kayda keskustelua, vaikka paivittain. Ryhmiin ra-
kennetaan yhteisgja, ja ryhman julkisuutta voi rajoittaa halutessaan. Ryhmalle ei voi koh-
distaa maksullista Facebook-mainosta, mutta he saavat ilmoituksen ryhman julkaisuista.
Sen sijaan Facebook-sivun julkaisut nakee yleensa vain pieni osa sivun tykkagjista. (Bis-
neskoulu, 2016.)

Facebookissa voi myos luoda tapahtumia omalle ryhmaélle tai oman sivun tai profiilin
kautta. Tapahtuma voi olla joko yksityinen tai julkinen, ja ilmoittautuminen jarjestetaén
erikseen, silla osa voi vain tykéta tapahtumasta. Tapahtumissa ihmisia voi innostaa osal-
listumaan ja kommunikoimaan. Samalla jarjestajan tulee olla aktiivinen siséallontuottaja ta-
pahtumasivulla. (Bisneskoulu, 2016.) Facebookissa yrityssivujen yllapitajat saavat keréat-
tya analytiikkaa eli tilastotietoa sivunsa nékyvyydesta yleisolle. Analytiikasta ndkee muun

muassa sisaltdjen toimivuuden ja julkaisujen kokonaiskattavuuden. (Kuulu s.a.)
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2.2.2 Instagram

Instagram on erittéin visuaalinen palvelu, jossa pddsee luomaan mukaansatempaavaa si-
saltod. Sisaltda luodaan kuvien, videoiden ja kuvatekstien avulla. Omaksi edukseen erot-
tuu hyvalla luovalla sisallolld. Instagramissa voidaan vedota kuluttajien kiinnostuksen koh-
teisiin, luomalla entista tiiviimpi& suhteita yrityksen kanssa seka verkossa ettéa sen ulko-
puolella. Tarinoita voi kertoa ainutlaatuisten luovan sisallon tytkalujen ja mielenkiintoisten
muotojen avulla, jotka inspiroivat toimimaan. Yritykset kaikkialla maailmassa aina isom-
mista brandeista pienempiin paikallisiin yrityksiin ovat saaneet hyvia tuloksia Instagramin

avulla. (Instagram for Business 2021.)

Instagram on yksi maailman johtava digitaalinen-, some- ja mobiilimainonta kanava, joka
on vetanyt puoleensa 2 miljoonaa kuukausittaista mainostajaa. Instagramin yhteisé on
suuri ja nuorehko. Alusta on myo6s brandilojaali, silla 80 % kayttdjista seuraa siella yhta tai
useampaa brandia, ja 60 % kertoo léytavansa uusia tuotteita siella. 75 % kayttajista vierai-
levat verkkosivuilla tai katsovat tarjouksia hahtydan mainospostauksen. (Armstrong & Kot-
ler 2021, 504-505.)

Kaytdssa on erilaisia siséltomuotoja kuten valokuvamainokset eli Instagramin yksinkertai-
sin mainosmuoto ja videomainokset kuten Instagram Reels eli kelat tai IGTV. Karuselli-
mainokset tuovat lisasyvyytta, jolloin kayttajat voivat pyyhkaista ndhdékseen lisda sisal-
to6a. Stories-ominaisuutta mainostajat voivat kayttaa samoin kuin muutkin ja esittda brandi-
sisaltda kuvina tai videoina, joihin voi lisata tehosteita. Tarinat toimivat koko nayton diaesi-
tyksind, jotka sailyvat 24 tuntia. Instagram-mainossisalto luo paljon kuluttajien sitoutumista
bréndiin muuhun sosiaaliseen mediaan verrattuna. (Armstrong & Kotler 2021, 504-505.)
Tarinat voidaan kiinnittaa tilin kohokohtiin, jotka ovat nakyvilla halutun ajan. Tama on nap-

paraa esitellessa uusimpia kokoelmia, hittituotteita ja kilpailuja. (Barabra 2020.)

Instagramin Boomerang-sovelluksella voi luoda kiinnostavia edestakaisin toistuvia minivi-
deoita ja jakaa niita sy6tteessa tai tarinoissa. Lisaksi Hyperlapse-sovelluksella voi luoda
tyylikkaita aikaviivevideoita Instagramin omilla tydkaluilla. Instagramin Layout-sovelluk-
sella voi yhdistaa, peilata tai kAantaa useita kuvia yhdeksi kuvaksi, jolla saa helposti ai-

kaan hauskoja ja monipuolisia kuvia. (Instagram for Business 2021.)

Instagramin muotoilun takia mainostajien on helpompi luonnollisesti integroida brandisisal-
tonsa kuluttajien sisaltdvirtaan. TAman ansiosta kayttajakokemus voi olla jopa parempi
kaikkia tyydyttavalla tavalla, hairitsemisen tai tunkeilun sijasta. (Armstrong & Kotler 2021,

504-505.) Instagramin ja Facebookin tietojen mukaan kaksi kolmesta heidén teetta-
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maansa kyselyyn vastanneista sanoo Instagramin auttavan olemaan tekemisissa bran-
dien kanssa. 50 % sanoo kiinnostuvansa enemman brandistd, kun he nakevat sen mai-
noksia Instagramissa. Instagramin yritystililla saa reaaliaikaisia tietoja siitd, miten tarinat ja
markkinoidut julkaisut suoriutuvat paivan aikana. Seuraajista saa tietoja siité, miten he
kayttavat julkaisuja ja tarinoita. On myds mahdollista lisata yrityksen tietoja kuten aukiolo-

ajat, sijainnin ja puhelinnumeron. (Instagram for Business 2021.)

Instagramissa on nykyaan uusi "ostokset’-0sio. Se on toimintojen joukko, jolla kuluttajat
voivat tehda ostoksia kuvissa ja videoissa tai suoraan yritysprofiilin sivuilta. Tuotemerkin-
nat ohjaavat kuluttajia yrityksen omalle sivustolle tai Instagramin sisaiselle kassalle. Li-
saksi "liveostokset’-myyntikanavalla Instagram Livessa luodaan syvempia yhteyksia reaa-
liajassa kuluttajien kanssa. Himoshoppailijoista 70 % kayttaa Instagramia tuotteiden |10yta-
miseen, selvidd Facebookin helmikuun 2017 tiedoista. (Instagram for Business 2021.)

2.2.3 TikTok

TikTokin kayttajamaara kasvoi maailmalla voimakkaasti vuoden 2020 koronakevaan ai-
kana. Erityisesti Isossa-Britanniassa kasvu on ollut voimakasta. (Kauppalehti 2020.) Tik-
Tok ja sen kiinalaisversio Douyin ovat kerdnneet yli kaksi miljardia latausta Google Play -
kaupassa ja Applen App Storessa kertoo mobiilisovelluksia seuraava TechCrunch, Sensor
Towerin selvitykseen viitaten. Varsinkin vuoden 2020 ensimmaisella neljanneksella sovel-

lusta ladattiin huimat 315 miljoonaa kertaa. (lltalehti 2020.)

TikTokissa voi vapauttaa oman bréndinsa luovan puolen. Se on kokonaan mukaansatem-
paava maailma, jossa on yleista joka aanelle. Yrityksen koolla ei ole vélia tai mita ollaan
tekemassa tai myymassa. TikTokissa voi aktivoida vuorovaikutteisuuden ja hyddyntaa ai-
nutlaatuisia sitoutumisratkaisuja seka erilaisia muotoja luovan ja aidon yhteyden luo-

miseksi yleis66n ympari maailmaa. (TikTok for Business 2021.)

TikTokissa julkaistuilla videoilla on noin miljoona paivittaista katselukertaa ja sovelluk-
sessa vietetddn aikaa keskimaarin 52 minuuttia paivassa. TikTokin suomalaisista kaytta-
jistd jopa 84 % on alle 18-vuotiaita. TikTokilla on mahdollisuus kasvaa Z-sukupolven saa-
vuttamisen kanavaksi, jonka osoittavat maailmanlaajuiset trendit. TikTokissa kayttajiin ve-
toavaa sisaltdéa ovat yhteisdllisyytta luovat haastevideot, jotka levidvat sovelluksessa epi-
demian lailla ja ovat sovelluksen kantava voima. Liséksi suosittuja sisaltdja ovat tanssivi-
deaot, lip sync -videot, lemmikeista kertovat videot, oudot ja hassut filtterit, nokkelat editoin-

tikeinot, videon manipulointi ja duettovideot. (Indieplace 2019.)

16



TikTokiin voi nyky&aén tehda maksettua mainontaa. Maksetut mainokset ovat erityisesti
TikTok-mainontaa aloittelevalle yritykselle paljon kustannustehokkaampi ja helpompi vaih-
toehto. Menestys kuitenkin vaatii kanavaan sopivaa siséaltdd, joka on omaperdista, erottu-
vaa ja nopeatempoista. Orgaanisten sisaltdjen lailla myds maksetun siséllon tulee sulau-

tua kanavaan ja olla uskottavaa. (Parcero 2021.)

TikTokista saa alkunsa monet trendit ja kulttuurit. Esimerkiksi Universal Pictures oli TikTo-
kissa vuorovaikutuksessa amerikkalaisten kayttajien kanssa mainostaessaan tulevaa fan-
tasiakomediaelokuvaansa "The House with a Clock in Its Walls” vuonna 2018. Universal
Pictures halusi juhlia "taikuudella” sitouttamalla kayttdjia teemaan ja lopulta saada fanit
kiinnostuneeksi menemaan katsomaan elokuvaa. Ratkaisuina olivat taikatemput, keppo-
set ja illuusiot, jotka olivat suosittuja TikTokissa tuohon aikaan. Universal Pictures lansee-
rasi Branded Hashtag Challenge -teeman #FindYourMagic, jonka avulla kayttgjat tulkitsi-
vat teemaa omalla tavallaan ja nayttivat omaa taikuuttaan. (TikTok for Business 2021.)

Universal Pictures kutsui 10 suosittua vaikuttajaa mukaan kannustaakseen lisaa faneja
littymaan. Kello-&&nen soiminen taustalla auttoi myos rakentamaan tietoisuutta eloku-
vasta. Tuloksista huomattiin, etta taikuus toimi ja haaste heratti yli 1,3 miljoonaa tykkaysta
vaikuttajien videoista seka yli 19 000 kayttajien luomaa videota. Kampanja johti virallisen
tilin seuraajamaéarien kasvuun yli 11 000:lla kuudessa péaivassa. (TikTok for Business
2021))

2.2.4 Snapchat

Snéapit eli ndpsaykset ovat itsestaan tuhoutuvia kuvia tai 1-10 sekunnin mittaisia videoita,
joita voi lahettda yhdelle tai useammalle kaverille. Story eli tarina pitaa sisallaan useita
napsayksia. Yksittaiset napsaykset kootaan pidemmaksi tarinaksi, joka ei tuhoudu heti
katsottaessa, vaan vuorokauden kuluttua. Chat eli keskustelu on kahdenkeskista viestin-
taa. Ideana on se, etta keskustelu haviaa poistuessa kyseisesta ruudusta. (Yle 2016.) Eril-
lisella sovelluksella kayttajat voivat tehda itselleen bitmoji-hahmon, joka nakyy profiiliku-
vassa. Sovellus tekee siihen tunnetiloja ja tilanteita, joita pystyy liittdmaan snappeihin.
Streak-toiminto voi olla monille kayttajille koukuttava, silla viesteja halutaan lahettaa, jotta
streak sailyisi. Sovelluksesta voi myds esimerkiksi seurata missa kaverit liikkuvat. (H&-

meen sanomat 2018.)

Snapchatissa on tarjolla laajasti raataloitavid mainosmuotoja eri tavoitteisiin. Snapchatissa
pystyy tekemaan yksittaisia kuva- tai videomainoksia, kokoelmamainoksia tarinoissa, dy-
naamisia tuotemainoksia ja tarinamainoksia mainossarjoina. Lisaksi voidaan luoda AR-

objektiivikokemuksia interaktiivisiin tarkoituksiin ja ottaa osaa kayttajien keskusteluihin.

17



Snapchatin yleiso6lla on ostovoimaa ja keskiméaérin 265 miljoonaa ihmista kayttaa Snap-
chattia paivittain. Snapchat saavuttaa 75 % milleniaaleista ja Z-sukupolvesta, ja heilla on
biljoonan dollarin suora kulutusvoima. Kayttajat viettavat keskiméaarin yli 30 minuuttia

Snapchatissa paivittain. (Snapchat for Business 2021.)

Snapchatilla on tayskanavaratkaisuja kaikenlaisille yrityksille. Snapchat mainokset raata-

l6idaan mainontatarpeisiin ja liiketoimintatavoitteisiin. On kaksi mainosvirtaa, joista voi va-
lita valittdman luomisen tai edistyksellisen luomisen. Lisaksi Snap Pixelia voi kayttaa kam-
panjoiden vaikutusten mittaamiseen ja optimointiin tavoitteiden saavuttamiseksi. Snapcha-

etsivat aktiivisesti yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluja. (Snapchat for Business 2021.)

Snapchat-mainokset ovat koko naytdn mainoksia, jotka innostavat toimintaan ja edistavat
tuloksia. Kayttajien jokapdaivaisiin keskusteluihin voi osallistua tavalla, joka ei ole tunkei-
leva vaan mukaansatempaava. Yritys voi esimerkiksi esitella tuotesarjaansa tai palvelu-
jaan ostettavilla mainosmuodoilla tai ladata Snap Pixelin kautta asiakaslistoja aikaisem-
pien asiakkaiden uudelleen sitouttamiseksi. Ads Manager on oiva tydkalu esimerkiksi yri-
tykselle tarkeiden tulosten mittaamisessa. (Snapchat for Business 2021.)

Snapchatin haittapuoliin kuuluu siséllén havidminen, ja mikali yritys on Snapchatissa, sen

tulee olla erittain aktiivinen. Snapchat toimii parhaiten isoille brandeille, joiden on helpompi

aloittaa Snapchatissa kuin pienempien yritysten. (Rouhiainen 2018a.)
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3 Kuluttajien osallistaminen

Tarkoituksena on ymmartéa&, milla tavoin kuluttajia voi innostaa osallistavan markkinoinnin
pariin, ja miten se kaytannossa tapahtuu. Osallistava markkinointitapa on viela melko uusi
trendi, josta on tarpeellista saada lisatietoja seké oppia, kuinka kyseinen menetelma toimii
ja miten sitéa voisi hyddyntéaé esimerkiksi omassa yrityksessa. Esimerkiksi asiantuntijoiden
haastattelut aiheesta auttavat selvittimaan, ymmartamaan ja tarjoamaan vinkkeja osallis-

tamiseen.

3.1 Kasite

Osallistaminen on toimintatapa, jossa hyddynnetaén tehokkaasti eri toimijoiden ideoita,
osaamista, valmiuksia ja taitoja yhteisesti sovittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Osallis-
tamisen keskiossa ovat toimijoiden havaitsemat ongelmat tai kehityskohteet. Sita voidaan
tukea erilaisilla toimilla kuten eri toimijoiden ja hankkeiden keskinaisella verkottamisella.
Keskeinen lahtdkohta osallistamisessa on se, etta yhdessa tiedetdaan ja osataan enem-
man kuin yksin. Toimiminen vapaissa ja avoimissa rakenteissa auttaa parempien tulok-
sien saavuttamisessa. Pohdinnan ja suunnittelun liséksi, on tarkeaa moniulotteinen ja
konkreettinen kaytannon toteutus. Osallistaminen perustuu osallisuuteen, joka voidaan
nahda toimintaan liittyvana myonteisena omistajuutena ja merkitsevan vastuuta ja sitoutu-
mista. Osallistamisessa toiminta kehittyy ja muovautuu jatkuvasti, mihin kuuluu jatkuva ja
monitahoinen vuoropuhelu eri toimijoiden ja sidosryhmien kesken. Osallistavaan toiminta-

tapaan kuuluu taten myds epadvarmuuden sietoa. (Auvinen & Liikka 2015, 5.)

Osallistamisessa yhteisten paatdsten tekeminen pohjautuu jatkuvaan vuoropuheluun toi-
mijoiden kesken ja toisilta oppimiseen. Toimijat kehittyvét jatkuvasti ja osallistaminen on
myds oma kasvuprosessinsa. Osallistamisella voidaan saada piilevid voimavaroja naky-
viksi yksiléina ja yhteistissa. Osallistaminen voi tuoda monipuolisempia nakékulmia asioi-
hin seka vahvistaa omistajuutta yksildiden ja yhteiséjen kannalta tarkeisiin asioihin. Erilai-
sista nakokulmista tarkasteleva monipuolinen joukko voi kehittad parempia ja kestavam-
pid ratkaisuja kuin rajatun alan asiantuntijoiden joukko. (Auvinen & Liikka 2015, 7-8.)
Osallistamisessa voidaan sosiaalisen median avulla kayttaa yrityksen ulkopuolisia henki-
I6it& apuna liiketoiminnan kehittamisessa. Tallaisia ovat esimerkiksi erilaiset tuotekehityk-
sen tai uusien palveluvaihtoehtojen etsimisen ja valinnan ymparille kootut yhteisot. (Juslén
2011, 222))

Uutta tietoa saadaan omista verkostoista, minké pohjalta tehd&an paatoksia, toimitaan ja
vaikutetaan. Eri sosiaalisen median valineitad kayttaen, yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien

kayttaytymiseen ja paatdksentekoon. Kuluttaja voi huomata brandin kolmella eri tavalla:
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tarkkailemalla muita kayttamassa brandia, 16ytamalla brandin itse tai muiden rohkaise-
mana. (Mielityinen 2011, 33.)

Yrityksen tulee esiintya kuluttajille myonteisilla tavoilla sosiaalisessa mediassa, silla kulut-
tajien mydnteisempi asenne yritysta kohtaan saa yrityksen saamaan suuremman vaiku-
tuksen aikaan. Yrityksen on hyva omaksua viisi sosiaalisen median kayttaytymisnormia,
jotka auttavat suhteen rakentamisessa. Niihin kuuluvat inhimillisyys, saatavuus, aitous,

karsivallisyys ja tuotteliaisuus. (Mielityinen 2011, 34.)

Kun yritys on saanut luottamuksen ja kunnioituksen seka luotuaan seuraajajoukon, on
hyva ymmartaa hyoddyntaa sitd. Sosiaalisella medialla voidaan saada kuluttajat osallistu-
maan sekéd aikaansaada kuluttajavaikutuksia. Yrityksen tulee rakentaa suhde, joka ei pel-
kastaan tue lyhyen tahtaimen myyntia vaan myos pitk&najan uskollisuutta. Osallistumista
voidaan kuvata "osallistumisen pyramidilla”, joka kertoo miten seké kuluttajat etta tyonteki-
jat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen, brandin ja tuotteiden kanssa. Pyramidin viisi tasoa
kuvaavat osallistumisen kayttaytymista suurentuen aina edellisesta tasosta seuraavaan.
(Mielityinen 2011, 34-35.)

Ensimmaisella tasolla on katsominen, kuten videoiden katsominen tai sivustovierailut.
Naissa on minimaalisesti vuorovaikutusta yrityksen kanssa, eika kuluttaja koe tarvetta
osallistua enempéaa ja yritys ei tieda kuluttajan olleen kiinnostunut. Toinen taso on jakami-
nen, jossa katsomisen myota jaetaan kiinnostavia kokemuksia. Kolmas taso on kommen-
toiminen, kuten arvostelujen tai kommenttien kirjoittaminen yrityksen sivuille. Osallistumi-
nen on talldin korkeampaa, silla omia mielipiteitd jaetaan aktiivisesti. Neljas taso on tuotta-
minen, jossa luodaan ja tuotetaan sisaltda tietylle yleisdlle ajan kanssa. Talla tasolla pide-
taan esimerkiksi ylld omaa YouTube kanavaa. Viides taso on osallistuminen, jossa ollaan
suuresti ja henkilokohtaisesti osallisina yhteisdssa. Vietetaan tunteja auttaen ja varmis-

taen, etta kaikki toimii ja sisaltdé on kohdallaan kayttajia varten. (Mielityinen 2011, 35-36.)

Osallistumiselle tuleekin rakentaa vahva perusta ja on huomioitava mygs pyramidin ala-
taso, eika pelkastaan ylinta tasoa. Yrityksen on oltava siella missa kuluttajatkin, jotta yh-
teydenpito onnistuu kuluttajien kanssa. Yrityksen tulee pohtia, mité voitaisiin tehd4, jotta
passiivisista katsojista saadaan aktiivisia jakajia ja mita kuluttajat haluavat sosiaalisessa
mediassa. Naiden pohjalta saataisiin aikaan mahdollisimman paljon osallistumista. On tut-
kittu, etté kuluttajat ovat yrityksen tai brandin tykk&ajia saadakseen alennuksia ja kupon-
keja. He ovat myo6s kiinnostuneita tuotearvosteluista. Yhteenkuuluvuutta ei niink&&n haeta
yrityksen some-sivuilta. Sen sijaan kuluttajat etsivat hyotya, ja mikali sosiaalinen media

sitd tarjoaa, ovat he yhteydessa yrityksiin siella. (Mielityinen 2011, 36.)
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3.2 Kuluttajien sitouttaminen ja aktivoiminen

Ihmiset sitoutuvat, kun he saavat vaikuttaa heita koskeviin asioihin. Heidat saadaan mu-
kaan yhteisollisia toimintatapoja noudattamalla ja he sitoutuvat osallistumalla, eivatka kas-
kemalla. Uuden luomisessa tehdaan omilla toimilla tulevaisuus, jossa halutaan olla mu-
kana. Talloin ei tarvitse kayttaa valtavasti energiaa, jotta onnistuttaisiin myymaan valmiiksi

pureskeltu ratkaisu. (Masalin ym. 2010, 85-86.)

Brandin parissa vietetty aika sitouttaa kuluttajaa brandiin. (Dagmar 2020.) Sosiaalisessa
mediassa sitouttaminen voidaan jakaa eri osa-alueisiin, joita ovat vuorovaikutus oman si-
vun kanssa kuten toimintakehotuspainikkeiden klikkaukset, postausten vuorovaikutus,
vuorovaikutus suoraviestinnassa ja muiden sivujen kanssa. Sitouttamisessa on ymmarret-
tava mihin osiin haluaa keskittya. Sitouttamisen lisaéaminen vaatii nykyisen sitoutumisen
analysointia ja sitouttamisstrategioiden selvitysta. Sosiaalisessa mediassa kuluttajat odot-
tavat brandeilta eniten rehellisyyttd, ystavallisyyttd, hyodyllisyyttd ja avuliaisuutta sekéa
hauskuutta. (Sproutsocial 2020.)

Aktiivisuus ja sitoutuneisuus rakentavat positiivista brandikokemusta ja kehittavat mielek-
kaita suhteita uusiin ja potentiaalisiin tuleviin asiakkaisiin. Periaatteessa sitoutuminen kas-
vaa aina, kun joku on tekemisissa tilin kanssa. Kyse ei ole vain suosion nayttamisesta
vaan merkityksellisesta yhteydesté nykyisiin ja tuleviin asiakkaisiin, mika avittaa brandia ja
sijoitetun padoman tuottoprosenttia seka online- etté offline-tilassa. (Hootsuite 2020.)

Sitouttamiseen liittyy kaksi funktiota, joista ensimmainen liittyy tykkaajien, seuraajien tai
asiakkaiden pitamiseen yritykselle uskollisina. Toinen liittyy erilaisiin toimenpiteisiin, joilla
tykkaajat saadaan toimimaan verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa, vaikuttamaan po-

sitiivisesti yrityksen sivuston ja sosiaalisen median nakyvyyteen. (Kananen 2018a, 439.)

Sitouttamisella on monia muotoja, jotka menevét paallekkain vaikuttavien seka tehokkai-
den otsikointien kanssa, joita kasitellddn blogien ja sosiaalisen median muotojen yhtey-
dessa. Sitouttamisen muodot ovat yksil6llisia, koska keinojen vaikuttavuus vaihtelee verk-
kovierailijan mukaan. Sosiaalisen median yleison sitouttamiskeinoina voidaan kayttaa ky-
symyksen esittdmista, postauksen l&hetysajan optimointia, ohjeiden pyytamista, hyddyn

tarjoamista tai kayttamalla visuaalisia elementteja. (Kananen 2018a, 439-440.)

Aktivoimisessa asiakas saadaan tekemé&éan jotain jossakin some-kanavassa yrityksen suh-
teen lujittamiseksi. Aktivoinnissa ja sitouttamisessa voidaan hyddyntaa esimerkiksi seu-

raavia orgaanisia keinoja: yhteisollisyys, tunteellisuus, huumori tai paradoksin esittdminen.
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Aktivointi toimii siten, ettd mitd enemman aktiviteettia jokin toimenpide saa kuluttajassa ai-
kaiseksi, sitd useammalle jokin some-alusta tarjoaa viestid. Sen katsotaan olevan hyva ja
kiinnostaa muitakin. Aktivointi voi herattda kuluttajassa tarpeen etsia lisétietoa asiasta. Li-
satiedon etsinta on asiakkaan aktivoimista, ja han voi paatya yrityksen varsinaisille verk-
kosivuille. Aktivointikeinojen tarkoituksena on vahvistaa muistia yrityksen olemassaolosta
ja aktiivinen huomio tai toiminta vahvistaa kuluttajan muistia ja sitoutumisastetta. (Kana-
nen 2018a, 308-309, 440.)

Esimerkiksi suuri kuluttajabrandi Nike julkaisi muutama vuosi sitten motivaatiovideon
"Rise and Shine”, jossa on emotionaalista ja inspiroivaa sisaltéa. Video on melko pitka ja
on vienyt paljon aikaa tehda se, mutta sen valmistuttua video on ikivihred, eika se katoa ja
toimii aina Niken markkinoinnissa. Videon lopussa on motivoiva teksti “find your great-
ness” ja Niken logo, seké todetaan: “/t’s all up to you now” (suom. "se on nyt sinusta
kiinni”). Se on tietynlainen call-to-action kuluttajille videon lopussa, jonka jalkeen heilta
odotetaan mahdollista innostusta, kiinnostusta ja ostoa Niken tuotteita kohtaan. Kuluttajilta
odotetaan tekevan tama askel, ja Nike tukee tuotteillaan uutta elamantapaa. Tunteita he-
rattava sisalto, joka saa ihmiset nauramaan, itkemaan tai herattdmaan muita tunteita, saa

ihmiset aina muistamaan my6hemminkin tietynlaisen sisallon. (Rouhiainen 2018c.)

Sisaltémarkkinointi on keino, jolla hankitaan uusia asiakkaita ja yllapidetdéan suhdetta van-
hoihin asiakkaisiin. Sisallét ovat keino sitouttaa asiakkaita ja viestia asiakkaiden kanssa
ilman suoraa myyntitarkoitusta. Asiakkaiden lojaalius lisaantyy ajan myéta oikeanlaisen
siséllon avulla. Oikeanlainen sisaltoé voidaan selvittda joko kysymalla asiakkailta tai tyk-
kaajilta mita he haluavat kuulla tai analysoimalla toimintaa, eli minkalaisia reaktioita erilai-

set sisallot ja sisallon muodot ovat saaneet aikaiseksi. (Kananen 2018b, 95.)

Oman strategian valitseminen riippuen yrityksen liiketoimintatavoitteista. Brandi voi esi-
merkiksi luoda nuorekasta ja hauskaa motivaatiota sitoutumiseensa tai kouluttaa rikkaasta

suunnitteluhistoriastaan, miké ohjaa julkaistavaa sisaltda. (Hootsuite 2020.)

Sosiaalisen median sitoutumistavoitteet voivat siséltaé esimerkiksi yleisen kasityksen
muuttamisen omasta bréndistd, uusien asiakasliidien kehittamisen, palautteen keraami-
sen uusista tuotteista tai yleison kouluttamisen resursseilla ja neuvoilla. Tavoitteet riippu-
vat siitd, mika sopii omalle tuotemerkille ja yrityksen tarjontaan. On myos tarkeaa tuntea

yleisonsa, silla tietynlainen kieli ja savy resonoivat eri yleisdille. (Hootsuite 2020.)

Vastausajat tulisi pitda nopeina, mihin auttaa esimerkiksi tallennetut vastaukset ennak-

koon yleisiin kysymyksiin. Nopea vastaus voi lisata asiakastyytyvaisyytta ja sdastaa aikaa
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tuen ja inhimillisen kosketuksen tarjoamiseen muualla. Alykkaampi postausten aikataulut-
taminen ja etukateissuunnittelu nostaa sitouttamisen tasoa ja saa suurimman mahdollisen
altistumisen yleisélle. Inannetapaus postaamiselle olisi yhdesta kolmeen kertaan pai-
vassa, jolloin sisédltd pysyy tuoreena ja aktiivisena sosiaalisissa virroissa. (Hootsuite
2020.)

Kommenttien, tykkaysten ja jakojen lisaksi, yksityiset keskustelut kuten suorat viestit tai
tarinoiden vuorovaikutus ovat myds tehokkaita esimerkkeja sitoutuneesta yleisdsta. Tutki-
musten mukaan videot tuottavat 1200 % enemman jakoja kuin kuvat tai teksti. Liséksi ku-
via ja videoita kannattaa muokata. Gif-tiedostojen avulla voidaan lisata leikkisyytta sitout-
tamiseen, ja analytiikan avulla saa yleiskatsauksen omista sitouttamispyrkimyksista kuten
tietyisté avainsanoista. Tehokkuutta voi myods mitata suoraan sosiaalisen median alus-
toista ja tarkat mittarit vaihtelevat alustan mukaan. Esimerkiksi Facebookilla on kaytosséa
Facebook Analytics, jolla on paljon tapoja seurata yleison sitoutumista. Sosiaalisen me-
dian sitoutumisen voi maarittaa tarkoittavan "sosiaalisuuden” palauttamista sosiaaliseen

mediaan. On hyva nayttaa seuraajille, ettd brandi todella pitdd heistd. (Hootsuite 2020.)

Eras askettain tehty tutkimus paljasti, ettd brandit saavat jopa 30 kertaa enemman sitoutu-
neisuutta Instagramissa kuin Twitterissg, ja kolme kertaa enemman sitoutumista kuin Fa-
cebookissa. Esimerkiksi Facebookissa postaus voi saavuttaa 10 000 tykkaysta ja In-
stagramissa sama postaus voi saavuttaa 150 000 tykkaysta. Instagram kerda sitoutumis-
tasoja, joita vanhemmat, tekstipohjaisemmat kanavat eivét usein pysty vastaamaan. (Arm-
strong & Kotler 2021, 505.)

Sitouttamisen tekee haasteelliseksi asiakkaiden erilaisuus seka asiakkuuden vaihe, silla
ne vaikuttavat sitouttamiskeinoihin. Sitouttaminen tapahtuu elinkaaren alkuvaiheessa, jol-
loin voidaan myds puhua ostoputken vaiheista, jotka paatyvat ostoon. Tata seuraavissa
vaiheissa asiakkaasta pyritaan pitamaan kiinni. Kyseessa on perinteinen tuote- tai asiak-
kuuselinkaari, mutta ymparisténa toimii verkkomaailma. Sitouttamisessa on erilaisia as-
teita, jotka alkavat I6yhasta liittymisestd, jossa jaetaan kiinnostavaa sisaltoa tykkaajalle tai
lukijalle. Tarkoituksena on syvéllisempi sitoutuminen, joka lahentelee jo kumppanuutta.
(Kananen 2018b, 98.)

3.3 Osallistamisen keinot sosiaalisessa mediassa

Kuluttajat voivat kokea yrityksen luoman sisallon kuten pelit tai arvonnat innostaviksi, miké
alkaa puhututtaa ja niita voidaan jakaa eteenpain. Kuluttajat paasevat uudella ja mielen-
kiintoisella tavalla tutustumaan yritykseen ja sen toimintaan, seka samalla markkinointi te-

hostuu ja laajenee. Tall6in markkinointia tapahtuu osittain kuluttajien valityksella.
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Sosiaalisen median ollessa kaikille avoin, osallistumisen kynnys on matala. Tarjolla on
monia erilaisia tapoja tuottaa ja julkaista sisaltod. Kaikesta sosiaalisessa mediassa julkais-

tusta sisallosta suurin osa on tavallisten kayttdjien tuottamaa. (Juslén 2011, 197.)

Kuluttajia voidaan osallistaa motivoimalla siten, ettéa he paasevat kasiksi sisaltéon, johon
muilla ei ole mahdollisuutta tutustua. Nama ovat erityisetuja kuten nahda ja ostaa uusia
tuotteita ennen muita tai saada nopeampaa palvelua. Voidaan myos jarjestaa kilpailu ja
palkita parhaat ideat. Valilla kilpailut tosin vaikeuttavat tehokkaan innovaatiotyéskentelyn
jarjestamista, koska Kilpailuun osallistuneita t6itéa ei jatkokehiteta yleison toimesta. (Nyman
& Salmenkivi 2007, 246.)

Kuluttajien ottamista mukaan yrityksen prosesseihin voidaan kutsua myés termilla
Crowdsourcing, jossa yhdistyy innovaatio ja tuotekehitys. Tata hyodyntamalla, yritys ja ku-
luttajat tuottavat itselleen ja toisilleen lisdarvoa. Crowdcourcing-projekteissa kuluttajat voi-
vat suunnitella yritykselle tuotteita, kertoa ideoistaan, jarjestaa asioita paremmuusijarjes-
tykseen aanestamalla tai he voivat tuottaa sisaltdd, josta on myos heille itselleen hyotya.
(Nyman & Salmenkivi 2007, 242.)

On oleellista luoda ja jakaa arvokasta sisaltod, josta on hyétya yleisélle. Jos puhuu vain
tuotemerkista tai siitda mitd on myytavana, yhteyden muodostaminen on talléin vaikeam-
paa. Yritys voi tarjota esimerkiksi vinkkeja yleisolle, kuinka tuotetta kaytetaan tai pyytaa
jakamaan tarina tilanteesta, jossa kaytti tuotetta. Yritys voi myds luoda hashtagin avulla
pelin ja pyytaa kuluttajia kayttamaan sita kertoessaan esimerkiksi suosikkituotteensa tuo-
tevalikoimapostaukseen. Muotoilun suhteen on hyddyllistd ymmartaad, minkalainen sisaltd
on paras kullekin alustalle. Postausideoita voivat olla kilpailut, kysymykset, &dnestykset,
yleisdn kannustaminen kysymysten esittdmiseen, yleison tietojen testaaminen, median la-
tauskilpailut, kohokohdat asiakkaille, gif-animaatiot ja kustomoidut tarrat tai filtterit In-
stagram tarinoihin. (Hootsuite 2020.) Esimerkiksi filttereita kayttaen kuluttaja voi itse tuot-
taa sisaltod, joka on osana brandid. Osallistavia tapoja kannattaa hyodyntaa erityisesti Z-
sukupolveen. Heitd osallistavuus puhuttelee eniten ja he kaipaavat viihdyttavaa sisaltéa ja

kokemuksellisuutta. (Dagmar 2020.)

Yrityksen tuottaessa arvoa asiakkaille, se liséé vuorovaikutusta entistda enemman. Yritys
voi myds oppia asiakkailta keskusteluissa. Mitd enemman vuorovaikutusta yritys saa asi-
akkaiden kanssa, sitd lahemmaksi yritys liikkuu asiakkaita kohti. Kysymyksiin tulee vas-
tata ja sosiaalisen median kanavissa kannattaakin promota yrityksen puhelinnumeroa ku-

ten sadhkopostiakin, silla usein varsinkin monilla ensiostajilla on kysymyksia tuotteista tai
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palveluista ennen kuin he ostavat. Mikali yritys jo tunnetaan ja siihen luotetaan, kuluttajat
voivat tilata tuotteita tai palveluja valittbmasti. Liséksi webinaareja kannattaa jarjestaa vuo-

rovaikutuksen lisaamiseksi. (Rouhiainen 2018b.)

Ajankohtaisena pysyminen ja ajankohtaisten tapahtumien ja trendien kommentointi ta-
valla, joka yhdistaa sen tuotemerkkiin on mahdollisuus olla yhteydessa yleisdon oikeaan
aikaan. Keskustelun pitdmiseksi sujuvana, brandien on tarkeda harjoittaa reaktiivista si-
toutumista kuten vastaamalla suoriin viesteihin seka ennakoivaa sitoutumista, jossa
brandi kaynnistaa keskustelun brandista puhuvien kayttdjien kanssa, jotka eivat ole valtta-
matta lahettdneet viesteja suoraan. On hyva myos nayttad inmisen merkki, esimerkiksi kir-
jautumalla henkilokohtaisesti viesteihin, vastaamalla kysymyksiin, vastaamalla komment-
teihin huumorilla tai lammolla tai nayttaa brandin takana olevat ihmiset valokuvissa, mika

on kuluttajille houkuttelevampaa olla yhteydessa brandiin. (Hootsuite 2020.)

Visuaaliset elementit kuten valokuvat, videot, infograafit pitavat vierailijoiden mielenkiintoa
ylla ja lisd&vat heidan sitoutumistansa kuten esimerkiksi rynmatkin. Kuvalliset sivut arvote-
taan paremmiksi kuin tekstisivut ja visuaalisuus tuokin painoa sivujen |0ydettavyyteen ja

viestien huomioarvoon. (Kananen 2018a, 307.)

Esimerkiksi Facebookin Live -videota voidaan hytdyntaa. Postauksissa videon tulee olla
lyhyt ja napakka, jossa koko siséltda ei paljasteta. Videon avulla lukijalle tarjoutuu mahdol-
lisuus paasta varsinaiselle sisaltdsivulle. Facebook-ryhmien kayttd on myos yksi keino eri-

laisten postausten lisaksi. (Kananen 2018b, 102.)

Tunteisiin vetoavilla postauksilla, joissa muistetaan esimerkiksi aitienpaivaa tai joulua,
saadaan kuluttajat tykkddmaan postauksista. Tykkaamisella osoitetaan kuuluvuutta yhtei-
s6on. (Kananen 2018a, 309.)

Esimerkiksi kilpailuilla voidaan houkutella potentiaalisia kuluttajia yrityksen verkkosivuille
tai aktivoida nykyisia asiakkaita. Kilpailuilla yritetd&n saada kuluttajat kiinnostumaan tuot-
teista tai palveluista. Tama on ensimmainen askel sitouttamisessa tai ostoputkessa eri-
laisten konversioiden avulla. Kilpailun yhteyteen kannattaa jarjestdd myads vierailijoiden
profiili- ja yhteystietojen kerddminen mahdollisen palkinnon voittamisen vuoksi. (Kananen
2018a, 107-108.)

Esimerkiksi Facebookissa orgaanisia markkinointikeinoja ovat muun muassa valokuvat,

videot, ystavat, perhe, hauskuus, pelit, sosiaalisuus, uutiset, kommentit ja ajoitus. (Kana-

nen 2018a, 305—-306.) Facebookissa onnistuneita kilpailujen kayttomuotoja ovat tuotteen
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kayttoideat, jossa kilpailijat ideoivat, kuinka tuotetta kaytetdan tai voisi kayttaa. Paras tai
hauskin idea voittaa, ja palkintona voivat olla yrityksen tuotepalkinnot. Ideoinnin myo6ta
voidaan saada lukematon maara innovatiivisia kayttokohteita, joita voidaan hyddyntaa yri-
tyksen verkkosivuilla suosituksina tai asiakkaiden lausuntoina. Selfie-kilpailussa osallistuja
ottaa kuvan itsestaén tuotteen kanssa, jolla han osallistuu kilpailuun. Kilpailija on voinut
ostaa tuotteen tai hanella on se jo. Kuvakilpailu edellyttda paljon tykkayksia riittdvan osal-
listujamaéaran saamiseksi. Facebookissa suositellaan tykkadjamaaraksi vahintaan
5000:ta, silla kaikki eivét osallistu kilpailuun. (Kananen 2018a, 108-109.)

Uudelle tuotteelle voidaan jarjestaa nimikilpailu asiakkaille ja tykkadjille tuotteiden kehitta-
mista ajatellen. Talla yritys kuuntelee ja osallistaa asiakkaitaan, mika tuottaa arvoa yrityk-
selle ja lisda asiakkaiden sitoutuneisuutta. Kuvan nimeamiskilpailu saa osallistujan ajatte-
lemaan kuvassa olevaa tuotetta, milla on jo sinansé merkitysta. Alennuttamiskilpailu koos-
tetaan alennusten ympaérille. Yritys valitsee viidesta kahdeksaan tuotetta, joista pyydetaén
aanestamaan niita, joita halutaan myytavan esimerkiksi 50 % alennuksella seuraavan vii-
kon ajan. Taméa saa osallistujat jakamaan kilpailua edelleen parantaakseen omia voitto-
mahdollisuuksiaan. Tykk&ajia aktivoi myds suosikkituotteen danestys seka kirjaudu ja
voita-kilpailu, jossa kirjaudutaan ja annetaan yhteystiedot. Osallistuminen ja voittomahdol-
lisuus ovat korvaus tietojen antamisesta. (Kananen 2018a, 109.)

Muita kilpailuja ovat profiilikuvan paivittdminen esimerkiksi Facebookissa. Se kasvattaa
yrityksen kuvareservia ja asiakkaiden tuotokset laheistavat ja inhimillistavat yritysta. Jaka-
minen 5 ystavalle voi tuoda uusia verkkovierailijoita ja liideja, missa hyédynnetaan kilpaili-
joiden omia verkostoja kasvattamaan yrityksen yleis6a. Tarinan kertominen toimii esimer-
kiksi ratkaisuina yrityksen tuotteiden kayttémahdollisuuksista asiakaskokemuksina tuot-
teista, mika lisdd muiden kuluttajien luottamusta ostopaattksensa vahvistamiseksi. On
hyva muistaa, ettéa kilpailuja ei tule jarjestaa pelkastaan huvin vuoksi, vaan niilla tulisi olla
mitattavat liiketoiminnalliset tavoitteet seka tarkistaa alustan toimintaperiaatteet. (Kananen
2018a, 110-111.)

Sosiaalisuus, vuorovaikutus ja aktivointi ovat tarkeita kuluttajien kanssa. Naita tukevia kei-
noja ovat muun muassa keskusteluryhméat, kommentointi seké vierailijoiden kysymyksiin
vastaaminen ja kysymysten esittdminen. Yrityksen sivuilla jo kertaalleen vierailleista verk-
kovierailijoista ja tykk&ajistd kannattaa pitaa huolta ja saada heidat vierailemaan sivuilla
jatkossakin. Heista voi muodostua ostavien asiakkaiden joukko sitouttamisen avulla. (Ka-
nanen 2018a, 308.)
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Erilaisilla otsikoilla voidaan lisaté postauksien kiinnostavuutta kuluttajien silmissa, jotta he
lukisivat loputkin tekstista. Otsikkostrategioihin tulee siséllyttaa jokin yllatys, kysymykset
tai uteliaisuusero kuten "10 aineosaa taydelliseen blogipostaukseen, numero 9 on mahdo-
ton!”. Siina voi olla kuinka-sanalla alkava kysymys, numeroita tai yleisoviittauksia. Ylivoi-
maisesti paras otsikkokaava sisaltdd numeron, adjektiivin, avainsanan, perustelun ja lu-
pauksen. Liséksi on olemassa kaava, jota tulisi soveltaa joka otsikkoon. Sen ominaisuuk-

siin kuuluu tarkkuus, avuliaisuus, valittémyys, uutisarvo seké viihdearvo. (Buffer s.a.)

Yritysten markkinointistrategian tulee sisaltaa keinoja, joilla kuluttajat tavoitetaan pelaami-
sen virtuaalimaailmoista. Esimerkiksi Facebookin peliryhmissa toimiminen, suosittujen pe-
laajien mukaan ottaminen vaikuttajamarkkinointiin tai jopa pelien striimaaminen yrityksen
nimell& ovat harkitsemisen arvoisia. (Folcan s.a.) Pelimenetelmien ja -tekniikoiden sovel-
taminen tyohon on hauskaa, mika johtaa lojaalisuuteen ja oppimiseen. Palkitun tietohallin-
tojohtajan Michael Hugosin kirjassa Enterprise Games kerrotaan, etta pelillistAminen voi-
daan ymmartaa neljan maarittdvan ominaisuuden suhteen, jotka ovat pdadmaarat, sdan-
not, palautejarjestelmat ja vapaaehtoinen osallistuminen. Tavoite on tyypillisesti saada ih-
miset kiinnostuneeksi ja sitoutuneeksi yrityksen tuotteeseen tai myynninedistamiskampan-
jaan. (Boinodiris & Fingar 2014, 23-24.)

Pelaaminen luo palautejarjestelman, joka reagoi ihmisten toimintaan ja kannustaa heita
jatkotoimiin ja lisaaktiivisuuteen erilaisten tekniikoiden kautta. Esimerkiksi pisteiden, tulos-
taulukkojen, merkkien ja tasojen avulla. Ne my6s palkitsevat kayttajaa ja tuovat esiin Kil-
pailuaistit seka korkeammille tasoille paasemiseen liittyvan arvostuksenhalun, mitka pita-
vat heidat mukana. (Boinodiris & Fingar 2014, 24-25.)

Pelillistaminen voi saada aikaan muutoksen liiketoiminnassa, esimerkiksi nopeuttaa oppi-
mista, parantaa prosesseja seka tuoda innovaatioita ja asiakasuskollisuutta. Sovelluksia
kayttavat kuluttajat haluavat kustomoidut ja kuratoidut kokemukset, jotka ovat raataloity
juuri heille. Pelaamisen kehittamisessa on kolmen avaintekijan kulminaatio: big datan
kayttaminen raataldidakseen motivoivan kokemuksen, yhteistyd paamaarana seka virtu-
aaliset etta fyysiset palkinnot. (Boinodiris & Fingar 2014, 25-26, 29-30.)

Sisaltbstrategia on oleellinen, johon vaikuttavat megatrendit. Siséltdstrategian avulla joh-
detaan markkinoinnin ja viestinnan toimia kohti aitoa asiakaslahtoisyyttéa, avoimuutta ja ar-
vontuottoa. Samalla tehostetaan tarkedlla tavalla organisaation resursseja. Seka sisalto-
strategia etta sisaltomarkkinointi parantavat organisaation kaiken markkinoinnin ja viestin-

nan asiakaslahtoisyytta ja siten tuloksellisuutta. Naissa ei ole kysymys pelkasta sisallon-
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tuotannosta tai sisallon julkaisemisesta eri kanavissa. Sisaltostrategia ohjaa sita, miten si-
sall6illa toteutetaan strategisia tavoitteita ja millaisia toimia vaaditaan kohti tavoitteita. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 24-25.)

Sisaltdmarkkinoinnin nakokulmasta tavoitteellisesti toteutetaan sisaltdstrategian linjauksia
ja vaikutetaan juuri tiettyyn asiakkaaseen, jota varten on tarkasti harkitut sisaltélahdét oi-
keissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisaltolajeilla suhteessa asiakkaan matkaan. Sisalto-
markkinoinnin avulla strategiset tavoitteet tehdaan todeksi. Voidaan esimerkiksi parantaa
asiakaskokemusta tai avata uusia markkinoita. Sisaltdstrategian tavoitteet ovat aina sa-

mat kuin organisaation strategiset tavoitteet. (Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Digitaalinen aika on asiakkaan aikakautta ja vaatii uudenlaista tapaa toimia. Erinomainen-
kaan tuote ei enda myy ilman erinomaista asiakkaan motiivien ja tarpeiden pohjalta raken-
nettua markkinointia ja viestintdd. On erotuttava joukosta, kun tarjontaa on enemman kuin
kysyntda. Lyhyen tdhtdimen onnistumisia voidaan saavuttaa oivaltavilla kampanjoilla,
mutta kestava perusta kauaskantoiselle menestykselle rakennetaan sisaltéstrategialla,
joka on maaratietoista tyota. Viestikohinan keskella tulee synnyttéaé syva muistijalki ja
paasté asiakkaan ensisijaiseksi vaihtoehdoksi. T&han tarvitaan valtavasti térmayttamista
omaan viestiin ja viestin kykya saada vastaanottajassa aikaan toimintaa. Esimerkiksi blo-
gia lukeva henkil6 peilaisi lukemaansa tietorakenteisiinsa ja asenteisiinsa. (Keronen &
Tanni 2017, 33.)

Sisalldissa vietetty aika tai lukukerrat ovat merkittava taktisen tason mittari. Lisaksi kiin-
nostavaan sisaltoon palataan ja sita jaetaan eteenpain. Tarkeintd on oppia argumentoi-
maan ja konkretisoimaan arvo, jonka oman organisaation osaaminen tuottaa. (Keronen &
Tanni 2017, 34.)

Asiakasarvo kuvaa sita, millaisia hyo6tyja tai mahdollisuuksia asiakas etsii ja millaisia uh-
rauksia han pyrkii valttamaan. Liiketoiminnassa asiakasarvo vaikuttaa keskeisiin tavoittei-
siin kuten asiakastyytyvaisyyteen, suositteluun ja asiakasuskollisuuteen. Asiakasarvo on
valine, jolla ymmarretdan miksi asiakas ostaa ja pysyy asiakkaana tai miksi han kiinnittyy
tiettyyn bréndiin ja hyljeksii toista. Asiakasarvo voidaan hahmottaa markkinoinnin ja vies-
tinn&n johtamisessa neljan paateeman kautta. Naita ovat taloudellinen arvo eli asiakkaan
rahallinen hyoty. Toiminnallinen arvo kuten asiakkaan ajan ja vaivan saastaminen. Emo-
tionaalinen arvo eli mielihyvan tuottaminen, esimerkiksi inspiroivan tai elamyksellisen si-
sallén avulla. Liséksi on symbolinen arvo, jossa on asiakkaalle tuotetut ja tarkeat merkityk-
set kuten status, eettisyys ja ymparistoystavallisyys. Hyva tarinankerronta pitaa sisallaan
kaikki nelja ndkdkulmaa. (Keronen & Tanni 2017, 34-35.)

28



Sisaltostrategiatyd lahtee aina omien vahvuuksien tunnistamisesta valituissa strategisissa
painopistealueissa, jonka jalkeen selvitetddn painopistealueiden arvo asiakkaalle kysy-
malla heiltd. llman suoraa yhteytta strategiaan yritys saattaa olla asiakasohjautuva ja tart-

tua organisaation kannalta eparelevantteihin asioihin. (Keronen & Tanni 2017, 35.)

Laadukas sisaltd syntyy erilaisista laatukriteereista. Jokaisella tuotetulla tarinalla pitaisi
olla tavoite. Tahan tarvitaan teravia tarinoita, joilla on selkea viesti, joka on argumentoitu
tarinassa konkreettisesti. Jokainen tarina pitaa tuottaa suoraan jollekin ihmiselle, jolloin ar-
volupaus on hanelle kiinnostava ja konkreettinen siten, ettd tarinaan pystyy samaistu-
maan. Tarina tulee Kirjoittaa aina tiettyyn kohtaan asiakkaan ostoprosessia, riippuen
missa kohtaa sisaltdpolkua han on. Tarinan kertoja tulee valita sen mukaan, ketéa yritys
haluaa puhutella. Ja tarinoissa &éani tulee antaa juuri oikeille ihmisille ja antaa heidan sa-
noittaa kokemuksiaan omista lahtokohdistaan.

Kanavat tulee valita sen mukaan, misté oletetaan tai tiedetaan loytavan henkilon, jota ta-
voitellaan. Ei siis aloiteta sisallon suunnittelua valitsemalla kanava ensin. Liséksi sisaltd
tuotetaan muodossa, jossa se parhaiten toimii suhteessa valittuun ostajapersoonaan ja
kanavaan. Tulee myds ajatella omia vahvuuksiaan asiakkaiden tarpeiden nakdkulmasta,
ja miké on asiakkaiden mielesta tuotteen tai palvelun tarjoama tarkein hyoéty. (Keronen &
Tanni 2017, 83—-84, 108.)

Markkinoinnissa tarinoiden tavoitteena on mielikuvaan ja mielipiteeseen vaikuttaminen,
brandin rakentaminen ja johtaminen seka asiakkaiden arvostusten ja kokemusten ymmar-
taminen. Tarinat ohjaavat huomiota ja suuntaamista seka aikaansaavat ostopaatdksen.
Tarina tehoaa, koska se puhuttelee tunnetta, jolla huomio kaapataan. Vahva brandi edel-
lyttda tunnesidetta ja tarina puhuttelee tunnetta. Asiakasreferenssit ovat kiinnostavia ja
ymmarrettavia, kun ne ovat tarinamuodossa. Tarinamenetelmét ovat hyva keino syvéllisen

asiakasymmarryksen hankkimisessa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)

Myymisessa tarinoilla tavoitellaan vaikuttavan kohtaamisen aikaansaamista seka kiinnos-
tuksen ja luottamuksen heréattamista. Pyritdan myds hyotyjen esittdmiseen ja epavarmuu-
den ja ostamisen esteiden poistamiseen. Myynnillisesti tarina tehoaa, koska sen avulla

erottaudutaan kilpailijasta ja jadadéén asiakkaan mieleen. Tarinalla konkretisoidaan ainee-
ton palvelu tai tuote, jolloin ikd&n kuin maalataan kuva sen hyddyista. Lisaksi tarjous voi-

daan tarinallistaa, mik& on tehokasta. (Rauhala & Vikstrom 2014, 31.)
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Tarinaa kuunnellessa, aivoissa tapahtuu paljon enemman kuin pelkk&a puhe saisi yksin ai-
kaan ja se vaikuttaa ihmisiin voimakkaasti. Tarina saa samaistumaan, tunteet tarttuvat ja
mielikuvien voima on allistyttava. Samaistumisvaikutuksen on tutkittu olevan tehokkainta,
kun tarina kerrotaan mindmuodossa. Samaistumiskokemuksia synnyttavat ja tunteisiin
vaikuttavat tarinat vakuuttavat ja ovat tehokas keino muuttaa asenteita. Tarina voi jaada
pyorimaéan mieleen useiksi paiviksi tai jopa kuukausiksi. Tarinat myds auttavat yleiséa
muistamaan viestin ja ne helpottavat ymmartamista. Tarinat voivat pehmentéaa viestia ja
kertoa enemman, jonka jalkeen se on helpompi hyvaksya ja ottaa vastaan. (Rauhala &
Vikstréom 2014, 71, 78-79, 82-87.)

3.4 Osallistaminen VR:n ja AR:n nak6kulmasta

Virtuaalinen todellisuus (Virtual Reality, VR) on kolmiulotteinen virtuaalimaailma. Kayttaja
voi esimerkiksi asettaa padhansa datalasit, jotka sulkevat pois fyysisen ymparistén héanen
nakokentastaan. Kayttaja nakee oikeilta ndyttavia maisemia ja tapahtumia seka aanet

kuuluvat oikeasta suunnasta. (FiCom 2020.)

Tulevaisuudessa sosiaalinen media tulee kayttamaan sosiaalista VR:84. Tana paivana
VR vaikuttaa melkein kaikkiin toimialoihin ja elaméanaloihin siséltéen ihmisten valisen vuo-
rovaikutuksen sosiaalisessa mediassa. Nykyisistd sosiaalisen median postaustoiminnoista
voidaan tehda mukaansatempaavampi. Immersio eli upottaminen sisaltdon on yksi VR:n

suurimmista myyntipisteista. (Skywell Software 2019.)

Sosiaalisen median alustoista virtuaalinen todellisuus on jo vaikuttanut Facebookissa,
VRChatissa, Snapchatissa ja YouTubessa. Facebook on lanseerannut VR-sovelluksen
nimelta Facebook 360. Jo julkaisun jalkeisina paivina Facebook vaitti, etta alustalle on la-
dattu yli 25 miljoonaa kuvaa uusissa 360-muodoissa. VRChatin uskotaan olevan suosituin
VR-sosiaalisista peleistd. Snapchat tarjoaa laajan valikoiman ainutlaatuisia esityksia, ja
nyt VR:n ansiosta kayttdjat voivat itse astua esitysten sisdan ja tutkia suosikkikohtauksi-
aan. YouTube tarjoaa jo VR-sovelluksen Android Marketplacessa, joka on saatavilla

Oculus Go -palvelussa. (Skywell Software 2019.)

Sosiaalisen median kayttajien m&ara on kasvanut pandemian myo6ta ja my6s sosiaalisten

VR-sovellusten kuten Rec Room, BigScreen, VRChat ja AltSpace liikenne on lisdantynyt.

AltSpace on jarjestanyt yhta Burning Manin virtuaalimaailmaa vuoden 2020 virtuaalitapah-
tumasta. Samana vuonna Facebook ilmoitti julkisen beetan lanseerauksesta sosiaaliselle

VR-kokemukselleen. VR vie nykyisen sosiaalisen median kayton toiseen ulottuvuuteen,

jossa uudet ystavat ja uudet muistot yhdistyvat mukaansatempaavan linssin kautta, joka
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tuntuu kuin he olisivat samassa jaetussa tilassa. Sosiaalinen VR mahdollistaa mielekkai-
den ja merkityksellisten suhteiden luomisen yleiso6n luomalla yhdessa alustalla, verrat-

tuna katseluun naytolta tasaisessa 2D-uutissyottteessa. (Forbes 2020.)

Facebook on ollut yksi lippulaivayhtidista rakentamassa VR-kuulokkeita ja mainostamassa
sosiaalista virtuaalista todellisuutta. Sosiaaliset VR-sovellukset ja -kokemukset kuten Hori-
zon, voivat antaa ihmisille paikan kerdantyd, pelata ja luoda. Sosiaalinen VR tarjoaa téllai-
sia vuorovaikutuksia yhdessa paikassa, jossa kayttdjat ovat yhteydessa ystaviinsa, joilla
on yhteensopiva VR-laite. Facebook Horizon voi luoda muutoksen sosiaalisen median
merkitykseen. Siitd on tulossa osa asiakkaan maailmaa ja esittelemalla brandi tai yritys
todellisena olentona, jonka kanssa he voivat olla vuorovaikutuksessa luonnollisella tavalla.
Facebook osoittaa taman Horizonissa lahettamalla henkilost6a, joka toimii oppaina tai jar-
jestajana julkisissa tiloissa. Asiakaspalvelukokemus muuttuu pyynnéon lahettamisesta sii-
hen, ettd voidaan virtuaalisesti k&vella tyontekijan luokse ja puhua hénen kanssaan. (For-
bes 2020.)

Horizonin ominaisuuksiin kuuluu myds pelien pelaaminen kuten minigolf tai pakohuoneet.
Facebook haluaa Horizonin olevan yhteisty6hon perustuva ja vuorovaikutteinen, mika an-
taa bréndeille mahdollisuuden paasta mukaan toimintaan. Virtuaalimaailmojen rakentami-
nen on myds mahdollista, joissa markkinointia voidaan toteuttaa uudella Iahestymistavalla
uudessa kehittyvassa tilassa. Yritykset rakentaisivat oman maailmansa kayttgjien tutkitta-
vaksi ja piilottaisivat esineita paikkoihin elokuvissa tai peleissa, joissa kayttdjat loytaisivat
esimerkiksi alennuskoodeja. Horizonissa voidaan luoda tuotemerkille virtuaalimaailma tai
tuotemerkilla varustettuja virtuaalisia objekteja, joita kayttajat voivat Kierrattaa omissa
suunnitteluissaan. Mainoksiakin voitaisiin kuvata Horizonissa tulevaisuudessa, johon kayt-
tajatkin voisivat ottaa osaa. Mainos ja sen teko voitaisiin suoratoistaa Facebookille ja ja-

kaa alustojen valilla. (Forbes 2020.)

Nykyaan monet ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa alypuhelinten ja tablettien kautta,
mutta tulevaisuudessa tdma tapahtuu VR-kyparan kautta. Silla on paljon tarjottavaa,
koska se voi vieda paljon fyysista lasnéoloa vaativia toimintoja ja siirtda sen VR:lle. Sosi-
aalinen virtuaalitodellisuus yhdistaa ihmisia seka ammatillisesti ettd henkilokohtaisesti. Ih-
misten paivittaisessa vuorovaikutuksessa voidaan oppia tuntemaan toisensa paljon henki-
I6kohtaisemmalla tasolla ja nauttimaan kokonaisuudessaan mukaansatempaavammasta
kokemuksesta. VR:sté on tulossa niin suosittu, ettd VR:n mahdollistavia tuotteita tarjoa-
vien alustojen maara lisdantyy. Koko kokemuksesta on tulossa paljon henkilékohtaisempi
ja lumoavampi. Se myods antaa kayttgjille paljon enemman vapauttaa paattaa, miten he

haluavat kuvata itsedan muille verkossa. (Skywell Software 2019.)
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Virtuaalisen todellisuuden ratkaisuja voivat olla VR-ohjelmistot, -sovellukset ja verkkopoh-
jaiset VR-ratkaisut. Raataloityjen ohjelmistojen kehitysyritys Skywell Software on tehnyt
eraalle yritykselle esimerkiksi kustomoituja Facebook ja Instagram AR-filttereita edistaak-
seen bréandin sosiaalista aktiivisuutta sitouttamalla kohdeyleisda, nuorta Z-sukupolvea.
AR:n avulla suunniteltiin myods erdalle toiselle yritykselle meikkisovellus, joka auttaa asiak-
kaita valttamaan ostamasta kosmetiikkaa, joka ei ole oikea heille. Asiakkaat voivat ko-
keilla tuotteita virtuaalisesti reaaliajassa ja ndkemalla miltd ne nayttavat kasvoilla. (Skywell

Software s.a.)

Lisatty todellisuus (Augmented Reality, AR) on tekniikka, joka yhdistaa digitaaliset ele-
mentit todelliseen nakoyhteyteen. Silla pyritadn parantamaan todellisuutta digitaalisesti
tuotettujen kuvien ja ominaisuuksien avulla. Lisatty todellisuus ei kuitenkaan korvaa itse
todellisuutta digitaalisella tai virtuaalitilalla, toisin kuin virtuaalinen todellisuus. Lisatylla to-
dellisuudella voi muuttaa nykyisen ympariston tarjoamaan stimuloidumpaa ja parannettua
kokemusta. Esimerkiksi vuonna 2016 suosittu Pokemon Go -peli integroi digitaaliselle
alustalle lisatyn todellisuuden ominaisuudet kayttajakokemukseensa. Pokemon Go tarjoaa
3D kokemuksen, jossa pelin nayttd toimii kuin kameranaytto, johon pelihahmot on ase-
moitu (Unbox Social s.a.)

Lisatty todellisuus on kasvamassa ja yleistyméassa sosiaalisessa mediassa. Snapchat oli
edellakavija lisatyn todellisuuden kayttssa, minka jalkeen Facebook, Instagram, Pinterest
ja TikTok ovat lanseeranneet omat linssit, filtterit ja tehosteet. AR osoittaa arvoa tuotemer-
kille, viinteelle sekad kaupalle. Pandemian my6ta monien vahittdismyymaloiden sulkeminen
kannusti joitain markkinoijia investoimaan enemman AR:aan. Se tarjosi asiakkaille virtuaa-
lista kokeilua ja muita kokemuksia, jotka ovat tyypillisesti saatavana vain myymaldissa.
Useat sosiaalisen median ominaisuudet mahdollistavat nyt kokeilun sovelluksissaan.
(eMarketer 2020.)

Sosiaalisen median alustoilla saatavilla oleviin nouseviin AR-ominaisuuksiin kuuluu esi-
merkiksi Snapchatin koneoppimismallit ja paikalliset linssit, Facebookin AR-mainonta ja
Instagramin kokeiluominaisuuksien lisddminen. TikTok ja Pinterest ovat varhaisessa vai-
heessa AR-kehityksessaan, mutta niitd ei pitaisi sulkea pois mahdollisista kilpailijoista.
(eMarketer 2020.)

Lisatyn todellisuuden ndkymaan kuuluu keinotekoisesti tietokoneelta tuotettuja element-

teja, joita voi tarkastella lapikatseltavien nayttojen kautta. Elementit voivat olla esimerkiksi

kuvaa, videota tai GPS-informaatiota. Virtuaalisia objekteja yhdistetaan osaksi fyysista,
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todellista ndkymada. Esimerkiksi peleissa voidaan hyddyntaa lisattya todellisuutta. (FiCom
2020.) Sosiaalisessa mediassa AR ja VR ovat esimerkkeja teknologisista edistysaskelista,
jotka kehittavat asiakaskokemuksen seuraavalle tasolle. Erityisesti lisatylla todellisuudella

on potentiaalia tahan. (Unbox Social s.a.)

Lisatty todellisuus tarjoaa asiakkaille vuorovaikutteisen, monipuolisen ja luovan kokemuk-
sen. Lisatyn todellisuuden kayttdminen voi antaa edun sosiaalisen median kampanjoille.
Lisatty todellisuus ominaisuuksineen tarjoaa valtavasti mahdollisuuksia ainutlaatuisen ja

kiinnostavan sisallén luomiseen. (Unbox Social s.a.)

Interaktiivisia sisaltéformaatteja kaytetaan sitouttamisen kasvattamisessa ja raataldityjen
asiakaskokemusten aikaansaannissa. Ensisijaista interaktiivisissa sisélldissa on kayttajien
oleminen aktiivisessa roolissa. Osallistaminen kasvattaa kiinnostusta, mieleenpainuvuutta
ja brandin puoleensavetavyytta. Interaktiivisia sisaltéformaatteja ovat esimerkiksi laskurit,
kyselyt, interaktiivinen infografiikka ja 360-videot. On siis tarkeda muistaa vuorovaikutus ja
nostaa kuluttajaa yha aktiivisempaan rooliin. (Barabra 2020.)

AR voi muuttaa markkinoinnin kasvoja eri sosiaalisen median alustoilla ja vieda kuluttaja-
kokemuksen kokonaan eri tasolle. AR on sosiaalisen median markkinoinnin mahdollinen
tulevaisuus ja tulee todennakadisesti valloittamaan sosiaalisen median alustat. (Unbox So-

cial s.a.)

3.5 Kuluttajien osallistaminen tuotekehitykseen

Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa viestittely, rekrytoiminen ja saatu palaute
tuotekehitysta varten ovat mahdollisia. Some mahdollistaa tehokkaamman markkinoinnin
ja luo parempaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden kesken. Sosiaalinen media avaa
ovet yrittdjan ja asiakkaan valilla kenties paremmin kuin mikdan muu yksittéinen tekija tai

markkinointikikka ja se onkin tarkea osa yrityskuvan muodostumista. (Yrittajat 2018.)

Somea voidaan hyédyntaa apuna tuotteiden ja palvelujen kehittdmiseen. Seké nykyisten
ettd uusien potentiaalisten asiakkaiden kuunteleminen auttaa heidan tarpeidensa, ongel-
miensa ja mieltymystensa tunnistamisessa. Aina ei ole kannattavaa kysya suoraan ihmi-
siltd mita he haluavat, vaan sen sijaan selvittdd kuuntelemalla mita he oikeasti tarvitsevat.
Sosiaalisessa mediassa on myo6s hyva tilaisuus seurata, mitd mielta asiakkaat ovat tuote-
kokeiluista ja minkélainen on suhtautuminen uusiin innovaatioihin. Kilpailijoiden tuotteiden
ymparilla kaytya keskustelua seuraamalla voi vuorostaan valttad samat mahdolliset su-

denkuopat, joita kilpailijat ovat kohdanneet. (Liana Technologies 2015.)
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Innovointi ja tuotekehitys verkostojen avulla edellyttavat sita, ettd yritys tavoittaa motivoitu-
neet ihmiset, mika on tarkeaa. Yrityksen tulee selvittd, mista ja miten I0ydetdan ja houku-
tellaan sopivia henkil6itd. On hyva ottaa mukaan esimerkiksi motivoituneita ja aktiivisia
avainasiakkaita. Jotta kuluttajat saadaan antamaan aikaa yritykselle, yrityksen taytyy an-
taa myds jotain kuluttajalle. Se voi olla nakyvyytta kuluttajalle mielekk&éassa tai merkityk-
sellisessa ymparistdssa. Oppiminen, hauskuus, haastavuus tai mielenkiintoiset asiat voi-
vat my6s motivoida. Olennaista on, etta osallistujat kokevat olevansa konkreettisesti mu-
kana yrityksen toiminnassa. Ihmiset myos haluavat saavuttaa merkittavan aseman itsel-
leen merkityksellisessa yhteydessa. Suuri osa ihmisista haluaa tulla huomatuksi tekemis-
tensa ansiosta ja nayttaa muille aikaansaannoksiaan. Yrityksen kannattaa korostaa sitéa,
kuinka tarkea asiakkaiden kehittdma ja tuottama sisalté on yritykselle. Osallistumaan voi
kannustaa myds se, etta kuluttaja voi saada haluamansa tekemalla sen itse. Esimerkiksi
kuluttajat voivat saada tarpeitaan vastaavia tuotteita olemalla mukana suunnitteluproses-
sissa. (Nyman & Salmenkivi 2007, 244-246.)

Tuotekehityksen tavoitteena on vastata markkina- ja asiakaskysyntédén, kasvattaa myyntia
ja sailyttaa yrityksen kilpailukyky tuotemarkkinoilla. Tuotekehitysta varten tarvitaan tuote-
kehitysstrategia ja vastuulliset tiimit tai henkilot toimimaan prosessin eri vaiheissa. Uuden
tuotteen tulee olla kilpailukykyinen, houkutteleva ja vastata kuluttajien tarpeisiin, jotta ku-
luttaja haluaa sen. (Savonia 2017, 5.)

Tuotemarkkinoiden kiristynyt kilpailu vaatii tehokkaan taustatyon ja erilaisten tutkimustie-
tojen seuraamisen. Taman lisdksi kuluttajien kayttaytymista ja sen muutosta tulee seurata.
Tuotteen elinkaaren lyheneminen tulee my®s huomioida tuotekehitysprosessin kannatta-
vuudessa. Digitalisaation hyodyntaminen ja kuluttajien mukaan ottaminen on tarkeaa, silla
tuotteen arvo voi muodostua jo ennen markkinoiden lapimurtoa. Kuluttajat arvostavat
mya0s yritysten avoimuutta ja l&pinakyvyytta. Oli kyseessa sitten uuden innovatiivisen tuot-
teen kehitys tai jo olemassa olevien tuotteiden parantaminen tai uudistaminen, on kulutta-

jamarkkinoiden huomioiminen ensiarvoisen tarkeda. (Savonia 2017, 6-7.)

Tuotekehitysstrategian suunnittelussa voi hyddyntaéa esimerkiksi kilpailija- ja markkina-
analyyseja, innovatiivista tuoteideointia seka kuluttajat ja asiantuntijat voivat testata val-
mista ja pakattua tuotetta. Verkostoja on hyva hyodyntaa seka hakea nopeasti palautetta
ja selvittaa kuluttajien ja kohderyhman mielipiteitd prosessin eri vaiheissa. (Savonia 2017,
7-8.)

Kuluttajaa voi osallistaa jo tuotekehityksen alkuvaiheesta tuoteideoinnista lahtien. Kulutta-

jille voidaan tehda erilaisia kyselyita, joista selvidd mita he kokevat puuttuvan tai mita he
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haluavat parannettavan olemassa olevista tuotteista. Prosessin alkup&éssa tuoteideointia
ja tuotteita voidaan myds tarkastella asiantuntijaraatia hyddyntaen, mutta kuluttajaraatia
hyodynnetaan yleensa miettiessa tuotteistamista ja tuotteen kaupallistamista. Kuluttaja-
raadilla testataan usein tuotteen miellyttavyytta, hyvaksyttavyytta ja ostopaatdkseen vai-
kuttavia tekijoita. (Savonia 2017, 10.)

Tuotekehityksen alussa kuluttajien ideoita ja tarpeita kannattaa kuunnella ja ottaa heidat
konkreettisesti mukaan tyéstamaan tuotteita. Esimerkiksi reseptiikkatestauksessa kulutta-
jia voi pyytaa kotikeittiossa suunnittelemaan uutta reseptiikkaa yrityksen kayttoon, jolloin
uusia tuotteita voidaan saada markkinoille kuluttajien toiveiden ja tarpeiden mukaisesti.
Kuluttajia voidaan my6s pyytaa ideoiden arviointiin seka jatkojalostamaan niita. Kuluttajia
voidaan hyoddyntaé myos tuotteiden testauksessa, lanseerauksen loppuvaiheessa, tiedus-
tella tuotteen kuvausta ja mielikuvia sek& pakkausten toimivuutta ja tuotteiden kayton
helppoutta. Mitd enemman yritys osallistaa kuluttajia tuotekehitykseen, sita parempi ja to-
dennédkdisempi on, etta tuote lunastaa asiakkaat puolelleen ja parjaa markkinoilla. (Savo-
nia 2017, 10-11.)

Naita edella mainittuja tapoja voisi hyddyntéa sosiaalisessa mediassa esimerkiksi In-
stagramissa kayttamalla Instagramissa Stories-toimintoa, jonka avulla voidaan tehda ku-
luttajille kyselyité tuotekehitykseen liittyen. Instagramissa yritys voisi myds kehitella haas-
teen esimerkiksi liittyen aiemmin mainittuun reseptiikkatestaukseen. Haasteessa kuluttajia
voidaan pyytaa kehittelemééan ja leipomaan uusi tuote, jonka kuvan postaamisella In-
stagramissa han voi osallistua kilpailuun tai arvontaan kayttamalla esimerkiksi haastee-
seen kuuluvaa hashtagia postauksen yhteydessa. Osallistumisessa motivaationa voisi olla

esimerkiksi tuotepalkinto, oman luomuksen myyntiin tulo tai sen jatkokehittdminen.

Kayttgjia osallistettaessa usein kaytetaan myds menetelmid, joissa kuluttajat tutustuvat
uusiin ratkaisuihin ja kayttavat aikaa ideoiden pohdintaan. Kokemusta saadaan myos
muun muassa kayttajien tuotekokeiluilla. Lisaksi kdyttajien edustavuus on keskeista kayt-
tajatietdmyksen hankinnassa seka osallistamisessa. Kokemukset osoittavat, etta kayttaja-
tuntemuksen systemaattinen kehittaminen ja vuorovaikutuksen lisddminen kayttgjien ja

tuotekehityksen valilla tuottavat uutta tietoa kehittdmiseen. (Heiskanen ym. 2007, 34-35.)
Kuluttajilla testattu tuote voi tuoda merkittavia kustannusséaastoja yritykselle. Nain valty-

taan sellaisilta tuotelanseerauksilta, joissa huomataan, ettei tuote lAhdekaan vetamaan
markkinoilla. (Savonia 2017, 11-12.)
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3.6 Osallistamisen haasteet

Osallistamisen haasteisiin kuuluu sosiaalisen median alustan valinta, jossa on tarkeaa ot-
taa huomioon sosiaalinen media sellaisenaan ja tietyn sosiaalisen median alustan yhtei-
son luonne. (Stahlbrost 2012.)

Haasteena on kayttajan sitouttamistoiminnan ajoitus. Kayttajia voi olla vaikea osallistaa,
vaikka yritettaisiin saada mukaan ihmisia, jotka ovat yleensa mukana tietyssa toiminnassa
ja heidan voidaan odottaa olevan kiinnostuneita antamaan palautetta tietylle asialle. Asia
voi saada paljon nakyvyytta yhteisdssa, vaikka kukaan kayttgjista ei valttamatta kommen-
toi sitd. Syyna voi olla ajoitus, esimerkiksi juuri ennen joulua. Haasteisiin kuuluu myos
aihe, jota ei valttamatta koeta kiinnostavana kayttajien keskuudessa. Aihe voi olla vaikea

osallistamisen ja sitoutumisen luontiin yhteisossa. (Stahlbrost 2012.)

Vilkas viestinta kayttajien keskuudessa nahdaan myds haasteena. On tarkeaa, etta kayt-
tajien keskuudessa kaydaan avoimia keskusteluja ja sitoutumista viestinnan stimuloi-
miseksi. Elavan ryhmakeskustelun luomiseksi on tarkeaa, ettd kayttajien valiset keskuste-
lut seka kayttajien ja kehittajien valiset keskustelut naytetaan julkisesti. (Stahlbrost 2012.)

On haastavaa ennustaa, mita asiakkaat tarvitsevat tai haluavat seké viestia oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan, jotta asiakkaat I6ytavat viestin. Yleinen haaste kaikenkokoisille yri-
tyksille on luoda oikeanlainen strategia asiakkaiden sitouttamiseksi, silla se vie aikaa ja
resursseja. Monet kamppailevatkin yhteyden muodostamisessa asiakkaisiin. Yrittdessa
osallistamista ilman tarvittavaa suunnitelmaa tai resursseja, se usein epaonnistuu. Haas-

teena voi myds olla, etta yrityksella ei ole tarvittavia asiantuntijoita. (Theorem 2019.)

Monet kamppailevat jarjestelmien integroinnissa ja prosessien virtaviivaistamisessa. Glo-
baaleille markkinoille lahteminen voi olla haasteellista, seka tietamattémyys GDPR-vaati-
muksista voi aiheuttaa merkittavia ongelmia. Haasteisiin liittyy my6s vahentynyt brandius-
kollisuus, jonka luomisessa on hankalaa vastata nykyaikaisen asiakaskunnan korkeisiin
vaatimuksiin. On tarked& mukauttaa asiakkaan sitouttamisstrategiat vastaamaan myos
nuorempia sukupolvia heidan toiveidensa ja tarpeidensa mukaan. Kolmasosa 23-28-vuo-

tiaista jattdd nopeasti tuotemerkin, joka ei vastaa heidan odotuksiaan. (Theorem 2019.)

Haasteisiin liittyy se, etta usein kayttajien luoma sisaltdé on maara- ja laatusuhteeltaan
melko heikkoa. Esimerkiksi kuluttajille jarjestetyt mainoskilpailut synnyttavat harvoin iki-
muistoisia tuotoksia. Kilpailuja jarjestaessa unohdetaan usein se, mika saa ihmiset liikkku-

maan ja toimimaan. Kilpailuun osallistuminen ei ole vield syy jakaa jotain asiaa eteenpain.
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Jos esimerkiksi Facebookin fanisivuilla jaetaan palkinto joka viikko, kuluttajat eivat valtta-
matta kerro siité eteenpéin, koska se vahentaisi heidéan voittomahdollisuuksiaan. Taytyy
siis l6ytaa muita keinoja, joilla innostetaan kuluttajat levittamaan viestia. (Isokangas &
Vassinen 2010, 101-102.)

Yritysten haasteena on myds se, etta kilpailuihin voi osallistua kuka tahansa, jolla ei ole
aietta harkita yrityksen asiakkuutta. liman kilpailujen oikeaa suunnittelua mahdolliset pal-
kinnot valuvat hukkaan ilman, etté kilpailu nakyisi liiketoiminnan tuloksessa tai sitoutunei-
den maarassa. (Kananen 2018a, 107-108.)

Osallistettaessa tuotekehitykseen, ei ole itsestddn selvaa, etta kayttajilta kerattya tietoa
hyddynnetéaan tai ettd kaikki palaute on hyodyllista yrityksille. Kayttajien osallistamisen
menetelmat eivat valttamatta tuota kayttajien riittdvad edustusta tuotekehitykseen. Empiiri-
sissa tutkimuksissa on havaittu, ettéd kuluttajat eivat osaa kovin luotettavasti ennustaa
omia valintojaan ja preferenssejaan. Lisaksi aivan uusia ajatuksia kohtaan saatetaan olla
ylikriittisia, ja tuttuja ratkaisuja suositaan mieluummin. Toisaalta valilla kayttgjien kehitta-
mat tuoteideat saattavat olla liiankin omintakeisia. Haasteisiin kuuluu myos se, etta kayt-
taja ei aina ole yrityksen asiakas ja etaisyys loppukéayttajaén voi olla suuri. Muun muassa
tiedon tarjoama apu voi talloin valua hukkaan. (Heiskanen ym. 2007, 32, 34, 41-42.)

3.7 Siséallon jakaminen sosiaalisessa mediassa

Jakaminen on nyt akuuttia, koska verkossa jakamisesta on tullut yksi tarkeimmista néaky-
vyyden mittareista, joilla arvioidaan yksittédisen yrityksen tai kirjoittajan verkkosivujen hy-
vyytta. Jakajan huomio tulee saada, ja luotu sisalto olla lukijaa miellyttavaa, jotta han ja-
kaisi sisallon edelleen. Lukijan huomio vangitaan esimerkiksi ytimekkaalla, odottamatto-

malla, uskottavalla tai tarinallisella viestilla tai idealla. (Kananen 2018a, 189, 192-193.)

Jakaminen on osa sosiaalisen median sitoutumista, silla sitoutuminen on kommenttien,
tykkaysten ja jakamisten mittaamista. Pohjimmiltaan suurin sosiaalisen median menestyk-
sen mittari on sitoutunut yleis6 eika vain iso yleis6. Yritysten on pyrittava laatuun, ei pel-

kastaan maardan. (Hootsuite 2020.)

Jakaminen on keino laajentaa kohderyhmaa, etenkin siina tapauksessa, mikali sisalt6 vi-
raalistuu (Kananen 2018b, 100). Viraali-ilmion taytyy koskettaa jollain lailla erittiin suurta
yleis64, jotta sen saa levidméaan suuressa mittakaavassa. Esimerkiksi uutisten joukossa
on viraali-ilmiéita kaytdnnossa paivittain, silla tekemalla jonkin sisallén ensimmaisena, si-

salto lahtee todennakdisemmin viraaliksi. (Seoseon s.a.)
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Viraalimarkkinoinnissa voidaan kayttdd myos muina keinoina esimerkiksi erittain hyddylli-
sen tiedon jakamista tai ihmisten tunteisiin vetoamista, joka on tehokas keino saada hen-
kilon huomio, lahes jokaisessa mainoksessakin. Aina ei ole merkitysta silla herattaako si-
salto lukijassa esimerkiksi kunnioitusta, vihaa, pelkoa, iloa tai yllatysta, vaan aina kun lu-

kija tuntee jotakin, my6s jakamisen mahdollisuus kasvaa. (Seoseon s.a.)

Esimerkiksi Facebookissa jakaminen on arvokkaampaa kuin tykkaaminen. Jakaminen ra-
kentaa kuvaa siitd millaiseksi haluamme tulla tai jollainen haluamme olla muiden silmissa.
Yrityksen tulee osata jakaa sellaista siséaltdd, jota jaetaan eteenpain. Jaetun jakamisella
on suuri voima ja jakamisen syvinta olemusta voidaan ajatella erddnlaisena itsensa toteut-
tamisena. Esimerkiksi videoilla saavutetaan parempi sitoutumisaste ja korkeammat kon-
versioluvut kuin perinteisilla tekstisisalloilla pitaen mielessa myds alustan luonne ja sen

toimintaperiaatteet, jotta ei synny ristiriitaa. (Kananen 2018a, 310-311.)

Jakamisen psykologian ymmartaminen on kaiken onnistumisen a ja o hakukonenékyvyy-
den vuoksi. Jakaminen vaikuttaa siihen, miten verkkosivut sijoitetaan hakukoneiden pis-
teytyksessa. Jakaminen tulee osata ajoittaa oikein ja jaettavan viestin tulee tayttaa tietyt
ominaisuudet seka ydinviestin oltava ratkaiseva. Jakamisen taustalla on monia syita, ja
sitd on pyritty selvittdmaan motivaatioteorioilla. Perinteinen naistd on Maslow’n tarve-
hierarkiateoria. Jakamista selitetdan itsensa toteuttamisella tai suhteiden luomisella. Syyt
voivat vaihdella yksiloittain, ja ihmiset eivét jaa kaikkea. Jakaminen onkin valikoivaa ja yk-
silbkohtaista. (Kananen 2018a, 190-191.)

Jakaminen on vaikuttamisen keino, ja se mahdollistaa tunnesiteen luomisen. Sisalléilla tu-
lee olla lukijalle arvoa, hyotya tai merkitysta. Liséksi sisallén loppuun kannattaa laittaa toi-
mintakehote (call to action), jossa lukijaa kehotetaan jakamaan ratkaisua my®s muille. Ku-
valliset sisallot jaetaan helpommin kuin pelkat tekstisisallét, ja niissa voi olla uutuuden-
viehatysta. Jakamisella osoitetaan muille, keitd me olemme, mita ajattelemme ja miten toi-
mimme tai mita haluamme olla. Usein lukijan omaa ndkemysta vastaavat sisallot jaetaan,
koska se on vdlillinen keino tukea omaa kantaa muiden samaa kantaa edustavien nake-
myksissé. Usein ihmiset myos hakevat ulkopuolisia auktoriteetteja tukemaan omaa kan-
taansa, koska oma auktoriteettiasema ei ole riittdva. Liséksi sosiaalisessa mediassa erilai-
set ryhmat ja kanavat rakentuvat yhteiselle aatteelle tai idealle, jossa jadsenten yhteisia na-
kemyksia "ruokitaan” sisalléilla, jotka yllapitavat suhdetta. Jakamisella voidaan haluta vai-
kuttaa muihin, ja antamisen kautta luodaan tunneside kohteeseen. Jakaminen on siis
my0s keino sitouttaa. (Kananen 2018b, 100-101.)
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Psykologian suhteen on olemassa monia erilaisia koulukuntia siitd, miksi inmiset jakavat
asioita sosiaalisessa mediassa. Kenties kiehtovimman tutkimuksen suoritti The New York
Times Customer Insight Group, jonka mukaan ihmiset jakavat asioita viidesta yleisesta
syysta. Syita ovat arvokkaan ja viihdyttavan sisallon paljastaminen muille, itsensa maarit-
tely muille, suhteiden kasvattaminen ja ravitseminen, itsensa toteuttaminen ja sanan levit-
taminen brandeista ja syista, joista jakajat pitavat tai tukevat. Toisin sanoen, ihmiset jaka-
vat sisdltdd, koska he arvostavat ymparillansa olevia inmisia ja haluavat joko nostaa omaa
asemaansa tai auttaa ystaviaan ja vertaisiansa parantamaan omaa elamaansa. (Social-
nomics 2016.)

On tarkeaa myds tarkastella, minkalaista siséltoa jaetaan sosiaalisessa mediassa. Chad-
wick Martin Baileyn ja iModerate Research Technologiesin mukaan ihmiset jakavat ylivoi-
maisesti sisaltoda liittyen perheenjaseneen tai ystavaan, perhekuviin tai -videoihin, haus-
koihin videoihin, kuponkeihin ja alennuksiin sek& uutisartikkeleihin ja blogipostauksiin.
Osa arvokkaimmasta sisallosta on opetuksellista sisélttéa kuten webinaarit, oppaat ja oh-
jeartikkelit. Yksi parhaista tavoista hyodyntaa opetussisaltéa tehokkaasti, on luoda omalle
verkkosivustolle osio, joka on omistettu opetukselle. (Socialnomics 2016.)

Aiheesta riippumatta ihmiset pitéavat kovasti numeroitujen luetteloartikkeleiden lukemisesta
ja jakamisesta ja ne ovat helpompia sulattaa. Infografiikat toimivat myds todella hyvin so-
siaalisen jakamisen kannalta. Syyna on se, etta ihmiset nauttivat kyvysta kuluttaa tietoja
yksinkertaisessa muodossa, jonka avulla he voivat ymmartaa aiheita perusteellisesti. Me-
nestykseen auttaa oman yleison tutkiminen ja vetoaminen heidan tarpeisiinsa, eika pakot-

taa heitd vastaamaan yrityksen odotuksia. (Socialnomics 2016.)

Sosiaalisen median psykologian ymmartaminen ja miksi ihmiset jakavat verkossa, on en-
simmainen askel parempien kokemusten, vahvempien suhteiden ja eksponentiaalisesti
suuremman markkinointisisalléon luomisessa. UCLA:n psykologian ja psykiatrian professori
ja kirjan Social: Why Our Brains are Wired to Connect, Kirjoittaja Matthew Lieberman huo-
mautti, ettd ihmiset sopeutuvat saénndllisesti siihen, kuinka nakemistaan asioista on hyo-
tya ja mielenkiintoa paitsi itselleen my6s muille. Aivotiedot osoittavat, etta etsimme aina

sita, kenelle muulle asia on hy6dyllinen, huvittava tai mielenkiintoinen. (Meltwater 2018.)

Omaa yleis6a voi motivoida jakamaan tunteiden avulla, jotka ovat tehokas tydkalu ver-
kossa jakamiseen. Kirjailija ja Whartonin kauppakorkeakoulun markkinoinnin apulaispro-
fessori Jonah Berger seka kirjailija Katy Milkman tarkastelivat 7000:tta New York Times -

lehdessa julkaistua artikkelia saadakseen selville, mitka saivat eniten nayttoja seké sosi-

39



aalisia jakoja ja miksi. Berger ja Milkman havaitsivat, ettd mitd enemman sisaltod sai ai-
kaan suurta herattavaa tunnetta kuten kunnioitusta, vihaa, ahdistusta, pelkoa, surua, huu-
moria tai ihmeita, sitd paremmat mahdollisuudet olivat sen jakamiseen toistuvasti ja jopa
viraalisuus. Ihmiset ovat taynna tunteita, joita hyddyntamalla brandeilla ja yrityksilla on
mahdollisuus olla yhteydessa asiakkaisiinsa vaikuttavalla tasolla seka kasvattaa jakoja
verkossa. Alla olevassa kuvassa Robert Plutchikin kuuluisa "tunteiden py6ra” osoittaa,

kuinka monta tunnekerrosta inmiset pystyvat tuntemaan. (Meltwater 2018.)

contempt

- L
remorse disapproval

Kuva 1. Robert Plutchikin "tunteiden py6ra” (Meltwater 2018)

Tutkijat ovat havainneet, ettéa onnellisuus on sosiaalisen median jakamisen voimakkain
tunne ja tarkein ajuri. Onnelliseen kerrostuneet ja siihen liittyvét tunteet muodostavat suu-
rimman osan menestyksekkaimmasta ja viraalista siséllosta verkossa. Googlen Abigail
Posner kuvailee onnen jakamista "energianvaihdoksi’. Kun nahdaan tai luodaan kuva,
joka elavoittad meitd, lahetamme sen muille antamaan heille energiaa ja kuohuntaa.
(Meltwater 2018.)
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4 Esimerkkitapauksia

Tassa luvussa esitellaan erilaisia toteutettuja kuluttajien osallistamistapauksia sosiaali-
sessa mediassa seké& Suomesta etté ulkomailta.

4.1 Case Tupla

Ensimmaisessa esimerkissd Suomen suklaapatukkamarkkinoiden johtaja Tupla on kaytta-
nyt onnistuneesti osallistavaa markkinointia. Parcero toteutti Tuplalle osallistavan markki-
noinnin keinoin kolmen viikon Instagram kampanjan. Tavoitteena oli lisatéa brandin tavoit-

tavuutta ja sitoutuneisuutta Instagramissa seka tuoda seikkailullisuutta brandin seuraajille.

Luotiin Tupla Stash -kampanja, jossa seuraajat paasivat seikkailemaan ja etsimaan ym-
pari Suomen maastoon piilotettuja Tupla Stash -kéatkdja. Vihjeet ja koordinaatit jaettiin
Tuplan Instagram-tililla vuorokauden ajan, miké& edellytti aktiivista seuraamista. Stories -
julkaisuilla hypetettiin myo6s aktiivisesti piilotettuja katkdja. Kampanjassa nopeus oli valttia,
silla piilotetun tuotepalkinnon sai lunastettua sen ensimmaisena loytanyt henkild. Loytajan
lahettdméa kuva Tupla Stashista julkaistiin Tuplan Storiesissa seka Instagram-tilin feed-jul-

kaisuissa, mika merkitsi sen l6ytymista. (Parcero s.a.)

Tuloksena Tupla tavoitti Instagramissa yli 400 000 ihmista, Instagram feed -julkaisut sai-
vat noin 11 000 nayttokertaa (aiemmilla sisall6illa vastaava luku on ollut noin 3000) ja Sto-
ries -julkaisujen nayttdkerrat nousivat 500 % verrattuna vuoden aikaisempiin sisaltoihin.
(Parcero s.a.)

4.2 Case Walmart

Amerikkalainen yritys Walmart, joka on maailman suurin yritys tulojen mukaan, markkinoi
TikTokin kautta tuotteitaan vuonna 2019 Black Friday kampanjalla #DealDropDance. Wal-
mart loi ensimmaisen TikTok-kampanjansa, jossa kannusti kayttdjia [ahettdmaan videoita
itsestéén, joissa he kertovat, kuinka Black Friday -saastot saavat heidat tuntemaan ilmais-
ten itsedéan tanssiliikkein videolla. Kampanjassa kaytettiin hashtagia #DealDropDance,
joka tuotti 3,6 miljardia katselukertaa videoihin, jotka sisltavat hashtagin. Tasta johtuen
Walmart otti kampanjaan mukaan viela kuusi vaikuttajaa, jotka tavoittivat yli 17 miljoonaa

seuraajaa. (Mediakix s.a.)

OurFire-promootio, jossa pari tanssii ennakoitavasti myymalassa, sai yli 57 000 tykkaysta,

488 kommenttia ja 739 jakoa 5,5 miljoonalta seuraajalta. Walmartin osallistuminen osoitti
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jalleen merkin siitd, ettéd suurimmat brandit ottavat TikTokin vakavasti markkinointityoka-
luna. (Mediakix s.a.)
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#DealDropDance
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Kuva 2. Walmartin Deal drop dance -kampanja (Mediakix s.a.)

4.3 Case Cotopax

Kolmas esimerkki kertoo amerikkalaisesta ulkoiluvaatteiden tuotemerkkiyrityksesta Coto-
paxista. Heidan tuotteissansa korostuu visuaalisuus, mika auttaa heitd markkinoinnissa.
Cotopaxilla korostuu tehokas bréandiviestintd, koska he edistavat positiivista vaikutusta
luontoon kayttamalla kierratettyd materiaalia vaatteissaan ja osoittamalla 2 % tuotoistaan
kdyhyyden lievittmiseen seka tydskentelemalld terveys- ja koulutussaatididen kanssa
Etela-Amerikassa. (Brafton. 2019.)
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Cotopaxin kampanja #gearforgood ottaa Instagram kayttajat mukaansa siten, etta kaytta-
jat paasevat esittelemaan Cotopaxin tuotteita useissa ulkoilmaymparistdissa. Tapa on ko-
ettu toimivaksi, koska yhteys sosiaalisen median seuraajiin perustuu ihmisten omiin koke-
muksiin &arimmaisissa olosuhteissa kuten rajoja koettelevassa kiipeilyssa, jossa Cotopax
on mukana. Cotopaxin tuotteiden kirkkaat varit korostuvat kuvissa sosiaalisen median

alustalla, ja ndin kayttgjat paasevat samalla jakamaan seikkailujaan. (Brafton. 2019.)

4.4 Case Netflix

Netflixin tuodessa takaisin Gilmore Girls -sarjan palveluun vuonna 2016, he kayttivat pal-
jon hyddyksi sosiaalista mediaa ja kampanja kulki nimella "Gilmore Girls Revival Cam-
paign”. Yksi Netflixin strategioista oli Snapchat Sponsored Filter -kampanja, joka suunni-
teltiin houkuttelevaksi ja sitouttavaksi Gilmore Girls -faneille sek& mainostamaan tulevaa
minisarjaa. Snapchatin kayttajien innostamiseen ja suullisen sanan luomiseen Netflix jakoi
10 000 paperista kahvikuppia skannattavalla Snapcode-koodilla kahviloissa ympari Yh-
dysvaltoja. Kayttajat pystyivat avaamaan koodin ja saamaan sen myota yksinoikeudella
paasyn Gilmore Girls -Snapchat filtteriin. Fanit, jotka saapuivat aikaisin paikalle valittuihin
lokaatioihin, saivat erityispromotut kupit ja valokuvasivat ne ja jakoivat verkossa saaden
yha useammat kayttajat tietoiseksi uudelleenlanseerauksesta ja herattdmaan valtavaa
kiinnostusta Netflixiin. (Digital Marketing Institute 2017.)
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Kuva 3. Gilmore Girls -Snapchat filtteri (Digital Marketing Institute 2017)
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Kampanja oli toimiva useista syista. Se oli interaktiivinen ja Snapchat kayttajat seka sarjan
fanit, jotka asuivat lahella 200 kahvilapaikkaa, pystyivat osallistua tosielaméassa jonotta-
malla aikaisin ja noutamaan erityisen Luke’s Diner kupin. Kampanja myds rakennettiin ar-
von ympaérille. Sen sijaan etta pyydettaisiin jotain kohderyhmalta, Netflix antoi faneillensa
iimaisen Gilmore Girls -filtterin ja ilmaisen sarjan mukaisen tuotteen. Antamalla eika pyyta-
malla, faneista tuli halukkaita tuotemerkin edustajia sarjalle, jonka kattavuutta lisattiin jaka-
malla Snapcode. Mikali Snapchatin haluaa osaksi markkinointitydkaluja, tulee keskittya
antamiseen kohdeyleisolle, mika luo positiivisen tunteen ja kannustaa jakamiseen. Talla
tavoin paasee pidemmalle kuin sitoutumisen ja kiinnostuksen pyytamisella. (Digital Marke-

ting Institute.)

45 Case Marimekko

Suomalainen yritys Marimekko toteutti syksylla 2020 kuluttajien osallistamista hieman eri
tavalla kuin tavallisesti sosiaalisessa mediassa. Marimekon Unikko-kuosiin maalattu raitio-
vaunu on nakynyt Helsingin kaduilla, jonka takana on mainoskampanja. Raitiovaunun
nahneet ihmiset voivat ottaa siitd kuvan, jonka nayttdessa yhdessa Marimekon liikkeessa
saa 15 % alennusta ostettaessa yli 50 eurolla Marimekon tuotteista. Marimekko hy6dynsi
tassé kampanjassa seka Instagramin stories-osiota etté Instagramin feed-ominaisuutta.

Kampanija oli sponsoroitu, jolloin kaytettiin maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa.

marimekko

Sponsoroitu : (l | V

m marmekN

'yo
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Ota kuva Unikko-ratikasta, Nayta tykkaykset
ndytd se myymaldssamme marimekko Bongaa Unikko-ratikka Helsingissa!
Hgin keskustassa. Saat -15% Nappaa ratikasta valokuva, néyta se yhdessa

Helsingin keskustan myymaldistdmme ja saat —
15 % ostaessasi yli 50 €:lla. Etu voimassa 13.10.
asti, eika se koske Marimekko Kioski- ja Aina

marimekko sinun -mallistoja.
Nayta kaikki 4 kommenttia

ostaessasi yli 50 €:lla.

Kuva 4. ja 5. Marimekon Unikko-raitiovaunu (Instagram 2020)
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Ihmiset paésivat osallistumaan jalkautumalla Helsingin kaduille. Raitiovaunun Marimekko
kuosi on nayttava ja erilainen, jolloin se erottuu muista raitiovaunuista jadden ihmisten

mieleen ja voi heréttda keskustelua. Kampanjassa kuluttajat eivat niinkaan ole aktiivisena
sosiaalisessa mediassa, mutta hakevat mainoksen Instagramissa ja mahdollisesti osallis-
tuvat motiivinaan alennus liikkeessa. Monet ohikulkijat voivat myds ottaa kuvan raitiovau-
nusta ja julkaista sen omalla tilillaén, jolloin Marimekko onnistuu toteuttamaan mainontaa

kuluttajien kautta.
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5 Tutkimusmenetelméa

Valitsin kvalitatiivisen menetelman, koska sen avulla sain parhaiten vastauksia taman
opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin. Kvalitatiivisella menetelmalla kerasin tyon tietoperus-
tan kayttaen monipuolisesti eri lahteita sek& haastattelujen kautta ker&sin aineistoa opin-
naytetyohon. Keratyt aineistot toimivat apuna eri alojen yrityksille ja erilaisille brandeille
kehittdessd&n omaa osallistavaa markkinointiaan sosiaalisessa mediassa, mik& osaltaan

kasvattaa heidan liiketoimintaansa.

Tutkimushaastattelun tavoite on tuottaa tietoa ja aineistoa tutkimusongelmaan vastaa-
miseksi. Haastattelut jaetaan yleensa strukturoituihin ja puolistrukturoituihin. Haastattelun
tyyppeja ovat muun muassa teemahaastattelu, asiantuntijahaastattelu, ryhmahaastattelu,

kertomushaastattelu ja puhelinhaastattelu. (Hyvérinen, Suoninen, & Vuori s.a.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on kuvata todellista arkielamaa sen eri muodoissa kuten ku-
vata aiheeseen liittyvia ilmioita ja tulkita ilmién esiintymisen merkityksia. Tassa tutkimusta-
vassa haastateltavien "aanet” ja nakokulmat paasevat esille. Aineistoa kerataan muun

muassa haastattelujen kautta. Laadullisessa tutkimuksessa tulokset eivat ole aina yleistet-
tavissa, silla tutkimusotos ei ole valttamatta riittdva. Tavoitteena on kuvata jotain kasitteel-

lista iimiotad ja saada siitd lisda teoreettista ymmarrysta. (Drake & Salmi 2018)

Tietoperustassa kaytetty aineisto keréttiin kirjallisuudesta ja erilaisista verkkoléhteista ku-
ten blogeista ja eri yritysten verkkosivuilta. Haastattelujen kautta kerétty aineisto kasitel-
l[&an tyon tuloksissa luvussa 6. Analysoinnissa tutkin ja vertasin tyon tietoperustaa suh-
teessa loydettyihin tuloksiin ja katsoin, onko niissa jotain samankaltaisuuksia tai eroavai-

suuksia. Tahan perustui tyon pohdinta ja suositukset luvussa 7.

5.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu, koska ty6n tietope-
rustasta nousseet teemat olivat tiedossa ja niihin haluttiin lisétietoa. Talléin herasi alakysy-
myksia eri teemojen alle. Valittu haastattelumuoto mahdollisti esimerkiksi vapaamman
keskustelun ja lisakysymysten esittdmisen haastateltavien kanssa, mik& mahdollisti haas-
tateltavien tuoda vapaasti esiin omia ndkemyksidén kuluttajien osallistamisesta. Puo-
listrukturoitu teemahaastattelu myds mahdollisti sellaistenkin asioiden esiin tuomisen, joita
ei valttdmatta oltu esitetty kysymyksissa tai toi tydlleni uutta ndkdkulmaa. Muun muassa
algoritmit nousivat esiin, vaikka niista ei ollut etukéteen laadittua kysymysta. Haastatelta-
vien oli mahdollista tuoda vapaasti esiin erilaisia nakdkulmia teemoista ja antaa erilaisia

esimerkkeja.
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Puolistrukturoidussa haastattelussa on ideana, etta kysymykset laaditaan ennakkoon ja
esitetdan enemman tai vahemman samassa muodossa, mutta vastaamisen tapa on va-
paa. (Hyvarinen, Suoninen, & Vuori s.a.) Puolistrukturoidussa haastattelussa pyritdan
saamaan tietoa nimenomaan tietyista ennalta ajatelluista asioista. Kysymykset voivat olla

avoimia, jolloin niiden jarjestys voi vaihdella eri haastateltavilla. (Drake & Salmi 2018)

Teemahaastattelussa tutkija perehtyy ensin tutkimusaihettaan koskevaan kirjallisuuteen,
valitsee oman nakodkulmansa ja kysymyksensa ja paattaa sitten, mitka ovat tutkimuksen
kannalta keskeiset teemat. (Hyvarinen, Suoninen & Vuori s.a.) Teemahaastattelussa ky-
symykset jarjestetddn teemoihin. Teemoja voivat olla esimerkiksi jarjestetyn tapahtuman
viestinn&n onnistuminen tapahtuman eri vaiheissa. Tallbin teemojen alla on useita alaky-
symyksia. Vastaajien ei tarvitse valttdmatta vastata kaikkiin kysymyksiin ja kysymysten
jarjestys voi vaihdella haastateltavan vastauksien mukaan. Puolistrukturoitu- ja teema-
haastattelu mahdollistavat myds sen, etta haastateltaville voi tarvittaessa esittdd myos
lisé- ja tAsmentavia kysymyksié. (Drake & Salmi 2018)

Opinnaytetyoni haastatteluosio koostuu puolistrukturoidun- ja teemahaastattelun yhdistel-
masta. Valitsin siis puolistrukturoidun teemahaastattelun, silla kysyin opinnaytetytn ai-
heen ymparilté etukateen mietittyja avoimia kysymyksia asiantuntijoilta. Ryhmittelin kysy-

mykset aiheeseen liittyviin teemoihin, jotka nousivat tyon tietoperustasta.

Osallistamisen tarkeys/merkitys

— Miksi on tarkeaa, etta asiakkaita/kuluttajia osallistetaan sosiaalisen median eri ka-
navissa?

— Mita hyotya yritykselle voi olla osallistavan some-markkinoinnin kaytosta?

Kanavat

— Mitka sosiaalisen median eri kanavat sopisivat teista parhaiten osallistavan mark-
kinoinnin tarkoituksiin?

— Miten uskotte TikTokin ja Snapchatin mahdollisuuksiin?

— Tarvitseeko yrityksella olla mielestanne jokin vahimmaismaara seuraajia tai faneja,
jotta osallistava markkinointi olisi mahdollista toteuttaa?

Keinot

Millaisia eri keinoja yritykset voivat kayttaa asiakkaidensa osallistamiseen?

Mitk& keinot sopivat mihinkin kanavaan?

Mink&lainen siséltdé on toimivaa osallistavassa markkinoinnissa?

— Mité on tarke&a teidan mielestanne ottaa huomioon osallistavassa kampanjassa?
Kuinka vuorovaikutusta ja sitouttamista voi mielestanne liséata sosiaalisessa medi-
assa osallistavasti?
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VR:n ja AR:n mahdollisuudet

— Pystyisitteké ndkemaan, etta virtuaalista todellisuutta tai lisattya todellisuutta pys-
tyttaisiin hyodyntamaan osallistavassa markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa?
Jos niin, milla tavoin?

Haasteet

— Millaisia haasteita kuluttajien osallistamiseen voi liittya?

— Olisiko mielestanne olemassa jotain sellaisia tilanteita, joissa osallistava markki-
nointi ei ole kannattavaa tai siita voisi koitua jotain negatiivista sitéd hyddyntaville
yrityksille?

5.2 Aineistonkeruu ja analysointi

Kerasin aineistoa etsimélla haastateltavia, joilla on tietoa ja kokemusta opinnaytetytn ai-
heesta. Loysin tydhdni sopivat asiantuntijat ja lahetin heille sahkdpostitse haastattelupyyn-
not. Haastattelut toteutettiin yksittaisina ja etéana kayttden Teams-sovellusta, samalla nau-
hoittaen haastattelut. Esitin haastateltaville etukateen laatimani kysymykset, joista kaikkiin
he mielelldén vastasivat. Kysyin myds muutamia lisé- ja tasmentavia kysymyksia riippuen

vastauksista.

Haastatteluiden jalkeen litteroin vastaukset, kokosin ne yhteen ja ryhmittelin niitd teema-
alueiden alle. Tiivistin myds vastauksia pitaen niissa oleelliset asiat. Vertasin taman jal-
keen opinnaytetytni tietoperustan teoriaa haastattelutuloksiin. Etsin niissa esiintyvia yhte-
nevaisyyksia ja eroavaisuuksia seka koetaanko jokin asia eri tavalla rijppuen vastaajasta.
Nain pystyin tuomaan esiin myads ristiriitaisuuksia ja erilaisia nédkdkantoja aiheeseen. Pyrin
[6ytamaan punaisen langan haastatteluvastausten ja tietoperustan valille sekad uusia oival-
luksia haastattelutuloksista. Nain tietoperusta ja haastattelutulokset ikaan kuin keskusteli-
vat keskendan. Talla tavalla 16ysin opinnaytetydni keskeisimmat asiat ja ratkaisut tyoni

alussa esitettyihin kysymyksiin.

Haastatteluista sai hyvia kaytannon vinkkeja, suosituksia ja jaettuja kokemuksia. Ne toimi-
vat inspiraationa lukijalle kokeilla osallistavaa markkinointia tai kehittéaa jo kayttédnotettuja
omia sosiaalisen median kanavien markkinointistrategioita osallistavampaan suuntaan.
Haastateltavat antoivat muun muassa neuvoja siitd, kuinka paljon on tarpeellista varata
resursseja sosiaalisen median osallistavaan markkinointiin ja avasivat eri kanavien toimin-
toja. Tuloksista voi myos ndhda, ettd esimerkiksi erilaisten trendien ja kilpailijoiden mu-
kana pysymiseksi voi kokeilla suunnitella oman yrityksen kohdalla jotain uutta tai kehittda

olemassa olevia tekniikoita.
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6 Tulokset

Halusin haastatteluiden avulla saada tietoa eri teemoista, jotka maaraytyivat opinnayte-
tyon teorian pohjalta. Kukin teema pitaé sisallaan alakysymyksia. Esitin myds muutamia
lisakysymyksia haastattelun aikana. Molemmat haastattelut toteutettiin Teams-sovelluk-
sella, ja aikaa haastatteluihin kului noin tunti. Molemmissa haastatteluissa vastattiin kaik-
kiin esitettyihin kysymyksiin.

Haastattelin ensimmaiseksi Dagmar-markkinointitoimiston Content Manageria Samuel
Tastulaa. Tastulalla on monipuolista kokemusta markkinoinnin eri saroilta, esimerkiksi
B2B-markkinoinnista, koulutusten markkinoinnista ja jarjestokentasta. Han on tyéskennel-
Iyt viimeiset 4 vuotta mediatoimisto Dagmarissa Content Managerina, sisaltomarkkinoin-

nin parissa. Tastula on aiemmin tutkinut gradussaan sitoutumista.

Toisessa haastattelussa haastattelin Lotta Kinnusta, joka toimii markkinointitoimisto LM
Somecolla luovana konsulttina. Kinnunen on tehnyt paljon digitaalista markkinointia, sosi-
aalista mediaa, verkkosivukehitystd, kampanjoita ja always on -siséltda. Han on lisaksi
tehnyt paljon perinteistéd mediaa, televisiota, radiota, bussipysakkimainontaa ja myymaldi-
hin aktivointia. Kinnusen vastuulla on erityisesti sosiaalisen median markkinointi nimen-
omaan kuluttajapuolella. Kinnunen suunnittelee asiakkaille erilaisia tapoja paasta heidan
liiketoiminnallisiin tavoitteisiinsa sosiaalisen median avulla, mutta myodskin perinteisiakin
medioita voi olla mukana. Han myds valmentaa suomalaisia yrityksia saavuttamaan ta-

voitteensa paremmin sosiaalisen median avulla.

Haastatteluissa k&vi ilmi muun muassa, etta osallistaminen ei sindnséa ole ydin-/itseisarvo,
vaan yritysten tulisi ennemmin keskitty& kuluttajille merkitykselliseen ja kiinnostavaan si-
saltoon eri keinojen avulla. Eri keinoilla osallistetaan ja sita kautta sitoutetaan kuluttajia
yritykseen, miké& on tavoitteena. Yrityksen tulisi valita kohderyhm&ansa parhaiten sopiva
kanava, ja kaikkiin uusiin kanaviin ei valttdmaétta tarvitse lahted mukaan. Niiden kayttaja-
ryhmaa ei aina tiedeta tarpeeksi hyvin, jos uusi sovellus on juuri rantautunut Suomeen.
Jos yritys on kuitenkin kokeilunhaluinen ja sovellus on kohderyhman suosiossa, niin silloin

kannattaa kokeilla ja lahte&d mukaan.

Haastateltavien vastauksissa oli melko paljon samoja ajatuksia, mutta eroavaisuuksiakin
[6ytyi. Molempien ndkemysten mukaan esimerkiksi pintapuolisesta osallistamisesta ja liian
yksinkertaisista kysymyksista postauksissa ei ole hyotya ja niistéa kannattaisi opetella

eroon, koska se vaikuttaa vahvasti ROI:hin. Liséksi osallistamisesta saatava hyoty pitaisi
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olla kaksisuuntaista. Molemmat my06s uskoivat virtuaalisen- ja lisdtyn todellisuuden kayt-
toon ja, ettd se tulee todennakdisesti tarjoamaan yhad enemman varteenotettavia mahdolli-
suuksia tulevaisuudessa. Ristiriitoja nakyi esimerkiksi haasteet-teeman alla. Toisen nake-
myksen mukaan yrityksille ei juurikaan voisi koitua mitdan negatiivista tai epakannattavia
tilanteita osallistavan markkinoinnin kaytdssa. Toisaalta taas néahtiin, etta tallainen on eh-

dottomasti mahdollista. Alla on tarkemmin kerrottu haastatteluiden |6ydoksista teemoittain.

6.1 Osallistamisen tarkeys/merkitys

Kuluttajien osallistamisessa ei valttamatta olekaan itseisarvo, ettd juuri somessa pitaisi
erityisesti osallistaa, vaan osallistaminen tulisi olla kanavariippumatonta. Voi olla, etté jo-
kin yritys tekee heidan arvoihinsa sopivan mainoksen, joka on julkaistu esimerkiksi jonkin
lehden etusivulla ja se luo keskustelua. Tai kyseessa voi olla joku tapahtuma. Se ei ole
pelkastaan some, jossa kannattaisi osallistaa kuluttajia ja asiakkaita, mutta osallistaminen
on ehdottomasti hyvin tarkedé. Sosiaalinen media totta kai korostuu osallistamisessa,

koska kyseessa on sosiaalinen media, jossa fasiliteetit ovat kunnossa osallistaa kuluttajia.

On hyvin kanavariippuvaista aina, mita voi tehda kaytanndssa. Eri kanavien osallistamis-
mahdollisuudet hieman poikkeavat toisistaan. Periaatteellisella tasolla osallistamista ei
pida jattaa pelkastaan sosiaaliseen mediaan, vaan jos koetaan, etta se on tarkea bréndille
ja halutaan luoda keskustelua kuluttajien kanssa, olisi ehka hyva vieda keskustelu myds
sosiaalisen median ulkopuolelle. Se on joka tapauksessa erittédin tehokasta eri syista joh-

tuen, joihin menndan myéhemmin tarkemmin.

Kuluttajien motivoiminen osallistamiseen on tarkeaa, ja osallistaminen olisi ehdottomasti
tarkeaa mydos verkkosivuilla, blogeissa ja vastaavissa. Tassa tullaan siihen, mika on sel-
laista organisaatiolahtoista osallistamista, jossa tietysti organisaatio haluaa aina toiminnal-
laan hyotyja itselleen. Tulisi huomioida my6s se, miten kuluttajaa osallistetaan siten, etta
han saisi siita myds mahdollisimman paljon itselleen. Puhuttaessa ostosta, jonkun palve-
lun kulutuksesta tai mista hyvansa, kuluttaja on ilman muuta se, joka punnitsee oman vai-
vansa suhteessa siihen mitd hdn saa vaivannaostaan. Se ei tule koskaan toteutumaan,
jos kuluttaja ei koe, ettéd han saisi mitdan arvoa lahtiessdan keskustelemaan brandin
kanssa tai osallistuessaan johonkin kilpailuun tai muuhun osallistamiseen kehottavaan toi-

menpiteeseen.
Aina tulisi tarkastella sita, mita kuluttaja haluaa, mitkd hanen ongelmansa ovat, mita motii-

veja hanelld on ja miten osallistaminenkin voisi aidosti tuottaa molemminpuolisia hyo6tyja.

Osallistamisen tuottaessa enemman ja enemman hyotyja asiakkaalle, osallistamisen tai
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kuluttajan osallistumisen maaré nousee. On paljon esimerkkejd, joissa on lahdetty teke-
maan esimerkiksi UGC (user generated content) -kokonaisuutta, jossa on haluttu, etta
asiakas tai kuluttajat postailevat sisaltoja tietylla hashtagilla. Téallaisissa tapauksissa on
paadytty huomaamaan, ettei se mennytkdan suunnitellusti, toteutus on maksanut paljon ja

kuluttajilta on tullut vain kourallinen postauksia kanavissa.

Pohjimmiltaan on kyse vain siita, etta kuluttaja ei ole saanut tarpeeksi arvoa tai hyétya it-
selleen osallistamisesta, mista toimenpiteen onnistuvuus on kiinni. Ja jos asiakkaat eivat
koe sita itselleen hyddylliseksi, siind on menty ensimmaisen kerran vikaan. Sita on han-

kala muilla keinoin kompensoida, vaikka mainosrahaa olisi laitettu kuinka paljon kampan-
jaan ja halutaan ihmisten osallistuvan siihen tai tiedotettu monikanavaisesti menné kokei-

lemaan uutta Snapchat-linssia.

Esimerkiksi nettisivuilla on ilman muuta myds erittéin tarkeda tunnistaa, miksi ihmiset pyo-
rivat sivuilla ja mité he haluaisivat 10ytaé tullessansa sivuille. Varsinkin jos puhutaan moni-
mutkaisemmasta tuotteesta, tulee pohtia, onko sivuilla jotain lisédinfoa, joka siella tulisi olla.
Jalleen asiakkaan ymmarryksen kautta ymmarretdan asiakkaan tarpeita. Taten paastaan
ratkaisuihin, jotka hyodyttavét kuluttajaa myds osallistamisessa eika pelkastaan sisal-

I8issa, on kanava mika hyvansa.

Sosiaalisen median alustoilla algoritmi on myds tarkea. Erityisesti Facebookin omista-
missa kanavissa kuten Instagramissa on kehitetty siihen suuntaan, etta jokin algoritmi voi-
makkaasti muokkaa sisallon arvojarjestysta sen mukaan, mihin vuorovaikutetaan ja mihin
ei. Eli algoritmi pisteyttaa sisaltdja sen mukaan, kuinka paljon niihin kommentoidaan ja
kuinka paljon niissé on vuorovaikutusta. Se voi olla jakamista, tykk&amista ja tallenta-
mista. Algoritmi on paivittymassa siihen suuntaan, etté tallennukset ja eteenpéain jakamiset
olisivat kaikkein tarkeimmat, kun taas aikaisemmin kommentoinnit ja tykkaamiset olivat

kaikkein tarkeimpia.

Digipinnoilla elettdessa ei ole periaatteessa valmiita saantéja siihen, kuka nakyy. Tallgin
algoritmit kehitetdén siihen suuntaan, etta ne jollakin tavalla maarittelevat, kuka nakee ja
mita nékee. Algoritmien ollessa vain koneélya, ne tarvitsevat jotain inhimillisia vihjeita
siitd, mik& on hyvaa sisaltdd, mik& on kiinnostavaa ja mika ei. Tallgin osallistaminen on
erittain tarked, etté ihnmiset saataisiin vuorovaikuttamaan ja nayttamaan konealylle kysei-

sen materiaalin olevan sellaista, jota kannattaa jakaa eteenpdin.

Voidaan ajatella myds toiselta puolelta, jolloin ei olla teknisessa ajatuksessa kiinni, vaan

mennaan brandilliselle puolelle. On tutkittua, ettéd mita pidempaén asiakas viettaa sisallén
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X parissa aikaa, sita vahvempi muistijalki hanelle jaa. Esimerkiksi jos videoita katsoo noin
8 sekuntia, se alkaa jaada mieleen ja muistijalki vahvistuu merkittavasti. Verrattuna siihen,
jos asiakas katsoisi videota 4 sekuntia. Osallistamisen keinoihin kuuluu téllaiset asiat, etta
on esimerkiksi videosisalto, jossa on vihjeita, joita taytyy kerata itselleen ja vastata kysy-
mykseen. Tai katsoa kuvaa ja laskea laskutoimitus, minké jalkeen tulee kommentoida oi-

kea vastaus.

Muistijalki voi realisoitua, kun asiakas on tekemassa ostopaatosta myymalassa tai verkko-
kaupassa, jolloin brandi on jaanyt mieleen. Osallistaminen auttaa saamaan kuluttajan viet-
tamaan aikaa sisallon parissa enemman. Kun on ylitetty vaihe, jossa saadaan kuluttaja
valitsemaan yritys ensimmaisen kerran, paastaan seuraavaan vaiheeseen, jossa han on
jo yrityksen asiakas. Talloin osallistamista kaytetaan asiakassuhteen vahvistamiseen,
jossa yritys on yha ensisijainen valinta ja asiakas sitoutuu yritykseen ja han on bréndius-
kollinen. Silloin osallistamista kayteta&n bréandiuskollisuuden vahvistamiseen. Tassa on
periaatteessa todella monta tasoa. On pelkastaan tekninen taso, etta pystytaéan vain naky-
maan. Seuraavaan vaiheeseen mentdessa halutaan saada asiakas valitsemaan juuri oma
yritys ensimmaiseen kokeiluun. Osallistaminen taas toimii siihenkin, etté halutaan sitout-
taa nykyista asiakasta. Osallistamista voi kayttaa todella moneen asiaan, mutta se riippuu
todella paljon siitd, mika yrityksen tilanne on kayttotarkoitukselle.

Nykyaan ei puhuta sitoutumisesta (engagement), vaan monesti se tana paivana ymmarre-
taan sometykkayksina. Sitoutuminen on kuitenkin vanha markkinoinnin psykologiastakin
tuleva termi, mika pitaisi ymmartaa paljon laajempana kokonaisuutena. Nimenomaan
osallistava tekeminen asiakkaan kanssa luo sitoutumista tai silld on ainakin potentiaalia
luoda sitoutumista. Tama taas itsestaan johtaa luottamuksen ja asiakastyytyvaisyyden
kasvuun, uusintaostoihin ja vastaaviin. Asiakkaasta voi siis saada luotua itselleen tyytyvai-
sen suosittelijan, sitoutuneen asiakkaan tai vakioasiakkaan. Osallistavuus ei tietenkaan

ole itseisarvo, mutta siitd on tutkittua hy6tya juuri sitoutumisen kautta.

llman muuta kaikki asiat vaikuttavat aina puhuttaessa asiakaskokemuksesta, mutta todis-
tetusti osallistaminen on reitti sitoutumiseen. Silla saadaan ainakin edesautettua asiak-
kaan tyytyvaisyyden nostamista eteenpain, mika taas nakyy rahakirstussa loppujen lo-
puksi markkinoijallakin. Jos osataan menné pidemmalle siitd, ettd kommentoijat saavat
esimerkiksi jonkin palkinnon, niin kommentit voivat olla erittain hyddyllisia sitoutumisessa,
muistijaljessa tai tuotekehityksenkin apuna. Kuluttajilta saadaan tietoa siita, mika heita
kiinnostaa ja mika ei. Talloin voidaan s&ataa liiketoimintaa siihen suuntaan, etté niisté olisi
oikeasti hyotya. Algoritmillisesti on kylla hyotya siita, ettd kommentoidaan ja saadaan siita

palkinto, muttei valttAmatta muuten.
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6.2 Kanavat

Sosiaalisen median kanavavalinnoissa on hyva ymmartaé se, mita kanavia yrityksen koh-
deryhmét kuluttavat. On elintdrkedd ymmartaa tehdessa osallistavien toimenpiteiden
markkinointia jossain kanavassa, ettei silla ei ole mitaéan tehoa, ellei voida tavoittaa omia
kohderyhmia kanavan kautta. Esimerkiksi TikTokissa on nuori kayttdgjademografia ja se
lahtokohtaisesti tavoittaa nuorempia ihmisid. Jos esimerkiksi markkinoidaan jonkun paivit-
taistavarakaupan tuotetta tavoitellen kohderyhmaa paivittaisostopaattajissa vanhem-

massa ikapolvessa, ja tehdaan TikTok-mainontaa, silloin siind on jo menty vikaan.

Jos mennéaén kanavien ominaisuuksiin, niin timakin voidaan jakaa. Monet markkinoijat
kokevat olevansa osallistavia laittamalla kysymyksen esimerkiksi Facebook-postaukseen
luomaan keskustelua. lImidn takana tulisi juuri ymmartaa asiakasta niin hyvin, etta tiedet-
taisiin mista loppuasiakas haluaa keskustella ja luotaisiin sitéa keskustelua laajemminkin

kuin kysymyslauseiden kautta.

Esimerkiksi Facebook-kanavat tai Stories-mainosmuodot ovat hyva paikka luoda tallaista
keskustelua. Kaytannossa niin kauan, kun asiakkaalla on mahdollisuus vastata yritykselle
kanavassa, ollaan jo melko hyvassa asetelmassa. Eli sosiaalisessa mediassa on helppo
kayda tata keskustelua. Kun pohditaan median valintaa, silloin kannattaa katsoa keté ha-
lutaan tavoittaa markkinoinnilla ja mitéa kanavia he kayttavat. Vaikka Instagram olisi todella
kateva kanava keskustelun luomiseen, mutta kohderyhma ei syysta tai toisesta siella olisi,
silloin se on kuitenkin vaara valinta. Liséksi tulee pyrkia aina hyddyntamaan mahdollisim-

man paljon eri kanavien erilaisia mahdollisuuksia.

Oikeastaan koko sosiaalisen median kanavat ovat kaikki rakennettu siten, etta niissa on
vuorovaikutus vahvasti lasnd. Mikdan kanava ei ole mitenkaan poissuljettu, koska riippuu
siitd, miten vuorovaikutus halutaan rakentaa. Jos ollaan esimerkiksi pizzabréandi ja anne-
taan tilaisuus suunnitella oma pizza, silloin on jarkevaa menna Instagramiin ja TikTokiin
osallistamisessa, koska niissa on paljon ihmisia. Erityisesti TikTokissa ja Instagramissa
kaytetaan paljon hashtageja ja niissa on hyva levidmislogiikka. Facebook ei ole ehk& yhta
loistava, koska sielld asiat eivat valttamatta levia yhta hyvin profiilien ollessa suljetumpia.
Twitter voi olla todella loistava, koska se on valtavan avoin rakenteeltaan. Eli kuka ta-
hansa voi periaatteessa loytaa kaikenlaista sisaltoa siella. Ihmiset eivat kuitenkaan valtta-
méatta lahde mukaan perinteisiin mainoslauluihin, mutta jos taas puhutaan esimerkiksi
kuntapolitikasta tai vastaavasta, se voi olla todella hyva. LinkedInissa voidaan puhua
tyostd, urasta tai kertoa omasta kesatyosta. On paljon vaihtoehtoja, mutta mahdollisesti

selkeimpid, joita talla hetkella eniten kaytetdan ovat Instagram ja pikkuhiljaa TikTok.
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Snapchatissa on linssien luomismahdollisuus, filtterit ja vastaavia toimenpiteita kanavaan.
Kuluttajien snappaillessa kayttden brandin linssejd, brandi tulee sen mukana. On hyva
pohtia, onko se kuitenkaan vuorovaikutuksellista keskustelua brandin kanssa. Pelkastaan
se, etta joku kayttad brandin linssid Snapchatissa, ei luo itsessédén keskusteluyhteytta. Se
ei siis vield ole keskustelu brandin ja kuluttajan kanssa. Keskustelua pystyy silti heratta-
maan, ja keskustelu voidaan tarvittaessa kayda ihan eri kanavassa. Ei ole sinansa niin
merkityksellista, pystyykd kdymaan joka kanavassa kahdenvalista keskustelua kuluttajan
kanssa, vaan etta pystyy herattamaan esimerkiksi printti-ilmoituksen kautta keskustelua

kahvipdydisséa ja muualla somessa, vaikka itse postaus ei olisi somessa ollutkaan.

Viestin/osallistavan kutsun ei tarvitse valttamatta olla kanavassa, jossa pystyy kdymaan
keskustelua. Keskusteluahan ei kdyda lehden palstoilla, ja mennessa pois digitaalisesta
ymparistosta, keskustelun mittaaminen on hankalampaa. Toisaalta niin se on ryhmissa ja
direct-viesteissakin. Vaikka sosiaalisessa mediassa voitaisiin tehd& toimenpiteita, niin
bréndista kaydaan paljon keskustelua siten, ettei brandi itse nae naita keskusteluja. Esi-
merkiksi lehtimainoksen taustalla voi olla kohderyhmén tavoittaminen digitaalisuuden ul-
kopuolelta, mutta mainos voi lehdessa heréttdd suurempaa keskustelua ja olla kantaaotta-
vampi seka olla oman maailmankuvan mukainen viesti postauksissa. Esimerkiksi bussi-

pyséakeilld oleva mainonta voi herattaa myos keskustelua somessa.

Keskusteleva ja osallistava sisaltd voidaan jakaa kahteen eri tasoon, mitka voivat olla kan-
nanottoa ja keskustelun luomista. Taman jalkeen keskustelu kdydaan jossain muissa ka-
navissa. Kuitenkin yritys voi kysya kuluttajilta esimerkiksi Instagram-postauksessa kolmen
eri prototyypin jatkoon aénestamisesta, joita tullaan ndkemaan mallistoissa. Tasta syntyva
kannanotto ja keskustelun luominen voi johtaa keskustelun kaymiseen muissa kanavissa.
Keskustelua on niin ikdan suoraan asiakkailta somessa kysyminen, mika on suoraviivai-
sempi keskustelu seuraajien kanssa, missa he paasevat ehka vaikuttamaan siihen mita
nahdaan jatkossa mallistoissa. Molemmat ovat keskustelua brandin kanssa ja sinansa to-

della arvokasta.

Snapchat on yrityskaytdssa valtavasti vahentynyt, mika johtuu siita, ettd Snapchatissa on
ollut paljon vaikeampaa levité viesteilla. TikTokissa se voi olla mahdollista, jos saadaan
asia muokattua sellaiseksi, ettéd se on oikeasti kiinnostavaa. TikTokissa on helppo lahtea
tekemaan, mutta ei ole helppo saada ihmisid mukaan siihen. TikTokissa melko harva lah-
tee mukaan tekemé&an perassa esimerkiksi hauskoja tansseja ja mainostamaan tuotetta
samalla. Mikali TikTokiin saadaan tehtyd hyva kampanja, niin sielld on aivan erinomaiset

osallistamis- ja leviamismahdollisuudet, koska se on todella yhteisdllinen kanava.
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TikTokin algoritmi levittda todella ahkerasti sisaltda toisin kuin muissa kanavissa. TikTok
on erittdin hyva varsinkin haasteisiin sopivana alustana. Esimerkiksi LinkedInisséa osallis-
taminen on erilaista. LinkedInissa kuvakilpailu tai videohaaste ei ole se juttu. Yritys voi hy-
vinkin osallistaa esimerkiksi yrittdjia kertomaan haasteitaan tai tarinoitaan. Taytyy aina
miettia ketka ihmiset ovat kanavissa ja miten kanavaa kaytetdan. Tavat ovat hyvin erilaisia
eri kanavissa, mutta kaikissa kanavissa se on mahdollista. Toisissa paremmin kuin toi-

sissa.

Liséksi YouTubessa ja LinkedInissa paasee kommentoimaan ja viestimaan kuluttajien
suuntaan keskustelun luonnin kannalta. Siell& voidaan mainonnalla kohdistaa tarkasti esi-
merkiksi vannoutuneille faneille, joiden kanssa haluaa kayda tiivimpaa keskustelua. Se
olisi mainonnan kautta mahdollista, vaikka kyllakin hieman jaykkaa, etta se kaytaisiin si-
ten. Kun alusta mahdollistaa takaisinpéin keskustelun paastaan siihen, ettad keskustelua
voidaan kayda siind kanavassa. Esimerkiksi YouTubessa joku vaikuttaja saattaa kysya,
minkalaista postausta haluttaisiin seuraavaksi nahda. Talléin vaikuttajatkin ohjaavat paljon
keskustelua YouTuben omakohtaiseen keskustelupalstaan. Videossa annetaan ensin ky-
symyksia ja pyydetaan ehdotuksia, jonne voi kdyda kommentoimassa. Samanlailla se toi-
mii myds brandien kohdalla, mutta sité ei ole hyédynnetty kovin hyvin viela Suomessa.

Yritykset usein laittavat rahaa kanavaan, jonne lisatdan mainos, joka nakyy ihmisille. Jotta
se olisi taloudellisesti kannattavaa, ihan pieniin kanaviin ei kannata lahted mainostamaan,
vaikka kayttajana voi olla mielenkiintoista |6ytda uusia kanavia ja testata niita. Mainosta-
jana kannattaa olla selkea kuva siita, etta mainonta tavoittaa kanavassa riittavan maaran
niité ihmisia, joita haluaa tavoittaa. Eli mainonnan toimenpiteita ei kannata kovin pieniin
kanaviin suunnata. Voidaan tietysti tehda testeja, mutta silloin on tarkedd ymmartaa ketka
kanavaa kayttavat. Suomeen jalkautumattomien kovin pienten kanavien ja kasvavien ka-
navien kayttajien kuva ei hieman yleistéen ole kanavillakaan kovin vahvana viela tiedossa.
Toiminnan edellytysten noustessa, ja markkinoijien alkaessa enemman kiinnostumaan

niista, kanavat alkavat myos kehittamaan palveluja markkinoijan suuntaan.

Ei ole pitkakaan aika, kun vield Jodeliin tai TikTokiin ei saanut ostaa mainontaa tai se oli
hankalaa tehda. Jotta kanava on mainostajan kannalta jarkeva, se vaatii, ettd kanava on
jo pitkalla ja siina on tydkalut mainostamiseen. Yleisesti ottaen ei hypéaté kiireella uusiin
kanaviin. Poikkeuksena voi olla kuitenkin esimerkiksi normeja sarkeva yritys, joka haluaa
tehda kaikki asiat eri lailla ja jolle on tarkeaa, ettéa se on kaikessa uudessa mukana. Voi

olla jarkevaa lahteéd testaamaan uusia sosiaalisia kanavia tai nuorille suunnattua tuotetta
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siella. Kuitenkin yleisesti ottaen valtaosalla brandeista tilanne ei ole tdmé&. Sen sijaan kan-
nattaa katsoa missa kuluttajat aidosti viettavét aikaa, eika vain ottaa jotakin kanavaa hal-

tuun vain siksi, etta joku muukin tekee niin tai se on nousemassa.

Yrityksella ei tarvitse olla tiettyd vahimmaismaaraa seuraajia tai faneja, jotta osallistava
markkinointi olisi mahdollista toteuttaa. Ajatellen esimerkiksi start-up yritysta tai yrityksia,
jotka eivat ole kovin suuria ja ovat tehneet mielenkiintoisia asioita. Kuluttaja voi kokea,
ettd heitd on vain muutama tuhat seuraamassa yritysta X, joka haluaa kuulla kuluttajan
mielipiteen. Siita tulee enemman sitoutunut olo, etta brandia kiinnostaa ja voi oikeasti
omalla mielipiteellaén vaikuttaa brandin toimintaan. Talléin ei ole yksi 200 000:sta vaan
yksi esimerkiksi 2000:sta. Voi olla vain hyva asia, etta tehdaan osallistavia juttuja, vaikka

tililla ei olisi viela kovin paljon seuraajia.

Talla hetkelléd ollaan menossa siihen suuntaan, ettd ihmiset eivat valttamatta enda huvin
vuoksi ala seuraamaan bréndeja, elleivat ne oikeasti ole todella hyvia ja puhuttelevia. So-
siaalisen median arkistuessa seuraajamaarien kasvattaminen on mennyt vaikeammaksi,
jolloin mahdollisesti isot brandit paattavat, etteivat edes pyri seuraajamaarien aktiiviseen
nostamiseen. Sen sijaan kaikille sisélldille aina ostetaan nakyvyytté sosiaalisessa medi-
assa, jolloin yritys joka tapauksessa nakyy somessa, vaikka heilla ei olisi siella tavatto-

masti seuraajakuntaa.

Toisaalta on tietysti helpompaa alkaa virittamaan keskustelua, jos keskustelijoita on pal-
jon. Eli on todennékdisempaa, etta jollekin iskee jokin juttu tai on sanottavaa, jos yleisb6a
on jo valmiiksi paljon. Toisaalta voi olla brandeja, joilla on todella tiivis tai intohimoinen
seuraajakunta, vaikka heita olisikin 1500. Sieltéd voi saada todella paljon hedelmaéllisem-
paa keskustelua ja enemman osallistumista sitoutumisasteen ollessa korkeampi, vaikka
seuraajia olisikin vahan. Missaan nimessa ei kannata lahteé ajattelemaan, etta pienet ra-
kastetut brandit, joilla on vahemman seuraajia, olisivat jotenkin huonommassa asemassa

kuin isot brandit, joilla on paljon naennaisia seuraajia.

6.3 Keinot

Monet yritykset kayttavat keinoina esimerkiksi kysymyksid postauksissaan kuluttajia osal-
listaakseen. Kysymysten taytyy kuitenkin olla kiinnostavia ja sellaisia joihin kuluttajat koke-
vat halua vastata, jotta kommentteja saataisiin paljon. Esimerkiksi tuotekehitys on hyva
idea, koska kuluttajat saavat konkreettisesti vaikuttaa asioihin ja esittaa toiveitaan tai kehi-

tysideoitaan.
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Kuten aiemminkin todettua, osallistaminen voi olla keskusteluja, arvontoja ja kilpailuja. Pe-
riaatteessa osallistaminen voi olla vain vaikka jokin kysymys postauksessa kuten: "Mita
jouluruokia sina tykkaat sydda joulupdydassasi?”, mutta silla ei vield kovin pitkélle paasta.
Tai jos aina kysytaan esimerkiksi: "Tykkaatko sinakin kesasta?”, on talléin erittain tarkeaa
pohtia kysymyksissa sit, ettd ne ovat hieman aliarvioivia ja yhdentekevia kysymyksia, joi-
den vastaamiseen kuluttajat eivat jaksa nahda vaivaa. Kysymyksen pitaisi olla sellainen,
ettd se olisi oikeasti merkityksellinen kuluttajalle, jolloin han haluaisi puhua asiasta ja jo-
tenkin hénen elamaansa auttaisi sen selvittdminen. Kysymys voi liittyd esimerkiksi siihen
minkalaisia ainesosia juoman tai ruoan halutaan siséltavan seuraavassa tuotteessa. Ku-
luttajat olisivat innostuneita kertomaan, koska ovat innostuneita aiheesta ja kiinnostuneita
brandista. He kokisivat, etta siihen paasee vaikuttamaan. Se on eri asia kuin kertoa jolle-
kin paivittaistavaratoimijalle mita syo joulupdydassa. Se voi olla myds joku aanestysomi-
naisuus Instagramissa, kuten Instagram Poll tai Facebookissa paéasta vaikuttamaan tuote-
kehitykseen.

Vahvasti suositeltaisiin sita, etta lopetetaan yleison aliarvioiminen, koska harva aikuinen
jaksaa osallistua sellaiseen keskusteluun. Osallistumisen taustalle kannattaa miettia moti-
voivia, ajankohtaisia ja merkityksellisia asioita, joista ihmiset haluavat I&ahtokohtaisesti pu-
hua. Voidaan osallistaa kertomaan oma tarina tai kokemus esimerkiksi koulukiusaami-
sesta tai rintasy6vasta. Ne voivat olla todella rankkojakin asioita. Osallistava markkinointi
on hyvaa silloin, kun mistd tahansa kirjoituksesta ei saa palkintoa. Totta kai sekin on va-
lilla pakollista, mutta parhaimmillaan osallistaminen toimii siten, etté ihmiset oikeasti ha-

luavat puhua brandille.

Olisi my6s hienoa saada oikeasti mielenkiintoinen etu. Esimerkiksi brandi voi ikaan kuin
valjastaa brandilahettilaiksi jonkun pienen porukan, joka voi jossain ryhméassa saada
etuja, heidan sanomisiaan voidaan kayttaa brandin markkinoinnissa tai he paasevat tuo-
tantolaitokselle kierrokselle tai mita ikina brandi tekeekaan. Kaikki tamé on keskustelua

brandin ja kuluttajan valilla, mika ei sindnsa vaadi mitdan muuta kuin tekstikentan.

Teknisista ominaisuuksista brandi voi esimerkiksi Instagramissa lahettdaa kysymyksia tai
pitdd Q&A-session, jossa vastaa kuluttajien kysymyksiin ja vastaavia. Kommunikatiiviset
toiminnot ovat pitkalti live- tai story-muotoisia. Pohjimmiltaan se voi olla postaus, jossa on
kysymys. On kyseessa sitten joku hieno AR-sovellus tai tekstipostaus, tarkeintéa on kysy-
myksen tai aiheen olla sellainen, joka ihmisi& oikeasti kiinnostaa. Keskustelua ei muuten
saa aikaan. Instagramin tarinoihin kytkettavilla erilaisilla tarroilla voi esimerkiksi aanestaa,

kysya asiakkailta tai vastata kysymyksiin.
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Brandien pitaisi yhd enemman hyoédyntaa ryhmia, testitimeja tai -paneeleja, jonne koo-
taan sosiaalisesta mediasta oikeasti bréandeista kiinnostuneita. Muodostetussa ryhméassa
he saavat esimerkiksi testata tuotteita tai padsevat kulissien taakse mukaan tuotekehityk-
seen. Brandin tulee antaa heille jotain ndkymaa, jota normaalit ihmiset eivat saa kuten
alennuksia tai tehdaskierroksia. Fanit voivat myds antaa brandille jotain, jossa voidaan
hyodyntaa esimerkiksi Facebook-ryhmaa. Vannoutuneiden fanien suhteen taso on eri,
koska keskustelua voidaan kayda kaikkien muidenkin ihmisten kanssa. Keskustellessa
tuotteen fanien kanssa, yleensa saadaan omalla tavallaan arvokkaampaa tietoa ainakin
tiettyyn tarkoitukseen kuten tuotekehitykseen. Toisaalta on ihan yhta arvokasta myds
saada haukkuja tai palautetta asiakkailta, esimerkiksi tuotteisiin liittyen. Voi olla, etta van-
noutuneet fanit eivat ehké osaa tarkastella asiaa tarpeeksi objektiivisesti kehittavan pa-

lautteen suhteen, jolloin keskustelu on hyva kayda laajemmankin yleison kanssa.

Voidaan my6s tehda kommentointiin liittyvia asioita, joita on paljon. Sellaisessa kuluttaja
voi kertoa itsestaan tarinansa tai ongelmansa. Voidaan myds pyytdd kertomaan laheisista
jotakin asioita tai suunnittelemaan itse esimerkiksi oma pizza tai loma. Vuosia sitten erés
matkanjarjestaja kaytti "kirjoita terveiset rantahiekkaan” -generaattoria. Eli taménkaltaiset-
kin ovat mahdollisia, joissa rakennetaan verkkosivuille alusta, jonne viedaan sosiaalisesta
mediasta ihmisid. Verkkosivuilla voi olla joku peli, Iaheté terveiset tai muuta vastaavaa. Li-
saksi on monenlaisia haasteita kuten naytd oma taito, kirjoita runo, keksi tuotteelle tai pat-
saalle nimi. Skaala on valtavan iso. Joskus on sellaisiakin osallistamiskeinoja, joissa yritys
pitdad vaikka Instagram livea. Satunnaiset katselijat voivat paasta mukaan liveen, eli he
voivat laittaa osallistumispyynnon ja paasta mukaan. Osallistuja voi hengailla omassa ko-
dissaan, mika nakyy livessa kaikille. Sosiaalinen media kehittyy koko ajan eteenpain. Pe-
rinteisten arvontojen, kuvakilpailujen ja muiden lisaksi on kaikki sellaiset, joissa ihmiset oi-

keasti padsevat esille tai saavat kertoa omia tarinoitaan tai mita vaan.

Markkinoija voi myos tehda itse emojeita tai giffeja, joita kuluttajat paasevat kayttamaan.
LinkedInissa ja YouTubessa ei ole ehka yhtéa paljon toiminnallisia ominaisuuksia keskuste-
luun, mutta silti esimerkiksi YouTube on vahvasti bréndikohtainen. Tai jos katsotaan vai-
kuttajien tekemista, jossain kdydaan enemman keskustelua ja jossain vahemman, mutta
se perustuu sisaltoon. Sisdllossa esitetdan jotain kysymyksia ja halutaan kdyda keskuste-
lua. Teoreettisesti tata voidaan tehda, vaikka LinkedInissékin. Harvemmin sellaista kuiten-
kin ndkee, mutta samanlailla se voi olla postaus, johon ihmiset kommentoivat. Periaat-
teessa kaikissa somekanavissa keskustelu on mahdollista, mutta se tuo pienta twistia asi-

aan, jos kyselyn voi tehda esimerkiksi Instagram tarinoihin giffin tai tarran kautta.
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Kanava, yleiso ja brandipositio ovat kolme isointa asiaa. Se missa kanavassa tekee, min-
kalainen yleis6 on ja millainen brandipositio on markkinassa maarittaa todella paljon sit&,
mitd kannattaa tehda, mik& on uskottavaa ja kiinnostavaa silta toimijalta. Jokainen bréandi
ei voi tehda tanssivideoita tai vakavia keskustelunaloituksia, koska se tuntuisi vain oudolta
vastaanottajille. Pitaa siis tuntea kanava ja tietda oma rooli, mita yritys merkitsee juuri tie-
tyille kuluttajille. Esimerkiksi tilitoimistoa ei suositeltaisi tekemaan Instagramiin kuvakilpai-
lua, koska se olisi turha. Sen sijaan jollekin maalibrandille voitaisiin hyvinkin suositella ku-
vakilpailua, jossa ihmiset saisivat itse nimetd maaleja tai muuta vastaavaa. LinkedInissa
maalibrandia ei kuitenkaan suositella tekemaan kuvakilpailua, vaan esimerkiksi gallupin
sisdilmaongelmista. Linkedlnissa voisi lahted keskustelevaan savyyn, olemalla kiinnostu-
nut ihmisten kokemuksista, osaamisesta ja tarinoista. Tallainen voi olla LinkedInissa erit-

tain hyva, jos brandi on sen tyylinen, etta haluaa menna sinne.

Siséltéjen toimivuudesta osallistavassa markkinoinnissa on hyva huomioida, etta jokai-
sessa kanavassa on omia lainalaisuuksia, mita sisallon kannattaa olla. Taytyy ottaa huo-
mioon, ettei lAhdetd tekem&én tanssivideota LinkedIniin, koska se olisi liian poikkeuksel-
lista kyseiseen kanavaan. Instagram ja TikTok voivat olla hyvinkin aktivoivia, joissa kulut-
tajat voivat esimerkiksi rakentaa karkeista tornin, kutoa villasukat tai tanssia. Rennoissa ja
hauskoissa kanavissa on ehk& hyvakin vahan revitella kuin kanavissa, jotka ovat asian-
tuntemuspainotteisia. YouTubessa on ominaisempaa pitkat sisallot, kun taas In-
stagramissa ja TikTokissa on erittainkin nopeita. Pohjimmiltaan sanomaa ei voi mitenkaan
yleistda. Teknisia rajoitteita voidaan antaa, etta jokin sisaltd toimii. Esimerkiksi Instagram

Storyssa voi bréndin tuoda ensin esiin ja tehda sen tietyilla kuvasuhteilla.

Itse sanoma on tavallaan luova toteutus tai oivallus, mutta pohjimmiltaan keskustelun kay-
miseksi ja aikaansaamiseksi olisi todella tarkead, ettéd kohderyhmaa on tutkittu. Voidaan
tehda erilaisia segmentointitutkimuksia, joilla luodaan kohderyhmia sen mukaan, minkéalai-
set asiat ihmisia kiinnostavat eli motiivien perusteella. Voidaan myds tutkia tarkemmin si-

sallénkulutusta.

Mikali tiedetaan, etté brandin X kohderyhma olisi 25—44-vuotiaat naiset Suomessa, Voi-
daan silti tutkia tarkemmin [6ytyneita motiiveja sille, mita sisalttéa he kuluttavat. Talla tie-
dolla voidaan paremmin suunnitella postauksia ja kysell& mielipiteitd asioista. Asiakasym-
marrys on elinarvoista. Eli tiedetaan, minkalainen siséltd toimii ja sama on osallistavan
markkinoinnin kanssa. Esimerkiksi voidaan pitaa live, jossa vastataan kuluttajilta brandille
tulleisiin kysymyksiin. Liséksi jonkinlainen data on elintdrkead, ettd padstaan toimivaan si-

saltoon, on se sitten osallistavaa tai mité hyvansa sisaltoa.
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Osallistavassa kampanjassa on tarkedd huomioida, ettd brandi on todella lapinékyva
siind. Mielelladn my6s esimerkiksi, jos se on UGC-kampanja (user generated content),
jossa kuluttajia pyydetéaan postaamaan johonkin tiettyyn aiheeseen liittyen ja sitten he
ovat mukana, vaikka kilpailussa. Jos sitd moderoidaan liikaa ja bréndi ehka poistelee ei-
toivottuja asioita sieltd, niin se heikentaa lapinakyvyytta ja menee sitten konservoiduksi
brandimateriaaliksi. Sosiaalisen median ulkopuolella keskustelua herattavan mainoksen
lisaksi olisi brandiltd ehké hyvé avata aiheesta keskustelu tarkoituksella jossakin kana-
vassa. Talloin brandikin padsee mukaan keskusteluun. Keskustelua silti kaydaan esimer-
kiksi kahvipdydissa ja internetin keskustelupalstoilla ja missa vaan, mutta on ainakin py-
ritty myos kdymaan hallitummin keskustelua. Eli brandi saa olla mukana, jotta pystyy pa-

remmin osallistumaan keskusteluun.

Tarkein asia, jota kannattaa miettia on se, ettd ei ole vain joku hauska kysymyslause pos-
tauksessa. Sen sijaan tiedetaan oikeasti mita kuluttaja haluaa, mista han haluaa keskus-
tella ja kdydaan sité keskustelua vahan laajemmin. Ei siis valehdella itsensa olevan vuoro-
vaikutteisia, kun on Facebook-tili, jonne tulee harvakseltaan kommentteja ja tykataan
niista. Tai kysytdan postauksissa aina, ettd "Nimeé& sinun lempituotteesi meidéan tuotekate-
gorioistamme”. Tavoitteena olisi paasta syvemmalle siitd, eika valehdella itselleen, etta
tama on sité keskustelua. Otettaisiin se keskustelu myds tietynlaiseksi brandin arvoksi ja
sitd tehtaisiin monikanavaisesti. Pyrittaisiin herattdmaan keskustelua ihan joka paikassa,

ja kayda sita avoimesti.

Aina kannattaa miettid, mika on asian hyo6ty ja, miksi halutaan tehda kyseinen asia. Sellai-
nen ajatus ei riita, ettd halutaan kommentteja somessa vaan, miksi halutaan kommentteja
somessa, on se ydin. Se voi jo paljon ajaa ajatusta siihen suuntaan pitaisiko lahtea teke-
maan sellaista asiaa, joka leviaa mahdollisimman laajalle. Vai sellaista, joka kertoo esi-
merkiksi yritystoiminnan muuttumisesta jollain tavalla. Tavallaan osallistavuus kiedottaisiin
huntuun, etta siina tulisi jotain jarkevadakin tai joku asian ydin mukana. Useimmiten kom-
mentointi ja siitd palkinnon saaminen ei ole valttamatta yritystoiminnalle jarkevaa. Naiden
asioiden lisaksi taytyy miettia esimerkiksi kanavavalintoja, missé kohderyhmé on, miké& on
yritykselle sopivaa, tarvitaanko osallistavuuteen rahaa ja kuinka paljon. Lisaksi on mietit-
tava viestin pituus eli mika tahtotila taustalla on. Onko se sellainen, ettéa osallistavuudesta
pystyttaisiin rakentamaan, vaikka puolen vuoden mittainen kokonaisuus. Vai onko se yksi

julkaisu, jota lahdetdaan mainostamaan.
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On myds huomioitava kanavien sdannoét. Sosiaalisessa mediassa on todella olennaista,
ettd tiedetdén mita saa pyytdad tekemé&én. Missé kanavassa esimerkiksi saa ja ei saa pyy-
taa merkitsemaan ihmisia tai saako pyytaa jakamaan. Niissa on paljon tallaisia saantoja,

joita pitaa tarkistaa, kun suunnittelua tehdaan.

Vuorovaikutuksesta ja sitouttamisesta sosiaalisessa mediassa, kannattaa ottaa vuorovai-
kutuksellisuus tekemisen kivijalaksi. Se on jonkinlainen arvo, jota noudatetaan tekemi-
sessd. Brandin sisaltdstrategia tai joku laajempi sisdltékonsepti myds ohjaa tekemista.
Silla tasolla pitaisi ottaa huomioon vuorovaikutuksellisuus. Konseptuaalista toteutusta teh-
dessa ei mietita yksittaisten postausten toimintatapoja tai, mika kysymys postaukseen lai-
tetaan. Sen sijaan koko lahestymistapa on vuorovaikutuksellinen, mika voi liittya siihen,
etta omalla sivulla on vannoutuneille faneille jokin portaali tai muu vastaava, jolla alleviiva-
taan vuorovaikutuksellisuutta. Strategisesti sen pitaisi lahteé korkealta tasolta hierarki-
assa, eika se saisi olla vain sellaisella tasolla, jossa on unohdettu keskustella kuluttajien
kanssa ja tehd&éan postaus, jossa kysytaan jotakin triviaalia. Sen sijaan strategisella ta-
solla sitoudutaan siihen, etta kaikki tekeminen tasta eteenpdin pyrkii olemaan vuorovaiku-
tuksellista. Sitten se on vain kampanja tai sisaltdkohtaista, miten vuorovaikutuksellisuus

ilmenee missakin kohtaa.

Asiakas voi olla todella sitoutunut osallistumatta tai vaikka yritys ei osallistaisi, niin asiakas
voi olla todella sitoutunut. Esimerkiksi Oatly on valtavan sitouttava brandi, vaikka he eivat
valttamatta hirveasti osallista yleisda. Osallistava ei oikeastaan voi olla ilman sitoutta-
mista, koska sosiaalisessa mediassa osallistaminen tarkoittaa, ettd ihnmiset sitoutuvat,
kommentoivat, jakavat, kayttavét aikaansa ja perehtyvat. Osallistua ei voi ikdén kuin ilman
jonkinlaista sitoutumista. Vuorovaikutusta ja sitoutumista voi tavallaan olla, jolloin kuluttaja

voi tykkailla jostakin ikind kommentoimatta tai mitenkaan osallistumatta mihinkaan.

Liséaksi on tarkeaa ottaa huomioon tekijanoikeudet ja GDPR, jotka ovat isoja juttuja tekni-
sessad toteutuksessa. Jos esimerkiksi haluaa kuluttajien lahettavan ideoita, luonnoksia, tai
keksivan runon. Mita tahansa sellaista, jossa kuluttajat tuottavat jotakin itse, on todella tér-
keaa olla tarkka tekijanoikeusasiassa. Jos esimerkiksi paatetaan, etta ihmiset saavat so-
messa kirjoittaa runon, jotka painetaan vessapaperiin, on todella olennaista ja oltava selva

se, ettd kuluttaja luovuttaa tekijanoikeutensa yritykselle.

Mikali osallistaminen toimii esimerkiksi siten, ettd somesta viedaan verkkosivuille johonkin
lomakkeelle tai vastaavaan keréattyja kuluttajien tietoja, GDPR nakyy siindkin. Se on melko
iSO juttu siind vaiheessa, kun yhteystietoja alkaa olla runsaasti koossa. On melko vaikeaa,

jos ne ovat jossakin serverilla tallella, ja kuluttajilla on oikeus pyytéa halutessaan tietonsa
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pois yrityksen serveriltd. Kuka siita vastaa, miten se toimii ja millainen on se ohjelmisto,
joka lajittelee tietoja. Ne ovat asioita, jotka pitaa miettid oikeassa toteutusvaiheessa kun-
toon. Tekijanoikeus voi olla hieman hamaran peitossa, ja tekijanoikeutta tulisi painottaa.
Brandi ei esimerkiksi saa kayttaa markkinoinnissansa kuluttajien lahettamia kuvia brandin

tuotteista, ellei brandilla ole selvasti asia sovittu kyseisten kuluttajien kanssa.

6.4 VR:n ja AR:n mahdollisuudet

Virtuaalista todellisuutta tai lisattya todellisuutta pystyy hyddyntdaméén osallistavassa
markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, ja nama kehittyvét jatkuvasti. Tietyiltd kanavilta
on tullut tiettyja beetaversioita erilaisista AR- ja VR-toteutuksista, jotka eivat ole viela nah-
neet paivanvaloa. On itsestaan selvaa, etta tdhan suuntaan ollaan menossa. Sitoutumi-
sesta puhuttaessa siind puhutaan myo6s bréndin parissa vietetysta ajasta. On jo erittain ar-
vokasta, etta brandi onnistuu tekemaan sellaisen VR- tai AR-sovelluksen, jonka parissa
halutaan viettda aikaa ja brandi myos itse hyotyy siitd. Huolimatta, ettéa kyseessa ei olisi-
kaan kysymys, johon vastataan tai kaydaan suoraan keskustelua brandin kanssa. Siella
voi olla my6s kytkettyna jotain vuorovaikutuksellista tai pelillistavaa elementtia, jossa ei
ole esimerkiksi pelkk& AR-kuva skannattuna maitopurkin kyljesta. Sitten siin& olisi joku
vuorovaikutuksellinen elementti myds brandin kanssa. Suoraa ratkaisua ei ole siihen, voi-
siko VR- tai AR-sovelluksen kautta vield jotenkin kommunikoida brandin kanssa, mutta
mahdollisuuksia on ehdottomasti paljon.

Sisallon kanssa saatu ajanvietto on joka tapauksessa jo itsessaan voitto. TAssa mennaan
jo melko konseptuaaliseen suuntaan, jossa mainostoimisto voi tehda kampanjan, joka pe-
rustuu alemman tason toimenpidelinjauksien asioihin. Miten kuluttajat kommunikoisivat
vaikka hahmon tai maskotin kanssa VR-sovelluksessa tulevaisuudessa, eli mika on kon-
septuaalinen toteutus. Kuitenkin se on itsessaén jo kannatettavaa, ja silla on varmasti pal-

jon mahdollisuuksia.

VR- ja AR-filttereita on jo esimerkiksi Instagramissa kuluttajien kaytettavana. Haaste on-
kin, miten se saadaan kommunikatiiviseksi myo6s brandille péin, ettei se ole pelkka filtteri,
jota kaytetddn. Se, miten sen kautta pystyttaisiin kdymaan keskustelua, olisi myds todella

tarkeaa.

Filtterit ovat ehdottomasti oivallisia tunnettuuden luomisessa, kun kuluttajien kautta tapah-
tuu yrityksen mainontaa ja yritys alkaa puhututtaa tai saa ainakin nakyvyytta. On kuitenkin
mahdollisuuksia kayttdd AR:&a laajemminkin, esimerkiksi AR-sovelluksilla. N&aihin kulutta-

jat voisivat esimerkiksi postata kuvan jostakin havaitsemastaan ongelmakohdasta ja lisata
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hashtagin, jonka yritys vastaanottaa. Tall6in se ei olisi pelkdstaan ilonpitoa kuluttajalle esi-
merkiksi Snapchat-filttereill&, vaan se olisi kaksisuuntaista. Silloin olisi potentiaalia saada
myo6s hyotya brandille pain, mita toivottavasti hytdynnettaisiin enemman. Sen ei pelkas-
taan tarvitse olla tunnettuutta luova tai uutuustuotteisiin liittyvd kampanja, vaan se voi olla

myos keskustelua.

Esimerkiksi Facebookissa ja YouTubessa on nahty 360-videoita, mutta sellaisten hyédyn-
tamisessa osallistavasti on ongelmana juuri se, ettei se jaa ikdan kuin hauskaksi tai ki-
vaksi. On 10 pisteen kysymys, miten brandi saa jonkun uuden teknologisen kyvykkyyden
valjastettua keskusteluun, mikd on oma haasteensa. Varmasti jokseenkin samanlailla ku-
ten mainittu AR:sta ja VR:sta. Mita hyvansa teknologista kehitysta nahdaan tulevaisuu-
dessa sosiaalisessa mediassa, niin ainakin mediat itse pyrkivat lisaamaan keskustelua ku-
luttajan ja brandin valilla. Sellaisia tyokaluja tulee kylla viela lisaa.

VR:44 voi kayttaa osallistavassa markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, mutta osallista-
misen pitaisi silloin olla mahdollisimman helppoa. Eli mika on asiakkaan polku siihen, etta
héan siirtyy somesta VR-alustalle. On hyva huomioida, mitd hanen tulee siella tehda, miten
se tapahtuu tai mita mahdollisuuksia on. Tallaista kampanjointia nakyy valilla, ja siella voi
olla todella loistavia tapauksia.

Esimerkiksi joulun aikaan Plantagenilta tuli mainio oivallus, jossa puhelimen kameralla
pystyi sovittamaan joulukuusia kotiin ja katsomaan mihin kohtaan kuusi tulisi. Pystyi tar-
kistamaan, mika koko sopisi ja miltd se nayttaisi. Se on loistava myynnin tytkalu ja myds
auttaa kuluttajia todella paljon. Toisaalta se ei valttamatta ole osallistavaa muuten kuin si-
ten, etta kuluttaja paasee itse tekeméaén, mutta han ei valttamatta anna sen yhteydessa

palautetta tai omaa panostusta. Sen sijaan han on ikéén kuin asian vastaanottaja.

On tarkeaa huomioida kaytettdessa laajennettua teknista tekemista, etta se voi olla todella
kiinnostavaa, mutta sen pitaa olla mahdollisimman yksioikoista. Yritys voi tehda itsekin filt-
tereité asiakkaillensa, ja brandin omat filtterit esimerkiksi Snapchatissa tai Instagramissa
ovat myds AR:&a. Niita voi kayttaa kuvakilpailuissa tai vastaavissa, mutta niiltd kaivattai-

siin viela enemman jotain lisaelementtia.

6.5 Haasteet

Haasteena kuluttajien osallistamisessa on se, ettei saa sita osallistamista aikaan mita on
haluttu. Eli ei saada kuluttajia kommentoimaan tai muuten osallistumaan brandin tekemi-
seen. Talloin asiakkaat eivat saa tarpeeksi itselleen osallistumisesta. Osallistaminen on

valilla vaikeaa ja joskus osallistamisen keinotkin voivat olla niin vaikeita tai raskaita, etta
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kuluttajaa vaaditaan tekemdaan liikaa tai hanen pita4 itse tuottaa jotakin sisaltdd. Usein
haaste on, ettei se ole kiinnostavaa tai se on liian monimutkaista toteuttaa, jolloin se on
lian vaikeaa ja ihmisid ei saada osallistumaan. Aina voi olla joku palkinto taustalla, mutta
monesti myds palkinto voi riippua tapauksesta. Jos palkinto on esimerkiksi lahjakortti, ei
valttamatta saada sellaisia vastauksia mita halutaan. Tai ne eivat ole tarpeeksi kattavia,
silla kuluttajat keskittyvat enka enemman palkintoon. Hy6ty pitdisi olla niin konkreettinen
kuluttajalle itselleen, ettéd han haluaisi osallistua keskusteluun ja saadut vastaukset olisivat
oikeanlaisia. On haasteellista I6ytaa sellainen keskustelunaihe ja tuntea asiakkaat tar-

peeksi hyvin, vaikka sinansa se vaatii tutkimista kuluineen.

Keskustelua kuluttajan kanssa on esimerkiksi se, etta kysytaan kuluttajien suosikkeja ja
pyydetaan merkitsemé&an kaveri, mista voi voittaa palkinnon. On kuitenkin hyva miettia,
onko se sellaista keskustelua mita halutaan. Sellainen keskustelu, jossa kaydaan sivuilla
kommentoimassa palkinnon saamiseksi ei valttdmatta tuota haluttuja hy6tyja. Se voi va-
han lisata brandin tunnettuutta ja muistettavuutta, mutta se ei ole oikeasti sitouttavaa kes-
kustelua bréandin kanssa.

Ylipaénsa kilpailut ovat hieman ongelmallisia, koska niitd tehdaan melko paljon vain, etta
saadaan tykkayksia ja kommentteja. Niilla ei ole kuitenkaan tutkitusti yhteytta esimerkiksi
oston todennékoisyyteen tai mihinkaan muuhunkaan. Usein tiettyjen henkildiden tykkaile-
mat postaukset myos kohdentuvat somekanavien algoritmien kautta yleensa kilpailupos-
tauksiin kohdentuville, jotka mielellaéan osallistuvat niihin, koska some on oppinut sen. Tu-
lee pohtia, saadaanko niilla niita hyotyja, joita kampanjalta tai postaukselta on haluttu. Se
voi olla esimerkiksi lisata ostoaietta tai nostaa brandid harkintakorissa, joka tarkoittaa sita,
mitd brandeja asiakkaalla on mielessdan astuessaan kauppaan seka mita brandeja on yli-
paataan mielessa silta toimialalta. Tavoiteltu hy6ty voi olla my®s nostaa tunnettuutta. Ne
eivat kutenkaan lisaa sellaista. Kilpailuja tehdessa kannattaa olla tarkka siitd, onko se sel-

lainen milla paastaan haluttuun tavoitteeseen.

Algoritmi on iso asia, joka voi vaikuttaa siihen, ettei osallistamiskampanja l&ahde lentoon.
Algoritmi hankaloittaa tekemista joissakin kanavissa todella paljon. Talldin asioita ei saada
leviam&an, vaikka toisinaan saatetaan laskea sen varaan, ettd kampanja levida In-
stagram-filtterin kautta. Jos asia ei levid, sita kayttaa liian harva ihminen tai sita kayttavat

tilit ovat niin pienia, ettei tieto levia mihinkaan.
Liséksi on kanavien erilaiset saantdasiat, eli mitd missékin kanavassa saa tehda ja mita

ei. Varsinkin raikeista saantorikkomuksista voi tulla seuraamuksia. Mahdollisesti isoin asia

on osallistamisen ROI, silla markkinoinnissa on erittdin tarkeaa, etta jokainen tehty asia
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edistaa jollakin tavalla liiketoimintaa. Se voi edistaé tunnettuutta tai mielikuvaa tietynlai-
sena toimijana. Valilla kuitenkin kay niin, etta osallistaminen ei liity liiketoimintaan tai ihmi-
sen huomio kiinnittyy johonkin toiseen asiaan. Jos osallistamisessa esimerkiksi pyydetaan
tekemaan video, josta voi voittaa jopon, se voi kaantya siihen suuntaan, etteivat inmiset
muista, mika yritys teki kyseista arvontaa. He saattavat vain muistaa, etté jopoa on jossa-
kin jaettu. Silloin ROI on aarimmaisen heikko, jolloin siihen on vain kaytetty rahaa, mutta
ei saada siitd mitaan takaisin. Kaikissa muissakin osallistamisen muodoissa on sama il-
mid, eli ei pelkdstaan arvonnoissa. Jos niissa pyydetaan esimerkiksi suunnittelemaan oma
tuote tai muuta vastaavaa, sen pitaa olla tarpeeksi lahella omaa liiketoimintaa, jotta sekin
on hyddyllista. Tallaiseen osallistamiseen menee kuitenkin muun muassa resursseja, tyo-
tunteja ja mainosrahoja. Pitéisi olla kiinnostava, mutta ei lilan jarjetdn, jotta ei jaada tappi-

olle.

Suoraan katsottuna ei nahda, miten osallistaminen voisi olla negatiivista. Kysymys tai kes-
kustelu itsessaan voi tietenkin olla sellainen, ettd se jotenkin kdantyy negatiiviseksi tai jos
yritys jotenkin arvostelee asiakkaan julkisesti tai vastaavaa. Kuitenkin on melko hankala
uskoa itsessdan keskustelun asiakkaiden kanssa olevan mitenkaan negatiivista. Keskus-
telun aihe voi tietysti olla negatiivinen, mika voi olla sita kautta negatiivista. Lahtékohtai-
sesti ei ole mitdan huonoa siing, etta pyritddn keskusteluun asiakkaiden kanssa. Tietysti
jos sita ei ole miettinyt tarpeeksi hyvin, silloin sitd ei ehka kannata tehd&. Osallistavuus pi-
taisi olla jotenkin kirjattu brandin selkaytimeen. Halutaan aidosti kdyda keskustelua kulut-
tajien kanssa monissa paikoissa, eika kysella mitaan typeraa tai turhaa. Pyritdan loyta-
maan sellaiset aiheet, jotka kiinnostaisivat kuluttajia ja asiakkaita, ja kaydaan keskustelu

niiden aiheiden tiimoilta.

Jos tété ei tehda talla tavoin eika yritys itse hyddy keskustelusta mitaan, silloin se on
melko turhaa. Yrityksen pitaisi valttaa kysymista vain saadakseen kommentteja Facebook
postaukseen, jotta se levidisi paremmin. Se ei ole kovin kannattavaa, jos se tehdaan har-
kitsemattomasti ja yksittaistapauksina yritetdan muistaa tehda asioita. Osallistava markki-
nointi ei ole negatiivinen asia, jos se on johdonmukaista toimintaa ja halutaan kayda kes-
kustelua. Voi olla tietysti jotain poikkeuksia, mutta itse keskustelun kdayminen lahentaa asi-

akkaita brandiin seka tuo aiemmin lueteltuja hyotyja.

Toisenlainen nakemys on, etta tallaisia tilanteita on varmasti paljonkin. Jos on pelkastaan
tavaroiden arvontoja, kuluttaja voi ajatella, etté tavaroita voi hankkia ostamisen sijaan
osallistumalla erilaisiin sdédnndllisesti jarjestettaviin arvontoihin. Se voi kaantyd huonoon
suuntaan, jos tuotetta arvotaan todella paljon. Talléin ihmiset eivat nae tuotetta enaa ra-

hanarvoisena, koska niita saa ilmaiseksi.
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On sellaisiakin tilanteita, etté ihmisia osallistetaan sosiaalisesta mediasta tuotekehityspro-
sessiin ja he saavat nimeta brandin uusia tuotteita, suunnitella tuotteen ulkoasun tai vai-
kuttaa ainesosiin, vareihin tai ulkondkdon. Yritys lupaa, etta eniten &ania saanut vaihto-
ehto tulee tuotantoon tai eniten &ania saanut nimiehdotus valitaan. Kuitenkin toisinaan
saattaa tulla pilailumielessa tehtyja ehdotuksia. Tallgin yritys joutuu miettimaan, pide-
taanko lupaus siita, etta tehdaan luvattu tuote. Vai sensuroidaanko asia ja valitaan joku
asiallisempi vaihtoehto, jota ei &anestetty voittoon. Silloin alkuperdinen suunnitelma ei to-
teutuisi, mutta on kuitenkin ymmarrettavaa, ettei pilailuehdotusta haluta valttamatta toteut-
taa. Kaikessa yleensa suurin huoli brandin osallistamisessa on se, tuottaako osallistami-
nen toivottua tulosta. Harvoin on tilanteita, joissa osallistaminen menisi aivan pieleen,
mutta valilla voi k&yda niin, ettei se menesty. Silloin pitaa aina miettia, etta brandin osallis-
tamiskampanjalla olisi jotain pienta hyotyd, vaikka kukaan ei osallistuisikaan siihen.
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7 Pohdintaja suositukset

Tassa opinnaytetydssa keskityttiin seuraaviin tutkimuskysymyeksiin:

Miksi kuluttajien osallistaminen on tarkeaa?
Millaisin eri keinoin osallistamista voi tehda?
Mitk& kanavat ovat hyvia osallistamiseen?

Miten kuluttajia voi innostaa/motivoida osallistumaan?

Tyon tietoperustasta ja tuloksista kay ilmi, ettd osallistaminen on térkeaa ja sita tehdaan,
jotta kuluttajat saataisiin sitoutumaan yritykseen ja kiinnostumaan yrityksesta sekéa sen toi-
minnasta. Talldin yrityksesta tulee merkityksellinen ja kiinnostava kuluttajalle, jolloin han
haluaa mielellaan palata uudelleen yrityksen sisaltéjen pariin. Kananen (2018a, 307) to-
teaa, etta visuaaliset elementit ja ryhmat lisdavat sitoutumista paremmin kuin tekstisisallot.
Armstrongin ja Kotlerin (2021, 505) mukaan sitoutumistasoon vaikuttaa kanavavalinta, jol-
loin sama postaus voi saada korkeamman sitoutumistason Instagramissa kuin Faceboo-
kissa. TAma osoittaa visuaalisen sisdllén olevan tehokkaampaa kuin tekstipainotteisen si-
sallon. Haastatteluissa todettiin kuluttajien aktiivisuuden ja kiinnostuksen yritysta kohtaan
perustuvan sisalléille, ja esiin nousivat visuaaliset elementit ja ryhmien merkitys sitoutta-
misessa. Haastatteluvastauksissa kavi ilmi, etta yrityksen pitaisi tarjota kuluttajille jotain
arvoa vastineeksi osallistumisesta. Usein arvon tuottaminen motivoi kuluttajia osallistu-
maan, jolloin he aktivoituvat. Aktivoituminen nakyy esimerkiksi kommentteina, tykkayksina
tai nayttokertoina. Kuitenkin pelkkd kommentointi ja siitd palkinnon saaminen ei ole useim-

miten yritystoiminnalle jarkevaa, vaan siina tulisi olla joku asian ydin mukana.

Osallistamisessa yritykset pyrkivat aktivoimaan kuluttajia. Kanasen (2018a, 440) mukaan
aktivointikeinoilla on tarkoitus vahvistaa kuluttajan muistia yrityksen olemassaolosta. Aktii-
vinen huomio tai toiminta vahvistaa kuluttajan muistia ja sitoutumisastetta. Yritys voi akti-
voida kuluttajia esimerkiksi esittdamalla heille kysymyksia toivotuista sisallista verkossa.
Haastatteluissakin kavi ilmi, etta kuluttajan muistijalki yrityksesta vahvistuu, kun sisallén
parissa on vietetty aikaa. Kuluttajista tulee sitoutuneempia yritykseen, mika edesauttaa

yritysta uusien asiakkaiden saamisessa ja aiempien asiakassuhteiden vahvistamisessa.

Kananen (2018a, 28-29) kertoo sosiaalisen median olevan yhteisollisyyttd, kuuntelemista
ja keskustelua. Naihin liittyy aina vuorovaikutus, joka syntyy viestin |ahettdjan ja vastaan-
ottajan valilla. Vuorovaikutuksessa myos yllapitdjan on vastattava palautteeseen, jotta ku-

luttajat eivat pyrkisi vastaamaan yllapitajan puolesta. Haastatteluissa kavi ilmi, etté sosiaa-
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lisessa mediassa kannattaa ottaa vuorovaikutuksellisuus tekemisen kivijalaksi sitoutta-
mista ajatellen. Se on jonkinlainen arvo, jota noudatetaan tekemisessa. Esimerkiksi bréan-
din sisaltostrategiassa pitdisi ottaa strategisella tasolla huomioon vuorovaikutuksellisuus,
joka ohjaa tekemista ja yritys sitoutuu siihen. Keronen ja Tanni (2017, 33—-34) my0s totea-
vat, etta lyhyen tdhtdimen onnistumisia voidaan saavuttaa oivaltavilla kampanijoilla, mutta
kestava perusta kauaskantoiselle menestykselle rakennetaan sisaltdstrategialla, joka on
maaratietoista tyota. Tarkeinta on oppia argumentoimaan ja konkretisoimaan arvo, jonka
oman organisaation osaaminen tuottaa. Keronen ja Tanni (2017, 31) huomauttavat, etta

siséltdstrategian tavoitteet ovat aina samat kuin organisaation strategiset tavoitteet.

Markkinoinnin ja mainonnan (2019) julkaisusta kay ilmi, etté esimerkiksi pelit, kilpailut ja
arvonnat ovat kasvussa. Osallistamisen yleistyminen vaatii yrityksiltd kaksisuuntaista
kommunikaatiota, joka luo paremman suhteen asiakkaisiin. Osallistaminen mahdollistaa
asiakkaiden odotusten kuuntelun. Haastatteluissa nousi myos ilmi, etta pelit, kilpailut ja ar-
vonnat ovat toimivia, ja erityisen tarkeda on kaksisuuntainen kommunikaatio. Jarjestetta-
essa paljon tuotteiden arvontoja, olisi kuitenkin huomioitava, ettéa ihmiset eivat valttamaéatta
nae tuotetta en&é rahanarvoisena, mika voi kdantya huonoon suuntaan yrityksessa. Ka-
nanen (2018a, 107-108) myos nakee haasteena sen, etta kilpailuihin voi osallistua kuka
tahansa, jolla ei ole aietta harkita yrityksen asiakkuutta. Palkinnot valuvat hukkaan ilman,

ettd kilpailu nakyisi liketoiminnan tuloksessa tai sitoutuneiden maarassa.

Boinodiris ja Fingar (2014, 23) korostavat pelimenetelmia ja -tekniikoita. Niista voi seurata
lojaalisuutta ja oppimista. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yrityksen verkkosivuille voidaan
rakentaa alusta, jonne viedaan ihmisia sosiaalisesta mediasta. Lisaksi haastatteluissa
pohdittiin, ettd VR- tai AR-sovelluksiin voidaan mahdollisesti kehittaa pelillistavaa ja vuoro-
vaikutuksellista elementtia tulevaisuudessa. Esimerkiksi Pokemon Go -peli vuonna 2016
toimi omalla digitaalisella alustallaan ja hyodynsi AR:44 (Unbox Social s.a). Haastatte-
luissa uskaottiin, ettd VR:lla ja AR:lla on paljon mahdollisuuksia kehittyd kommunikatiivi-
semmiksi. Esimerkiksi VR-sovelluksen konseptuaalisessa toteutuksessa voisi hyddyntaa
jotakin hahmoa tai maskottia kommunikoinnissa kuluttajien kanssa. On tarke&é, etta so-
velluksen parissa halutaan viettda aikaa, ja sen tulisi olla helppokayttéinen ja hyddyttaa
jollain tavalla seka yritysta etta kuluttajaa. Voi olla haaste 16ytaa jokin vuorovaikutukselli-

nen tai pelillistava elementti. Se olisi kuitenkin tarpeen ja tarkeda keskustelun kannalta.

Barabra (2020) kertoo yrityksen voivan luoda brandatyn filtterin ja jakaa siti sosiaalisessa
mediassa. Haastatteluissa nousi myos ilmi erilaisten brandattyjen filttereiden hyddyntami-
nen, mutta haastateltavat kaipaavat niilta viela jotain enemman. Filttereiden tulisi olla

kommunikatiivisia brandin ja kuluttajan valilla, jotta pelkkaa filtteria ei ainoastaan kayteta.
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Osallistamista voi siis tehdé usealla eri tavalla ja eri tapojen hyddyntadminen riippuu kay-
tossé olevasta kanavasta. Haastatteluvastauksista kavi ilmi, minka tahansa kanavan sopi-
van, kunhan sisaltoé on kyseiseen kanavaan sopivaa ja oma kohderyhma kayttaa kanavaa.
Keronen ja Tanni (2017, 84) myo6s kertovat, ettd kanavat tulee valita sen mukaan, mista
oletetaan tai tiedetaan loytavan tavoitellut henkil6t. Ei siis aloiteta sisallén suunnittelua va-
litsemalla kanava ensin. Sisaltdé myods tuotetaan muodossa, jossa se parhaiten toimii suh-
teessa valittuun ostajapersoonaan ja kanavaan. Parceron (2021) julkaisussa my6s tode-
taan, etta esimerkiksi TikTokissa menestys vaatii kanavaan sopivaa sisalttd. Sisaltdjen
tulee sulautua kanavaan ja olla uskottavaa. Indieplace (2019) liséksi toteaa, etta TikTokilla
on mahdollisuus kasvaa Z-sukupolven saavuttamisen kanavaksi, jossa sisaltona vetoavat
muun muassa haaste-, tanssi- ja duettovideot. Haastatteluissakin todettiin TikTokissa ole-
van nuori kayttajademografia, jossa lahtokohtaisesti tavoitellaan nuoria ihmisia.

Mielityisen (2011, 36) mukaan yrityksen tulee pohtia, miten passiivisista katsojista saa-
daan aktiivisia jakajia ja mit& kuluttajat haluavat sosiaalisessa mediassa. Ndiden pohjalta
osallistumisen mahdollisuudet kasvavat. Naita korostettiin myds haastatteluissa ja muistu-
tettiin, ettd pitaa miettia, mik& on yritykselle sopivaa ja mika osallistamisen budjetti on.

Rauhala ja Vikstrém (2014, 30-31, 78) toteavat erilaisten tarinallistamiskeinojen olevan
tehokkaita, koska ne jaavat asiakkaiden mieleen ja ne voivat auttaa ymmartamaan viestin
paremmin. Tarinat herattavat kiinnostusta ja luottamusta. Niihin voi samaistua ja niilla on
voimakas vaikutus ihmisiin. Haastatteluissa tarinallisuus nousi esiin kuluttajien kertomien
tarinoiden nakokulmasta. Yritys voi osallistaa kuluttajia siten, ettéa he paasevat kertomaan
oman tarinansa tai kokemuksensa. On tarkeaé, etta aiheet ovat merkityksellisia ja |16yde-
taan syy sille, miksi siitd halutaan puhua. Tama toimii motivaationa kuluttajien halukkuu-
delle kertoa asioista, silla kuluttajat eivat jaksa ndhda vaivaa yhdentekevien kysymysten
parissa. Tarinoiden ei siis tarvitse aina olla yrityksen itsensa kertomia, vaan kuluttajat voi-

vat myos osallistua tarinankerrontaan.

Kanasen (2018b, 102) mukaan sisaltéjen markkinoinnissa voidaan hyédyntaa esimerkiksi
Facebookin live-videota tai Facebook-ryhmid, jos yrityksen yleisd on jo Facebookissa.
Haastatteluissa live-lahetykset nousivat myos esiin seka kuluttajia kiinnostavien sisaltdjen
tuomat uusintaostot ja suositukset yritykselle onnistuneen sitouttamisen tuloksena. Haas-
tatteluissa osallistamiskeinoina nostettiin esille my6s mielenkiintoiset ja merkitykselliset
kysymykset, Q&A-sessiot, erilaiset ryhmat, testitiimit ja -paneelit. Haastatteluissa todettiin
olevan tarkedd, etta esitetyt kysymykset motivoivat kuluttajia kiinnostavalla ja merkityksel-

lisella tavalla, jotta kuluttajat kokisivat haluavansa vastata niihin.
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Haastatteluissa kehuttiin tuotekehitystéd hyvaksi osallistamistavaksi, koska kuluttajat saa-
vat konkreettisesti vaikuttaa asioihin ja esittaa toiveitaan tai kehitysideoitaan. Savoniankin
(2017, 7) mukaan toimintaan kannattaa sisallyttda kuluttajia osallistava tuotekehitys. Ny-
man ja Salmenkivi (2007, 244—246) toteavat, etta tuotekehityksessa yrityksen on tarkeaa
tavoittaa motivoituneet ihmiset ja ottaa mukaan esimerkiksi motivoituneita ja aktiivisia
avainasiakkaita. Jotta kuluttajat saadaan antamaan aikaa yritykselle, yrityksen taytyy an-
taa myds jotain kuluttajalle. Motivoinnissa voidaan tarjota esimerkiksi nakyvyytta, oppi-
mista tai mielenkiintoisia asioita. Yrityksen kannattaa korostaa sitd, kuinka tarkeéa asiak-
kaiden kehittama ja tuottama sisalto on yritykselle. Kuluttajat voivat myos saada tarpei-

taan vastaavia tuotteita olemalla mukana suunnitteluprosessissa.

On tutkittu, ettd kuluttajat ovat yrityksen tai brandin tykkaajia saadakseen alennuksia ja
kuponkeja tai lukeakseen tuotearvosteluja. Sosiaalisen mediaan tarjotessa kuluttajien etsi-
maa hyotyd, ovat kuluttajat yhteydessa yrityksiin siellda. (Mielityinen 2011, 36.) Bisneskou-
lun (2016) mukaan kuluttajia voi myds motivoida ja innostaa osallistumaan ja kommunikoi-
maan esimerkiksi tapahtumissa. Haastatteluissakin todettiin kuluttajien motivoimisen osal-
listamiseen olevan tarke&a. Kuluttajille tulisi tarjota jokin oikeasti mielenkiintoinen etu. Or-
ganisaatiolahtdisessé osallistamisessa yritys haluaa toiminnallaan hyotyja itselleen, mutta
samalla pitaisi huomioida, ettei osallistaminen toteudu, jos kuluttaja ei koe saavansa tar-
peeksi arvoa tai hyotya itselleen osallistumisestaan kehottavaan toimenpiteeseen. Juslén
(2011, 210) toteaa, ettd suhteiden luominen ei onnistu pelkastdan ostamalla asiakkaan
huomio, vaan olemalla mielenkiintoinen ja luottamuksen arvoinen. Lisaksi Nyman ja Sal-
menkivi (2007, 222) toteavat olevan oleellista, miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen

ja yritykselle lisdarvoa. Haastatteluissakin korostettiin molemminpuolista arvontuottoa.

Tyoni lI6ydbsten pohjalta suosittelen yrityksia kokeilemaan rohkeasti osallistavaa markki-
nointia sosiaalisessa mediassa. Kaikenlaiset yritykset voivat osallistaa kuluttajia ja seu-
raajamaarilla ei ole valia. Kannattaa miettia, millaiset asiat kiinnostavat juuri omaa kohde-
ryhmaa ja mité kanavia he kayttavat, jotta kohdistaminen onnistuisi. Motivointi, tarinalli-
suus, mielenkiintoiset aiheet ja palkinnot ovat keskeisia osallistamisessa, silla kuluttajia
voi olla toisinaan haastavaa saada aktivoitumaan ja sitoutumaan. Toiminnan eettisyys on
muistettava seka erilaiset sdannét. Lisdksi on huolehdittava sijoitetun pddoman tuotosta,
joka on tarkea osa osallistamista ja korostuu etenkin palkintojen arvonnoissa. Osallistami-
sen molemminpuolisesta hyddysta huolehtiminen on siis tarkeaa. Erilaisista osallistamisen
keinoista kannattaa pohtia, mitk& sopivat juuri omalle yritykselle parhaiten ja, mik& on nii-

den kayttotarkoitus.
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8 Arviointi

Téassa luvussa arvioin ensin tutkimuksen ja valitun menetelman luotettavuutta. Arvioin
my0s kaytettyjen lahteiden luotettavuutta ja avaan tutkimuksen aihevalintaa. Luvun lo-

pussa arvioin opinnaytetydprosessia ja ammatillista kasvua.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on hyva muistaa tutkimuksen kohde
ja tarkoitus, tutkijan oma sitoumus tutkimuksessa, aineiston keruu ja analyysi seka tutki-
muksen tiedonantajat. Laadullisen tutkimuksen perusvaatimus on, etta tutkijalla on riitta-
vasti aikaa tehda tutkimuksensa. Tutkijan tekeméan raportoinnin liséksi esimerkiksi tutkija-
kollegat voivat arvioida prosessia. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 140-142.)

Tutkimuksen 18ydokset vastaavat mielesténi hyvin siihen, miten kuluttajia voidaan osallis-
taa markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Esittelin erilaisia keinoja ja kuluttajien osallista-
miseen liittyvia keskeisia asioita monipuolisesti eri nakokulmista. Kerasin paljon aineistoa
siihen, miten yritysten kannattaa lahestya osallistamista ja mita asioita siind taytyy ottaa
huomioon. Tutkimuksessa tarkasteltiin myods kuluttajan nakékulmaa ja motiiveja osallistu-
misen taustalla, jotta sitd voidaan myds ymmartaa. Tutkimus on hyddyttava ja kehittava
sosiaalisen median markkinoinnissa, silla se auttaa kehittdmaan yritystoimintaa osallista-

vampaan suuntaan, mika tutkitusti sitouttaa kuluttajia brandiin ja tuo erilaisia hyotyja.

Aineistolahtoisen tutkimuksen paapaino on aineistossa, mika tarkoittaa sita, etta esimer-
kiksi analyysiyksikot eivat ole ennalta maarattyja ja teoria rakennetaan aineisto lahtékoh-
tana. Aineistolahtoisyys vaatii tutkijalta itsekuria aineistossa pysyttelemisessa, ennakkoka-
sitysten ja teorioiden poissulkemisessa ja systemaattisuudessa. Tutkijan on tarkoitus ref-
lektoida tekojaan, arvioida tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta siten, etta lukijalle saa
tietoa tutkimuksen taustoista ja tutkimusprosessin aikana tehdyista valinnoista. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tyon luotettavuutta paransi tutkimusprosessin kuvaaminen, haastattelujen nauhoitus ja
haastatteluvastausten litterointi. Lisaksi luotettavuutta paransi eri ndkokulmista keratyt ai-
neistot, ja tyon tietoperustaan oli syvallisesti perehdytty ennen haastatteluja. Haastatteluja
oli kaiken kaikkiaan kaksi, jotka pidettiin yksilbhaastatteluina. Haastateltavat olivat alan
asiantuntijoita ja heilla oli riittavaa kokemusta ja tietoa aiheen teemoista kertomiseen,
mink& vuoksi kysyin heitd haastatteluun. L&hetin haastattelupyynnot séhkopostitse ja mo-
lemmat haastateltavista antoivat luvan tietojensa julkaisuun. P&atin purkaa haastattelu-
vastaukset kuitenkin siten, etta haastateltavien vastauksia ei erota toisistaan. Arvioin tieto-

perustassa kaytettyjen lahteiden olleen riittdvan monipuolisia ja relevantteja, silla kaytdssa
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oli useita tuoreita lahteita, verkkoaineistoja, painettuja lahteité sek& kotimaisia etté kan-

sainvalisia lahteita, mitka lisdavéat tutkimuksen luotettavuutta.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu oli sopiva valinta tAman opinnaytetydn toteuttamisessa,
silla kyseessa oli laadullinen tutkimus. Keskusteleva haastattelutapa antoi haastateltaville
mahdollisuuden kertoa vapaasti kaikenlaisista ajatuksistaan ja ndkemyksistaan, silla tee-
mojen alla keskustelu ei ole liian rajattua ennalta pohdituista kysymyksista huolimatta.

Mielestani haastateltavilta saatu tieto oli aiheeseen tarpeeksi kattavaa ja monipuolista.

Sain innoituksen aiheidealle opintojen kautta suoritettuani erédén markkinoinnin kurssin,
jossa aiheina kasiteltiin muun muassa kuluttajien aktivoimista markkinointiin AR:n kautta
ja tutustuttiin Arilynin AR-palveluihin. Kuluttajat pystyivat esimerkiksi skannaamaan alypu-
helimella QR-koodin maitopurkista, josta avautui video. Halusin tutkia asiaa syvallisemmin
seka selvittaad milla muilla keinoilla aktivointia ja osallistamista voidaan tehda. Koin aiheen
itselleni kiinnostavana, mika motivoi tekemaan opinnaytetyota. Aihe on myods ajankohtai-
nen ja voi tarjota uutta nakokulmaa seka hyétyja eri yrityksille.

Koin, ettéd opinnaytetydprosessin alussa oli hieman haastavaa lahted etsimaan sopivia
lahteit&, koska sosiaalisessa mediassa osallistamisesta ei I6ytynyt suoraan kovin paljon
tietoa. Ymmarsin kuitenkin pian, etta toisenlaiset hakusanat ovat osuvampia ja jatkoin lah-
teiden etsintaa niilla. Taman jalkeen lahteiden l6ytaminen oli sujuvampaa, ja l16ysin melko
reilusti erilaisia lahteita. Lisaksi koin, ettd opinnéytetyoni aiheen sisdistdminen tapahtui va-
hitellen ja aihe muokkautui tarkemmaksi matkan varrella, mika saattoi myds vaikuttaa oi-
keiden lahteiden lI6ytamisen haasteellisuuteen alussa. Tutkimusta aloittaessani en esimer-
kiksi tullut ajatelleeksi sitouttamisen brandiin olevan niin vahvasti lasna osallistamisessa,
mutta oppiessani aiheesta lisdd, ymmarsin sen olevan perimmainen syy osallistamiselle.

Sen ymmartadminen avarsi aihetta yhd enemman muiltakin saroilta.

Ammatillisesti koin kehittyneeni opinndytetydprosessin aikana todella paljon ja opin lisda
markkinoinnista. Haastatteluja oli mukava tehda ja oli mielenkiintoista kuulla haastatelta-
vien nakemyksia, jotka rikastuttivat ja syvensivat tutkimusta. Tiedonhankintataitoni kehit-
tyivat ja sain harjoitusta isomman kokonaisuuden hallitsemisesta. Asiantuntijuuteni syveni
aiheesta ja paasin myos hyddyntamaan omia opintojani. Opinnaytetyd on iso koko-
naisuus, jossa oma vastuu sen tekemisessa korostuu valtavan paljon ja omalle vastuulle
jaa myds aikataulussa pysyminen. Opin pilkkomaan isomman kokonaisuuden pienempiin
osiin ja tydstdamaan pala kerrallaan, mik& auttoi opinnaytetyon tekemisessa. Tutkimuksen

tekemiseen oli mielestani riittavasti aikaa. Aloitin opinndytetydprosessin alkuvuodesta
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2020 aiheen etsinnlla ja tyon suunnitellulla, ja pysyin mielesténi hyvin aikataulussa lop-
puun asti. Kokonaisuus taytyi myds hahmottaa ja valilla muokata asioita tarpeen mukaan.
Opinnaytetydn ohjaajalta saatu tuki ja kehittdva palaute prosessin aikana oli arvokasta, ja
auttoi tyon edistamisessa. Sitouduin tydn tekemiseen ja mielestani opinnaytetydprosessi

sujui kokonaisuudessaan hyvin.

73



Lahteet

Ahjo Communications. 2017. Ala roiski somessa. Luettavissa: https://ahjocomms.fi/ala-
roiski-somessa/. Luettu: 26.10.2020.

Armstrong, G. & Kotler, P. 2021. Principles of Marketing. Eighteenth edition. Pearson
Education.

Auvinen, A. & Liikka, P. 2015. Osallistamisen kasikirja. Suomen eOppimiskeskus ry. Luet-
tavissa: https://eoppimiskeskus.fi/wp-content/uploads/2020/03/osallistamisenk%C3%A4si-
kirja.pdf. Luettu: 10.5.2021.

Barabra 2020. Sometrendit 2020 — 10 + 1 vinkkia somemarkkinointiin. Luettavissa:
https://barabra.fi/sometrendit-2020-10-1-vinkkia-somemarkkinointiin/. Luettu: 17.12.2020.

Bisneskoulu. 2016. Facebook — 5 asiaa, jotka jokaisen tulisi tietda. Luettavissa:
https://www.bisneskoulu.fi/facebook-5-asiaa-jotka-jokaisen-yrittajan-tulisi-tietaa/. Luettu:
26.10.2020.

Brafton. 2019. 8 brands with the best social media campaigns of 2019. Luettavissa:
https://www.brafton.com/blog/social-media/3-brands-with-the-best-social-media-cam-
paigns-in-2016/. Luettu: 10.6.2020.

Boinodiris, P. & Fingar, P. 2014. Serious Games for Business. Using Gamification to Fully
Engage Customers, Employees and Partners. Meghan-Kiffer Press. Tampa.

Buffer s.a. 30+ Ultimate Headline Formulas for Tweets, Posts, Articles, and Emails. Luet-
tavissa: https://buffer.com/library/headline-formulas/#the-ultimate-headline-formula. Lu-
ettu: 21.11.2020.

Dagmar. 2020. Sosiaalisen median trendikatsaus 2020. Luettavissa: https://www.dag-

mar.fi/trendit/sosiaalisen-median-trendikatsaus-2020/. Luettu: 22.10.2020.
Digital Marketing Institute 2017. 5 Creative Snapchat Campaigns to Learn From. Luetta-

vissa: https://digitalmarketinginstitute.com/blog/5-snapchat-marketing-campaigns-to-learn-
from. Luettu: 28.11.2020.

74



Digital Marketing Institute 2017. Gilmore Girls -Snapchat filtteri. Luettavissa: https://digital-
marketinginstitute.com/blog/5-snapchat-marketing-campaigns-to-learn-from. Luettu:
28.11.2020.

Drake, M. & Salmi, M. 2018. Opinnéaytety6 ja menetelmat tutuksi. Menetelmé&opinnot virtu-

aalisesti. Haaga-Helia Moodle.

eMarketer. 2020. Insider Intelligence. Augmented Reality in Social Media. Luettavissa:

https://www.emarketer.com/content/augmented-reality-in-social-media. Luettu: 23.3.2021.

Facebook for Business. 2020. Luettavissa: https://www.facebook.com/business/marke-
ting/facebook. Luettu: 29.12.2020.

FiCom 2020. ICT-ala. Lisatty todellisuus ja virtuaalitodellisuus. Luettavissa:
https://www.ficom.fi/ict-ala/tilastot/lis%C3%A4tty-todellisuus-ja-virtuaali-todellisuus. Luettu:
21.4.2020.

Folcan s.a. Sosiaalisen median trendit 2021. Luettavissa: https://www.folcan.fi/sosiaali-
sen-median-trendit/. Luettu: 19.12.2020.

Forbes. 2020. Social VR, Facebook Horizon and The Future Of Social Media Marketing.
Luettavissa: https://www.forbes.com/sites/cathyhackl/2020/08/30/social-vr-facebook-hori-
zon--the-future-of-social-media-marketing/?sh=518d77135b19. Luettu: 21.3.2021.

Heiskanen, E., Hyvonen, K., Repo, P. & Saastamoinen, M. 2007. Kuluttajat tuotekehitta-
jina: haasteita ja mahdollisuuksia. Luettavissa: http://www.kulmat.fi/images/tiedostot/Artik-

kelit/03_Kuluttajat_tuotekehittajina_haasteita_ja_mahdollisuuksia.pdf. Luettu: 5.11.2020.

Hootsuite 2020. 2021 Social Trends Will Light the Way. Luettavissa: https://hoot-
suite.com/research/social-trends. Luettu: 19.12.2020.

Hootsuite 2020. Strategy. How to Increase Social Media Engagement: A Guide for Mar-

keters. Luettavissa: https://blog.hootsuite.com/social-media-engagement/. Luettu:
17.3.2021.

75



Hyvérinen, M., Suoninen, E. & Vuori, J. s.a. Haastattelut. Teoksessa Jaana Vuori (toim.).
Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Lu-
ettavissa: https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuk-
sen-aineistot/haastattelut/. Luettu: 18.5.2021.

Hameen sanomat 2018. Tahdotko ymmartaa, miksi nuoret snappéaavat - Katso video
kuinka Snapchat toimii. Luettavissa: https://www.hameensanomat.fiteema/nuoret-hengit-
tavat-nyt-snappeina-katso-video-196542/. Luettu: 28.11.2020.

lltalehti. 2020. Digi ja tekniikka. Digiuutiset. Tiktok on suositumpi kuin koskaan — paasi 2
miljardin kayttajan kerhoon Facebookin rinnalle. Luettavissa: https://www.iltalehti.fi/digiuu-

tiset/a/73b8977d-acf8-4150-86ef-74d675073eal. Luettu: 19.1.2021.

Indieplace 2019. Mika on TikTok, ja mit& jokaisen tulisi tietaa siitd? Luettavissa:
https://www.indieplace.fi/mika-on-tiktok/. Luettu: 31.10.2020.

Instagram for Business 2021. Luettavissa: https://business.instagram.com/. Luettu:
8.1.2021.

Instagram for Business 2021. Aloittaminen. Erotu eduksesi Instagramin avulla. Luetta-

vissa: https://business.instagram.com/getting-started/. Luettu: 9.1.2021.

Instagram for Business 2021. Mainonta. Kasvata liiketoimintaasi Instagramissa. Luetta-

vissa: https://business.instagram.com/advertising/. Luettu: 9.1.2021.

Instagram for Business 2021. Ostokset. Ostokset Instagramissa. Luettavissa: https://busi-

ness.instagram.com/shopping/. Luettu: 9.1.2021.

Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjalki. Talentum. Hameenlinna.

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Tietosykli. Helsinki.

Kananen, J. 2018a. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Suomen Yliopis-

topaino Oy — Juvenes Print. Jyvaskyla.
Kananen, J. 2018b. Strateginen siséltémarkkinointi. Miten onnistun verkkosivujen ja sosi-

aalisen median sisalléntuotannossa? Suomen Yliopistopaino Oy — Juvenes Print. Jyvas-

kyla.

76



Kauppalehti. 2020. TikTokin kayttdjamaarad kasvoi rgjahdysmaisesti koronakevaan aikana
Britanniassa — haastaa kasvullaan Facebookin. Luettavissa: https://www.kauppalehti.fi/uu-
tiset/tiktokin-kayttajamaara-kasvoi-rajahdysmaisesti-koronakevaan-aikana-britanniassa-
haastaa-kasvullaan-facebookin/7f678c20-2ece-4568-a3e9-
dcflfa49aa9b?utm_source=marmai&utm_medium=almainternal&utm_campaign=mm_re-
direct&proxy=uutiset/tiktokin-kayttajamaara-kasvoi-rajahdysmaisesti-koronakevaan-ai-
kana-britanniassa-haastaa-kasvullaan-facebookin/7f678c20-2ece-4568-a3e9-
dcflfa49aa9b. Luettu: 18.1.2021.

Keronen, K. & Tanni, K. 2017. Sisaltdstrategia. Asiakaslahtoisyydesta tulosta. Alma Talent
Oy. Helsinki.

Kinnunen, L. 19.2.2021. Creative Consultant. LM Someco. Haastattelu. MS Teams.

Kurio 2019. Somemarkkinoinnin trendit 2019. Luettavissa: https://kurio.fi/v2/wp-con-
tent/uploads/2019/01/Somemarkkinoinnin-trendit-2019-Kurio.pdf. Luettu: 17.12.2020.

Kuulu s.a. Facebook-analytiikka — mité tietoa sieltd saa? Luettavissa:
https://www.kuulu.fi/blogi/facebook-analytiikka-ja-tilastot/. Luettu: 9.1.2021.

LAMK pub 2019. Osallistava markkinointiviestinta ja brandiyhteistt sosiaalisessa medias-
sa. Luettavissa: http://www.lamkpub.fi/2019/05/31/osallistava-markkinointiviestinta-ja-

brandiyhteisot-sosiaalisessa-mediassa/. Luettu: 11.4.2020.

Liana Technologies 2015. Kaikki irti somesta — mihin kaikkeen sosiaalisen median kuunte-
lua voikaan hyddyntaa? Luettavissa: https://www.lianatech.fi/tutustu/blogi/kaikki-irti-so-
mesta-mihin-kaikkeen-sosiaalisen-median-kuuntelua-voikaan-hyodyntaa. Luettu:
2.11.2020.

LM Someco 2020. Sosiaalinen media Suomessa: Selkeda kasvua vuonna 2020. Luetta-

vissa: https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa. Luettu: 29.11.2020.

Markkinointi & mainonta 2019. Trendit. Nama viisi trendi& ovat juuri nyt tutkitusti pinnalla
suomalaisyritysten markkinoinnissa: "Se on pieni yllatys". Luettavissa: https://www.mar-
mai.fi/luutiset/nama-viisi-trendia-ovat-juuri-nyt-tutkitusti-pinnalla-suomalaisyritysten-markki-
noinnissa-se-on-pieni-yllatys/1ca8b477-c2ad-3d32-80b2-04edfcf09c43. Luettu: 11.4.2020.

77



Masalin, L., Heimonen, J., Kalin, R. Kvist, H., Lillkall, L., Niutanen, K., Valpola, A. 2010.

Strategia toimeksi — muutosvoimana ihmiset. Redfina. Espoo.

Mediakix s.a. 10 TikTok marketing campaigns: how brands are using TikTok influencers.
Luettavissa: https://mediakix.com/blog/tiktok-marketing-campaigns-case-studies/. Luettu:
15.11.2020.

Mediakix s.a. Walmartin Deal drop dance -kampanja. Luettavissa: https://media-

kix.com/blog/tiktok-marketing-campaigns-case-studies/. Luettu: 15.11.2020.

Meltwater 2018. Psychology of Social Media: The Science Behind Why People Share
Online. Luettavissa: https://www.meltwater.com/en/blog/psychology-of-social-media-the-
science-behind-why-people-share-online. Luettu: 7.4.2021.

Meltwater 2018. Robert Plutchikin "tunteiden pyora”. Luettavissa: https://www.meltwa-
ter.com/en/blog/psychology-of-social-media-the-science-behind-why-people-share-online.
Luettu: 7.4.2021.

Mielityinen, A. 2011. Aalto-yliopisto Kauppakorkeakoulu. Markkinointi sosiaalisessa medi-
assa osana markkinoinnin tuottavuutta: Case Valio Facebook. Luettavissa:
http://epub.lib.aalto.fi/fi/lethesis/pdf/12723/hse_ethesis 12723.pdf. Luettu: 13.11.2020.

Nyman, N. & Salmenkivi, S. 2007. Yhteistllinen media ja muuttuva markkinointi 2.0. Ta-

lentum. Jyvaskyla.

Parcero 2021. Valloita TikTok-mainonta ensimmaisten joukossa. Luettavissa: https://par-

cero.fi/blogi/tiktok-mainonta-osaksi-parceron-palvelupalettia/. Luettu: 6.5.2021.

Parcero s.a. Osallistavaa markkinointia Instagramissa: Case Tupla Stash. Luettavissa:
https://parcero.fi/osallistavaa-markkinointia-instagramissa-case-tupla-stash. Luettu:
8.6.2020.

Rauhala, M. & Vikstrom, T. 2014. Storytelling ty6kaluna. Vaikuta tarinoilla bisneksessa.

Talentum. Viro.
Rouhiainen, L. 2018a. Social Media Marketing in Modern Business. Video 1.5 Best Sites —

SnapChat. Haaga-Helia Moodle. Katsottavissa: https://hhmoodle.haaga-he-
lia.fi/mod/page/view.php?id=988887. Katsottu: 30.11.2020.

78



Rouhiainen, L. 2018b. Social Media Marketing in Modern Business. Video 1.16 Social Me-
dia Strategy - How to Interact. Haaga-Helia Moodle. Katsottavissa:
https://hhmoodle.haaga-helia.fi/mod/page/view.php?id=988898. Katsottu: 30.11.2020.

Rouhiainen, L. 2018c. Digital Marketing in Modern Business. 2.11 Content Marketing Ex-
amples for B2C. Haaga-Helia Moodle. Katsottavissa: https://hhmoodle.haaga-he-
lia.fi/mod/page/view.php?id=1101426. Katsottu: 30.11.2020.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTYV - Menetelmaopetuksen tieto-
varanto. Aineisto- ja teorialahtdisyys. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Luetta-

vissa: https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3 2_3.html. Luettu: 14.5.2021.

Sarajarvi, A. & Tuomi, J. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Tammi. Vantaa.

Savonia 2017. Vinkkeja tuotekehitysprosessin hallintaan elintarvikealan toimijoille. Luetta-
vissa: http://www.savogrow.fi/files/430/VINKKEJA_TUOTEKEHITYSPROSESSIN_HAL-
LINTAAN_ELINTARVIKEALAN_TOIMIJOILLE_Savonia-ammattikorkeakoulu_Futu-
reFood_12_ 2017.pdf. Luettu: 2.11.2020.

Seoseon s.a. Viraalimarkkinointi: Mika tekee sisallosta viraalin? Luettavissa:

https://seoseon.filviraalimarkkinointi-ja-viraalisisalto/. Luettu: 14.11.2020.

Skywell Software 2019. VR Social Media: Is It the Future of Social Interaction? Luetta-

vissa: https://skywell.software/blog/vr-social-media-future/. Luettu: 30.3.2021.

Skywell Software s.a. AR/VR development. Luettavissa: https://skywell.software/virtual-
reality-development/. Luettu: 30.2.2021.

Snapchat for Business 2021. Advertising on Snapchat. Luettavissa: https://forbusi-
ness.snapchat.com/advertising?utm_source=GoogleSEM&utm_me-
dium=PAIDB2B&utm_campaign=FI_G_Search_Brand_Alpha-snapchatbusi-

ness&utm_term=FIl&utm_content=Forbusiness. Luettu: 15.2.2021.

Snapchat for Business 2021. Why advertise on Snapchat? Luettavissa: https://for-
business.snapchat.com/advertising/why-snapchat-ads?utm_source=Goog-
leSEM&utm_medium=PAIDB2B&utm_campaign=FI_G_Search_Brand_Alpha-snapchat-

business&utm_term=FI&utm_content=Forbusiness. Luettu: 17.3.2021.

79



Socialnomics 2016. Why Do People Share Content? A Look at the Psychology of Social
Sharing. Luettavissa: https://socialnomics.net/2016/08/23/why-do-people-share-content-a-

look-at-the-psychology-of-social-sharing/. Luettu: 7.4.2021.

Sproutsocial 2020. How to improve your social media engagement. Luettavissa:

https://sproutsocial.com/insights/social-media-engagement/. Luettu: 12.5.2021.

Stahlbrost, A. 2012. Luled University of Technology. Challenges with Social Media for
User Involvement. Luettavissa: https://www.researchgate.net/profile/Anna-Stahl-
broest/publication/236841042_Challenges_with_social_media_for_user_involve-
ment/links/00b495194f0c9d4b82000000/Challenges-with-social-media-for-user-involve-
ment.pdf. Luettu: 30.3.2021.

Tastula, S. 21.12.2020. Content Manager. Dagmar. Haastattelu. MS Teams.

Theorem 2019. 5 Customer Engagement Challenges & How to Fix Them. Luettavissa:
https://theoreminc.net/5-customer-engagement-challenges-how-to-fix-them/. Luettu:
15.5.2021.

TikTok for Business 2021. Luettavissa: https://www.tiktok.com/business/en. Luettu:
20.1.2021.

Unbox Social s.a. Future of Augmented Reality in Social Media Marketing. Luettavissa:

https://www.unboxsocial.com/blog/augmented-reality/. Luettu: 18.03.2021.

Yle 2016. Nain otat Snapchatin haltuun — tai ainakin tiedat mita lapsesi snappailee. Luet-
tavissa: https:/lyle.fi/aihe/artikkeli/2016/03/22/nain-otat-snapchatin-haltuun-tai-ainakin-
tiedat-mita-lapsesi-snappailee. Luettu: 28.11.2020.

Yrittajat 2018. Somemarkkinointi on taitolaji — *Sisallén merkityksellisyys on tarkeampaa

kuin maarad”. Luettavissa: https://www.yrittajat.fi/lapin-yrittajat/a/uutiset/575363-somemark-

kinointi-taitolaji-sisallon-merkityksellisyys-tarkeampaa-kuin-maara. Luettu: 2.11.2020.

80


https://theoreminc.net/5-customer-engagement-challenges-how-to-fix-them/

