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1 Johdanto

Kun elettiin aikaa ennen internettia, on asioiden tiedonhaku ollut nykyaikaan
verrattuna huomattavasti vaikeampaa ja hitaampaa. Ratkaisu ongelmiin on
yksinkertaisesti taytynyt vain olla se, etta itse opettelemalla ja kokeilemalla
monia kertoja, kysymalla apua tuttavilta tai kutsumalla paikalle apuun alan
ammattilainen. Kaikki tama on ollut nykyaikaan verrattuna huomattavasti
tyolaampaa ja jopa rahaa vievaa. Internet on mahdollistanut meille sen, etta apu
voi olla muutaman klikkauksen paassa tietokoneilla ja alylaitteillamme. Voimme
etsia ratkaisun vaivattomasti, vaikka siihen, kuinka vaihtaa polkupydraan uusi
pyorankumi katsomalla vaihe vaiheelta havainnollistava Youtube-video tai etsia
ruoanlaittoon resepteja Googlen hakukentasta. Nain meille on mahdollistettu

helppo, nopea ja jopa ilmainen tapa tiedon keraamiseen.

Nykypaivana digitalisaatio on kasvanut kasvamistaan rajahdysmaisesti, jonka
kasvuvirrassa erityisesti yritysten on pystyttava pysymaan mukana. Erottuminen
markkinoilla kilpailijoista ei ole helppoa ja se vaatii yrittgjiltd kovaa panostusta
nakyvyyden saamiseksi. Yrittajien onkin hyva tietaa mista heidan
kohderyhmansa tavoittaa parhaiten ja mihin eri sosiaalisen median kanaviin
heidan kannattaa panostaa. Internet on pullollaan erilaisia tydkaluja ja alustoja,
joissa oman yrityksen markkinointi on mahdollista. Isoilla yrityksilla markkinointi
sosiaalisessa mediassa on huomattavasti tehokkaampaa, koska heilla on varaa
pistaa siihen kiinni rahaa ja resursseja. Isoilla organisaatioilla on
markkinointitiimit, jotka hoitavat yksistaan markkinoinnin, jonka ansiosta se on
jarjestelmallista ja tuottavaa. Pienissa yrityksissa resurssit voivat olla aivan
toisenlaiset. Ei valttamatta ole rahaa ja tydntekijoita, joilla olisi aikaa hoitaa
yrityksen markkinointia kaiken muun tydnteon ohella. Pk-yrityksille tv-, radio ja
lehtimainonta voi kayda kalliiksi. Siksi internetin hyddyntaminen nakyvyyden
saamiseksi voi olla tehokkain tapa lahestya asiakkaita. Nykypaivana internet on
mahdollistanut meille katevan ja osittain myos ilmaisen tavan tuoda omaa

brandiaan tunnetuksi.

Pelkka lasnaolo internetissa ja sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan riita
tulosten tuottamiseen. Sosiaalisen median alustojen toiminta vaatii jatkuvaa

uudistamista ja kehittamista. Yritysten orgaaninen kasvu alkaa pikkuhiljaa
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loppua, nain myads tarvitaan yha enemman maksullista mainontaa, koska
pelkastaan hyvilla tuotteilla ja palveluilla ei saada enaa kuluttajia asiakkaiksi.
Maksullisilla mainoksilla yritykset saavat nakyvyytta ja houkuttelevat asiakkaita

paremmin. (Kananen 2018a, 25.)

2 Opinnaytetyon tarkoitus ja taustaa

Aiheeksi opinnaytetyohon valikoitui sosiaalisen median markkinointi omasta
henkilokohtaisesta kiinnostuksesta sitd kohtaan. Sosiaalisen median eri alustoja
tulee selattua itse lahes paivittain, joten niiden ymmartaminen on jo sita kautta
helpompaa. Tietoperusta opinnaytetydhon koostuu kirjallisuudesta ja muutamia
poimintoja on otettu suoraan esimerkiksi kuvina yritysten kayttamista
sosiaalisen median alustoista. Opinnaytetydssa tulen kdymaan lapi kahta eri
muiden tekemaa opinnaytetyota, joiden aihe on samankaltainen kuin omassani.
Kun selaa eri yritysten sosiaalisen median alustoja lIapi, on valitettavan yleista
huomata, kuinka jopa kokonaan ilmainen markkinointikeino jatetaan taysin
kayttamatta tai se on todella vahaisella tasolla. Nykypaivana sosiaalisessa
mediassa markkinointi onkin potentiaalisesti ehdottoman tarkea tapa viestia ja

tulla nahdyksi.

Opinnaytetyoni tavoitteena ja tarkoituksena on tehda opas aloittaville uusille
yrityksille seka muille yrityksille, joilla sosiaalisen median kayttd osana yrityksen
markkinointistrategiaa on vahaista tai sita ei ole lainkaan. Tyon tarkoitus on
ohjeistaa hydodyntamaan sosiaalisen median eri tyokaluja ja alustoja yritysten
nakyvyyden parantamiseksi. Aiheena sosiaalinen media on todella laaja, joten
tulen rajaamaan sita tietynlaisiin osa-alueisiin. Tulen kasittelemaan sosiaalisen
median tietoperustaa ja digimarkkinointia yleisesti. Lisaksi opinnaytetydssani
tulen kertomaan erilaisista sosiaalisen median alustoista, millaiseen
markkinointiin alustat ovat sopivia ja tuon esille tilastoja eri sosiaalisen median
alustojen kayttajista. Tulen esittamaan tapoja markkinointiin, jotka eivat vaadi

valttamatta lainkaan rahankayttoa tai suuria resursseja niiden toteuttamiseen.
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3 Aiemmat opinnaytetyot

Karelia-ammattikorkeakoulussa on tehty monia digimarkkinointiin liittyvia
oppaita. Monet niista perustuvat digimarkkinointiin tai sen kehittamiseen
yrityksissa. Se on ymmarrettavaa, koska markkinointi tapahtuu nykypaivana
suurissa maarin netissa ja sosiaalisessa mediassa. Tarkastelussa on kaksi
opinnaytetyota Karelia-ammattikorkeakoulusta lilkketoiminnan- seka media-

alalta.

Tanskanen ja Hakkarainen (2023) kasittelevat opinnaytetydssaan sosiaalista
mediaa osana digimarkkinointia. Tutkimuksessa oli kaytetty
haastattelumenetelmaa. Erityisesti he keskittyivat sosiaalisen median
markkinoinnin hyotyihin tapahtuma-alalla, seka muihin myynnin kannalta
selkeat tavoitteet omaaviin yrityksiin. Tanskanen ja Hakkarainen kertovat
opinnaytety6ssaan digimarkkinoinnista yleisesti seka niiden osa-alueista.
Keskeisimpiin digimarkkinoinnin osa-alueisiin kuuluvat hakukonemarkkinointi,
sosiaalinen media, affiliate-markkinointi, sisaltdbmarkkinointi ja
sahkopostimainonta. Lisaksi heilla on kasittelyssa eri somekanavat, mita kautta
markkinointia voi toteuttaa. Valitut kanavat ovat Facebook, Instagram ja Tiktok.
Sosiaalisen median trendien perassa pysyminen saattaa kuitenkin olla
haastavaa varsinkin, jos sita ei ole paljoa kayttanyt. Lisaksi somessa on niin
paljon sisaltoa, etta hyvat laadukkaasti toteutetut mainokset eivat saa sita
nakyvyytta, mita toivoisivat. Lisaksi he kertovat verkkosivuista ja niiden
hyodyista yrityksille. Heidan mukaansa verkkosivuihin kannattaa panostaa, silla
se voi olla ensimmainen asia, mita asiakas yrityksesta loytaa. (Hakkarainen,
Tanskanen 2023, 11, 31-32, 48-52.)

Havukainen (2018) on tehnyt oppaan, miten pystyisi kehittamaan Siilinjarven
POP Pankin sahkoista markkinointia. Havukainen kasittelee opinnaytetydssaan
yleisesti digimarkkinointia. Han myos avaa keskeista sanastoa helpottaakseen
opinnaytetydn lukemista. Kasitteissa avataan muun muassa seuraavia sanoja:
sosiaalinen media, stories, tubettaja seka web-analytiikka. Havukainen kertoo,
miten tulisi aloittaa sosiaalinen markkinointi. Tarkein tehtava on ensin tutustua
somealustoihin ja olla tietoinen siita, millaista sisaltoa millakin alustalla
tuotetaan, kenet voidaan tavoittaa ja mista asioista siella keskustellaan. Mainittu

on suosituimmat sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram ja
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YouTube. Naiden lisaksi mainittuna on Linkdin ja Twitter. Havukainen oli
valinnut analysointikeinoksi SWOT-analyysin. Kuvinkin havainnollistettuna
analyysiin oli keratty Siilinjarven POP Pankin vahvuudet, mahdollisuudet,
heikkoudet ja uhat. Pienesta pankista 16ytyy vahvuuksina asiakaslahtoisyys ja
paikallinen paatoksenteko. Heikkouksina taas on pankin yleinen tunnettavuus.
POP Pankki on muihin kilpaileviin pankkeihin verrattuna pieni. Myos
digitaalisten palveluiden kaytdssa oli jaaty jalkeen muihin pankkeihin verrattuna.
Apuna tutkimuksen tekemisessa oli asiakkaille jaettu kyselylomake.
(Havukainen 2018, 7-8, 12-14, 21.)

4 Digimarkkinointi

Digimarkkinoinnilla pystyt luomaan vuorovaikutustilanteen asiakkaan kanssa.
Taman avulla luot yhteyksia kohderyhmiin, mika laajentaa markkinoita ja luo
kasvua. Verkossa markkinointi lisaa asiakkaiden mielenkiintoa ja helpottaa
ostopaatosten tekemista. Digitaaliset markkinointikanavat yllapitavat
asiakassuhteiden sailymista, seka houkuttelevat asiakasta silloinkin, kun
hanella ei viela ole tarvetta asioida kanssasi uudestaan. Asiakastyytyvaisyytta
voidaan tarkastella siten, etta julkaisujasi voi jakaa, kommentoida ja niista voi
tykata. Talla tavalla saat sivuillesi nakyvyytta, seka mahdollisesti uusia
asiakkaita. (Komulainen 2023, 27, 29.)
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(Kuva 1) Sosiaalinen media osana strategiaa (Kananen 2018b, 105.)

Digimarkkinoinnin onnistumiseksi on tehtava digimarkkinoinnin strategia (kuva
1). Se kertoo toimintatavat ja tyylin, miten kussakin kanavassa kannattaa toimia.
Talla tavoin saastat aikaa, rahaa ja vaivaa. Strategia on tehtava huolella, silla
monet kompastuskivet liittyvat tahan. Tunnista ensin kohderyhmasi, keskity
yhteen somekanavaan kerrallaan, kokeile erilaisia postauksia ja seuraa niiden
tehoa. Panosta otsikointiin, silla se herattaa katsojan mielenkiinnon ja yha

useampi saattaa paasta sisaltoon asti. (Komulainen 2023, 82, 86.)

5 Brandi ja brandays

Kavijoiden ja asiakkaiden hankkimiseen tarkea osa on brandin luominen ja
brandays. Brandin voi luoda kuka tahansa verkossa. Brandi yleensa luokitellaan
tuotteeksi tai palveluksi, mita joku myy. Taman sijasta kannattaisi lahtea
luomaan omalle brandille tarinaa. Jos tuotteen tai palvelun taustalla on tarina,
se saattaa saada ihmiset kilnnostumaan asiasta enemman kuin itse tuotteesta
tai palvelusta. Usein taman kaltaiset ostopaatokset syntyvat tunne edella ja
tarina tuotteen taustalla saa ihmiselle aikaan niin voimakkaita tunteita, ettéd han

tekee ostopaatoksen. Vahan niin kuin tuotteen ja ostajan valille syntyisi
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syvempikin yhteys. Pyri siis luomaan omaa henkildbrandia tuotteen tai palvelun
yhteydessa. Prosessia helpottaa valtavasti se, etta oman intohimon ja tarinan
kautta pystyy auttamaan kuluttajia. Tarinan ja yhteyden luomisella asiakkaisiin
on iso merkitys. (Raespuro 2018, 213, 214.)

6 Asiakkaan ongelman maaritys

Asiakkaan tarpeen tunnistaminen on onnistuneen liiketoiminnan perusta.
Oleellisen tarkeaa liiketoiminnan kannalta on kuluttajan ongelman maarittelyn
onnistuminen suhteessa yrityksen tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin.
Ongelman maaritys on tehtava aina perusteellisesti, koska ydinkohdat, joihin
vedotaan lIoytyvat juuri naista tekijoista. Lisaksi kuluttajan tehdessa vertailua,
seka lopullista valintaa, on yrityksen tuotteen pystyttava poistamaan kuluttajan
ongelma kilpailijoitaan paremmin. Helppona apukysymyksena voidaan kayttaa
seuraavaa kysymysta: "Mika on kuluttajan ongelma ja miten se ratkaistaan?”.
Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu ongelman maarittamisen prosessi
(kuva 2). Kuluttajalla taytyy olla jokin ongelma, mitd me lahdemme
ratkaisemaan. Kuluttaja etsii hakusanoilla ratkaisua ongelmaansa ja yrittaa
|0ytaa itselleen sopivaa ratkaisua/ tuotetta. Kuluttajan on vertailtava tuotteita/
palveluja ennen ostopaatosta. Lopuksi seuraa paatoksen arviointi, missa

kuluttaja pohtii, tekiké han oikean valinnan. (Kananen 2018b, 51.)
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Ongelma 1 Ongelman médritys: mika on kuluttajan
A todellinen ongelma, ongelman tunnistaminen.
| Tiedon etsinta 1 Kuluttaja etsii hakusanoilla ongelmaan
e ) liittyvaa tietoa.
| Vaihtoehtojen Kuluttaja etsii vaihtoehtoisia
L etsinta : ratkaisuja/tuotteita.
Vaihtoehtojen | Kuluttaja vertailee vaihtoehtoja
vertailu paatoskriteeriensa pohjalta. "
Valinta/pééatos | Kuluttaja tekee ostopaatoksen.
'U' S R R -
AR : Paatoksen arviointi
L Arviointi |

(Kuva 2) Asiakkaan ongelman maaritys (Kananen 2018b, 51.)

Asiakkaan ongelman maarityksen tulisi tapahtua perusteellisesti, silla naista
tekijoista syntyy viestinnan sisallon ydinkohdat, joihin vedotaan. Samalla taytyy
vakuuttaa kuluttaja silla, etta tuote tai palvelu on parempi kuin kilpailijoilla.
Taman on tapahduttava viimeistaan siina vaiheessa, kun kuluttaja vertailee
tuotteita ja on tekemassa lopullista valintaa. Yleensa puhutaan vain siita, etta
kuluttajalla on jokin ongelma. Miksi ei voisi olla kyseessa tarve? Tarve on hyvin
moninainen kasite. Yleensa ongelman ratkaiseminen on helpompaa, koska
ongelmat ovat hyvin konkreettisia. On siis helpompaa yrittda poistaa asiakkaan
ongelmaa ja helpottamaan talla tavoin hanen tilannettaan, kuin etta me
lahtisimme tarjoamaan paljon eri vaihtoehtoja tayttaen inmisen kaikkia

tarpeitaan. (Kananen 2018b, 52.)

Tarpeisiin perustuva kuluttajan ongelma kaynnistaa verkossa tiedonhankinnan,
jossa yritysten on pystyttava erottautumaan muista kilpailijoista markkinoilla.
Konkreettiseen ongelmaan kuluttaja etsii ratkaisua verkosta hakusanoilla. Ne
voivat liittya tuotteeseen tai ongelmaan. Pystyaksemme markkinoimaan
verkossa, on meidan tiedettava hakusanat, joilla asiakas tuotetta tai palvelua
hakee. Hakusanat voivat liittya itse ongelmaan tai tuotteeseen. Usein haku
tapahtuu useammalla, kuin yhdella sanalla. Yleensa nama haut alkavat

kysymyssanoilla: kuinka, miten, miksi. Jokainen kuluttaja valitsee tuotteet
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omalla arviointiperusteella. Paatokseen vaikuttavat Kotlerin 4P:n tekijat, joita

ovat: tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta. (Kananen 2018b, 51, 52.)

Yksi monista muista haasteista on 24/7 auki oleva globaali verkko. Asiakkaat
tekevat ostoksia verkossa maailmanlaajuisesti mihin kellonaikaan tahansa, ja
taman takia yritysten on erotuttava edukseen kilpailijoista, mutta sekaan ei aina
riitd, jos toiminta ei vastaa Googlen vaatimuksia. Verkossa on paljon tarjolla
erilaisia tuotteita ja palveluja, minka takia on osattava erottua joukosta. Tama
tekee markkinoinnista erittain haastavaa ja tietenkaan kaikille ei voida tarjota
kaikkea. Yrittaja joutuu tekemaan isojakin valintoja tuotestrategiansa osalta,
koska kuluttajilla on hyvin erilaiset valinta- ja paatostekijat. Kun ostaja on
kuitenkin paattanyt hankkia tuotteen tai palvelun, ei prosessi kuitenkaan paaty
viela tahan. Taman jalkeen kuluttaja arvioi paatdksen onnistumista ja sita, etta
saako han hyotya saamastaan palvelusta. Tata kutsutaan nimella kognitiivinen
dissonanssi. Asiakas saa yleensa sahkopostia tilatusta tuotteesta, mika auttaa
vahentdmaan ostajan epavarmuutta. Taman takia jalkimarkkinointikin on
tarkeaa. Taman jalkeen asiakkaasta kannattaa pitaa kiinni ja pyrkia saamaan

hanet ostamaan lisda. (Kananen 2018b, 52.)

7 Sosiaalinen media markkinoinnissa

”Sosiaalinen media on markkinoinnin tarkein tydkalu” (Kananen 2018a, 24).

Maapallon vakiluvusta suurin osa on internetin kayttajia. Oikein hyddynnettyna
sosiaalinen media on yksi tehokkaimpia markkinoinnin tyékaluja. Sen avulla on
helppoa olla vuorovaikutuksessa suoraan kuluttajiin. Vuonna 2021
suomalaisista 93 prosenttia kaytti internettia (Tilastokeskus 2021), mika kertoo
sen, kuinka merkittavaa yritysten on suunnata markkinointi internettiin ja
sosiaalisen median kanaviin. Suomalaisista yrityksista jo yli puolet (vuonna
2021, 76%) kayttaa yhteisdpalveluja. Sosiaalinen media markkinointikanavana
toimii parhaiten majoitus- ja ravitsemus-, informaatio- ja viestinta- ja
vahittaiskauppa-aloilla. Logistiikassa ja rakentamisessa ei olla paasty viela
kovin suuriin kayttoasteisiin. (Tilastokeskus, Yritysten kayttamat sosiaaliset
mediat vuonna 2021. 2021.)
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Mainonnan siirtyminen verkkoon on muuttanut niiden luonnetta huomattavasti
verrattuna 1900- luvun mainoksiin. Silloin mainonta keskittyi vahvasti
kommunikaatioon eli viestintaan tavoitteena erityisesti jattaa tietty brandi ja sen
ominaisuudet ihmisten mieleen mahdollisimman pysyvasti. Nykypaivana
kommunikaatio ei olekaan enada se tarkein tavoite vaan toiminta. Pienet
verkkomainokset, mitka ilmestyvat puhelimen naytolle, yrittaa saada
klikkauksen, jolloin yritys on taas lahempana uutta asiakasta. Talloin yritykselta
jaa valiin verkkomainonnan suurin mahdollisuus eli valiton palautteen saaminen
kuluttajalta. (Juslen 2016, 32, 33.)

8 Sosiaalinen media yrityksen toimintaymparistona

Tarkeimpina sosiaalisen median kayttotarkoituksina pidetaan yhteistyota
likekumppaneiden ja organisaatioiden kanssa. Siihen sisaltyy myds rekrytointi,
asiakkaiden arviointien, mielipiteiden tai kysymysten vastaanotto, ja niihin

vastaaminen seka yrityksen imagon kehittaminen ja tuotteiden markkinointi.

Yrittajan taytyy miettia mika tai mitka sosiaalisen median alustat ovat juuri
omalle yritykselleen kaikkein jarkevin ja tehokkain paikka lahestya
kohderyhmaansa. Oleellista on se, miten yhteisot toimivat, miten niita
hyddynnetaan ja missa kanavissa yrityksen potentiaaliset asiakkaat seka
kohderyhma liikkuvat. Jos esimerkiksi markkinointimateriaali koostuu videoista,
on Youtube oikea alusta. Instagram puolestaan on hyva valinta, jos
kohderyhmana ovat nuoriso ja halutaan keskittya yrityksen brandaykseen.
Yrittajan on mietittava mika tai mitka sosiaalisen median alustat ovat oman
yrityksen markkinoinnin kannalta tehokkain ja jarkevin paikka l&ahestya

kohderyhmaansa. (Kananen 2018a, 25.)

Yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa maaritellyt tavoitteet ohjaavat yritysta.
Liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamiseksi yksi naista tavoitteista on
sosiaalisen median tavoitteet. Tavoitteena on saada liideja, jakoja, reaktioita ja
tykkayksia (kuva 3). Talla tavoin julkaisut saavat suosiota ja tieto leviaa. Se
nostaa todennakoisyytta sille, etta tuotteita ostetaan. (Kananen 2018b, 54.)
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(Kuva 3) Liiketoiminnan tavoitteet (Kananen 2018b, 54.)

Verkossa tapahtuva yritystoiminta taytyy olla tavoitteellista. Kannattava myynti
on yrityksen makrotavoite, mika saadaan toteutettua mikrotavoitteilla.
Tavoitteisiin paasya tuetaan monipuolisella sisallolla ja maksetulla mainonnalla.
Yksi merkittavimmista keinoista saada asiakasvirtaa verkkokauppaan on
sosiaalinen media. Yrityksen saadessaan asiakas ostamaan heidan tuotteitaan
tai palveluitaan, olisi tarkeaa, etta asiakkaan ja yrityksen valille muodostuisi
samalla pidempiaikainen asiakassuhde. Myyntiputken tehokkuutta voidaan
analysoida eri ostoputken vaiheisiin asetetuilla tavoitteilla ja mittareilla. Naita
voivat olla esimerkiksi tykkaajien maara, postausten avaaminen ja jakaminen
seka kommentointi. Asiakasputki, jonka yrityksen verkkosivut muodostavat,
yritetdan vierailija vahitellen saada eri keinojen avulla kulkeutumaan kohti

ostoputkea maksavaksi asiakkaaksi. (Kananen, 2018b, 54, 55.)

9 Sosiaalisen median kanavat

Yli 70% suomalaisista kayttaa eri sosiaalisen median alustoja. Tutkimuksissa on
ilmennyt, ettd 56% suomalaisista pitaa sosiaalista mediaa tarkeana osana
elamaansa. Noin kolmannes suomalaista kertoo seuraavansa sosiaalisessa
mediassa yrityksia ja brandeja, joten nama asiat kertovat sen, etta nykyaikana
yrityksen, yhdistyksen tai organisaation yhdeksi tarkeimmaksi asiaksi on

muodostunut markkinointi sosiaalisessa mediassa. (Komulainen 2023, 10.)
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Markkinointihydtyjen saamiseksi ndkyvyys on yksi avaintekijoistd. Olemalla
osallisena useammassa palvelussa samaan aikaan laajennat kosketuspintaasi
kohderyhmaasi ja markkinointimahdollisuudet kasvavat huomattavasti (Korpi
2010, 60). Kuvasta nadkee suosituimmat somekanavat vuodelta 2022 (kuva 4).
Toisaalta somemarkkinointi on paljon muutakin, kuin organisaation
mainostamista. Jo se, etta organisaatio |0ytyy eri somen kanavista, luo sille
nakyvyytta ja on helposti ihmisten 16ydettavissa. Kannattaa kuitenkin kayttaa
vain yhta aktiivista ja saannodllisesti paivittyvaa kanavaa, kuin viitta
epasaanndllisesti paivittyvaa kanavaa. Somemarkkinointia voi tehda ilmaiseksi

tarpeeksi kiinnostavilla julkaisuilla, mutta niihin kannattaa myds kayttaa jonkin

verran rahaa. Nain saat varmistettua sen, etta markkinointi on tehokasta.
(Virtanen 2020, 12, 15.)

(Kuva 4) Suosituimmat sosiaalisen median kanavat suomessa vuonna 2022
DNA:n selvityksen ja Harto Pénkan mukaan. (Komulainen 2023, 115.)

9.1 Facebook

Facebook on tutkitusti suomen suosituin kanava, kun puhutaan sosiaalisesta
mediasta. Suomen noin 5.5 miljoonasta asukkaasta keskimaarin puolet kayttaa
Facebookia aktiivisesti. (Raespuro 2018, 97). Erityisesti brandit kiinnostavat
30% Facebookin kayttajia (Komulainen 2023, 128). Sen kohderyhméana
pidetdan kolmekymppisia ja vanhempia. Facebook on hyva kanava johtuen sen
monipuolisista julkaisuvaihtoehdoista. Voit julkaista kuvia, videoita ja teksteja.
Kuitenkin enemman suositaan kuvia ja videoita. Tarinoiden julkaiseminen on

tullut mahdolliseksi myos Facebookiin. Sinne voi julkaista esimerkiksi
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kevyempaa sisaltda yrityksen toiminnasta tai osallistaa seuraajia erilaisilla
kyselyilla. Tarinat ovat nakyvilla 24 tunnin ajan. Sama toiminto 16ytyy myods
Instagramista. (Virtanen 2020, 15, 27.)

Puuilo &
6. lokak. - @
Puuiloa naulaamiseen — Tamforce

akkuyhdistelmanaulain 99 € (norm. 179 €).
Tuutko hakeen?... Nayta lisaa

PUUILOA NAULAAMISEEN

TAMFORCE
AKKUYHDISTELMANAULAIN

99 €

(norm. 179 €)

Os 2 kommenttia

Bb Tykkaa D Kommentoi ﬁ> Jaa

(Kuva 5) Esimerkki Puuilon mainonnasta Facebookissa.

Mainostaessasi Facebookissa, on sinun perustettava yritystili kuten esimerkiksi
Puuilo (kuva 5). Se helpottaa tulosten seuraamista ja lisaa
markkinointitydkalujen maaraa huomattavasti. Kayta profiilissa yrityksesi logoa,
etta asiakaskunta kiinnostuu sivusta ja tunnistaa sen oikeaksi. Voit seurata
tuloksia Facebookin omalla suunnittelutydkalulla nimeltdan Business Suite.
Sieltd nakee helposti, mina paivina sivuillasi on eniten kavijoita ja mitka julkaisut
kiinnostavat yleisoa. Se auttaa julkaisemaan mainoksia oikeaan aikaan.
(Komulainen 2023, 129.)
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9.1.1 Facebook business manager -tili

Pienen yrityksen omistajana sinulla on mahdollisuus avata facebook- profiilisi
kautta mainostilin. Talldin kyseinen henkild on mainostilin omistaja, eika
mainostilin kayttooikeuksia voi vaihtaa. Yllapitavan henkilon esimerkiksi
vaihtaessa tyOpaikkaa, on avattava uusi mainostili. Isojen yritysten kannattaa
taas luoda ensin Facebook Business Manager -tili ja sen kautta avata
mainostili. Talla tavoin tilin kayttdoikeuksia voi jakaa useammalle henkillle.
Henkildita voivat olla joko henkildt organisaation sisalla tai yhteistydkumppanit,
esimerkiksi mainostoimistot. Kayttooikeudet ovat muokattavissa ja niita voi
poistaa. Business managerin avulla facebook-sivujen yllapitaminen ja
mainostaminen onnistuu, pitden henkilokohtaisen tilin taysin suljettuna
tyotehtavilta. (Juslen 2016, 70.)

9.2 Instagram

Instagram on etenkin nuorten keskuudessa suosittu kanava. Koko maailmassa
tata sovellusta kayttaa paivittain 500 miljoonaa aktiivista kayttajaa ja
kuukaudessa maara on jopa kaksi miljardia kayttajaa (Komulainen 2023, 114).
Instagramissa seurataan suomessa eniten brandeja ja yrityksia. Sen kayttajista
43% seuraa brandien ja yritysten paivityksia. Eniten Instagramia kayttaa 20-29-
vuotiaat, mutta yha enemman sinne tulee vanhempaa vaestoa. Jos haluat
lanseerata palveluita ja tuotteita, markkinoida tapahtumia seka verkostoitua, on
Instagram hyva vaihtoehto tahan. (Komulainen 2023, 150.) Ravintola Aittaranta

on tehnyt paivityksen stories-ominaisuudella Instagramiin (kuva 6).
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(Kuva 6) Esimerkki ravintola Aittarannan mainonnasta Instagramissa.

Julkaisuna kaytetaan kuvaa tai lyhytta videon patkaa, joihin voi halutessaan
lisata saatetekstin. Tekstin lisana kannattaa kayttaa hashtageja eli avainsanoja.
Sanan edessa oleva #- merkki kertoo sen olevan hashtagi. Avainsanana voi
kayttda myos yrityksen nimea tai slogania. Naita ei kuitenkaan kannata kayttaa
jokaisessa julkaisussa, koska talloin Instagram estaa kuvien 16ytymisen
avainsanalla. Avainsanaa klikkaamalla 16ytaa kaikki muut samaa tunnistetta
kayttavat julkaisut. Talloin julkaisut I0ytavat helpommin tiensa asiasta
kiinnostuneille ihmisille. Muilta oman alan toimijoilta kannattaa ottaa vinkkeja

sopivista hashtageista. (Virtanen 2020, 23.)
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9.3 Twitter

Tekstipohjaisen somekanavan Twitterin suosio on huomattavasti Facebookia ja
Instagramia pienempi. Suomesta I6ytyy 700 000 Twitterin kayttajaa (Raespuro
2018, 128). Viikoittain aktiivisten kayttajien maara on 1,2 miljoonaa (Komulainen
2023, 202). Sen toiminta perustuu kirjoitettuun tekstiin, linkkeihin ja
keskusteluun. Twitteria voisi kutsua vaikuttamiskanavaksi, joten tuotteiden

aktiiviseen myyntiin tama ei suoranaisesti sovellu. (Virtanen, 2020, 31.)

Usein Twitter mielletaan poliittiseksi viestintakanavaksi. Toki siella paasee
nakyviin myos muut yhteiskunnalliset vaikuttajat ja viestintaalalla toimijat,
kunhan osaa tuoda itsensa esiin oikealla tavalla. Moni yritys tekee siella jopa
asiakaspalvelua. Esimerkkina Elisan asiakaspalvelu (kuva 7). Viestien pituus on
vain 280 merkkia, joten asia taytyy tuoda esiin lyhyesti ja ytimekkaasti

asiallisuutta unohtamatta. (Kortesuo 2019, 17.)

(Kuva 7) Esimerkki Elisan asiakaspalvelun twiitista (Kortesuo 2019, 48.)

Vaikka aktiiviseen tuotteiden myyntiin ja markkinointiin Twitter ei ole kaikista
paras vaihtoehto, voi silld hankkia lisda kavijoita omalle liiketoiminnalle. Se
kuitenkin vaatii kovaa paneutumista asiaan ja sovelluksen saannodllista kayttoa.
(Raespuro 2018, 129.) Twiiteissa kannattaa kayttdd mainostuksen sijaan

keskustelevaa tyylia. Voit kysya erilaisia kysymyksia esimerkiksi, mita ihmiset
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ovat mieltd uudesta tuotteestasi. Muista myos vastata ihmisten kysymyksiin
twiittaamalla. (Raespuro 2018, 130.)

9.4 YouTube

Youtube on suosittu iso kanava, mika jatkaa kasvuaan. Sita kaytetaan myos
hakukanavana, ja se onkin suosituin verkkosivusto Googlen jalkeen. Tama
tarkoittaa noin kolmea miljoonaa aktiivista kayttgjaa. (Komulainen 2023, 177-
178.) Sielta l16ytyy sisaltéa monipuolisesti joka makuun. Loytyy esimerkiksi
kielten opetusvideoita, yritysten mainosvideoita ja tubettajien arjesta kuvattuja
videovlogeja. Tietynlaisia videoita 10ytaa hakemalla hakusanalla. Youtube-
kanava voi olla juuri omanlaisesi kanava omanlaisella ja monipuolisella
sisallolla. (Virtanen, 2020, 32.) Esimerkkina youtuben kautta kansan suosioon
tullut kuntosaliyrittaja PT Vatasen youtube-kanava, missa han kuvaa elamaansa

ja mainostaa kuntosaliaan PTV Gymia ja muita oheistuotteita (kuva 8).
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(Kuva 8) Esimerkki kuntosaliyrittdja PT Vatasen Youtube-kanavan etusivusta.

Alkuun videoiden tekemisessa paasee ihan alypuhelimella. Toki halutessaan
voi panostaa aanenlaatuun mikrofoneilla ja laadukkaammalla kameralla.
Kannattaa aina huomioida videoiden tausta ja valo videon teemaan sopivaksi.
Ole oma itsesi ja pukeudu omalla tyylilla teemaan sopien. Persoonalla on iso
merkitys kanavasi suosioon. Panosta videon kansikuvaan. Kansikuva on se,
milla katsojassa heratetdan huomio ja han tekee paatdksen, klikkaako videon
auki vai ei. Sama asia koskee otsikointia. Parhaiten mainos ja testivideoihin
toimii niiden lyhytkestoisuus. Videon pituudeksi riittaa 1-2 minuuttia, niin se saa
helpommin enemman katsojia. (Kortesuo 2019, 120.)

Videon alla kannattaa hyddyntaa sisallonkuvauskenttaa. Siitéa on hyotya videon
|0ydettavyyden suhteen niin Youtuben, kuin Googlen haun kautta. (Raespuro
2018, 112.) Interaktiivisuus tulee tulevaisuudessa lisaantymaan huomattavasti.



18(26)

Sen takia yha enemman suosituimmiksi videoiksi tulevat livevideot, koska silla
tavalla paasee parhaiten luomaan vuorovaikutusta katsojien kanssa.
(Komulainen 2023, 178.) On hyva miettia, miksi juuri Youtube olisi hyva kanava
sinulle ja mita asiakkaat sielta etsivat. Mainokset ja tuote-esittelyvideot
menestyvat siella harvemmin, joten kannattaakin Youtubeen tehda esimerkiksi

tuotetestaus- neuvonta- tai tuotevinkki aiheisia videoita. (Kortesuo 2019, 18.)

9.5 TikTok

Tiktok on varsin nopeassa ajassa suuren suosion saanut uusi tulokas. Silla on
1,3 miljoonaa kayttajaa Suomessa, joista 68% on 18-34 vuotiaita (Komulainen
2023, 160,161). ByteDance lanseerasi sovelluksen Kiinassa vuonna 2016
nimella Douyin. Myohemmin sovellusta alettiin julkaista syyskuussa 2017 myos
Kiinan ulkopuolella, missa se tunnetaan nimella Tiktok. Ideana on, etta kayttajat
voivat ladata sovellukseen lyhytkestoisia videoita, jotka saattavat levita suurelle

yleisdlle maailmanlaajuisesti. (Bennett 2022, 11, 12.)



19(26)

&« JJfromJd'sBBQ L o>

@jjsbbgfi
69 105.4K 3.1M
Seurataan Seuraajat Tykkaykset
Y7 Viesti - 8 v

Follow my Instagram @jjsbbqfi
JdJ from JJ's BBQ

My © Youtube
? www.youtube.com/jjsbbgfi
Lisda omasi | 7 LIVEn tilaus

i~ & 12 &

: — .
~ =
- STOCKHOLM s
B8O FESTIVAL
g 2023 )
=

(Kuva 9) Kuvakaappaus JJ’s BBQ-ravintolan Tiktok-kanavan etusivusta.

Monet yrittajat ovat huomanneet, etta Tiktok tarjoaa loistavan alustan yrityksen
markkinointiin. Kohderyhmana ovat selkeasti nuoret, joita sovelluksen
kayttajista on suurin osa. Tiktok on sinulle oikea markkinointialusta, jos sinulla
on tuote tai palvelu, mita on helppo esitella videolla seka sen sisalto sopii
nuorille katsojille eli noin 16-30 vuotiaille. Rohkeus kokeilla uusia asioita ja ajan
kayttdminen on iso osa Tiktokin kayttda. Vain kokeilemalla saa selville, onko
jokin tapa toimiva vai ei. Joskus pieni tyhmaltakin kuulostava idea voi levita
suosituimmaksi videoksi. Esimerkkind JJ’s BBQ:n tiktok tili (kuva 9), mika on

saanut valtaisan suosion tiktok-videoidensa kautta. (Bennett 2022, 87.)

10 Valitse oikeat somekanavat

Mista tietaa, mika somekanava on paras juuri itselle? Tutki tilastoja, missa
alustoilla liikkuu eniten inmisia (kuva 10). Aloita jostain yhdesta kanavasta ja tee
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sinne saanndllisia paivityksia. Mieti ensin kohderyhmaasi ja mita alustoja nama
ihmiset todennakoisesti kayttavat. Miten houkuttelet kohderyhmasi sivullesi ja
pidat ne mukana. Muista ennen kaikkea vuorovaikutus ja yhteenkuuluvuuden
tunteen yllapitaminen asiakaskunnan kesken. Se, etta saat nayttokertoja ei viela
kerro sita, ettda menestyt. Sinulla taytyy olla oikeat asiakkaat mukanasi.
(Komulainen 2023, 118.)

Facebook 2,910
Youtube

WhatsApp

Instagram

TikTok

Facebook Messenger
Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

(Kuva 10) Suosituimmat somekanavat maailmassa aktiivisten kayttajien
mukaan (Statista 2022). (Komulainen 2023, 114.)

Facebookia kannattaa kayttaa erityisesti uusien asiakkaiden hankkimiseen ja
vanhojen sitouttamiseen. Instagramissa esittelet katevasti tuotteitasi ja
palveluitasi seka houkuttelet asiakkaita visuaalisella ilmeella. Tama toimii
etenkin hyvinvoinnin ja matkailun liikketoiminnan markkinoimiseen. Youtuben
monipuoliset tarjontamahdollisuudet antavat yrityksellesi vapaat kadet tehda
haluamaasi sisaltoa esimerkiksi ohjevideoita. Tiktok-kanavalla tavoitat erityisesti
nuoria ja aikuisia kuluttaja- ja rekrytointimarkkinoinnilla. Twitter on hyva tiedon
jakamiseen, verkostoitumiseen, ammatilliseen profiloitumiseen seka B2B-
myyntiin. (Komulainen 2023, 118, 119.)

11 Kilpailija-analyysi

Yrittajan on otettava huomioon markkinoinnissa kilpailijat. Etenkin
verkkotoimintaa ja sosiaalista mediaa aloittava yrittaja oppii paljon kilpailijoiden
tekemisista. Tata saa ja kannattaakin hydédyntaa markkinoinnissa. Toisten
yritysten sivuille paasee helposti ja niita voi vapaasti tutkia. Tama auttaa myos
toisia yrittgjia ottamaan vaikutteita omaan somemarkkinointiin. Kilpailijoiden

analysoiminen tapahtuu tarkkailemalla seuraavia asioita: yrityksen kilpailijat,
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niiden vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijoiden strategiat seka oman strategian
|I6ytdminen. Strategian valinnassa auttaa SWOT-analyysi, mista kerron
seuraavassa luvussa. Kilpailija-analyysilla kartoitetaan siis tarkeimmat kilpailijat
ja heidan toimintatapansa. Naiden avulla voidaan lahted luomaan omaa
strategiaa. (Kananen 2018a, 19, 20.)

Perinteiseen toimintaymparistoon verrattuna kilpailijoiden analysoiminen netissa
on helpompaa. Etsitaan kilpailijat netista, nahdaan heidan verkkosivunsa seka
se, mitd somealustoja he kayttavat. Verkosta saadaan etsittya tietoa
kilpailijoiden kayttamista hakusanoista, sisallosta ja linkityksista. Samalla
voidaan katsoa, mita kilpailijoista puhutaan netissa. Hyva puoli kilpailija-
analyysissa on myos sen reaaliaikaisuus ja luotettavuus. Naita tietoja voi
hyddyntaa jatkossa omassa lilkketoiminnassa. Seuraavaksi kasittelen SWOT-
analyysia, mika kannattaa tehda kilpailija-analyysin jalkeen oman strategian

valitsemisessa. (Kananen 2018a, 19, 20.)

12 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia kaytetaan yritysten toiminnan arviointiin (kuva 11). Talla tavoin
saadaan kokonaisvaltainen tieto siita, miten yrityksella menee ja pystytaan
kehittamaan kehittamiskohteita. Myos nelikenttdanalyysiksi kutsutaan tata
arviointimenetelmaa, jossa selvitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet seka uhkat. Vahvuuksien avulla yritys pystyy menestymaan,
heikkoudet taas hidastavat tai jopa estavat sen. Seuraavaksi kayn lapi, milla
tavoin omaa seka kilpailijoiden markkinoinnin menestymista voi SWOT-

analyysin keinoin tarkastella. (Kananen 2018a, 20, 21.)
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(Kuva 11) Yrityksen SWOT-analyysi (Kananen 2018a, 21.)

Talla monipuolisella analyysimenetelmalla pystytaan tarkastelemaan
menestyksen lisaksi myods markkinoinnin tehokkuutta. Markkinointitavoitteen
saavuttamiseksi kannattaa miettia, mitd vahvuuksia ja etuja yrityksella siihen
on. Toisista yrityksista erottuminen on iso ja tarkea osa menestymista.
Heikkouksien arvioinnissa olisi hyva huomioida, mita parannuksia tulisi tehda,
etta paastaisiin tavoitteisiin seka tekijat, mitka voisivat olla siina esteena. Kun
mietitaan kilpailijoita, on mietittava, milla tavalla oma yritys voisi menna muiden
edelle. Ehka muilla yrityksilla on puutteita markkinointiviestinnassa tai jotkut
sosiaalisen median kanavat ovat hyodyntamatta. Samoin on mietittava
mahdollisia uhkia. Missa kilpailijat ovat ehka parempia tai mitd samaa kilpailijat
tekevat. (Kananen 2018a, 21, 22.)

13 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Vaikuttajamarkkinointi on muuttunut ja muuttuu edelleen kovaa vauhtia. Moni
aikanaan on aloittanut somettamisen hupimielessa, ilman sen kummempia
suunnitelmia tehda siita itselleen tyd. Nykyisin moni tallainen somettaja tekee
toitd ammattilaiskuvaajien, -maskeeraajien ja -editoijien kanssa. Samoin
pienista tulonhankkimiskeinoista kuten yrityksille myytavasta
bannerimainonnasta tai verkostojen pienista kuukausipalkkioista on siirrytty
vakituisiin ja pidempiaikaisiin yhteistydsuhteisiin. Moni bloggaaja kuului talléin
johonkin vaikuttajaverkostoon tai toimistoon. Vahitellen vaikuttajista tuli
itsenaisia yrittgjia ja talloin verkostot jaivat taakse. (Halonen 2019, 239, 240.)
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Vaikuttajien tyd muuttuu koko ajan monipuolisempaan suuntaan erilaisilla
projekteilla ja erimittaisilla asiakkuuksilla. Moni vaikuttaja on nykypaivana tehnyt
toita esimerkiksi tv-juontajana, radiojuontajana tai jopa nayttelijana. Muutokseen
kuuluu vahvasti kansainvalistyminen. Saat enemman nakyvyytta, jos hankit
yhteistydkumppanin Suomen sijasta ulkomailta. Suomi on pieni maa ja taalla on
pienet markkinat, joten mitaan uutta ja kiinnostavaa on taalta vaikea loytaa.
Liiketoiminnan ollessa kansainvalista, on ulkomaalaisten vaikuttajien

kayttaminen luontevaa. (Halonen 2019, 241.)

Teknologian kehittyminen on myos merkittava osa vaikuttajamarkkinoinnin
tulevaisuutta. Suomen vaikuttajamarkkinoinnin hallinta tehdaan tana paivana
viela manuaalisesti johtuen projektien pienuudesta. Toisin kuin melkein kaikilla
suuremmilla yrityksilla on kaytossa medianseurantajarjestelma, mika
mahdollistaa esimerkiksi keskustelujen ja uusimpien trendien seuraamista,
tiettyjen alojen vaikuttajien kartoituksen seka sahkoisen tiedotejakelun. Talla
tavoin projektinhallinnan automatisoituminen lisaa resursseja muuhun
toimintaan. (Halonen 2019, 242-244.)

14 Yhteenveto

Yha enemman ihmiset viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa ja niiden eri
kanavissa. Tuotteita ja palveluita siirretdan verkkoon, etta ne olisivat helpommin
ihmisten saatavilla. Netissa on matala kynnys kayda tutustumassa itsea
kiinnostaviin asioihin. Kaikki on helposti saatavilla ja mainoksia ponnahtelee
melkein joka sivulla ollessa. Ajatellaan, ettd nuoriso viettaa eniten aikaa netissa.
Niinhan se on, mutta kovaa vauhtia perasta tulevat heidan vanhempansa ja
isovanhemmat. Senpa takia nettiin kannatta tehda sisaltéa kaiken ikaisille.
Asiakasryhman mukaan kannattaa tehda viisaita ratkaisuja sosiaalisen median

sovellusten suhteen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kerata tietoa digimarkkinoinnista ja sosiaalisen
median eri alustoista. Tarkoitus oli tehda opasmainen tuotos, josta yritykset tai
muut sosiaalisen median vaikuttajat saisivat tietoa yleisimmista alustoista, seka

mihin eri somekanaviin kannattaa mainonta kohdentaa. Tydssani tarkastelin
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tarkemmin Suomessa kayttajamaarilta yleisimpia sosiaalisen median alustoja:
Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter ja Youtube. Naissa sovelluksissa
digimarkkinointia on kaytetty paljon ja me osataan jo sanoa, mika toimii
missakin. Opinnaytetydssa korostuu samalla tarkeys siita, minka takia
sosiaalisen median markkinointia ylipaataan tehdaan ja mika potentiaali silla on

nykypaivana saada yritykselle nakyvyytta.

Valitsemistani sosiaalisen median kanavista kavin tarkemman katsauksen
esimerkiksi kayttajamaarista Suomessa, kayttajien ikdjakaumasta seka
minkalaiseen markkinointiin sovellusta yleisesti kaytetaan. Jokaisella kanavalla
on oma kayttajakuntansa. Tasta syysta on tarkeaa olla tietoinen, missa
yrityksen kohderyhma on ja minkalainen mainonta heille sopii. Esimerkiksi
Instagramin ja Tiktokin kayttajakunta koostuu enimméakseen nuorista, minka
takia sinne kannattaa tehda sisaltoa, mika koskee nuorisoa ja saattaa herattaa
heidan mielenkiintonsa. Facebook taas koostuu enemman vanhemmista
ihmisista ja siella tavoittaa parhaiten juuri heidan ikaisiaan. Youtubesta loytaa
kaiken ikaisia katsojia, toki suurin osa on siellakin nuoria ja kannattaakin miettia

tarkkaan, millaista sisaltda sinne laittaa.

Markkinointikanavan valitsemiseen vaikuttaa myos sovelluksen ominaisuudet.
Facebookista seka Instagramista 10ytyy story-ominaisuus, mika mahdollistaa
tarinoiden paivityksen ja tavalliset julkaisut. Facebookin hyva ominaisuus on
erilaiset ryhmat, mita kautta tavoittaa helposti monia inmisia. Tiktokissa tehdaan
videoita, mitka kuvataan pystymuotoon. Videoissa on aikaraja, minka takia asia
tulee tiivistaa videolle. Twitterin suosio on laskenut nykypaivana ja
enimmakseen sekin on ollut vain poliitikoiden kaytdssa, seka poliittisen
asiasisallon julkaisemisessa. Toki osaavana markkinoijana siellakin saa
herateltya keskustelua ja samalla markkinoitua tuotetta/palvelua.
Markkinoinnissa saa ja pitaa kayttaa luovuutta. Joidenkin yritysten
markkinointitapa voi olla informatiivisten ja mainosmaisten julkaisujen
julkaiseminen. Toiset taas tekevat hauskoja sketseja. Sosiaalisen media
kanavaa valittaessa voi miettia my0s sita, millaista sisaltda haluaa tehda.

Ei pida unohtaa live-video -ominaisuutta, mika 16ytyy niin Youtubesta, Tiktokista
seka Facebookista kuin Instagramistakin. Tama on tulevaisuudessa yleistyva

muoto markkinoinnin saralla. Yha enemman pyritaan tulevaisuudessa
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panostamaan ihmisten, etenkin asiakkaiden ja yrityshenkildien valiseen
vuorovaikutukseen. Live-videon aikana katsojat pystyvat esittamaan
kysymyksia ja saamaan niihin reaaliaikaisia vastauksia. Tama tuo yrittajan ja
asiakkaan valille luottamuksen tunnetta, mika voi edesauttaa asiakkuuden
muodostumista. Samalla yrittaja paasee lahemmaksi kuluttajia ja saa kenties

uusia ideoita parantaakseen yritystoimintaansa.

Opinnaytetyon tekeminen oli aivan uudenlainen ja samalla opettavainen
kokemus, niin tiedonkeruun kuin itse konkreettisen tekemisen osalta. Itselle
monet sosiaalisen median alustat olivat jo ennestaan tuttuja vuosien ajalta,
joten siina mielessa tyon aihe valikoitui helposti. Kirjallisuutta aiheesta I10ytyy
paljon, mutta tdman takia on syyta muistaa aiheen rajaaminen, koska kaikki
tiedot eivat ole nykypaivana valttamatta enaa paikkaansa pitavia. Digitaalisen
maailman kehittyminen ja muuttuminen nopeaa vauhtia tuo mukanaan myaos
omat haasteensa. Sen nopeassa kehityksessa taytyy pysya mukana ja se vaatii
jatkuvaa seuraamista, onko jokin tapa toimia enaa niin jarkevaa tai kannattavaa,
kuin se on ollut esimerkiksi kaksi vuotta sitten. Tasta syysta ihmisten on

jatkuvasti seurattava muuttuvia trendeja ja tapoja toimia.

Tama opinnaytetyo toimii hyvana katsauksena digimarkkinointiin ja sosiaalisen
median alustojen valintaan juuri omia tarpeita ajatellen. Ty6ta voi hyddyntaa
esimerkiksi aloittava uusi yritys, joka miettii mita erilaisia asioita on syyta ottaa

huomioon yrityksen digi- ja somemarkkinoinnissa.
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