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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten voidaan toteuttaa toimiva
sosiaalisen median strategia sekd miten strategiasta saadaan innovatiivinen
seka kilpailijoista erottuva. Toimivan strategian selvittdmiseksi haastateltiin
suomalaisia eri alojen pk-yrityksia ja perehdyttiin sosiaalisen median
markkinoinnin seka innovatiivisuuden kirjallisuuteen.

Tutkimukseen valittiin haastateltavaksi yhteensa 19 yritysta. Yritykset jaettiin
kahteen ryhmaén, joista toisessa olivat sosiaalisen median markkinoinnissa
onnistuneet yritykset ja toisessa yritykset, jotka eivat kokeneet saavuttaneensa
siina toivottuja tuloksia. Perusteiksi menestykselle luettiin sosiaalisen median
markkinoinnista saadut palkinnot tai poikkeuksellisen menestynyt sosiaalisen
median markkinointi omalla alallaan. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina
kasvokkain tai puhelimen valityksell&. Puolistrukturoidun haastattelun avulla on
mahdollista saada hieman syvallisempaa tietoa aiheesta, joka strukturoidussa
haastattelussa saattaisi jaada saavuttamatta.

Tutkimuksen tulokset antavat viitteita siita, ettd monella pk-yrityksella on paljon
kehitettdvaa sosiaalisen median markkinoinnin saralla. Tuloksista kday myds
ilmi, etta merkittavia haasteita toimivan sosiaalisen median markkinoinnin
toteuttamiseen ovat ajan sekd osaamisen puute. Toimivaan sosiaalisen median
markkinointiin tarvitaan sitoutumista seka suunniteltu strategia, jota
maaratietoisesti noudatetaan.
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Creating a functional and innovative social media
strategy for an SME

The goal of this thesis was to find out how a functional social media strategy
can be implemented and how to make the strategy innovative and stand out
from the competition. In order to find out a working strategy, Finnish SMEs from
different industries were interviewed and the literature on social media
marketing and innovativeness was studied.

A total of 19 companies were selected to be interviewed for the study. The
companies were divided into two groups, in one of which there were companies
that were successful in social media marketing and in the other companies that
did not feel that they had achieved the desired results. Awards received from
social media marketing or exceptionally successful social media marketing in
their own field were counted as grounds for success. The interviews were
conducted semi-structured face to face or over the phone. With the help of a
semi-structured interview, it is possible to get a little more in-depth information
about the topic, which could be missed in a structured interview.

The results of the study show that many Finnish SMEs have a lot to develop in
the field of social media marketing. The results also show that significant
challenges to implementing effective social media marketing are the lack of time
and expertise. Effective social media marketing requires commitment and a
planned strategy that is followed with determination.

Keywords:
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1 Johdanto

1.1 Taustaa tydlle

Suurimmalla osalla pk-yrityksistad on kaytdssa jokin sosiaalisen median kanava
ja niiden suosio on kasvanut vuosi vuodelta. Vahintaan 10 henkil6a tydllistavista
yrityksista 81% kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2022 ja sosiaalista mediaa
kayttavien yritysten maara on kasvanut 43% vuodesta 2013 (Tilastokeskus
2022a). Tama opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan digimarkkinoinnin osa-
alueista sosiaalisen median markkinointia rajallisilla resursseilla toimivien pk-
yritysten ndkokulmasta, ja pyritty Ioytamaéan piirteita innovatiiviselle seka

tehokkaalle sosiaalisen median markkinointistrategialle.

Markkinointistrategia on pitk&n aikavalin suunnitelma. Markkinointistrategian
tarkein tehtava on priorisoida ja keskittaa tehtavat niin, ettd ne auttavat yritysta
paasemaan liikketoiminnan tavoitteisiin. Markkinointistrategia antaa yritykselle
suuret linjat ja maarittaa mita pitdad tapahtua tavoitteiden saavuttamiseksi.
Markkinointisuunnitelma puolestaan kertoo, mitéa ja milla aikataululla asiat

toteutetaan, jotta nama asiat tapahtuvat. (Sanoma 2021.)

Mandal ja Joshi (2017) mainitsevat julkaisussaan, etta kaikista nykyaikaisista
markkinoinnin tyOkaluista digimarkkinointikanavat sek& sosiaalinen media ovat
olennaisimmat. Ne on sisallytetty jokaiseen tehokkaaseen
markkinointikampanjan strategiaan. (Mandal & Joshi 2017, 5428.) Verkossa
tapahtuvassa markkinoinnissa voidaan Ioytaa useita hyotyja verrattaessa
perinteiseen markkinointiin. Bala ja Verma (2018) toteavat, etta toisin kuin
perinteisessa markkinoinnissa, interaktiivisuus asiakkaiden kanssa on
reaaliaikaista. Myos jokaista kampanjan toteuttamista voidaan seurata
reaaliajassa ja tarvittavia muutoksia voidaan tehd& nopeasti toisin kuin
perinteisessa markkinoinnissa. Verkkomarkkinoinnin tehokas kampanja voidaan
mya0s toteuttaa suhteellisen pienella budijetilla verrattuna esimerkiksi painetun
median, radion tai television kautta toteutettuun markkinointiin. (Bala & Verma
2018, 334-335.)
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Tassa opinnaytetydssa keskitytddn paasaantoisesti sosiaalisen median
markkinointistrategiaan. Tavoite on I6ytaa toimintamalleja seka tytkaluja, joilla
yrityksen on mahdollista luoda innovatiivinen seké tehokas
markkinointistrategia. Luodun markkinointistrategian pohjalta voidaan luoda
yksityiskohtaisempi markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma maarittaa

tehtavatasolla millaisilla toimenpiteilla luotua strategiaa lahdetéaan toteuttamaan.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa perehdytaan suomalaisten pk-yritysten sosiaalisen median
markkinointiin, strategian luomiseen seké pyritddn antamaan tyokaluja
tehokkaaseen ja innovatiiviseen markkinointiin. Opinnaytetyon tavoitteena on

vastata tutkimuskysymyksiin:

e Miten luodaan toimiva ja innovatiivinen sosiaalisen median

markkinointistrategia pk-yritykselle?

e Milla keinoilla sosiaalisen median markkinoinnista saadaan kilpailijoista

erottuva?

Tutkimusmenetelména opinnaytetydssa on kaytetty puolistrukturoitua
haastattelumallia. Haastattelukysymyksina oli avoimia kysymyksia seka
skaalattuja kysymyksid. Haastateltavat yritykset, joita oli yhteensa 19, oltiin
ennakkoselvityksen perusteella jaoteltu kahteen ryhmaéan. Toinen ryhmista
(ryhma 1) koostui yrityksisté, jotka eivat olleet saavuttaneet menestysta
sosiaalisen median markkinoinnissa. Naita yrityksia oli 16 kappaletta. Toisessa
ryhmassa (ryhma 2) oli puolestaan yritykset, jotka olivat onnistuneet
toteuttamaan sosiaalisen median markkinointia menestyksekkaasti. Naita
yrityksia oli kolme kappaletta. Menestyksen mittareina kaytettiin mm.
saavutettuja palkintoja sek& alustojen aktiivisia seuraajaméaria suhteessa

muihin alansa toimijoihin.

Haastattelut tehtiin kasvokkain tai puhelimen vélityksella.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu, koska sen avulla
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tietoa tulisi riittavasti ja se antaisi mahdollisuuden haastateltavalle my6s vastata
syvallisemmin kysymyksiin. Nain on mahdollista saada tarkeaa tietoa, jota
strukturoidussa haastattelussa ei valttamattéa saataisi. Puolistrukturoitu
haastattelu on strukturoitua vapaampi ja siitéa puuttuvat valmiit
vastausvaihtoehdot (Napara 2017). Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan
pienia- ja keskisuuria kotimaisia yrityksia mahdollisimman laajalta
toimialakentalta.
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2 Sosiaalisen median markkinointi

2.1 Sosiaalisen median markkinointi

Suurimmalla osalla pk-yrityksista on kaytdssa jokin sosiaalisen median kanava
(Kuvio 1). Sosiaalisen median suosio kasvaa jatkuvasti, mutta vain osa pk-
yrityksistd hyddyntaa somekanavien taytta potentiaalia markkinoinnissa, vaikka
sen avulla voidaan saavuttaa paljon nakyvyytta erittéain kustannustehokkaasti.
Sosiaalisen median avulla lahes jokaisella yrityksella on mahdollisuus saavuttaa
suuri maara yleisva ympéari maailman. Maailman suurimmalla sosiaalisen
median alustalla Facebookilla on noin kolme miljardia kuukausittaista kayttajaa

(Lua 2023.) Téallaiset alustat tarjoavat yrityksille erittain suuren potentiaalin.

Tilastokeskuksen kuviosta (kuvio 1) voimme havainnoida kasvun yritysten
sosiaalisen median kaytdssa vuodesta 2017 vuoteen 2022. Kasvua on ollut
naina vuosina noin 20 %. Taulukkoon on rajattu yritysten henkildomaaran kooksi
10-19 henkea. Se on pienin mahdollinen henkildstomaara, josta oli mahdollista
saada tietoa ja se suhteutuu tutkimuksessa haastateltujen yritysten
henkilomaaraan parhaiten. Noin neljasosalla taman henkilostomaaran
yrityksista ei ollut lainkaan sosiaalisen median kanavia kaytossa vuonna 2022.
(Tilastokeskus 2022b.)
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Kuvio 1. Yritykset, jotka kayttavat sosiaalista mediaa % (Tilastokeskus 2022b).

Sosiaalisen median markkinoinnin tyokalujen avulla on mahdollista kohdistaa
mainonta tietyille asiakkaille. Asiakkaat voidaan jaotella esimerkiksi
maantieteellisen sijainnin mukaan, ikaryhmittain, likevaihdon mukaan tai
yrityksen henkilomaaran perusteella. Mandal ja Joshi (2017) mainitsevat
julkaisussaan, etta kaikista nykyaikaista markkinoinnin tyokaluista digitaaliset
markkinointikanavat seka sosiaalinen media ovat olennaisimmat. Ne on
siséllytetty jokaiseen tehokkaaseen markkinointikampanjan strategiaan.
(Mandal & Joshi 2017, 5428.) Kaytettdessa digimarkkinointia, voidaan
saavuttaa monia etuja suhteessa perinteisiin markkinointikanaviin. Kananen
(2018) kirjoittaa, etta perinteinen mainonta kuten tv-, printti-, radio- ja
suoramainonta ovat melko tehottomia ja tulosten mittaaminen luotettavasti on
haasteellista. Digimarkkinoinnissa vaikutus voidaan nahda ja mitata
reaaliajassa ja mainokset voidaan ohjata tarkasti méaaritellylle kohderyhmalle.

Liséksi kohderyhman reagointia voidaan mitata. (Kananen 2018, 13.)

Kuvioon 2 on listattu suosituimmat maailmanlaajuisesti ihmisten kayttamat
somealustat vuonna 2022. Kuvan luvut ovat miljoonia. Kuviosta voimme nahda,
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ettd suosituimpien somealustojen kolmen karki on Facebook, Youtube ja
Whatsapp. Kun yhtélosta otetaan pois Whatsapp, joka ei talla hetkella tarjoa
markkinointimahdollisuuksia, nousee kolmanneksi Instagram. (Datareportal
2022.) Ridell (2011) kirjoittaa, etta tekemasséaéan tutkimuksessa vastaajat
kokivat Facebookin silloittavan ajallisia, maantieteellisia sek& muunlaisia
valimatkoja. Facebookin hyvéana puolena viestintdkanavana nahdaan myos sen
helppous ottaa yhteys useaan ihmiseen yhdella kertaa ja samalla vaivalla.
(Ridell 2011, 70-71.)

3500
3000 2934
2515
2500
2000
2000
1500 1386 1299
1000
1000
500
0
Facebook Youtube Whatsapp Instagram Wechat Tiktok

Kuvio 2. Suosituimmat ihmisten kayttdmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2022
(Datareportal 2022).

Oikeiden somealustojen valinta on tarke& osa somestrategiaa. Kortesuo (2019)
kertoo, miten on tarke&a valita sellainen yhdistelm& kanavia ja foorumeita, jotka
sopivat yrityksellesi parhaiten. Kortesuo muistuttaa myos resurssien
rajallisuudesta. Innoissaan saatetaan valita lian monta kanavaa, miettimatta
miten niihin keretd&n tuottamaan siséltda. Resurssien puuttuessa saatetaan
paatya tilanteeseen, etta ainoa paivitys on kerran vuodessa Facebookissa oleva
ditienpaivatarjous. (Kortesuo 2019, 32-33.)
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2.2 Sosiaalisen median Strategia

Juslén (2011) on jo yli 20 vuotta sitten nostanut esille, etta pelkastaan
yksisuuntaiseen markkinointiviestintdén tukeutuva markkinointi ja
markkinointistrategia on tullut tiensd padhan. Taman muutoksen tulee nakya
markkinointistrategian sisallossa, koska se toimii kaiken asiakkaita koskevan
paatoksenteon ja tekemisen pohjana. Juslén (2011) on listannut

markkinointistrategiaan muun muassa seuraavia omaisuuksia:

e markkinointistrategian tavoite on tukea organisaation
kokonaistavoitteiden saavuttamista, eikéa ainoastaan rakentaa
kilpailijoista erottuvaa mielikuvaa markkinointiviestinnan avulla

¢ nakemys kokonaismarkkinoista perustuu markkinoilla tunnistettaviin
asiakastarpeisiin

¢ markkinointistrategia rakennetaan asiakkaiden ongelmia ja niiden
ratkaisemisen pohjalta

¢ tiedottaminen on osa markkinointistrategiaa. (Juslén 2011, 143-144.))

Ensimmainen askel yrityksen alkaessa toteuttaa sosiaalisen median
markkinointia, on strategian luominen. Hyviin tuloksiin paastékseen
markkinoinnissa on tarkeaa, etta yritys on miettinyt strategian toiminnalleen.
Shaw (2012) kirjoittaa etta on valttamatonta, etta markkinointistrategia on valittu
oikein, jotta se mahdollista menestyvan liikketoiminnan. Oikean strategian
valitseminen edellyttaa eri vaihtoehtojen tuntemisen seka tietamisen, kuinka ne
toimivat vaihtelevissa ympaéristo- ja organisaatio-olosuhteissa. (Shaw 2012.)
Sosiaalinen media voi olla kompleksinen ympaéristd siihen perehtymattomalle.
Liséksi sen ominaisuudet ja alustat muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti. Naiden
seikkojen takia on ensiarvoisen tarke&a, ettd markkinoinnissa ja mainonnassa
on kaytossa strategia. Kananen (2018) kertoo, etta usein yritys ottaa
sosiaalisen median kaytt6on ilman suunnitelmaa. llman suunnitelmallisuuta ei
voida péaasté tulokselliseen ja tehokkaaseen toimintaan. Sosiaalisen median

suunnittelustrategiaan tarvitaan vastaukset seuraaviin kysymyeksiin:
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e Kenelle?

o Mita?

e Miksi?
e Miten?
e Milloin?
o Missa?
e Miten?

(Kananen 2018, 274-275.)

Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja Mero (2022) suosittelevat kirjassaan asettamaan
digimarkkinoinnille kolmesta viiteen tavoitetta. N&in tavoitteilla on painoarvoa
strategisesti, mutta ne eivat keskity liikaa yhteen markkinoinnin osa-alueeseen.

Erilaisia tavoitteita ovat esimerkiksi

e myynnin lisdaminen

e asiakkaiden palveleminen

e asiakasdialogin rakentaminen

e kustannustehokkuuden parantaminen

e brandin rakentaminen
(Lahtinen ym., 2022, 73.)

Somemarkkinoinnin vahvuus on nopea reagointi ja vuorovaikutus.
Markkinointikampanjaa seurataan ilman viivettéa ja tulokset ovat jatkuvasti
saatavilla. Salo (2017) kirjoittaa, etta ketteryys on tarpeen, kun toimitaan
ymparistdssa, jossa on tuntemattomia tekijoité ja monimutkaisuutta.
Markkinointisuunnitelman on oltava joustava, mutta samalla riittdvan tiukka,

jotta se pysyy johdonmukaisena ja yhtenaisena. (Salo 2017, 48.)

Juslén (2011) nostaa esille asiakkaisiin, seka heidan tarpeisiin keskittymisen
markkinointistrategiaa luotaessa. N&in toimiessa voidaan luoda kilpailuetuun
johtava strategia. Joukosta erottuminen ja keskitason ylapuolelle nouseminen
tuovat kayttoéon internetin tehokkaimman markkinointivalineen, inmisista

koostuvan ilmaisen median. (Juslén 2011, 40.)
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2.2.1 Sisaltostrategia

Juslén (2011) maarittelee sisaltdstrategian suunnitelmaksi, jolla ohjataan

sivustolla julkaistavan siséllon tuottamista (Juslén 2011, 110). Keronen & Tanni

(2013) kirjoittavat, etta laajasti tulkittuna sisaltostrategia tarkoittaa kaiken

syntyvan sisallon hallintaa tuotannosta julkaisuun ja yllapidon resursointiin
(Keronen & Tanni 2013, 11). Hakola, Hiila & Rummukainen (2019) mainitsevat,

ettd hyvan sisaltostrategian ominaisuudet ovat helppolukuisuus, tiiviys ja

ymmarrettavyys. liman siséltostrategiaa siséllontuotanto alkaa helposti rénsyilla

maaratietoisen ja kehittyvan toiminnan sijaan. Hyva sisaltdstrategia koostuu

kuudesta osa-alueesta:

1.

Tavoitteet ja mittarit. Maaritellaan syy, miksi sisaltoja tarvitaan
onnistuakseen. "Missa taytyy onnistua?” ja "miten onnistuminen
mitataan?”

Asiakaspersoonat ja ostopolut. Analysoidaan yleiso, jotta tunnetaan se
paremmin. Tavoitteena 16ytaa vastaukset kysymyksiin "miksi ja missa
vaiheessa asiakkaamme tarvitsevat sisaltojamme?”

Ydintarina ja sisaltotyypit. Maaritellaan kaikkia viesteja ja sisaltoja yhteen
sitova punainen lanka. Ydintarinan avulla suunnitellaan tarkeimmat
sisaltotyypit, joiden avulla jatkossa voidaan tehda keskenaan.
vertailukelpoisia siséltoja, vaikka sisallon idea vaihtuisikin

Raportointi- ja analyysimalli. Valitaan yritykselle sopiva tapa keréaté dataa
ja raportointi onnistumisista ja opeista.

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli. Ideoidaan tavat ja kanavat
jaeltaville sisalldille. Kanavien roolitus on merkittava, silla sisaltd
vaikuttaa siihen vahvasti. Selvitetéan myads tapa, jolla sisallot jaetaan
resursoinnin varmistamiseksi.

Toimitusprosessi ja sisaltétiimin roolit. Resursoidaan jatkuva sisaltotyo,
maaritelladn selkeat roolit ja nimetaan niihin henkiltt tai toimijat. (Hakola
ym. 2019, 71.)
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2.2.2 Mittaaminen ja RACE-malli

Lahtinen ym. (2022) esittelevat kirjassaan Dave Chaffeyn luoman RACE-mallin.
Vaikka sen lanseeraamisesta on jo yli vuosikymmen, ovat he sitd mielta, ettéa se
on paras tarjolla oleva digimarkkinoinnin malli. (Lahtinen ym. 2022, 122.)
RACE-mallin liséksi kaytetaan MRACE-mallia. MRACE-mallin erona RACE-
malliin on, etta siind mittaaminen on oma osa-alue (Kuvio 3.) Myds Leino (2011)
kertoo kirjassaan sosiaalisen median mitattavuudesta, miten se on seké
hienous, ettd haaste. Leino kirjoittaa haasteiden liittyvan paatbkseen, mita
lukuja seurataan ja mitka ovat oikeasti mielenkiintoisia. On tarkeaa tietaa, mita

tiedolla tekee ja siita pitdd myds oppia. (Leino 2011, 165-166.)

Lahtinen ym. (2022) mainitsevat tarkeimmiksi digitaalisen markkinoinnin
keinoiksi yrityksen oman verkkosivuston tai -palvelun, sisaltomarkkinoinnin,
hakukonemarkkinoinnin, verkkomainonnan, asiakkuusmarkkinoinnin kuten

séhkopostin seka sosiaalisen median markkinoinnin (Lahtinen ym. 2022, 159).
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VUOROVAIKUTUS

KONVERTOITUMINEN

SITOUTTAMINEN

Kuvio 3. MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 122).

1. Reach = Tavoitettavuus

Luodaan tietoisuus yrityksen bréndista, tuotteista ja palvelusta. Tavoitteena on
ohjata kavijoita yrityksen verkkosisaltdjen pariin (Lahtinen ym. 2022, 120-122).
Shout (2021) kertoo myds, ettd tavoitettavuus vaiheen tavoitteena on luoda
nakyvyyttd brandille, tuotteille tai palvelulle (Shout 2021). Rautela (2020)
kirjoittaa julkaisussaan, ettd Lanseerauksen alkuvaiheessa yrityksen suurin
tahtotila on saada tuotteelle, tarjonnalle tai brandille lisda nakyvyytta. (Rautela
2020, 195). Rautelan (2020) tekema taulukko (taulukko 1) antaa esimerkin,
millaisia sosiaalisen median alustoja voidaan kayttaa tuotteen julkaisun

tavoitettavuus vaiheessa.
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Taulukko 1. Tuotteen julkaisu tavoitettavuus vaiheessa (Rautela 2020, 19).

sosiaalisen median
verkostot

Sosiaalisen verkostojen
sivut

Sosiaalinen haku

Sosiaalinen tieto

Blogit

Virtuaalipelit

Liiketoiminta verkostot

Ominaisuudet

Sosiaaliset verkostot ovat
suosituimpia sosiaalisen
median alustoja. Sovellukset,
joiden avulla kayttajat voivat
muodostaa yhteyden
luomalla henkil6kohtaisia
tietoprofiileja, kutsumalla
ystavia ja tyotovereita
kayttamaan naita profiileja
ja lahettamalla sahkdposteja
ja pikaviesteja keskenaan.

Sosiaalinen haku on
kattotermi, jota kdytetdan
kuvaamaan hakutoimia,
jotka hyédyntavat sosiaalista
vuorovaikutusta muiden
kanssa. Nama
vuorovaikutukset voivat olla
eksplisiittisia tai implisiittisia,
samassa paikassa tai etdna
tapahtuvia, samanaikaisia tai
eriaikaisia

Sosiaalinen tieto
maaritellaan virtuaaliseksi
ympadaristdksi, joka koostuu
tuotetun kollektiivisen
tiedon kokonaisuudesta.
Sosiaalisen tiedon tarkea
ominaisuus on, ettad se ei ole
ryhman tiedon kokonaisuus,
vaan se on koko
yhteiskunnan tuoman tiedon
tuote.

Blogi tai bloggaaminen on
synonyymi sisallén
tuottamiselle ja jakamiselle,
joka on yleensa laajempaa.
Blogeissa on yleensa
julkaisuja kronologisessa
jarjestyksessa uusimmasta
ldhtien. Tekstimuotoiset
blogit ovat suosituimpia.
Vierailijat voivat lukea ja
kommentoida teksteja.
Blogeja voivat tuottaa seka
yksilot etta yritykset.
Blogeissa voi olla tietoa
tuotteisiin, uuden tuotteen
lanseeraukseen tai tuote
testeja

Virtuaalipeleissa kayttajat
voivat osallistua peliin
personalisoidulla avattarella
joutuen noudattamaan pelin
tiettyja saantoja.
Maantieteellisella sijainnilla
ei ole merkitysta.

Lilketoiminta verkostot ovat
ammatillisia verkostoja jotka
ovat suunniteltu
helpottamaan
ammattilaisten valista
tiedonjakoa, kokemuksia,
kontaktoitumaan seka
loytamaan tyopaikkoja.
Kayttaja voi luoda oman
profiilin. Alustat ovat ilmaisia
ja mahdollistavat spesifin
sisalllon julkaisemista

Esimerkki

Facebook, Google+, Instagram

Aardvark, Bing, Google Product

Search, Google Places

Rooli tavoitettavuus
vaiheessa

Sosiaaliset verkostot
tarjoavat yrityksille
innovatiivisia ja
vuorovaikutteisia
viestintdtapoja asiakkaiden
kanssa uuden tuotteen
lanseerauksen aikana.
Sosiaaliset verkostot
lisdavat myods brandin
sitoutumista ja positiivista
suusta suuhun liittyvaa
viestinte
tuotteita/palveluita
lanseerauksen jalkeen.

koskien

Yritykset voivat hyodyntaa
naita alustoja yritysten ja
enteen johtamiseen
sosiaalisten graafien
perusteella

Yritykset, jotka tarjoavat
naille ryhmille tarkeita

Google Scholar, Research Gate tuotteita, voivat mainostaa

Wordpress, Blogger, Tumblr

World of Warcraft

LinkedIn
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ja tavoittaa
kohderyhmansa

Blogeilla voidaan lisata
brandin tunnettavuuden
kasvattamista ja positiivista
keskustelua puskaradion
avulla. Bloggajilla on
nykyaan tarkea rooli
asiakkaiden valintojen ja
paatdsten vaikuttamiseen
liittyen brandeihin ja
tuotteisiin

Virtuaalipelien maailmassa
voidaan tavoittaa
kohderyhmat sijoittamalla
tuotteita pop-up
ikkunoihin tai upottaa
mainoksia pelin sisaan

Paasaantoisesti yritykset
kayttavat ammatilli
verkostoja tydntekijoiden
kartoittamiseen. Siita
huolimatta alustoja kuten
LinkedIn kayttaa aktiivisesti
myos yksilot. Lisdksi
yritykset julkaisevat
sisaltoa liittyen tuotteisiin,
palveluihin tai uusien
tuotteiden esittelyyn. Tama
auttaa lisdamaan
nakyvyytta

ia

Sivu
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2. Act = vuorovaikutus

Act vaiheessa halutaan luoda liideja ja pyritddn saamaan asiakassuhteita seka
voidaan rohkaista mahdollisia asiakkaita jakamaan sisaltod muiden ihmisten
kanssa (Shout 2021). Tallaisia elementteja ovat esim. somen sisallésta
tykkaaminen ja niiden jakaminen tai rekisteroityminen verkkokaupan kanta-
asiakkaaksi (Lahtinen ym. 2022, 120-122). Kavijaa on kannustettava
vuorovaikutukseen, kun han saapuu sosiaalisen median sivuillesi. T&méa on
sitoutumisen ensimmainen vaihe, ennen niiden siirtamista haluttuun
lopputulokseen, joka voi olla esim. tarjouspyynnon jattaminen, lisatietojen
pyytaminen tuotteista tai uutiskirjeen tilaaminen. (Oxford College of Marketing
2018.)

My6s Khan (2020) kertoo, etta vuorovaikutus vaiheessa tavoitteena voi olla
yhteystietojen jattaminen tai uutiskirjeen tilaaminen. Tarkeaa on saada
yhteystiedot, joita voidaan kayttdd mainostamiseen. On hyva muistaa, etta
vierailijat ovat markkinointisuppilon paatoksenteko osassa, joten asiakaspolusta
on selkea kuva. On hyva miettia vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Voinko tarjota esimakua sisallosta?
- Voinko palkita yhteystietonsa jatténeet jotenkin?
- Miten lasken sijoitetun padaoman tuottoprosentin? (Khan 2020.)

3. Convert = Konvertoiminen.

Tassé vaiheessa markkinointi muuttaa liidin myyntivalmiiksi liidiksi markkinoinnin
automaatiolla ja/tai saadaan asiakas pyytamaan tarjous (Lahtinen ym. 2022,
120-122). Shout (2021) sivustolla mainitaan, ettd tdssa vaiheessa muutokset
strategiaan ja sisaltéon ovat todennakdisida, koska ne harvoin onnistuvat
ensimmaiselld kerralla. Tulokset eivat valttamatta ole odotetun mukaisia, joten
tdssa vaiheessa voidaan analysoida mik& toimi ja mika ei esim. A/B-testauksen
avulla. Toinen tapa voisi olla kyselyn luominen kohdeyleisdlle, jonka perusteella
aletaan rakentamaan asiakasprofiileja. Dataperusteisen markkinointistrategian

kaytt6on ottaminen auttaa yksildimaan sisaltta. (Shout 2021.)
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Khan (2020) mainitsee tekstissaan, etta tadssa vaiheessa on tarkoituksena saada
konversioita markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi, kuten myynnin luomiseksi
lideista. Tama on ostovaihe ja vierailijoista tulee maksavia asiakkaita.
Vuorovaikutuksessa olevan vierailijan muuntaminen maksavaksi asiakkaaksi
mittaa seka markkinointi- ettd myyntitaitoja. Huomioitavat seikat ovat online- ja

offlinemyynti, tulot ja tuotto seka tilauksen keskiarvo. (Khan 2020.)

4. Engage = Sitouttaminen.

Talla tarkoitetaan pitkdaikaisen asiakassuhteen luomista digitaalisia kanavia
hyodyntden esim. uutiskirjeet tai asiakkaiden vuorovaikutteista somen kayttoa
yrityksen kanssa (Lahtinen ym. 2022, 120-122). Myds Shout (2021) sivustolla
kerrotaan sitouttamisvaiheessa pyrittavan pitkaaikaisten asiakassuhteiden
luomiseen. Asiakkaista halutaan tehda uskollisia tuotteille, brandille tai palveluille
esimerkiksi sosiaalisen median alustojen kautta erilaisten kannustimien avulla.
Asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla voidaan saada arvokasta tietoa
kehityskohteista. (Shout 2021.)

My6s Khan (2020) kertoo, etta sitouttamisvaiheessa pyritddn rakentamaan
pitkdaikaisia asiakassuhteita uusasiakkaiden kanssa. Sitouttamis-vaihe on
viimeinen ajuri toistuville ostoille ja brandin rakentamiselle. On muistettava
sitoutuneiden asiakkaiden tarkeys. Tyytyvaiset asiakkaat ovat avain hyviin
sosiaalisen median sivuihin ja toistuvaan myyntiin. Tyytyvaiset asiakkaat ovat
todiste tuotteidesi arvosta, joten heidan tarpeensa tulee huomioida ensisijaisesti.
(Khan 2020.)

Kayttajien luoma sisalté on hyva tapa saastaa sisallontuottajien resursseja.
Tallainen sisaltd voi olla vaikka kommentti tai arvostelu. Asiakkaan arvon
kasvattamiseen kaytetdadn useita kanavia mm. sosiaalisen median kanavat.
Painopisteet, jotka antavat kasityksen asiakkaidesi reaktioista sisaltoosi, ovat

esim. tykkdaminen ja jakaminen. (Khan 2020.)

5. Measure = Mittaaminen

Hakola ja muut (2019) kirjoittavat, etta esimerkiksi sisaltémarkkinoinnissa on
oleellisia mittareita suuri maard mm. nayttokerrat, seuraajat, tilaajat, sisallén

parissa vietetty aika, sitoutuminen, palaavat kavijat, valitttmat poistumiset, arviot
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ja suosittelijat. Tasta syysta onkin tarkeaa, etta lahdetaan liikkeelle strategisista
tavoitteista, joiden pohjalta valitaan sopivimmat mittarit. (Hakola ym. 2019, 235—
252.) Myo6s Ruokonen (2016) luettelee kirjassaan erilaisia KPI-mittareita, kuten
mm. yksiloidyt kavijat, poistumisprosentti ja kaynnin keskimaarainen kesto.
Edella mainittujen mittareiden lisdaksi Ruokonen mainitsee erilaisista
kavijalahteistda yhdeksi lahteeksi sosiaalisen median ja kuinka taméa
kavijalahdekategoria kertoo, miten siséltdjen jakaminen sosiaalisessa mediassa
on saanut ihmisia aktivoitumaan ja tulemaan lukemaan sisaltoja palvelussa.
(Ruokonen 2016, 118-120.) Keronen ja Tanni (2013) Kkirjoittavat oikeiden
asioiden mittaamisen tarkeydestd, miten mittaamisen kohteena ovat usein
kavijamaarat, sosiaalisen median aikaansaama viraalisuus tai seuraajamaarét,
mutta pystytaanko naisté saatujen tulosten perusteella osoittamaan, etta yritys

on onnistunut markkinoinnissa verkossa? (Keronen & Tanni 2013, 167).

Hakola ja muut kirjoittavat, miten markkinoinnin mittaaminen on muuttunut.
Aiemmin mitattiin, kuinka moni n&ki mainoksen ja muisti brandin sen jalkeen, tai
muutti  mieltdan positivisemmaksi brandista. Nakyvyys taas pystyttiin
ennustamaan etukateen sanomalehden levikin tai tv:n katsojalukujen perusteella.
Nyky&an brandien on osattava tutkia, kuka tavoitetaan, missa tavoitetaan ja mita
han teki kohtaamallaan sisallolla? Saadulla informaatiolla on I6ydettava vastaus
kysymyksiin, mika sisalto toimi ja mika sisaltd auttoi saavuttamaan liiketoiminnan
tavoitteet tehokkaimmin. (Hakola ym. 2019, 37-38.)

2.3 Sidosryhmét

Sosiaalisen median markkinoinnin strategiaa luodessa on tarkeda miettia siihen
liittyvia sidosryhmi& ja mika niiden rooli on. Andersson ja Wikstrom (2017)
tunnistivat somemarkkinoinnissa erilasia sidosryhmia riippuen viestista ja
kanavasta. Sidosryhmia voivat olla esimerkiksi erilaiset sisdiset johtoryhmat,
potentiaaliset asiakkaat, nykyiset asiakkaat seka laajat kohdennetut ryhmat.
(Andersson & Wikstrom 2017, 1104.) Sidosryhmilla on my6s erilaisia rooleja ja
niiden ymmartadminen on tarkeéa osa strategiaa suunniteltaessa. Apuna

sidosryhmien hallintaan voidaan kayttda esim. sidosryhméanalyysia.
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Sidosryhmaanalyysin toteuttamisen vaiheet:

e Tunnistetaan sidosryhmat

e Maaritellaéan sidosryhmien tarkeydet projektille

e priorisoidaan sidosryhmat

e Maaritellaan sidosryhman vaikutusvalta muutokselle

e Maaritellaén sidosryhmien suhtautuminen muutokseen seké tavoitetila

muutokselle. (Projektipomo 2016.)
Sidosryhmaét voidaan priorisoida yksinkertaisen taulukon avulla.

Taulukko 2. Sidosryhmien priorisointi matriisi. (Mindtools 2023).

Korkea
v Pida tyytyvaisena Hallitse aktiivisesti
a
|
t
a
Tarkkaile Informoi
matala Kiinnostus Korkea

kuviosta 4 voimme nd&hda miten tata tyokalua voidaan hyddyntaa sosiaalisen
median strategian luomisessa. Kuviossa 4 on kuvattu eri sidosryhmat ja heidan
roolinsa sosiaalisen median markkinoinnissa. Perinteinen sidosryhmamatriisi on

muokattu sosiaalisen median markkinointiin sopivaksi.
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Riski
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tiedostojen
jakaminen

Linkit
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paivakirjat

Keskustelufoorumit
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tietokannat

Facebook
sivu

Viralliset
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w o o X T <

Twiitit
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nettisivut Youtube- Online
kanava kyselyt

Kuvio 4. Sidosryhmien priorisointi ja sosiaalinen media (Kahootz, 2023).

Pikakyselyt

Ideointi

2.4 Digimarkkinoinnin haasteet

Digimarkkinoinnissa on tunnistettu useita haasteita. Alla olevassa kuviossa
(kuvio 5) naemme 150:n haastatellun yrityksen vastausjakauman siihen, minka
he nakevat suurimmaksi haasteeksi digimarkkinoinnissa. Sosiaalisen median

hyodyntdminen koetaan neljanneksi suurimmaksi haasteeksi.
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Mika on yrityksesi digimarkkinoinnin suurin haaste?

2%
M Liikenteen lisddminen websivuille

14 %

B Resurssien puute

M Ssisiltdmarkkinointi ja sisilléntuotanto
Sosiaalisen median hyédyntadminen
Tekninen osaaminen

Uusien liidien saaminen myynnille

Kuvio 5. Digimarkkinoinnin haasteet (Kataja, n.d).

Voidaan todeta, etta sosiaalisen median kanavien hyddyntaminen on merkittava

markkinointistrategiassa huomioitava haaste.

Wijay, Sisca ja Sandre (2020) havaitsivat tutkimuksessaan, etta vaikka
sosiaalisen median markkinointi on varsin hyddyllista taloudellisesta
nakokulmasta, siséltyy siihen myds haasteita. Haasteita voivat olla esim.
teknologiset muutokset seké sosiaalisen median avoimuus, joka mahdollistaa
myos asiakkaiden negatiiviset kommentit. (Wijay ym. 2020, 848.)

Sproutsocial (2019) tekemén kyselyn perusteella, jossa haastateltiin yli 1000:tta
sosiaalista markkinoijaa, listattiin yhdeksén kohtaa, jotka haastateltavat kokivat

haasteiksi.

Sosiaalisten strategioiden kehittdminen tukemaan liiketoimintaa
Kohdeyleison tunnistaminen ja ymmartaminen

Sosiaalisen median budjetin ja resurssien varmistaminen

Julkaisujen sisalto

ROI:n mittaaminen

Kilpailun monitorointi

Sosiaalisen strategian sisallyttdminen muihin liiketoiminnan strategioihin

Sosiaalisen liikketoiminnan vaikutuksen demonstrointi muihin osastoihin

© © N o o bk~ W DN

Tiimin kapasiteetti. (Sproutsocial 2019, 19.)
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Seuraajien maaraa on eras sosiaalisen median seurattavista mittareista.
Sproutscial (2019) kuluttajille tekemassa kyselyssa kysyttiin syita miksi he eivat
seuraa brandin sosiaalista mediaa. Suurin syy oli huono asiakaspalvelu.
Toisena oli eparelevantti sisalto ja kolmantena liian monta brandin mainosta.
Neljantena syyna oli liian monta promootio paivitysta, viidentena liian paljon
keskustelua politiikasta ja/tai sosiaalisista aiheista. Kuudes syy oli ihmisten
julkaisujen ja kommenttien huomiotta jattdminen. Seitsemas syy oli vaikuttajien

kayttaminen tuotteiden myynnissa. (Sproutsocial 2019, 25.)

Juslén (2011) on luetellut kuusi yleisintd ongelmaa liittyen sosiaalisen median

kayttdonottoon.

1. Markkinoiden perusasioiden unohtaminen. Asiakaspooli on
segmentoitava ja mietittava millaisista asiakkaiden ongelmista on
tarkoitus puhua ja millaisia ratkaisuja asiakkaille tarjotaan

2. Tavoitteiden puuttuminen. Tekemisella taytyy olla yhteys liiketoimintaan.
On pohdittava mika on tavoite ja miten sitéa mitataan.

3. Tarvittavien voimavarojen ja osaamisen puuttuminen. On pohdittava
kuka tuottaa sisaltda ja varmistuttava, ettd siihen l6ytyy osaamista.

4. Eparealististen odotusten asettaminen. On muistettava pitaa jalat
maassa ja etta markkinointi sosiaalisessa mediassa ei ole nopeaa,
helppoa tai ilmaistakaan.

5. Liiallinen huomion kiinnittaminen valineisiin. Kyse on kontaktien
luomisesta ostajiin. Kyse ei ole yhteisdpalveluista tai vimpaimista. Ensin
on saatava vastaus kysymykseen "Miksi?” ja sen jalkeen mietitaan
"Miten?”

6. Sosiaalisen median ja muun markkinoinnin valisen yhteyden
unohtaminen. Sosiaalisen median markkinoinnin on kytkeydyttava
muuhun markkinointiin ja hyddynnettava molempien vahvuudet. Muilla
toimivilla kanavilla voi esimerkiksi kertoa, ettéd organisaatiolla on myo6s

sosiaalisen median kanavia kaytossa. (Juslén 2011, 230-231.)
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2.5 Innovatiivinen markkinointi

Ranne (2015) on luetellut neljd innovatiiviselle ajattelulle ominaista piirretta:

1. Iso osa, vahintaan neljasosa henkilon tai ryhman toiminnasta on
innovatiivisen ajattelun ohjaamaa tai konkreettista toteuttamista

2. Innovoitavaa kohdetta tarkastellaan uusista ja oudoista nakdkulmista

3. Uusiin ajatuksiin ja toimintamalleihin menn&én sisélle ja koitetaan
ymmartaa niita sisaltapain irtautumalla vanhoista ajatusmalleista

4. Uusiin ideoihin suhtaudutaan avoimesti ja motivoituneesti. (Ranne 2015,
15.)

Innovatiivinen ajattelu muodostuu monesta tekijasta. Kaytdnnossa sité voidaan

toteuttaa seuraavilla yhdeksélla osa-alueella:

- Orientoituminen innovointikohteiden etsintaan

- Tarkenna innovoimista vaativat kohdat

- Tarkastele innovoitavaa kohdetta useista ja laajoista nakokulmista

- Maaritellaén ja tarkennetaan innovoinnin kohde

- Maaritellaan ratkaisujen etsiminen laaja-alaiseksi ja varmistetaan vapaa
likkuminen etsimisalueella

- Etsitdan uusia ideoita laajennetulta ratkaisujen etsintaalueelta

- Tutustutaan syvallisemmin uusiin ideoihin ja yritetddn ymmartaa niita
sisaltapain unohtaen vanhat kasitykset

- Ohjataan omaa ajattelua ajattelemaan vapaasti

- Arvioidaan ideat. (Ranne 2015, 75.)

Suunniteltaessa innovatiivista sosiaalisen median markkinointistrategiaa on
tarkeaa huomioida, mihin markkinat ovat kehittymassa ja mitka tulevat olemaan
tulevaisuudessa tarkeat alustat. Kuviosta 6 voimme nahda eri sosiaalisten
medioiden aikuisten kayttadjamaara muutoksen toukokuun 2022 ja tammikuun
2023 valilla. Kuvassa on otanta yli 600:ta Yhdysvaltalaisesta aikuisesta some-
kayttdjasta. Tama kuva tukee kuvion 2 statistiikkaa ja kolmen kéarki on sama,

kun otetaan huomioon alustat, joilla voidaan toteuttaa somemarkkinointia.
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Kolmen karjesta kaksi, Facebook ja Instagram ovat kasvattaneet suosiotaan

talla aikavalilla. Youtube on puolestaan menettéanyt hieman suosiotaan.

Kuvio 6. Sosiaalisen median kayttajamaarien muutos toukokuu 2022 —
tammikuu 2023 USA. (Iskiev 2023).

Yrityksen tai organisaation suunnitellessa innovatiivista markkinointistrategiaa,
on tarkeéa tuntea erilaisia ennustavia tyoskentelytapoja ja tyokaluja. Ponka
(2014) kirjoittaa kirjassaan, etta etsittdessa sosiaalisen median muutostrendeja
tai edes hiljaisia signaaleja niista, on parempi keskittya pienempiin ja
nuorempiin somepalveluihin (Ponk& 2014, 216). Finne (2022) kertoo, etta kaksi
orastavaa isoa hakutrendia kuluttajien hakutoiminnoissa ovat kuva- ja &anihaku.
Kuvahakuja voidaan tehda monella tavalla:

e Haut suoraan mobiililaitteiden kuvatiedostoista esim. kuvakaappaukset

e Yleiset hakukoneet ja niiden kuvahakuominaisuudet
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e Haut somesta

e Markkinapaikkojen ja verkkokauppojen kuvahaut

Finne (2022) uskoo aanihaun kehityksen jatkuvan, vaikka mm. Siri ja Alexa
eivat ole saaneet vahvaa sijaa verkko-ostamisessa. Tehdessa oheistoimintaa,
jossa halutaan pitaa kadet vapaana, aaniohjaus voi avata uusia
mahdollisuuksia. Aaniohjaus mahdollistaa asiakasdialogin ja esimerkiksi
parturiajan varaamisen ja siirtdmisen kalenteriin, kun aaniohjauksen kehitys
etenee. (Finne 2022, 162-163.)

2.5.1 Tulevaisuuden ennakointi

Tulevaisuuden ilmididen kartoittamiseen on olemassa useita metodeja ja
tyokaluja. Eras metodi on pyrkia I6ytamaan markkinoilta heikkoja signaaleja.
Dufva (2019) maarittelee heikoksi signaaliksi tapahtuneen tai olemassa olevan
iImion, joka ennakoi suurempaa. Dufvan (2019) mukaan heikossa signaalissa

on kolme osaa:

e Itse asia tai ilmio

e Signaali eli uutinen, kuva, palvelu, esine tai tapahtuma joka asiasta
kertoo

e Tulkinta, eli miten signaali on vastaanotettu ja miten se yhdistetaan
tulkitsijan ndkemykseen ja maailmankuvaan ja kuinka sita kaytetaan.
(Dufva 2019, 4-5.)

Dufvan (2019) mukaan heikkojen signaalien ominaisuuksia ovat:

e Uutuus
o Yllattavyys
e Haastavuus
o Merkityksellisyys
e Viive
Heikko signaali on uusi asia tai etta vanhasta asiasta nousee jotain uutta.

Heikko signaali on myos yllattava ja pakottaa haastamaan kasitysta nykyisesta.
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Heikon signaalin on oltava my6s merkittava, eli silla taytyy olla merkitys
tulevaisuudessa. Viive tarkoittaa, etté heikon signaalin suurempi vaikutus tulee

tapahtumaan tulevaisuudessa eikéa se ole viela merkittava. (Dufva 2019, 5.)

Heikkojen signaalien kartoittamisen lisaksi on olemassa my6ds muita
tulvaisuuden kartoittamisen tydkaluja. Osa naista menetelmista vaatii resursseja
kuten asiantuntijoita tai syvallista perehtymisté aiheeseen. Eras téllainen
menetelma on Delfoi-menetelmé&. Delfoi-menetelmassa asiantuntijoista
koostuvan ryhman avulla kerataan, laajennetaan ja syvennetaan tietoa
tulevasta ilmiésta vuorovaikutusprosessin avulla. (Aalto, Heikkild, Keski-Pukkila,
Maki & Pollanen 2022, 179).

Mahdollisten heikkojen signaalien kartoittamiseen riittavat paljon pienemmat
resurssit, mutta on myds olemassa muita tulevaisuuden kartoittamisen
tyokaluja, jotka eivat vaadi suuria resursseja. Eras téllainen metodi on
tulevaisuusverstaan perustaminen. Aalto ja muut (2022) kirjoittavat, etta
tulevaisuusverstaat ovat osallistava menetelma ja niiden muoto ja rakenne
muokataan kuhunkin tilanteeseen sopivaksi (Aalto ym. 2022, 222). Pk-yrityksen
tulevaisuusverstas voisi koostua vaikkapa omien tyontekijoiden, kollegoiden tai

muiden sidosryhmien kesken.

Toinen pk-yritykselle sopiva tydkalu voisi olla tulevaisuuden tiekartan luominen.
Tiekartoitus on metodologia, jonka avulla organisaatio voi visualisoida tavoitteita
ja aikajanteita, seka tehda nakyvaksi strategisen ajattelun kytkoksia ja
kausaalisuhteita (Aalto ym. 2022, 370). Strateginen tiekartta sopii moniin
tilanteisiin, kun halutaan tarkastella nykytilaa suhteessa tavoiteltavaan
tulevaisuuteen. Strategisessa tiekartassa mietitaan missa ollaan, minne
halutaan ja miten sinne paastaan. Tiekartan tekemiseen on hyva osallistaa
useita henkil6ita, jotka voivat olla palvelun kayttdjia tai tarvittaessa taysin eri

alalta olevia henkildita. (Innokyla 2023.)

Tyokalun kayttaminen aloitetaan kertomalla mitd tavoitellaan ja miten toimitaan.
Pohditaan, jakaudutaanko pienryhmiin vai mahdollistaako ryhman koko

tyoskentelyn yhdesséa ryhméssa. Oleellista on, ettéa jokainen antaa oman
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panoksensa ja ndkee asiat, jotka kartalle kirjataan. Suuntaa antava ohjeistus

tiekartan toteuttamiseen:

¢ Kirjataan mika on tarve ja tavoite strategisen tiekartan
toteuttamiseksi. Tarkastelukohteena voi olla koko toiminta vai vain
sen osa-alue.

e Kutsutaan visioinnin kannalta olennaiset ihmiset kartan tekemiseen.

¢ Valitaan milla aikavalilla tarkastelua suoritetaan. Keskipitkavali voi
olla esim. 1-3 vuotta ja pitka aikavali 5-10 vuotta.

o Tyypillisesti tiekartta lahdetaan tayttamaan nykyhetkestéa
tarkastelemalla toimintaa edistavia tekij6ita seka pullonkauloja, jotka
hidastavat tai estavat toimintaa.

e Ajureissa ja pullonkauloissa tarkastellaan megatrendeja, trendeja ja
hiljaisia signaaleja ja niiden vaikutusta toimintaan nyt ja
tulevaisuudessa.

e Seuraavaksi pohditaan kohderyhmien nykyisia ja muuttuvia tarpeita
seka elamantilanteita.

e Tarkastellaan mitka asiat tukitoiminnassa, sidosryhmissa ja
verkostoissa mahdollistavat toiminnan nyt ja tulevaisuudessa.

e Mita ja millaista toimintaa organisoidaan nyt ja tulevaisuudessa

e Kirjataan ylos nakokulmat, vedetaéan pitkia kehityskaaria ja lopuksi
luodaan visio siita, mité strateginen tiekartta on nostanut esille.

¢ Hyddynnetaan tiekarttaa tulevaisuuden suunnittelussa ja

ennakoinnissa. (Innokyla 2023.)
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Taulukko 3. Strateginen tiekartta (Innokyla 2023).

Strateginen tiekartta

Visio
Toiminta/
toiminnan osa-alue

Mahdollistavat tekijit

Kohderymien/
asiakkaiden tarpeet ja
eldmdntilanteet

Ajurit ja pullonkaulat

Nykyhetki Keskipitka aikavili Pitka aikavili

2.5.2 Luovuus

Luovuus organisaatioissa lisaa innovaatioita seka kyvykkyytta vastata
asiakkaiden tarpeisiin. Luovuuden hyddyntaminen tehostaa sisaista
kehittamista seka liséda henkildston hyvinvointia. (Teknologiateollisuus 2023.)
Vain luovilla ideoilla voidaan toteuttaa toimivia innovatiivisia ratkaisuja (Stanford
n.d).

Luovuus on asenne, mielentila ja valinta. Astumista pois ilmeiseltéa polulta.
Parhaimmillaan se muuttaa kasityksen totutusta ja odotetusta ja nain ollen se
on tulevaisuuden valttamaton voima. Organisaatiolle luovuus tarkoittaa
johtamisen prosessia, jossa ollaan valmiit ottamaan vastaan uudet nakékulmat

ja ennalta-arvaamattomat ratkaisut johtoa mydden. (Ruola 2021, 174.)

Ruola esittelee kirjassaan luovuuden mahdollistavaa struktuuria (Kuvio 7):
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Kuvio 7. Luovuuden mahdollistava struktuuri (Ruola 2021, 175).

Ratkaistaessa ongelmia kuvan ehdottamalla tavalla, saadaan asiakasdata
valjastettua ongelmanratkaisun pysyvaksi tueksi. Samalla asiakkaan paikka
keskidssa vahvistuu. Validointia harjoittaessa tarkoittaa se myos jatkuvaa
oppimista, kun kerta toisensa jalkeen validoidaan poikkeuksellisten
nakokulmien kautta syntyneita ratkaisuja. (Ruola 2021, 176.)

2.6 Sissimarkkinointi

Siddiqui (2003) méaarittelee sissimarkkinoinnin mainonnaksi, jossa kaytetaan
edullisia markkinointistrategioita suurimman mahdollisen nékyvyyden
saavuttamiseksi. Sissimarkkinointi keskittyy paasaantoisesti tuotteen tai
palvelun promotoimiseen luovasti ja innovatiivisesti. Sissimarkkinointi ei vaadi
suurta rahamaaraa ja se sopii hyvin yrityksille, joilla on rajallinen budjetti.
(Siddiqui 2023.)
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Sissimarkkinointi on innovatiivista, eikd siihen vaadita suurta markkinointitiimia

tai isoa budjettia (Meltwater 2021). Tarkeinta sissimarkkinoinnissa on, etta

kaytetaan enemman jarkea kuin rahaa (Parantainen 2005, 11).

Sissimarkkinointi vaatii luovuutta ja innovatiivista ajattelua, mutta sen avulla on

mahdollista erottautua kilpailijoista. Parantainen (2005) kirjoittaa, etta suuri osa

suomalaisista yrityksista uskoo perinteiseen markkinointiin. Nain muille

yrityksille jaa tilaa harjoittaa sissimarkkinointia, johon byrokraattiset

organisaatiot eivat taivu. (Parantainen 2005, 25.) Sissimarkkinointi perustuu

pieneen budjettiin, luovuuteen ja mielikuvitukseen (Almutairi 2021).

Almutairi (2021) on listannut julkaisussaan seitseman kohdan taktiikan

sissimarkkinointiin somessa:

1.

Sosiaalisen median strategia. Luo strategia, miten aiot rakentaa
liketoimintasi somealustoille.
Delegoi. Yrittajan on pakko delegoida vastuuta.

Rakenna lasnédoloasi verkossa. Rakenna nettisivut ja ala levittda sanaa.

4. Vuorovaikutus asiakkaisiin. Kaytd somea tydkaluna vuorovaikutukseen

asiakkaiden kanssa.

5. Tuota arvoa. Viesti hyddyllisyydesta ja arvosta asiakkaitasi.

Osallistu keskusteluun. Osallista itsesi ja tiimisi sosiaalisen median
kanavien keskusteluihin mahdollisimman paljon.

Relevanttius ja johdonmukaisuus. Ole relevantti ja johdonmukainen.
(Almutairi 2021.)

Siddiqui (2023) on puolestaan listannut nelja ominaisuutta, jotka sisaltyvéat

menestyneeseen sissimarkkinointistrategiaan.

Innovatiivisuus. Sissimarkkinoinnin taktiikat perustuvat luoviin
menetelmiin.

Joustavuus. Sissimarkkinointikampanjoiden on pystyttava adaptoitumaan
lennosta.

Kohdennettavuus. Menestynyt sissimarkkinointikampanja on
kohdennettu spesifioidulle kohdeyleisdlle. On tiedettava, keté tavoitellaan

ja millainen viesti heille toimii.
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e Mitattavuus. Kampanjan tulosten on oltava mitattavia. Nain voidaan
tehda paatelmia, oliko kampanja menestyksekéas ja millaisia muutoksia
tulevaisuuden kampanjoihin vaaditaan. (Siddiqui, 2023.)
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3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelmat

Taman tutkimuksen kohteena olivat suomalaiset pk-yritykset ja heidan
sosiaalisen median markkinoinnin tila. Opinnaytetydssa pyrittiin selvittamaan

strategiaa, jolla pk-yrityksella on mahdollisuus erottua kilpailijoista.

¢ Miten luodaan toimiva ja innovatiivinen sosiaalisen median

markkinointistrategia pk-yritykselle?

e Milla keinoilla sosiaalisen median markkinoinnista saadaan kilpailijoista

erottuva?

Tutkin haastatteluiden avulla, millaista strategiaa yritykset kayttavat ja miten
kyseiseen strategiaan on paadytty. Paadyin valitsemaan tutkimusmenetelmaksi
haastattelut, koska koin, ettd haastatteluiden avulla saisin tarpeeksi
monipuolista ja syvallista tietoa analysoitavaksi. Haastattelut toteutin
puolistrukturoituina haastatteluina. Hirsijarven & Hurmeen (2001) mukaan
puolistrukturoitu haastattelu tarkoittaa, etta kaikille haastateltaville esitetdan
samat tai lahes samankaltaiset kysymykset samassa jarjestyksessa (Hirsijarvi &
Hurme 2001; Saaranen-Kauppinen & Puusniekan 2006 mukaan.) Mielestani
puolistrukturoitujen haastatteluiden avulla paastiin parhaaseen lopputulokseen
tiedonhankinnan kannalta tassa tapauksessa. Puolistrukturoitu haastattelu sopii
tilanteisiin, jossa halutaan tietoa juuri tietyista asioista, eikd haastateltaville nain
ollen haluta tai ole tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia
haastattelutilanteessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Ennen paatosta olin alustavasti kartoittanut muutamien yritysten mielenkiintoa
osallistua haastateltaviksi ja vastausten perusteella tiesin, etté saan riittavan
suuren otoksen tutkittavaksi. Tiedostin, etta menetelma tulee olemaan aikaa
vieva, mutta koin etté haastatteluiden avulla saavutettu tieto tulee antamaan

hyvat lahtbékohdat etsittdessa vastauksia tutkimuskysymyksiin.
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3.2 Datan keruu ja analyysi

Haastattelin yhteensé 19 yritysta. Toimialakirjo haastattelemillani yrityksilla on
laaja (graafiset palvelut, maahantuonti, ICT, konsultointi, sahk6ala, rakennus,
ravintola jne.). Jaoin yritykset kahteen kategoriaan sosiaalisen median
markkinoinnin menestyksen perusteella. Toisessa kategoriassa olivat yritykset,
jotka eivat olleet toteuttaneet sosiaalisen median markkinointia yhta
menestyksekkaasti kuin toisen ryhman yritykset. Nimesin tdman joukon ryhma
1:ksi. Tahan kategoriaan sijoittui 16 yritysta. Toisessa kategoriassa olivat
yritykset, jotka olivat toteuttaneet sosiaalisen median markkinointia
menestyksekkaasti. Taman joukon nimesin ryhma 2:ksi.

Tutkimuksen kannalta oli olennaista, ettd haastateltavien yritysten joukossa on
my0s yrityksid, jotka ovat toteuttaneet sosiaalisen median markkinointia
menestyksekkaasti. Tallaisia yrityksia sain haastateltavaksi kolme. Mittareina
menestyksekkaaseen sosiaalisen median markkinointiin olen pitanyt esimerkiksi
yrityksen saamaa nakyvyytta mediassa, suhteutettuna muihin alansa yrityksiin
yksinomaan sosiaalisen median markkinoinnin ansiosta. Muita mittareita ovat
olleet mm. sosiaalisen median markkinoinnin palkinnot sek& alustojen aktiiviset

seuraajamaarat suhteessa muihin alansa toimijoihin.

Kartoituksen néihin kahteen ryhmé&an tein nettivertailun avulla seka ottaessani
yhteytta yrityksiin selvittdesséani heidan mielenkiintoaan osallistua tutkimukseen.
Otin yhteytta yrityksiin ja samalla selvitin henkil6t, jotka ovat parhaiten perilla
heidén sosiaalisen median markkinoinnin tilasta. Heilta tiedustelin ndkemyksia
organisaationsa sosiaalisen median markkinoinnin toteutuksesta ja siina

onnistumisesta.

Haastatteluissa on pyritty I6ytamaan syitd somemarkkinoinnin epéaonnistumisiin
ja onnistumisiin. Liséksi haastatteluissa on haluttu selvittaa millaisia strategioita
eri yritykset kayttavat markkinoinnissa sek& millaisena he nakevéat sosiaalisen
median markkinakent&n. Haastatteluissa kysyttiin myos haastateltavien

nakemyksia siitd, millaisena he nakevat somemarkkinoinnin tulevaisuuden,
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millaisia kanavia tulevaisuudessa tullaan kayttamaan ja millaisessa formaatissa

markkinointi toteutetaan.

Haastattelut olivat kasvotusten ja puhelimen valityksella tehtyja
yksilbhaastatteluja ja haastateltavat edustivat yrityksensa parasta nakemysta
organisaationsa sosiaalisen median markkinoinnin tilasta, strategiasta ja
visioista. Koska osa haastateltavista osoitti varauksellisuutta haastatteluiden
nauhoitusta kohtaan, paatin ettei haastatteluja nauhoitettaisi. Nain saataisiin
varmistettua mahdollisimman todenmukaiset vastaukset. Haastatteluiden
pohjana toimivat paperiset lomakkeet, jotka taytin haastattelun aikana. saatu
aineisto analysoitiin sisallonanalyysin keinoin totuudellisuuteen pyrkien ja tietoa
tiivistaen paaosin teoriaohjatusti. Siséllonanalyysissa haastatteluaineistoa
tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
105.) Haastattelut kestivat 15 minuutista puoleen tuntiin ja ne esitetaan
anonyymeina. Covid-19 toi mukanaan ennakoimattomia muutoksia

aikatauluihin, minka takia haastatteluiden aikavéli on suhteellisen pitka.

Taulukko 4. Haastatteluiden ajankohdat (N=19).

Haastateltavat yritykset Ajankohta

Haastateltava 1 2.7.2020
Haastateltava 2 3.8.2020
Haastateltava 3 18.8.2020
Haastateltava 4 6.9.2020
Haastateltava 5 1.10.2020
Haastateltava 6 10.11.2020
Haastateltava 7 2.2.2021
Haastateltava 8 3.32021
Haastateltava 9 3.4.2021
Haastateltava 10 2.2.2022
Haastateltava 11 15.2.2022
Haastateltava 12 25.3.2022
Haastateltava 13 4.5.2022
Haastateltava 14 11.8.2022
Haastateltava 15 15.11.2022
Haastateltava 16 20.11.2022
Haastateltava 17 23.11.2022
Haastateltava 18 27.11.2022
Haastateltava 19 1.12.2022
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3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen lahtokohtana oli I16ytad&a suomalaisia pk-yrityksia, jotka ovat
menestyneet somemarkkinoinnissa, seka yrityksia, jotka eivat kokeneet
menestyneensa somemarkkinoinnissa. Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa
pk-yritysten somemarkkinoinnin nykytilasta seka vertailla kahta edella mainittua
ryhmaa ja niiden valisid mahdollisia eroja. Tutkimuksen luotettavuuden
vahvistaminen aloitettiin perehtymalla laajasti tutkittavan aiheen
lahdekirjallisuuteen. Tutkimuksen luotettavuutta varmistettiin muokkaamalla
haastattelulomakkeet tarkoituksenmukaisiksi ja haastattelut toteutettiin hyvien
haastattelukaytantdjen mukaisesti. Haastateltavia ei johdateltu ja heille annettiin
aikaa vastata kysymyksiin riittavasti. Tutkimuksen luotettavuutta liséa laaja
joukko haastateltavia yrityksia seka se, etta haastateltavien asiantuntijuus
aiheesta oli vahva. Tutkimus seka haastattelut on toteutettu eettisia periaatteita
noudattaen. Tulosten luotettavuutta saattaa heikentié se, etta koska
sosiaalisen median alustat kehittyvat ja muuttuvat erittain nopeasti, on taysi
mahdollista, ettd samojen kysymysten toistaminen suhteellisen lyhyenkin ajan

jalkeen antaisi haastattelussa taysin erilaiset vastaukset.
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4 Tutkimuksen tulokset

4.1 Haastatteluiden tulokset (ryhmal)

4.1.1 Sosiaalisen median markkinoinnin nykytila ja alusta

Haastatelluista kuudestatoista yrityksesta kymmenessa koettiin, ettd he ovat
panostaneet sosiaalisen median markkinointiin. Kuusi yritysta kertoi, etteivat he
ole panostaneet sosiaalisen median markkinointiin. Yleisimmat alustat, joita
markkinoinnissa kaytetiin olivat Instagram ja Facebook. Yhdellatoista yrityksella
oli Facebook-tili ja naista seitsemalla myos Instagram-tili. Neljalla yrityksella ei
ollut kaytdssa mitaan sosiaalisen median alustaa. Kolmanneksi suosituin alusta
oli Linkedin, joka I6ytyi kolmelta yritykselta. Lisaksi yhdella yrityksella oli
kaytossa Twitter (nykyinen X).

12
11

10

8

-
6
4
4
3
2 .
1
. ]

facebook instagram linkedin twitter ei mitdan

Kuvio 8. Haastateltujen yritysten kayttamat sosiaalisen median alustat (N=16).

Selvittaessani syita siihen, miksi yritykset eivat ole kokeneet tarpeelliseksi
sosiaalisen median markkinointiin panostamista tai miksi se on epaonnistunut,
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seitseman koki syyksi resurssien puuttumisen. Puuttuvista resursseista
merkittavin oli ajanpuute, toisena ammattitaito. Kuudestatoista haastateltavasta
yrityksesta nelja oli sitd mielta, etteivat he tarvitse somemarkkinointia. Kaksi
edelld mainituista kertoivat syyksi sen tarpeettomuuteen. Toisella liiketoiminta
oli muuttunut taysin alihankinnaksi ja toisella oli riittavasti toita ilman

markkinointiakin.

Haastateltavista yksi ei osannut sanoa, miksei sosiaalisen median
markkinointiin ole panostettu. Yksi puolestaan koki, etta on panostettu, mutta se
on epaonnistunut. Asetettuja tavoitteita ei ollut saavutettu. Kolme yritysté oli

mielestaan onnistuneet ainakin kohtuullisesti.

Haastatteluiden perusteella saadut tulokset antavat suhteellisen
totuudenmukaisen kuvan syista, miksei sosiaalisen median markkinoinnin
potentiaalia hyddynneta pk-yrityksissa taysipainoisesti. Endottomasti suurin syy
tdhan on resurssien puute, padasiassa aika tai se, etta yrityksesta ei 16ydy
vaadittavaa osaamista. Merkittdva osa haastatelluista koki markkinoinnin
tarpeettomaksi, joka on ymmarrettavaa, mikali liketoiminta on sen luontoista,

ettei sitd nahda tarpeellisena.

"Yrityksellamme on Facebook-sivut, mutta kukaan ei kerkea
paivittdmaan niita”.
"Organisaatiostamme ei I0ydy tarvittavaa luovuutta tai ideoita

toteuttamaan julkaisuja”.

4.1.2 Onnistumisen mittaaminen

Iso osa haastatelluista yrityksista ei kayta mitdan mittareita tai muutakaan
seurantaa sosiaalisen median markkinoinnissaan (ks. kuvio 9). Kun otetaan
huomioon, etta neljalla yrityksista ei ole sosiaalisen median tilia olemassa,
voidaan huomata, ettd kahdestatoista sosiaalisen median tilin omaavista
yrityksista kolme ei seuraa mitaan mittareita tai analyysiohjelmia liittyen
alustoihinsa. Yleisimmat mittarit, joita haastateltavat seurasivat, olivat

perinteiset sosiaalisen median indikaattorit kuten seuraajien, tykkaysten ja
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vierailijoiden maara. Kaksi yrityksista seurasi maksullisista mainoksista
generoitujen liidien johtamista kauppaan. Yksi yritys kaytti mittarina
asiakaspalautteen, kuten kommenttien maaraa. Lisaksi yksi yritys toteutti
asiakaskyselyita, joissa kysyttiin mm. "Mink& kanavan kautta l0ysitte

yrityksemme?”.
"Seuraamme klikkauksia ja seuraajia Facebookissa”.

"Tarkeimmat mittarit, joilla somekanavia seurataan ovat

asiakaspalautteet, kavijamaarat ja profiiliklikkaukset”.

asiakaskysely

I i
N

kauppoihin johtaneet liidit

asiakaspalaute

I |
)]

tykkaykset / seuraajat / vierailijat

~

Ei mitattu

o

2 4 6 8
Kuvio 9. Miten somemarkkinoinnin onnistumista on mitattu (N=16).

4.1.3 Tulevaisuuden kriittiset tekijat sosiaalisen median markkinoinnissa

Selvittaessa haastateltavien ndkemyksia tulevaisuuden tarkeista sosiaalisen
median markkinoinnin seikoista, jakautuivat nakemykset aika laajalle alueelle.
Kolme haastateltavaa olivat sitd mieltd, ettd Tiktokin kaltaisten lyhyita videoita
tarjoavat alustat tulevat kasvattamaan suosiota viela entuudestaan. Kaksi
haastatelluista arvioivat Linkedin-alustan kasvattavan suosiotaan
tulevaisuudessa. Vain yksi haastateltava mainitsi kanavat YouTube ja

Facebook.
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"Lyhyet videot tulevat olemaan kasvava trendi, Instagram on

parempi kuin Facebook”.

Haastateltavista kaksi ennustivat, etta erilaisten tyonaytteiden ja tydvaiheiden
julkaiseminen vaihe vaiheelta somealustoissa tulee olemaan tarkea osa
sosiaalisen median markkinointia. Yksi yritys oli sitéd mielta, etta pelkka lasnaolo
sosiaalisessa mediassa tulee riittAma&éan. Kaksi yritysta puolestaan ei osannut
arvioida tulevaisuuden sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisesti tarkeiksi

nousevia seikkoja.

Kaksi haastateltavaa mainitsi, etté interaktiivisuus tulee olemaan tarkea seikka.
Toinen oli lisaksi sitd mieltd, etta tarinan ja postausten on oltava kiinnostavia.
Liséksi videot ja visuaalisuus tulevat olemaan tarkedssa roolissa, kuten myos
kiinnostava sisalto ja kilpailut. Toinen edella mainituista lisasi interaktiivisuuden
liséksi, etta on tarkeda seurata mika kanava tai alusta trendaa ja valita

markkinointi kanava sen mukaan.

"Aktiivinen tilien seuranta ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

tulee olemaan tarkea seikka”.

Yksi haastatelluista arvioi, ettd maksetut mainokset tulevat olemaan tarkea
seikka sosiaalisen median markkinoinnissa. Ne tulisi kohdentaa tarkasti tietyille
tarkoin valituille kohderyhmille. Yksi haastateltava ennakoi, ettéa volyymi tulee
olemaan merkittava tekija. Nopeissa sykleissa ja tasaisin valiajoin tehdyt

paivitykset mahdollistavat sen, ettd keskiverto laatu paivityksissa riittaa.

"Maksetut spesifisti kohdistetut mainokset tietyille kohderyhmille on

tarkeaa ja tulee olemaan viela tarkeampaa tulevaisuudessa’.

Sosiaalisen median markkinoinnin ammattimaisuuden nosti esiin yksi
haastatelluista. Lisaksi alustoilla tulisi olla julkaisuja, jotka houkuttelevat sinne
likennetta. Yksi haastateltava arvioi, etté tulevaisuudessa palvelujen
kehittdminen sosiaalisen median kautta on tarkea osa markkinointia. Tarkeaa
tulee olemaan digitalisaation ja palveluiden kytkeminen yhteen ja liittdminen

alustoille yleison tietoon.
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"Julkaisujen tulee olla ammattimaisesti toteutettu ja sellaisia, jotka

tuovat sinne liikkennetta”.

4.1.4 Tulevaisuuden kriittiset tekijat somemarkkinoinnissa

Nelja yritysta oli jo haastatteluiden aiemmassa vaiheessa todennut, ettei heilla
ole sosiaalisen median kanavia kaytossa lainkaan. Kuudestatoista yrityksesta
seitsemassa kanavien sisallon tuotannosta vastasi yrittaja itse. Neljalla
yrityksella oli organisaatiosta valittu henkil6 vastaamaan tuotannosta ja naista
yksi yritys kaytti liséksi ulkopuolisia resursseja maksettujen kampanjoiden

toteuttamisessa. Yksi yritys oli ulkoistanut kanavien siséllontuoton ulkopuolisille.

“Ammattilaiset tekevat sisaltomme. Heidan tekema artikkeli

julkaistaan vahintaan kerran kuussa”.
"Yrittaja itse tekee sen verran kuin kerkeaa”.

Kolme yrityksista ilmoitti tekevansa paivityksia kanavillensa saéannoéllisesti. Yksi
heista kertoi tekevansa julkaisuja kerran viikossa. Kaksi muuta ilmoittivat
tekevansa julkaisuja noin kerran kuussa. Loput kertoivat tekevansa paivityksia
kanavilleen harvemmin ja epasaanndllisemmin. Vastaukset korreloivat
haastateltavien aiemmin antamiin vastauksiin, joissa vain yksi oli sitéd mielta,
etta paivitysten nopealla ja saanndonmukaisella tahdilla on merkitysta kanavien

markkinoinnissa tulevaisuudessa.
"Teemme paivityksia silloin kuin muistamme ja kerkeamme”.

"Pyrimme tekemaan Instagramiin ja/tai Facebookiin paivityksen

kerran viikossa”.

4.1.5 Somekanavien sisaltd ja somemarkkinoinnin tavoitteet seka kohderyhmat
Kahdella yrityksella on sosiaalisen median kanavillaan ainoastaan yhteystiedot.

Liséksi viisi yritysta eivat osanneet tai halunneet méaaritella kanaviensa sisalt6a.

Kaksi yrityksista kertoi kanavillaan olevan preferenssikuvia esim. tyokohteista
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tai tyonaytteista. Naista toinen kertoi sivuillaan olevan lisdksi myyntipuheita.
Kaksi haastatelluista yrityksista kertoi sivuillaan olevan tarjouksia. Yksi yritys
kertoi jakavansa asiakkaiden ja yhteistydkumppaneidensa julkaisuja
kanavillaan. Yksi haastateltava kertoi laittavansa somepaivityksiin fiiliksia,
tuotteita ja tarinan. Luonnollisesti neljalla haastatelluista, joilla ei ole

somekanavaa, ei ollut myoéskaan sisaltoa.

"Pyrimme synergiaetuihin kumppaneidemme kanssa ja jaamme

heidan paivityksiaan alustoillamme”.

"Facebook on olemassa, mutta siella ei ole mielestani yhtaan

julkaisua”.

Viidella haastatelluista ei ollut asetettu tai mietitty tavoitteita liittyen
somemarkkinointiin. Kuusi yritysté oli asettanut tavoitteeksi nakyvyyden
lisdamisen. Seitseman haastateltavaa oli asettanut tavoitteeksi saada lisda
asiakkaita ja enemman myyntid. Verkostoitumisen tavoitteekseen mainitsi kaksi
yritysta. Yksi yritys oli maininnut tavoitteekseen erottautumisen kilpailijoista

ammattimaisen sisalloén avulla (Kuvio 10).

"Tavoittelemme nakyvyytta ja verkostoitumista, koska yrityksemme

on suhteellisen nuori”.

"Haluamme lisaa nakyvyytta ja sita myoden mahdollisesti lisaa

kauppaa”.
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Ei tavoitteita  Lisaa asiakkaita Nakyvyytta  Verkostoituminen Erottautumista
kilpailijoista

Kuvio 10. Somemarkkinoinnin tavoitteet (N=16).

Nelja kuudestatoista haastateltavasta yrityksesta ei maininnut mitaan
tavoiteltavaa kohderyhmaa. Kuluttajia sosiaalisen median markkinoinnilla
tavoitteli viisi yritysta ja seitsem&n haastateltavaa mainitsi kohderyhmékseen
muut yritykset. Lisaksi kaksi yritysta mainitsi myos yhdistykset kohderyhmaksi ja

yksi mainitsi taloyhtiot.
"Paasaantdinen kohderyhmamme ovat yhdistykset”.

"Tavoittelemme motivoituneita kuluttajia, jotka ovat liikunnallisia”.

4.1.6 Oman somemarkkinoinnin osaamisen ja kokemuksen arviointi

Kysyttdessa haastateltavilta arviota organisaationsa sosiaalisen median

markkinoinnin osaamisesta asteikolla 1-5 (1= ei lainkaan, 5=erittain paljon), viisi
haastateltavaa arvioi osaamisensa tasolle nelja. Seitseméan arvioi osaamisensa
tasolle kolme, yksi tasolle kaksi ja kolme kokivat, ettei heiddn organisaatiossaan

ole somemarkkinoinnin osaamista lainkaan (kuvio 11).
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Kuvio 11. Organisaatiossamme on osaamista somemarkkinoinnista 1-5 (1 = ei

lainkaan 5=erittain paljon) (N=16).

Samalla asteikolla toteutettu kysely kokemuksesta organisaation sosiaalisen

median markkinoinnista, peilautui tulokset odotetusti hyvin lahelle osaamisen
kyselyn tuloksia. Viisi arvioi organisaationsa kokemuksen sosiaalisen median
markkinoinnista tasolle nelja. Kuusi tasolle kolme, kaksi tasolle kaksi ja kolme
tasolle yksi (kuvio 12).

0 1 2 3 4 5 6 7

Kuvio 12. Organisaatiossamme on kokemusta somemarkkinoinnista 1-5 (1 =
lainkaan 5=erittain paljon) (N=16).
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Kuviosta 13 voidaan nahda, ettd ryhma 1 on arvioinut osaamisensa seké
kokemuksensa markkinoinnista hyvin samantasoisiksi. Kuvion molemmat kayrat
ovat lahes identtiset.

8

7

5 4 3 2 1

osaaminen e kokemus

Kuvio 13. Kokemus / osaaminen. 1-5 (1 = lainkaan 5=erittain paljon) (N=16).

4.1.7 Somestrategia

Kuudestatoista yrityksesta kolme kertoi luoneensa strategian sosiaalisen
median markkinoinnin toteuttamiseen. Kaksi ilmoitti luoneensa strategian, mutta
sitd ei toteuteta kaytdnnossa. Yhdellatoista yrityksella ei ollut kaytdssa

strategiaa (kuvio 14).
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Somemarkkinoinnissa Strategia on olemassa, mutta  Yrityksellamme ei ole strategiaa
toteutetaan ennakkoon luotua sité ei noudateta
strategiaa

Kuvio 14. Onko somemarkkinoinnille luotu strategiaa? 1-5 (1 = lainkaan
5=erittain paljon) (N=16).

4.2 Haastatteluiden tulokset ryhma 2

4.2.1 Somemarkkinoinnin nykytila

Kaikilla kolmella haastateltavista oli kaytossa seka Instagram etta Facebook-tilit.
Yhdella haastateltavista oli kayttssa lisaksi Linkedin-alusta ja yksi kaytti lisaksi
sahkopostipohjaista postituslistaa. Yksi haastateltava koki, ettd tilanne on hyva
eika nahnyt kehittamisen tarvetta. Yksi haastatelluista koki, etta vaikka eri
kanaville rakennetut konseptit ovat toimineet hyvin ja mielikuvamarkkinoinnissa
on onnistuttu, olisi asiakashankinnassa parantamista. Yksi haastateltavista ol
juuri pyytanyt ulkopuolista apua Facebook-markkinoinnin kehittdmiseen.

"Olemme onnistuneet mielestdmme hyvin ja saaneet jopa aiheesta
palkinnonkin, liséksi suurin osa asiakkaistamme tulee

somekanavien kautta”.
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4.2.2 Somemarkkinoinnin onnistuminen ja onnistumisen mittaaminen

Kaikki kolme haastateltavaa kayttavat mittareina perinteisia sosiaalisen median
markkinoinnin analyysitydkaluja, joista seuraajat, tykkaajat, klikkaukset ja
interaktiivisesti osallistuvat, kuten kommentoijat ovat mittaamisen kohteena.
Yksi haastateltava on selvittanyt, etta heidan asiakkaansa tulevat lahes
yksinomaan Instagramin kautta. Myds erilaiset tunnustukset isoimmilta
toimijoilta, seka palkinnot ja konsultaatiopyynnét ovat selkea merkki

markkinoinnin onnistumisesta.

"Seuraamme erilaisten analyysitydkalujen avulla dataa ja olemme
huomanneet, ettd asiakkaamme tulevat lahes yksinomaan

Instagramin kautta”.

Kysyttaessa syita sosiaalisen median markkinoinnin onnistumiseen, nousee
laadukkaasti tuotettu sisaltd esiin vahvasti. Kaikki kolme haastateltavaa ovat
sitd mielta, ettd se on ehdottoman tarkeaa. Lisaksi interaktiivisuus koettiin

tarkeaksi, eli viesteihin ja kommentteihin on hyva reagoida nopeasti.

"Laadukas sisaltod ja laadukkaat kuvat ovat mielestani tarkein seikka

markkinointimme onnistumisessa”.

4.2.3 Tulevaisuuden kriittiset tekijat somemarkkinoinnissa

Tulevaisuuden sosiaalisen median markkinoinnin menestystekij6ita kysyttaessa
vastauksissa on hieman hajontaa ja kaikilla kolmella haastateltavalla on hieman
eri nakemys tulevaisuuden markkinoinnista. Yhden haastateltavan mukaan
markkinointia taytyy laajentaa isoilla yleisille mainostauluille ja nuoria varten
tarvitsee etsia uusia kanavia esim. TikTok. Toinen haastatelluista oli sitd mielta,
ettd Facebook ja Instagram jatkavat suosituimpina kanavina ja sosiaalista
mediaa taytyy aktiivisesti mainostaa paikallisesti, kuten mainostuotteissa ja
autoteippauksissa. Kolmannen haastateltavan mukaan sosiaalisen median

markkinoinnin taytyy nayttaa yritykseltdan, eli sen taytyy olla tekijansa nakoista.
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Vaaditaan myds nopeaa reagointia, joka ylittda asiakaan odotukset, talldin

puhutaan lahes reaaliaikaisesta reagoinnista.

"Tulevaisuudessa ehdottoman tarkeaa on nopea, lahes

reaaliaikainen reagointi, jonka nykylaitteet kylla mahdollistavat”.

4.2.4 Tulevaisuuden kriittiset tekijat somemarkkinoinnissa

Haastateltavista kaikki kolme kertoivat yrittdjan itse vastaavan sosiaalisen
median markkinoinnista. Yksi yrityksista kertoi kayttavansa ulkopuolista apua
harvakseltaan. Kaikki kolme kertoivat myos julkaisevansa saanndllisesti kuvia.
Lisaksi kaksi kertoi julkaisevansa myos videoita. Kaksi haastatelluista kertoi
julkaisevansa myds tuoteinfoa. Yksi haastateltavista kertoi jakavansa myos
asiakkaiden julkaisuja. Liséksi yksi haastateltavista kertoi julkaisevansa

kanavillaan uutisia seka pitavansa alustoillaan informatiivisempaa osiota.

"Julkaisemme paljon kuvia, mm. tuotekuvia ja tuoteinfoa. Yrittaja

itse paivittaa kanavia”.

"Yrittaja itse paivittdd somea. Julkaisemme omia kuvia, mutta

jaamme myo0s asiakkaiden julkaisemia kuvia”.

Jokainen haastatelluista kertoi julkaisevansa materiaalia vahintaan viikoittain.

4.2.5 Somemarkkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat

Kaikki kolme haastateltavaa yritysta ilmoittivat tavoittelevansa lisda asiakkaita.
Liséksi yksi haastateltava kertoi pyrkivansa saamaan lisaa nakyvyytta. Yksi
haastateltavista kertoi tavoitteekseen saavuttaa alansa markkinajohtajuus ja
koki, etté sosiaalisen median markkinointi on taman tavoitteen saavuttamisessa
tarkeassa roolissa. Lisdksi han koki, etté sosiaalisen median markkinoinnin
avulla on mahdollista luoda illuusio esim. isommasta lilkketoiminnasta.
Kysyttadessa markkinoinnilla tavoiteltavia kohderyhmid, yksi haastateltavista

kertoi kohderyhméakseen 25-50-vuotiaat naiset. Yhden haastateltavan

Turun AMK:n opinnaytetyd | Jukka Hjelm Sivu 52 / 67



kohderyhma oli kuluttajat ja sielta viela tarkemmin segmentoituna
pientaloasukkaat. Kolmas yritys mainitsi kohderyhmékseen kaikki muut paitsi

iakkaat henkilot.

"Kohderyhmamme koostuvat kaikista kuluttajista, jotka koemme
potentiaalisiksi asiakkaiksi. Kaytanndssa tama tarkoittaa

pientaloasiakkaita.”

4.2.6 Oman somemarkkinoinnin osaamisen ja kokemuksen arviointi.

Kuviosta 15 ilmenee, ettd ryhméan 2 yrityksista yksi arvioi seka osaamisen etté
kokemuksen sosiaalisen median markkinoinnista erittain hyvaksi. Yksi
yrityksista arvioi seké osaamisensa etta kokemuksensa markkinoinnista
nelosen arvoiseksi. Yksi yritys arvioi osaamaisen myos nelosen arvoiseksi ja

kokemuksen kakkosen arvoiseksi.

= d

5 4 3

0saaminen e kokemus

Kuvio 15. Kokemus / osaaminen. 1-5 (1 =ei lainkaan 5=erittain paljon) (N=3.)

Kaikki kolme yritysta vastasivat, ettd he ovat luoneet ainakin jonkinlaisen
strategian sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamiselle.
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4.3 Vertailu

4.3.1 Sosiaalisen median markkinoinnin alustat ja nykytila

Vertaillessa kahta edella kasiteltya tutkimuksen ryhmaa keskenaan, nahdaan
ettd molemmilla ryhmilla on sosiaalisen median markkinoinnissa
paasaantoisesti kaytossa yleisimmat alustat Facebook, Instagram ja Linkedin.
Ryhma 2:sta ei noussut esiin mitdan poikkeavaa alustaa, vaan kaikilla
haastateltavilla yrityksilla tarkeimméat somealustat olivat identtisia alustoihin,
joita pk-yritykset sosiaalisen median markkinoinnissa yleensakin kayttavat
(Kuvio 2).

Molemmissa ryhmissa markkinoinnista vastasi oma organisaatio. Yleisin
vastuuhenkild oli yrittaja itse. Kun huomioidaan molemmat ryhmat, ainoastaan
yhdessa yrityksessa sosiaalisen median markkinointi oli ulkoistettu.
Huomionarvoinen seikka on, etta kaikkien kolmen sosiaalisen median

markkinoinnissa menestyneiden yritysten markkinoinnista vastasi yrittaja itse.

4.3.2 Julkaisut, sdannollisyys ja strategian tilanne

Ryhma 1:n kuudestatoista yrityksesté ainoastaan kolme kertoi tekevansa
paivityksia saannollisesti. Yksi naistd kolmesta kertoi tekevansa paivityksié noin
kerran viikossa ja kaksi kerran kuussa. Kun tulosta verrataan ryhma 2:n
tulokseen, voidaan todeta julkaisujen sdannéllisyydessa olevan merkittéva ero.
Ryhma 2:n jokainen yritys kertoi julkaisevansa materiaalia vahintaan kerran

viikossa.

Ryhmien julkaisemasta sisallosta ei 16ydy merkittavaa eroa. Molemmat ryhmat
julkaisevat kuvia ja videoita. Molemmista ryhmista 16ytyy myos yrityksen
sidosryhmien julkaisuja, joita yritykset ovat jakaneet alustoillaan. Julkaisujen
laatua on vaikea arvioida objektiivisesti eiké sita tassa tutkimuksessa tutkittu.
Kysyttaessé, onko yrityksenne luonut strategiaa sosiaalisen median

markkinoinnin toteuttamiseen, voidaan huomata eroja kahden vertailtavan
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ryhman valilla. Ryhma 2:sta kaikki olivat luoneet ainakin jonkinlaisen strategian.
Ryhma 1:sta ainoastaan kolme yritysta ilmoitti toteuttavansa ennakkoon luotua

strategiaa sosiaalisen median markkinoinnissa.

4.3.3 Kohderyhmien analysointi ja onnistumisen mittaaminen
somemarkkinoinnissa

Ryhman 1 yrityksistd iso osa ei mittaa sosiaalisen median markkinoinnin
onnistumista millaan mittarilla. Ryhman 2 yrityksista kaikilla oli kaytdssa jokin
tapa mitata onnistumista. Molemmat ryhmaét kayttivat padsaantoisesti
markkinoinnin perusmittareita kuten tykkaysten maaré, seuraajien maara seka
vierailijoiden maara. Ainoaksi merkittavaksi eroksi voidaan siis todeta, etta
ryhman 1 yrityksista vain osa seuraa menestymistaan, kun taas ryhmén 2

yrityksisté kaikki seurasivat.

Ryhmasta 1 nelja kuudestatoista haastateltavasta yrityksesta ei maininnut
mitdan tavoiteltavaa kohderyhmaa. Kuluttajia markkinoinnilla tavoitteli viisi
yritystd ja seitseméan haastateltavaa mainitsi kohderyhmékseen muut yritykset.
Liséksi kaksi yritystd mainitsi myds yhdistykset kohderyhméksi ja yksi mainitsi
taloyhtiot. Ryhmasta 2 kaikilla yrityksilla oli pohdittu sosiaalisen median

markkinoinnin kohderyhma.

Molemmat ryhmat olivat analysoineet kohderyhmiaan ainakin jollain tasolla,
pois lukien rynman 1 yritykset, joilla ei ollut sosiaalisen median alustoja
kaytdssa. Erona ndiden kahden ryhman valilla oli, ettéd ryhman 2 yritykset olivat
analysoineet kohderyhmansa hieman tarkemmin, joka tuli ilmi haastatteluissa.
Ryhman 1 yrityksista lahes kaikki luettelivat yhden kohderyhmén, mutta eivat
valttamatta perusteista miten tahan on paadytty. Ryhman 2 haastatteluista tuli
ilmi, ettd kohderyhmia on mietitty perusteellisemmin ja segmentoitu hieman
tarkemmin, kuten esim. ikaluokan kautta tai kavennettu "kuluttajat” segmenttia
pientaloasukkaisiin. Myds ryhmassa 1 segmentointia oli tehty, mutta

prosentuaalisesti paljon vahemman.
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4.3.4 Tulevaisuuden nakymat ja oman osaamisen seké kokemuksen arviointi

Kysyttaessa ennustuksia sosiaalisen median markkinoinnin tulevaisuudesta ja
niihin liittyvista trendeista, oli lahes jokaisella haastateltavalla molemmista
ryhmista hieman erilaisia nakemyksia. Muutama asia, jotka mainittiin
useamman kerran, oli lyhyiden videoiden suosion kasvaminen ja esim. TikTok-
kanavan potentiaali markkinoinnin tulevaisuuden alustana. Toisena seikkana

nousi esiin molemmissa ryhmissa nopea reagointi somessa.

Vertaillessa kahden ryhman arvioita omasta sosiaalisen median markkinoinnin
osaamisesta ja kokemuksesta. Voidaan todeta, ettd ryhmén 1 vastaukset
painottuivat numeroille kolme ja nelja. Ryhméan 2 puolestaan numeroille nelja ja
viisi. Ero ei ole suuri, mutta ryhman 2 yritykset ovat arvioineet oman

osaamisensa ja kokemuksensa hieman paremmaksi kuin ryhméan 1 yritykset.
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5 Johtopéaatokset

Taman opinnaytetyon padamaarana on ollut selvittaa, millaisilla toimenpiteilla pk-
yritys saa rakennettua toimivan sosiaalisen median markkinointistrategian.
Liséksi tarkoituksena on ollut 16ytaa tekijoita, joilla strategiasta olisi mahdollista
tehda kilpailijoista erottuva. Sosiaalinen media kehittyy erittédin nopealla tahdilla,
tulee uusia kanavia ja sovelluksia sek& uusia ominaisuuksia jo olemassa oleviin
sovelluksiin. Tama voidaan ndhdéa haasteena, mutta toisaalta se avaa myos
mahdollisuuksia niille, jotka kayttavat resursseja ja ovat varautuneet

ennakoivasti tuleviin trendeihin esimerkiksi tulevaisuuden tutkimuksen avulla.

5.1 Toimiva ja kilpailijoista erottuva sosiaalisen median markkinointistrategia

Yrityksen tai organisaation suunnitellessa sosiaalisen median markkinointia on
ensiarvoisen tarkeaa pohtia, miten se integroituu yrityksen
markkinointistrategiaan. Markkinointistrategian tavoite on tukea organisaation
kokonaistavoitteiden saavuttamista, eika ainoastaan rakentaa kilpailijoista
erottuvaa mielikuvaa markkinointiviestinnan avulla (Juslén 2011, 143).
Tekemieni haastatteluiden perusteella saadut tulokset tukevat myds strategian
luomisen ja siihen sitoutumisen tarkeyttd. Ryhmassa 2 jokainen yritys oli luonut
strategian sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamiseen. Ryhmassa 1 nain
oli tehnyt alle viidesosa yrityksista. On helppo tehda johtopaatds, etta aivan
kuten muussakin markkinoinnissa, myds sosiaalisen median markkinoinnissa
strategian luominen seka sitoutuminen sen noudattamiseen on merkittava tekija

toimivaan sosiaalisen median markkinointiin.

Suunniteltaessa sosiaalisen median strategiaa tarvitaan vastaukset seuraaviin
kysymyksiin: kenelle, mitd, miksi, milloin, miten, missa? (Kananen 2018, 275).

Vertailtaessa tutkimuksessa olleita kahta ryhm&éa, voidaan todeta, ettd ryhma 2
oli haastatteluiden perusteella miettinyt tarkemmin segmentointia, joka vastaa

edella luetelluista kohdista osioon kenelle. Merkittava ero kahden vertaillun

ryhman kohdalla oli julkaisujen sd&nndéllisyys. Ryhma kaksi teki julkaisuja
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selvasti useammin. On loogista, etta yritykset, jotka tekevat paivityksia useasti
ja tasaiseen tahtiin, onnistuvat tavoittamaan asiakkaansa paremmin. Voidaan
todeta, ettd tAma on eras tarkeimmista huomioitavista seikoista, kun pohditaan

toimivaa sosiaalisen median strategiaa.

Myds sosiaalisen median mittaamisessa l6ytyi kahden tarkastellun ryhman
valilla eroja. Ryhman 2 yrityksista jokainen seurasi somealustojaan joillain
mittareilla. Ryhman 1 yrityksista seitseman kuudestatoista ilmoitti, ettei seuraa
somemarkkinointia millaan tavalla. Jotta yritys voi kehittaa markkinointiaan on
sen tiedettava kehitysta vaativat kohteet. Jollei markkinointia mitata tai seurata
milla&n tavalla, on mahdotonta |0ytaa ne osa-alueet, jotka vaativat kehittdmista.
Yrityksen on pyrittava loytamaan tarkoituksenmukaiset mittarit ja osattava
hyodyntaa niista saatu informaatio oikein. Mittareista saadulla informaatiolla on
l6ydettava vastaus kysymyksiin, mika sisalté toimi ja mika sisaltoé auttoi

saavuttamaan liiketoiminnan tavoitteet tehokkaimmin (Hakola ym. 2019, 38).

Analysoitaessa haastatteluiden vastauksia, ei niissa tullut ilmi kovinkaan paljon
innovatiivisia seikkoja. Erds asia joka haastatteluissa nousi esiin, oli
ennustukset lyhyitd videoita tarjoavien somealustojen suosion kasvamisesta
tulevaisuudessa nimenomaan markkinoinnin saralla. Eras haastatteluissa
iimennyt asia oli reagoinnin nopeuden kasvattaminen lahes reaaliaikaiseksi.
Monella yrityksella on kaytdssa nettisivuillaan esim. chat robotteja, jotka
pystyvat auttamaan asiakasta peruslaatuisissa ongelmissa. Olisiko tallaisia
robotteja mahdollisuus valjastaa some alustojen kayttoon?

5.2 Kehittdmisideoita innovatiiviseen somestrategiaan

Dave Chaffey on luonut markkinoinnin ty6kaluksi RACE-mallin. Lahtinen ym.
(2022) kertovat, ettd se on edelleen paras tarjolla oleva digimarkkinoinnin malli
(Lahtinen ym. 2022, 122). Sosiaalisen median markkinoinnin toimiva strategia
edellyttaa, etté sen tuloksia on mahdollista mitata. Lahtinen ym. (2022)
esittelevat kirjassaan MRACE-mallin johon RACE-mallin reach, act, convert ja

engage toimenpiteiden lisaksi on tuotu mukaan measure eli mittaaminen
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(Lahtinen ym. 2022, 122). Nykyajan sosiaalisen median mittareilla yritysten on
mahdollista saada reaaliaikaista ja hyvin yksityiskohtaista tietoa siitd onko
heidan markkinointinsa toimivaa ja saavuttaako se halutut tavoitteet. Onkin
ensiarvoisen tarkeaa, jotta seurataan oikeita mittareita ja reagoidaan nopeasti,
jos toimenpiteita vaaditaan. Lahes jokainen suosituimmista sosiaalisen median
alustoista tarjoaa analytiikka ohjelmia, joilla saadaan luotua raportteja seka
muuta dataa, jotka ovat arvokasta tietoa, kun mitataan markkinoinnin

onnistumista.

Haastatteluiden tuloksista kavi ilmi, etté ajatukset sosiaalisen median
markkinoinnin tulevaisuuden nakymaé&sté antoi useita erilaisia arvioita. Tama
osaltaan kertoo siitd, miten vaikeaa tulevaisuuden ennustaminen oikeastaan on.
Yksi selva trendi haastatteluissa nousi esille ja se oli lyhyisiin videoihin
keskittyvien kanavien mahdollinen nousu entista suosituimmiksi. Esimerkiksi
TikTok ja samankaltaisten alustojen veikattiin olevan seuraavia trendeja
sosiaalisen median markkinoinnin saralla. Tamé on osaltaan jo toteutunutkin ja
myos Instagram seké Facebook tarjoavat mahdollisuuden julkaista lyhyita

videoita alustoillaan.

Tulevaisuuden tutkimiseen ja mahdollisten trendien havaitsemiseen on
olemassa useita eri menetelmia. Pk-yritykselle sopivia menetelmia ovat esim.
Tulevaisuusverstas tai tulevaisuuden tiekartan luominen. Molempia menetelmia
on mahdollista hyodynt&é ilman suuria resursseja. Naisséa osallistavissa
metodeissa yrityksen on mahdollista hy6dyntdd olemassa olevia resursseja,
kuten henkilokuntaa seka yrityksen sidosryhmid. Ennakoimalla ja
kannustamalla luovaan ajatteluun organisaation on mahdollista saavuttaa
merkittava etu kilpailijoihin ndhden ja erottua joukosta. Luova ajattelu
mahdollistaa my6s erilaisten sissikampanjoiden toteuttamisen, jotka voivat
parhaimmillaan olla hyvinkin tehokkaita ja saada laaja nakyvyytta pienillakin
resursseilla. Parantainen (2005) kirjoittaa, ettd merkittdva osa suomalaisista
yrityksista uskoo perinteiseen markkinointiin, joka mahdollistaa
sissimarkkinoinnin niille, johon byrokraattiset organisaatiot eivat taivu
(Parantainen 2005, 25).
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Sisallon tuottaminen on oleellinen osa somemarkkinointia ja asia johon yritys
pystyy itse vaikuttamaan merkittavasti. Yrityksen on helppo paattaa millaista
sisaltoa ja milloin sité julkaistaan. Haastatteluista kavi ilmi, etta kahden
vertailtavan ryhman julkaisujen sdanndllisyydessa oli merkittava ero.
Somemarkkinoinnissa menestyneet yritykset julkaisivat sisaltéa vahintaan
kerran viikossa. Julkaisujen sisalté molemmissa haastateltavissa ryhmissa oli
yhtenevainen. Julkaisut sisalsivat padasiassa kuvia ja videoita, Molemmat
ryhmat myo6s kertoivat hyddyntavansa sidosryhmien julkaisuja omilla
somealustoillaan. Luomalla siséltdstrategian yrityksen on mahdollista ohjata
sivustolla julkaistavan siséllon tuottamista (Juslén 2011, 110). Sisaltostrategia
mahdollistaa syntyvan sisallon hallintaa tuotannosta julkaisuun ja yllapidon
resursointiin (Keronen & Tanni 2013, 11). llman sisaltdstrategiaa
sisélléntuotanto alkaa helposti rénsyilla se sijaan, etta se olisi maaratietoista ja
kehittyvaa (Hakola ym. 2019, 71). Haastatteluissa kavi ilmi, etta eras merkittava
ongelma sosiaalisen median markkinoinnin toteuttamisessa oli resurssien
puute. Luomalla sisaltdstrategian yrityksen on mahdollista saada selkea kuva
siitd mita tehdaan, milloin tehdaan ja kuka tekee. Tamé antaa samalla
nakyvyyden siihen kuinka paljon resursseja sisallontuottaminen vaatii. Kun
saadaan kartoitettua vaadittavat resurssit, voidaan tehda linjauksia, etta onko
kyseinen strategia mahdollista toteuttaa. Siséltostrategian avulla yrityksen on

mahdollista saada kuva siit&, millaiseen somemarkkinointiin resurssit riittavat.

5.3 Jatkotutkimusaiheet

Facebook ja Instagram ovat molemmissa haastatelluissa ryhmissé selvasti
suosituimmat alustat. Ryhmassa 1 yhdellatoista yrityksella oli kaytossa
Facebook ja naista seitsemalla lisaksi Instagram. Ryhmassa 2 kaikilla kolmella
oli kaytossad molemmat edelld mainitut alustat. Olisi mielenkiintoista nahda,
miten yritykset tulevat huomioimaan sosiaalisen median kehittymisen.
Haastatteluissa nousi esille lyhyet videot ja niihin liittyvat sosiaalisen median
kanavat kuten TikTok. Voiko yritykset hyodyntda naita kanavia markkinoinnissa

ja kuinka se kannattaisi toteuttaa? Samaan aiheeseen liittyen jalkikateen
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mietittynd, olisi ollut hyva pyrkia haastatteluissa painottamaan enemman
yritysten ndkemyksia liittyen tulvaisuuden sosiaalisen median
markkinointitrendeihin ja heidan ndkemyksiinsa tulevista muutoksista ja

innovaatioista.

Molemmissa haastatelluista ryhmista merkittavassa roolissa somemarkkinoinnin
toteuttamisessa oli yrittdja itse. Ryhméssé 1 seitsemassa tapauksessa
somemarkkinoinnista vastasi yrittaja itse. Tama on valtaosa, kun huomioidaan,
ettd ryhman kuudestatoista yrityksesta neljélla ei ole sometileja kaytossa
lainkaan. Ryhma 1:n haastatteluista kavi ilmi, etta merkittavin resurssi, joka
aiheutti ongelmia sosiaalisen median markkinoinnissa, oli ajanpuute. Kuitenkin
ryhma 2:n haastatteluissa jokainen kolmesta haastateltavasta kertoi yrittajan
itse vastaavan markkinoinnista. Ryhma 2:n haastatteluiden tuloksesta voidaan
vetaa johtopaatos, etta yrityksen on mahdollista toteuttaa toimivaa sosiaalisen
median markkinointia, vaikka sen hoitaisi yrittdja itse. Jatkotutkimusaiheena
voisi olla mielenkiintoista tutkia, mitéa ryhma 2:n yritykset tai muut sosiaalisen
median markkinoinnissa onnistuneet pk-yritykset ovat konkreettisesti tehneet

toisin, jotta he ovat saaneet luotua markkinoinnista menestyksekkaan?
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Liite 1 66

Haastattelulomake ryhma 1

1. Miten somemarkkinointi on yrityksessanne hoidettu ja miten olette siina
mielestdnne onnistuneet?

2. Miten olette mitanneet onnistumisen?

3. Mitkéd néaette syyksi mahdolliseen somemarkkinoinnin epaonnistumiseen
/ puutteeseen?

4. Mitka asiat koette tulevaisuudessa tarkeiksi somemarkkinoinnissa?
5. Millaista sisaltéa kaytatte somemarkkinoinnissa ja kuka siita vastaa
(sisalto, toistuvuus, kanavat?)

6. Mita tavoittelette somemarkkinoinnilla?

7. Millaisia kohderyhmia tavoittelette?

8. Organisaatiossamme on osaamista somemarkkinoinnista, asteikko 1-5
(1= ei lainkaan, 5=erittain paljon)?

9. Organisaatiossamme on kokemusta somemarkkinoinnista, asteikko 1-5
(1=ei lainkaan, 5=erittain paljon)?

10. Onko yrityksessanne luotu some-markkinoinnin strategiaa?
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Liite 2

Haastattelulomake ryhma 2

1. Miten somemarkkinointi on yrityksessanne hoidettu ja miten olette siin&
mielestdnne onnistuneet?

2. Miten olette mitanneet onnistumisen?

3. Minké& koette olevan syyna somemarkkinoinnin menestyksekkaaseen
somemarkkinointiin?

4. Mitka asiat koette tulevaisuudessa tarkeiksi somemarkkinoinnissa?

5. Millaista sisaltéa kaytatte somemarkkinoinnissa ja kuka siita vastaa
(sisalto, toistuvuus, kanavat?)

6. Mita tavoittelette somemarkkinoinnilla?
7. Millaisia kohderyhmia tavoittelette?

8. Organisaatiossamme on osaamista somemarkkinoinnista, asteikko 1-5
(1= ei lainkaan, 5=erittain paljon)?

9. Organisaatiossamme on kokemusta somemarkkinoinnista, asteikko 1-5
(1=ei lainkaan, 5=erittain paljon)?

10. Onko yrityksessénne luotu somemarkkinoinnin strategia?
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