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TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee markkinointiviestinnén tehokkuutta ja siihen
liittyvia ilmi6itd sosiaalisessa mediassa. Tyon tavoitteena oli 16ytaa vaikut-
tavimmat siséllot, joiden avulla case-yritys Lahden Kellokeskus voi parantaa
paikallista nakyvyyttaan Facebookissa. Opinnaytetytssa ei puututtu erilais-
ten sosiaalisen median kanavien teknisiin ominaisuuksiin tai nilden hyodyn-
tamiseen, vaan tavoittena oli l6ytaa tehokkaimmat markkinointiviestinnan
siséllét, joita voidaan julkaista sahkoisesti.

Teoriaosuudessa hyddynnettiin vahvasti uusimpia sahkdisia lahteita ja tut-
kimuksia, silla markkinoinnin valineena sosiaalinen media on viela kohtalai-
sen tuore. Teoriapohjassa kasiteltiin yleisesti myds niita keinoja, joilla paas-
taan hyodyntamaan sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia, ja sita
miten yritys erottuu kilpailijoistaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus suoritettiin toimintatutkimuksena toukokuussa 2015 Lahden Kel-
lokeskus Oy:n Facebook-sivulla. Yrityksessa jo olemassa olevan tiedon pe-
rusteella luokiteltiin aihealueittain erilaiset tuotettavat sisallot. Eri siséltoja
julkaistiin ennalta suunnitellun aikataulun mukaisesti ja niiden vaikuttavuutta
kohderyhmaan seurattiin. Toimintatutkimuksen lisdksi toteutettiin viela
haastattelu neljalle henkildlle, jotka valikoituivat mukaan tutkimusta varten
laaditun profiloinnin perusteella. Profilointi tehtiin internetin kayttdtaitojen ja
yrityksen paikallisen kohderyhmé&n ominaisuuksien perusteella.

Tuloksista kavi ilmi, ettd vaikuttavimmat sisallot olivat erilaisia arvontoja,
joissa on mahdollisuus voittaa jotakin konkreettista. Taman liséksi oli tar-
kedd, etta yritys on paikallisesti nakyva ja tunnettu taho, jonka viestinta so-
siaalisessa mediassa tuo muulle yhteisolle lisdarvoa. Haastattelussa kavi
myds ilmi se, etté yrityksilta odotetaan kasvottoman viestinnan sijasta aitoa,
persoonallista iimaisua sosiaalisessa mediassa. Tasta johtuen yritysten on
panostettava uusiin, tehokkaisiin markkinoinnin ratkaisuihin, joissa yrityk-
sen omaleimainen viestintd korostuu. Tulevaisuudessa on todennékadista,
ettd juuri markkinointiviestinndan muutoksia seuraavat yritykset ja yhteisott
pystyvat jatkossakin luomaan vaikuttavaa sisaltéa ja saavuttamaan menes-
tysta.

Asiasanat: sosiaalinen media, markkinointiviestinta, paikallisuus
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ABSTRACT

This study explores the field of social media marketing communications
and how to publish effective content on the social media channels. The
thesis was conducted in spring 2015 and was carried out in cooperation
with Lahden Kellokeskus Oy. The platform examined in this study was Fa-
cebook One of the main goals was to understand the issues that are es-
sential in company’s social media marketing when it aims to reach the lo-
cal community.

The theoretical part presents the general means that lead to successful
marketing communications, increase the company’s brand equity and help
the company to stand out in the best possible way in the social media.
Sources include literature, publications on the internet, published studies
related to the topic and the author’s own observations.

The data for the empirical research was collected from the Facebook site
of Lahden Kellokeskus Oy in May 2015. The methods used to increase the
local community’s interest towards the company were to publish diverse
content on Facebook and to observe the reactions of the public. In addi-
tion, a quantitative study was performed to investigate the elaborate facts
behind the reactions. Four people, selected from a local target group
based on a classification by formerly defined profiles, were interviewed.

Based on the results of this study the most effective content for a com-
pany’s social media marketing on Facebook is to publish give-away cam-
paigns. Besides that, according to the study, companies are expected to
take part in public conversation and preferably be active and identifiable
actors in the social media. To achieve success in social media marketing
one should be able to merge the social media strategy into the overall
business strategy. It is inevitable for a company to be truly interested in the
changing field of social media as publishing effective marketing content is
going to be even more challenging in near future. To keep up with the
competititon a company needs to be a distinctive communicator and strive
to be a social media communication superstar.

Key words: social media marketing, local communication, communication
strategy
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kayttd markkinointitarkoituksissa on vahvistunut viime
vuosien aikana ja vahvistuu edelleen. My6s muut digitaalisen markkinoin-
nin kanavat syrjayttavat kaiken aikaa perinteisia markkinointitapoja, joista
suurin korvattava kanava on printtimedia. Erityisesti sosiaalinen media,
joka ndhdaan yrityksen ulkopuolisena yhteiséna, on kasvattanut suosio-
taan jo ohi yleisen verkkomainonnan, joita ovat esimerkiksi internetin ban-
nerit ja suurtaulut. Markkinointiin menevista euroista digitaalisen markki-
noinnin osuus on kasvanut viime vuosien aikana selvasti, eik& tahan tren-

diin ole toistaiseksi odotettavissa muutosta. (DViA 2013.)

DiViAn vuosittain toteuttama "Digitaalisen markkinoinnin barometri” tutkii
my0s sosiaalisen median eri vaylien kayttdéa. Vaikka asiantuntijaviestinnan
tehokkaimmaksi kanavaksi nimetyn Twitterin suosio on nousussa, ei sen
kaytto ylla vield lahelle suosituinta sosiaalisen median vaylaé, joka on Fa-
cebook. Facebookilla on Suomessa yli kaksi miljoonaa kayttajaa ja sen
hyodynnettavyys on parhaimmillaan kuluttajille suunnatussa markkinoin-
nissa, jossa halutaan heréttaa kiinnostusta yrityksen palveluita seka tuot-
teita kohtaan. Lisaksi Facebookin kayttd on tilastojen mukaan siirtynyt tie-
tokoneilta enemman mobiililaitteisiin, joten sen kautta yrityksella on mah-
dollisuus paasta entista lahemmaksi kuluttajia ja olla jopa paikallisesti mu-

kana asiakkaan "taskun pohjalla”. (Plaketti 2014.)

1.1 Tyon tavoitteet ja aihealueen rajaus

Tyon tavoitteena on laatia Lahden Kellokeskus Oy:lle sosiaalisen median
paikallismarkkinointisuunnitelma, jota yritys voi tavoitteellisesti hyddyntaa
osana tuloksellista markkinointia ja liiketoimintaa. Sosiaalisen median ka-
navien kautta yritys pyrkii hakemaan paitsi lisanéakyvyytta alueellaan, myos
vahvistamaan bréndidan ja imagoaan. Tavoitteena on luoda operatiivisella
tasolla toimiva sosiaalisen median sisaltdjen julkaisuaikataulu, jonka yll&api-

tamiseen tarvitaan vain vahan resursseja.



Lahden Kellokeskus Oy on osa Timanttiset-ketjua, joka toteuttaa jo nyt val-
takunnalista markkinointiviestintaa aktiivisesti muutamassa sosaalisen me-
dian kanavassa. Siksi tdssa opinnaytetydssa keskitytddn vain paikallisen
viestinnan tehostamiseen juuri toimeksiantajan yrityksen toiminta-alueella.
Sosiaalisen median kanavista keskitytddn Facebookin, jonka toimeksianta-
jayritys nimeéa paakanavakseen sosiaalisen median markkinointiviestin-
nassa. Tasta johtuen tutkimus toteutetaan kokonaan Facebookissa, eika
siind huomioida muita sosiaalisen median kanavia. Opinnaytetyssa ei
myoskaan puututa yrityksen perustavanlaatuisiin markkinointistrategioihin,
vaan ne pyritédn huomioimaan sulauttamalla uudet, paikalliset sosiaalisen
median markkinointisuunnitelmat osaksi laajempia strategioita. Myos sosi-
aalisen median kanavien tekniset ominaisuudet, jotka vaikuttavat markki-

nointiviestinnan vaikuttavuuteen, jatetdan tassa tydssa huomiotta.

1.2 Tutkimuskysymykset

Sosiaalisen median markkinointiviestinndn onnistumisessa keskeista on
monipuolisten siséaltdjen luominen seka yhteisén jasenten kuunteleminen.
Koska sosiaalisen median kanavat ovat suhteellisen uusia, on edettava
rohkeasti kokeilemalla ja kaytettava hyvaksi yrityksessa jo olemassa ole-
vaa tietoa seka aiemmin tulokselliseksi havaittuja keinoja. Sosiaalinen me-
dia on alati muuttuva ja myos koko ajan uutta oppiva yhteiso, jonka hyvak-
synta ja jopa ihailu on ansaittava tuottamalla sisalt6a, joka tarjoaa jotakin
uutta tietoa. Liséksi sosiaalisen median markkinointiviestinta on otettava
osaksi yrityksen isompaa strategiaa, silla yrityksen on oltava mukana sosi-

aalisen median kanavissa "avoimin kortein”. (Korpi 2010, 15.)

Tutkimuskysymyksen muodostamisessa haluttiin erityisesti ottaa huomi-
oon vaikuttavuustekijat. Sisaltéjen vaihtelevuus, mielenkiinnon sailyminen
ja yhteison ihailun saavuttaminen olivat keskeisia tutkimuksen kohteita ja

niiden pohjalta muotoituivat seuraavat tutkimuskysymykset:

Millainen sisaltd on tehokkainta, kun halutaan luoda positiivisia mielikuvia

yrityksesta?



Alakysymykset:

Miten vahvistetaan paikallisen yhteison jasenten sitoutuneisuutta yrityk-
seen seka "brandiuskollisuutta” ja saadaan lopulta yrityksen ulkopuolinen

yhteiso tuottamaan oma-aloitteisesti yritykselle merkityksellista sisalt6a?

Kuinka paljon vaihtelevuutta sisaltoihin tarvitaan, jotta yhteison mielen-
kiinto yritysta kohtaan sailyy?

Sisallolla tarkoitetaan tdssa opinnaytetydssa kuvien, videoiden ja tekstin
jakamista sosiaalisen median kanavissa ja sisallon vaihtelevuudella edel-
lamainittujen vaihtoehtojen kayttéa oikeanlaisessa suhteessa. Yhteisolla
taas viitataan sosiaalisen median kanavassa aktiivisesti toimivaan ja sisal-
toa jakavaan joukkoon, jonka osana yritys itse myds on. Ta&méan joukon ja-
senet voivat olla toisia yrityksia tai kuluttajia. Sitoutuneisuus ja "brandius-
kollisuus” puolestaan viittaavat yhteison jasenille syntyvaan syvaan tunne-

siteeseen yritystad seka sen tuotteita ja palveluita kohtaan.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tassa opinnaytetydssa esitellaan aluksi sosiaalisen median kasitteet seka
tyon keskeinen teoriapohja. Esiteltyjen tutkimuskysymysten seka toimeksi-
antajayrityksen ja opinnaytetyon tekijan asettamien tavoitteiden perus-
teella laaditaan suunnitelma tutkimuksen toetuttamiseksi. Tutkimus on toi-
minnallinen ja siina kaytetadn hyvaksi teoriaa ja havainnointia. Toimintatut-
kimuksen tueksi toteutetaan my6s pienimuotoinen kvalitatiivinen tutkimus
teemahaastattelun muodossa. Haastatteluiden tavoitteena on ymmartaa
syvemmin vaikuttavien sisaltdjen ilmidita ja asenteita sen takana. Lopuksi

tutkimusten tulokset analysoidaan ja niiden perusteella tehdaan johtopaa-



tokset seka luodaan pohja toimeksiantajayrityksen paikallismarkkinointi-
strategialle sosiaalisen median kanavissa tulevaisuudessa. Opinnaytety6n

rakenne on havainnollistettu kuviossa 1.

Johdanto J

Kasitteiden maaritys ja
teoriapohja

Toimintatutkimuksen esittely J

Kvalitatiivinen tutkimus ja
sen esittely

Analysointi, pohdinta ja
yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

1.4 Kasitteiden maaritys

Sosiaalinen media on julkinen yhteisd, johon kuka tahansa yhteison jasen
voi halutessaan lisata sisaltdd. Sisallon on oltava helposti saatavilla ja sen
on tuotava jotakin uutta ja hyddyllista tietoa lukijoilleen. Sisallén tuottami-
nen on usein myds muiden yhteisén jasenten tuottamien sisaltéjen kom-
mentointia, jolla pyritddn tuomaan lisdarvoa aiemmin luotuun sisaltéon.
Yritykset voivat my@s itse luoda téllaisia sisallon tuottoyksikoita. Esimer-
kiksi lisdamalla tuottamansa palveluiden tai tuotteiden arvosteluasteikon
kotisivuilleen voidaan tuottaa jo pienimuotoisesti yleisda osallistavaa sisal-
t6&. Perinteiset kotisivut, joilla mahdollistetaan vain sivujen omistajien si-

saltdjen jakaminen, eivat kuulu sosiaalisen median piiriin. (Korpi 2010, 8.)

Sisaltojen julkaiseminen internetisséa alkoi jo 2000-luvun alussa. Talloin yri-
tyksista puhuttiin jo sosiaalisina julkaisijoina, mutta vasta Facebookin
myo6ta yrityksilla oli mahdollisuus siirtya varsinaiseen sisalléntuotannon

maailmaan. Sahkdiseen markkinointiviestintaan tuli sen myoéta sisalto-



markkinoinnin kasite, joka viittaa tapaan sitouttaa asiakkaita heille merki-
tyksellisten sisaltdjen avulla. Tama vuorovaikutteisuuteen perustuvan
markkinointitavan tavoitteena on saada viestinnan sisaltoé niin houkuttele-
vaksi, etta se vetoaa kokonaisiin yhteisoihin saaden yrityksille siten uusia
asiakkaita. Sisaltomarkkinoinnin tuloksellinen tuottaminen on kuitenkin
pitka ja strateginen prosessi, jonka tukena on oltava myos yrityksen hyva
palvelu ja tuotteet seka jatkuva kommunikointi. Ilman kokonaisvaltaista na-
kemysta yrityksen kohderyhmisté ja koko strategisesta suuntautumisesta
ei sosiaalisen median markkinointiviestinndssékaan onnistuta. (Hakola &
Hiila 2012, 80.)

Myds markkinointiviestinta kasitteena on muuttunut. Nykyaikana puhutaan
integroidusta markkinointiviestinnasta, joka viittaa kokonaiseen suunnitte-
luprosessiin. Tasséa asiakaslahtoisessa prosessissa keskeisena tavoit-
teena on varmistaa kokonaisvaltaisesti positiivinen kokemus yrityksen
tuotteista, palveluista ja koko brandista. Markkinointiviestintaan on siis in-
tegroitu yrityksen perimmainen strategia, jossa kaikki markkinoinnin osa-
alueet kuten suoramarkkinointi, henkildkohtainen myyntity6 ja suhdetoi-
minta toimivat saman periaatteen ja tavoitteen mukaisesti. Internetissa to-
teutettavan digitaalisen markkinointiviestinnan myoéta tama on tullut entista
tarkeammaksi, silla erilaisten kanavien sisaltéjen on luotava yhtenainen
kokonaisuus, jotta markkinointiviestinté olisi mahdollisimman vaikuttavaa.
(Karjaluoto 2010, 10.)



2 VUOROVAIKUTTEISTA MARKKINOINTIA

Markkinoinnin keskeinen tavoite on saada aikaiseksi kaupankayntia ja ylla-
pitdd sen tuloksellisuutta. Markkinointiviestinnassa potentiaalinen ostaja tai
jo sitoutettu asiakas pyritddn vakuuttamaan kommunikaation keinoin siita,
ettd h&n on juuri oikeanlaisen yrityksen kanssa liikesuhteessa. Maailman
muuttuessa ja teknologian kehittyessa tata viestintdé on voitu sunnata yha
helpommin ja yha tarkemmin rajatulle kohderyhmalle. (Tikkanen, Aspara
Parvinen 2007.) Markkinointiviestinnassa yksi asia on kuitenkin ollut pysy-
vaa: ihmiset tuntevat ja tekevat paatoksensa juuri tunteiden pohjalta. Jos
yrityksen lahettdma viesti ei herata tunteita, ei se myoskaan paase ajatte-
lun syvimpaan tasoon asti, eikd pysyvaa muistijalked synny. Tunteisiin ve-
toavan markkinointiviestinnan onnistumiseksi tarvitaankin tarkkaan mietitty

siséltostrategia. (Luoto 2014.)

2.1 Tunteisiin vetoava markkinointi

Markkinointi nahdaan usein yksisuuntaisena viestintana suoraan yrityk-
seltd yksilblle. Sen perimmaéisena tavoitteena on herattaa tunteita ja aja-
tuksia seka vaikuttaa suoraan yksilon kayttaytymiseen. Nyky-yhteiskun-
nassa kohdataan tata markkinointiviestintaa paivittain. Se on lasna aa-
mulla lehtea lukiessa ja illalla television katselun lomassa. Teknologian ke-
hittyessa markkinointi on 16ytanyt my6s uusia kanavia entista tehokkaam-
paan ja vaikuttavampaan viestintdan. Vahvimmillaan tdma viestinté voi
vaikuttaa jopa asenteisiin ja sita kautta arvoihin. Tama tapahtuu usein tay-
sin tiedostamatta. Markkinointiviestinnalla on siis vahva strateginen rooli
yrityksen menestyksekkaan liikketoiminnan kannalta, jolloin myds markki-
nointiviestintddn panostamisen tulisi olla yritysjohdolle keskeinen intressi.
(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 60.)

Perinteinen markkinointiviestinta esimerkiksi televisiossa perustuu pak-
koon: suosikkiohjelman jannittavin kohta keskeytyy usein jonkin yrityksen
markkinointiviestiin. Talldin houkuttelevaksi tarkoitettu mainos voi johtaakin
taysin painvastaiseen reaktioon. Sama ilmi6 esiintyy myos internetissa eri-

laisten ponnahdusikkunoiden muodossa. Nykyisten sosiaalisen median



kanavien kayton suosiossa keskidon nouseekin yksittaisen kayttajan mah-
dollisuus valita mité tietoa h&n haluaa ja milloin han tiedon haluaa. Sosiaa-
lisessa mediassa markkinointiviestinta on vuorovaikutteista. Siella on mah-
dollisuus reagoida julkisesti ja mahdollisuus antaa palautetta. Jotta yritys

saisi parhaan hyddyn sosiaalisen median markkinointiviestinnassa, sen tu-
lisi olla tietoinen, mink& kanavan kautta juuri heidan kohderyhménsa par-

haiten tavoitetaan ja menna rohkeasti mukaan, tai jopa lisatéa omalle kotisi-

vulle sosiaalisen median komponentteja. (Korpi 2010, 7.)

Tehokkaiden siséltdjen tuottaminen sosiaaliseen mediaan lahtee strategi-
asta. Mita yritys haluaa saavuttaa osallistumalla ja luomalla oman sivuston
esimerkiksi Facebookiin? Helsingin yliopiston viestinndn opettaja ja sosi-
aalipsykologian tohtori Janne Matikainen on blogikirjoituksessaan listannut
keinoja sosiaalisen median tavoitteelliseen hyddyntamiseen. Hanen mu-
kaansa pelkké sisaltbjen suunnitteleminen ja tuottaminen eivat riita, vaan
on oltava valmis laajentamaan strategiaa myods sosiaalisen median kana-
vissa tapahtuvaan vuorovaikutukseen ja keskusteluun. Matikainen kan-
nustaa myos kayttamaan mielikuvitusta ja kokeilemaan rohkeasti uusia toi-
mintatapoja, silla sosiaalinen media on hanen mukaansa jossain maarin

viela melko uusi viestinnan valine. (Matikainen 2015.)

Jotta sosiaalisen median toimintaa voisi ymmartad on perehdyttava sen
syntymiseen. Miksi yksilot haluavat olla mukana julkisessa yhteisossé ja
jakaa itsestaan hyvin yksityiskohtaisiakin tietoja muille? Facebookin kayt-
tamisessa voi olla kyse jopa elaméaa suuremmista kysymyksista, kuten
kuka miné olen ja millainen minun elaméani on. Facebookin kaltainen yh-
teis® perustuu taysin yhteison jasenten jakamiin henkildkohtaisiin paivityk-
siin — siis sisaltdoon, joka kertoo, mité heidan elamassééan juuri silla hetkella
tapahtuu ja mista he pitavat. Facebookissa yksilot voivat paivitysten avulla
luoda itsestdan ja elaméastaéan juuri sellaisen kuvan, kuin he itse haluavat,
olipa se sitten todellinen tai ei. Vanha sanonta "Keeping up with the Jone-
ses” on muuttanut digitaaliseen maailmaan, silla taustalla on jatkuva kil-
pailu siitd, kenen paivitykset ovat mielenkiintoisimpia ja ketka saavat eni-

ten tykkayksid. N&ain sosiaalinen media omalla tavallaan my6s rohkaisee



kilpailuun yhteisdn jasenten luomien sisalt6jen valilla. Yritysten markki-
nointiviestinnan kannalta tama luo hyvan lahtdkohdan. Erityisesti brandius-
kolliset yhteistjen jasenet suhtautuvat usein intohimoisesti kannatta-
miensa brandien tuotteisiin ja palveluihin ja ovat tutkimusten mukaan myos
halukkaita jakamaan omaan suosikkibrandiinsa liittyvaa sisaltod. Hyotyak-
seen tasta yrityksen tulisi olla valmis lahtemé&an rehellisesti ja avoimesti
mukaan sosiaalisessa mediassa kaytaviin keskusteluihin ja kuuntelemaan,

mité kuluttajilla on sanottavanaan. (Qualman 2009.)

2.2 Brandiarvon merkitys

Brandin arvo ja sen kehittaminen ovat tarkeita strategisia osa-alueita liike-
toiminnalle. Erityisesti tarkasteltaessa yrityksen tuloksellisuutta pidemmalla
aikavalilla on brandin positiivinen vaikutus myynnin kehitykseen huomat-
tava. Brandiarvo on usein hitaasti muuttuva, joten sen kehityksen mittaa-
minen suhteessa myynnin tuoksellisuuteen on yksi konkreettisimpia tapoja
arvioida markkinointiin kaytettyjen investointien kannattavuutta. Brandiarvo
ohjaa vahvasti kuluttajien ostopaatoksia myos tulevaisuudessa, silla sen
ajatellaan olevan suhteellisen pysyvéaa. Brandiarvoon satsaamisessa pu-
hutaan siis usein myos brandipaaomasta (Brand Equity) juuri sen saavute-
tun arvon muuttumattomuuden takia. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007,
82.) Juuri tallainen brandipaaoma-kasitteen mukainen pysyva asema on
yritykselle eduksi sosiaalisessa mediassa, kun halutaan saada kokonainen
yhteisd sitoutettua osaksi vuorovaikutteista markkinointiviestintaa.

Brandi ei kuitenkaan rakennu yhdessa ydssa, vaan sen saavuttamiseksi
vaaditaan pitkajanteista tyota. Moni lahtee brandinrakennukseen innostu-
neena ja energiaa puhkuen. Kuitenkin jokapaivainen sitkeé tyo on tarkein
tekija, kun halutaan saavuttaa menestysta. Digitalist Networkissa vaikut-
tava ja itsestdan lahes brandin tehnyt Ville Tolvanen toteaa, etta "latvaan
on mahdotonta hypata”. Lisédksi han kertoo, etta pitkajanteisen tyon tueksi
tarvitaan erityisia mittareita, joilla pystytddn matkan varrella tarkkailemaan,
ettd suunta on oikea. Sosiaalisen median kanavien tehokkuutta arvioita-

essa naméa mittarit voivat olla muun muassa kavijoiden maara tai erillisten



sivukayntien lukuméaara. Mittarit tulisi laatia ja valikoida niin, etta niiden tu-
loksista saataisiin mahdollisimman monipuolista tietoa yrityksen arjessa,
silla sosiaalisessa mediassa vaikuttavan sisallon luominen on Tolvasen

mukaan monimuotoinen ja vaativa kokonaisuus. (Tolvanen 2015.)

2.3 Sosiaalinen media osana markkinointia

Kun yritys tekee paatoksen lahted mukaan sosiaaliseen mediaan, on tar-
keda miettia oikeanlainen sisdéntulo. Sosiaalista mediaa voi ajatella niin,
ettd se on kutsut tai juhlat ja yrityksen tulisi kayttaytyd sen mukaan, kuten
Teemu Korpi neuvoo sosiaalisen median markkinointia kasittelevassa te-

oksessaan "Ala keskeytd mua! Markkinointi sosiaalisessa mediassa”:

Jos menet cocktail-kutsuille ja jo ovelta alat huutelemaan,
ettd Ma tulin ja mulla olis myyda tallaisia tuotteita, olet ha-
koteilla. Seuraavassa vaiheessa kierrat jokaisen vieraan,
tutun ja tuntemattoman, ja tyrkytéat jokaiselle omaa tuotet-
tasi. Miten luulet juhliin osallistuvien siihen suhtautu-
van?(Korpi 2010, 12.)
Taman vuoksi paras tapa aloittaa on kuunteleminen. Sosiaalisessa medi-
assa huomionarvoista on osallistua erityisesti niihin keskusteluihin, jotka
koskevat yritysta ja sen toimintaymparistod. Nain pysytdan ajantasalla
siitd, mitd sosiaalisessa mediassa puhutaan yrityksesta ja kyetdan myos
vastaamaan siihen. Erityisesti huonoon palautteeseen on syyta reagoida
nopeasti, jotta keskustelu olisi mahdollista kaantaa yritykselle voitoksi. So-
siaalisen median kayttajien huomiot ja kommentit ovat kullanarvoisia myos
yrityksen kehittdessa liiketoimintaansa entisté tuloksellisempaan suuntaan.

(Korpi 2010.)

Sosiaalisen median kanavissa tulisi siis olla vahvasti mukana myds hallin-
non osalta. Yrityksen kilpailukyvyn sailymisen ja liiketoiminnan kehittymi-
sen kannalta ei ole muuta vaihtoehtoa, kuin olla osa sosiaalista mediaa ta-
valla tai toisella. Siksi onkin mietittava tarkoin, minkalaisen kuvan yritys it-
sestaan haluaa antaa ja mita se haluaa viestia, jotta paastaisiin vuorovai-

kutukseen muiden yhteison jasenten kanssa. Kasvoton ja persoonaton
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osapuoli ei houkuttele keskusteluun, joten kasvokuvan puuttuessa yrityk-
sen onkin syyta kiinnittd& huomiota siihen, etté tuotettu sisaltd on persoo-
nallista. Lisaksi reagoinnin ja kommentoinnin on oltava nopeaa ja tasmal-
listd. (Sauri 2013.)

2.4 Etua strategiasta

Markkinointiviestinnan strategiassa on tarkedd maarittaa, millainen markki-
nointiviestija yritys on, ja jotta markkinointiviestinnén strategia olisi helpom-
paa sulauttaa osaksi koko yrityksen strategiaa olisi vastattava kysymyk-
seen, miten yritys erottuu ja mika on sen kilpailuetu verrattaessa muihin.
Porter (1980) on maaritellyt kilpailustrategiamallin, jossa valitaan kolmen
strategisen suuntautumisen valiltéa: erilaistaminen, kustannusjohtajuus tai
fokusointi. Erilaistamisessa yritys etenee tuote tai palvelun laatu edella.
Siind perusajatuksena on tarjota kuluttajille jotakin tuotetta, joka eroaa sel-
kedsti kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Kustannusjohtajuudessa taas
edetdan hinta edelld. Sen tarkoituksena on myyda edullisesti suurella vo-
lyymilla. Fokusointistrategian valinnut yritys taas tahtaa paikallisesti joille-
kin tietyille markkinoille. T&han voidaan pyrkia joko satsaamalla vain yh-
teen tuotteeseen (erilaistamisfokus), tai valitsemalla jokin markkinan tietty
osa-alue ja tavoittelemalla sen sisalla markkinajohtajuutta alhaisten tuote-

kustannusten avulla (kustannusfokus). (Peltonen 2008, 66.)

Tama Porterin asemoitumismalli voidaan myds valjastaa palvelemaan
markkinointiviestinnan tarkoituksia, kuten kuviosta 2 voidaan ndhda. Tassa
mallissa kustannusjohtajuus tahtaa vaikuttavaan viestintdan suurella vo-
lyymilla, kun taas erilaistamista suosiva yritys valitsee toimintatavakseen
tuottaa laadukasta ja kilpailijoista erottuvaa siséltdd. Fokusoinnissa voi-
daan valita kumpi tahansa edella mainituista toimintamalleista, mutta tal-
|6in panostetaan vain yhteen tiettyyn markkinaan, esimerkiksi paikalliseen

yhteis6on.
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Kustannusjohtajuus Erilaistaminen

- paljon siséltoa, vahan laatua - laadukasta sisaltoa

-tehokeinona volyymi ja tihed - kilpailijoista erottuvaa
paivittaminen sisdlléontuottoa

Kustannusfokus Erilaistamisfokus

KUVIO 2. Porterin kilpailustrategiamalli markkinointiviestinnan nakoékul-
masta. (Peltonen 2008, 61.)

Mallia voidaan kayttaa siis apuna myds markkinointistrategian valitsemi-
sessa. Strategiaa valitessa on huomioitava ymparistotekijat ja niiden muu-
tokset keraamalla tietoa esimerkiksi markkinoiden trendeisté ja uusien kil-
pailijoiden tulosta alalle. Tata dataa analysoimalla voidaan muotoilla yrityk-
selle kannattavin strategia, jossa kyetaan kayttdmaan hyodyksi tarjolla
oleva kilpailuedun lahde. Jos tama selked asemointi puuttuu, yritys juuttuu
valitilaan ja haviaa markkina-asemassaan pitkan ajan tahtaimella strategi-

sesti johdonmukaisemmille kilpailjoilleen. (Peltonen 2008.)

Koska tarkein strategia sosiaalisessa mediassa on kuunteleminen, ei riita,
etta yritys on vain nimellisesti mukana jokaisessa sosiaalisen median ka-
navassa omalla sivullaan, profiilillaan tai kayttajatunnuksellaan. On kyet-
tava tunnistamaan ja valikoimaan juuri ne kanavat, joissa yrityksen strate-
gisesti tarkeimmat kohderyhmat vaikuttavat. Yrityksen on lisaksi pystyttava
luomaan itselleen pysyva lasnaolo sosiaaliseen mediaan. Vuorovaikuttei-
suuden toteutumiseksi yrityksen vastuulla on keskusteluiden yllapitdminen
juuri nailla tarkeimmilla kanavilla ja erityisesti tarkeimpien tahojen kanssa.
Kun huomio on saatu, voidaan asiakas ohjata sinne, missé hanelle voi-
daan myyda. (Markkinointia.fi 2015.)
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KUVIO 3. Eksploitaation ja eksploraation kulku

Sosiaalisessa mediassa toimimista ja toiminnan kehittamistéa voidaan
my0s ajatella J.G. Marchin strategian ja organisatorisen oppimisen tutki-
muksen eksploitaatio- ja eksploraatiokonseptien kautta. Kuten kuviosta 3
kay ilmi eksploitaatio tutkii yritysta sisalta ja perustuu yrityksella jo ole-
massa oleviin tietoihin ja taitoihin, kun taas eksploraatio on uuden tiedon
etsimista ja omaksumista ulkopuolelta. Naméa kaksi ovat toisistaan vah-
vasti riippuvaisia, silla juuri yrityksen olemassa oleva tieto ohjaa valikoi-
maan yrityksen ulkopuolelta tarvittavan tiedon ja taas ulkopuolinen tieto
edesauttaa uusien, yritysten sisaisten tietojen muodostumista. Yritystoi-
minnan jatkuva parantaminen ja liikketoiminnassa menestyminen vaativat
siis sopivan tasapainon I6ytymista eksploitaation ja eksploraation valilla.
(Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 104.)
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Soosiaalisen median kanavat ovat suhteellisen uusia markkinointiviestin-
nan valineita, joten erityisesti eksploraatiota tarvitaan. Kiinnostavien sisal-
t6jen tuottaminen ja muiden yhteisdjen jasenten toivotunlainen reagoimi-
nen niihin ovat avainasemassa, kun halutaan saavuttaa nakyvyytta ja he-
rattaa positiivisia mielikuvia sosiaalisessa mediassa. Positiivisten mieliku-
vien herattaminen taas auttaa yrityksen brandin arvon nousussa ja bran-
dipadaoman myonteisessa kehityksessa. Tietyn nakyvyyden ja markkinase-
man saavuttaminen onnistuu parhaiten strategisilla valinnoilla, jotka naky-
vat niin markkinointiviestinnassa, kuin koko yrityksen isommassa suunni-
telmassa. Tama johtaa kohti tuloksellisempaa liiketoimintaa. Liséksi yrityk-
sen on oltava valmis myo6s kokeilemaan rohkeasti uudenlaisia toimintamal-
leja, ja toisaalta taas luottamaan nykyiseen tietamykseensa ja hyddynta-
maan sitd. Kuvioon 4 on keratty tassa luvussa esitellyt keskeiset keinot,
jotka yrityksen on huomioitava onnistuakseen sosiaalisen median markki-

nointiviestinnassa.

yrityksen
nakoinen
viestinta
tarked osa
yrityksen

) vuorovaikut-
strategiaa

teisuus

Sosiaalisen
median

markkinointi-

viestinta

olemassa
oikeanlainen olevaan
"sisaantulo" tietoon
perustuva
kokeilu

arvokas
yhteisolle
(brandiarvo)

\»»\~—__—‘“‘ 4

KUVIO 4. Sosiaalisen median markkinointiviestintaan keskeisesti vaikutta-

vat tekijat
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3 YRITYS SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sahkdinen markkinointiviestinta on ollut jatkuvassa muutoksessa teknolo-
gian kehittymisen myo6ta. Vuonna 2006 erityisesti vuorovaikutteinen vies-
tinta kehittyi, kun sosiaalisen median kaytto lisdantyi voimakkasti Faceboo-
kin avoimeksi muuttumisen myota. Vuonna 2010 Facebookia kaytti jo yli
puoli miljardia ihmista. Internetin kayttaminen yksisuuntaisena markkinoin-
tiviestintamuotona jai historiaan. Kaikilla oli mahdollisuus nakya ja kuulua
sosiaalisen median kautta ja muun muassa julkisen suoran palautteen an-
tamisesta ja ostokokemusten jakamisesta tuli vaivatonta ja se tavoitti het-
kessa kokonaisia yhteis¢ja. Laajan tavoitettavuuden myo6ta myos yritykset
havahtuivat sosiaalisen median tuomiin mahdollisuuksiin markkinointivies-
tinnassaan. (Hakola & Hiila 2012.)

Vuonna 2013 yrityksista jo 38 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa. Nain
kertoo Kauppalehti, joka esittelee artikkelissaan Tilastokeskuksen tutki-
muksen tietotekniikan kaytosta yrityksessa. Sen mukaan sosiaalista me-
diaa kaytettiin enimmékseen imagon kehittdmiseen ja tuotteiden markki-
noimiseen. Sosiaalisen median hyédyntaminen oli yrityksissa kuitenkin
laaja-alaista, silla tutkimuksen mukaan sita kaytettiin myos rekrytoinnissa,
yhteistyd6ssa muiden organisaatioiden kanssa seka asiakkaiden sitouttami-
sessa. Taman lisdksi 56 prosenttia sosiaalista mediaa kayttavista yrityk-
sista kerasi myos asiakkaiden palautteita, mielipiteita ja jopa kehitysehdo-
tuksia juuri sosiaalisen median kautta. T&ma onnistui parhaiten vuorovai-
kutteisissa kanavissa, joita ovat erilaiset yhteisopalvelut, kuten Facebook.
Nama olivatkin yrityksissa suosituin sosiaalisen median kayttomuoto, silla
jopa 34 prosenttia yrityksista kertoi kayttavansa juuri yhteisdpalveluita.
(Kauppalehti 2013.)

Tuoreiden tutkimusten mukaan suosituin sosiaalisen median kanava sisal-
tomarkkinoinnissa on Facebook. Toiseksi sijoittuu videonjakopalvelu You-
Tube ja kolmanneksi suosituimmaksi nimetaan péaéasiassa asiantuntijasi-

saltoad jakava LinkedIn. Yrityksen paaasiallisina tavoitteina sosiaalisessa

mediassa ovat edelleen imagon tai brandin tunnetuksi tekeminen seka
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myynnin lisdéaminen. Yrityksista 21 prosenttia kuitenkin kertoo, etté he ei-
vat kayta sosiaalista mediaa lainkaan. (Lintulahti 2014.) Sosiaalista me-
diaa kayttavissa yrityksissa markkinointiviestinta on kuitenkin jo edennyt
aiempaa enemman strategiselle tasolle. Muutoksista kertoo myds vuosit-
tain toteutettava Tieto- ja viestintatekniikan ammattilaiset ry:n tekema IT-
barometritutkimus. Sen mukaan jo 47 prosentilla yrityksista oli vuonna
2014 selkea strategia ja toimintasuunnitelma sosiaalisen median hyoédyn-
tdmiseksi, kun vuotta aiemmin suunnitelman olemassaolosta kertoi vain 37

prosenttia barometritutkimukseen vastanneista yrityksista. (TIVIA ry 2014.)

3.1 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Muuttuvassa markkinointiviestinndssa myds mainostajilta vaaditaan muu-
toksia. Kohderyhmien pirstaloituessa eri medioihin eivat yksittdiset massa-
markkinointikanavat enéa riitd. Vuorovaikutteinen markkinointi on nouse-
massa yha vaikuttavammaksi tavaksi viestia yrityksen palveluista ja tuot-
teista. Asiakkaiden ostokayttaytymisesta on mahdollista saada tarkkaa tie-
toa erilaisten sosiaalisen median muotojen kautta ja tama tieto tulisi hy6-
dyntaa myos markkinointiviestinnan suunnittelussa. Vaikuttavuuden lisa-
miseksi sosiaalisen median viestintda tukemaan tulisi ottaa mukaan myo6s
perinteiset mediat, vaikka sosiaalinen media voi jo yksinaankin toimia te-

hokkaana markkinointiviestinnan keinona. (Karjaluoto 2010, 214.)

Yrityksen ndkokulmaa sosiaalisen median tehokkaaseen kaytt6on tutkii
vuosittain muun muassa sosiaalisen median markkinointitoimisto Kurio.
Sen mukaan vuoden 2014 kehityssuunnissa ilmeni myo6s sosiaalisen me-
dian pirstaloituminen seka nakemys siita, ettd markkinointiviestinta sosiaa-
lisessa mediassa tulisi integroida aina koko yrityksen strategiaan asti. Asi-
akkaiden tahto nahda yritykset oikeina ja aitoina yhteison jasenina, joiden
viestintd on totuudenmukaista, nahtiin myés voimakkaana. Suurimpia
haasteita yritykselle nahtiin sekd alan nopeassa kehityksessa etta sosiaali-
sesta mediasta saatavan tiedon hyodynnettavyyden mittaamisessa. Myos
vaihtuvien trendien seuraaminen sosiaalisen median markkinointiviestin-

nassé néhtiin yrityksen kannalta haateellisena. (Kurio 2014.)
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Sosiaalisen median kaytté on kasvanut Suomessa viimeisen vuoden ai-
kana selvasti. Talouselamé& kertoo DNA:n vuosittain julkaiseman some-ba-
rometrin tuloksista, joiden mukaan erityisesti kuvienjakopalvelu Instagram
on kasvattanut suosiotaan sosiaalisen median kanavana. Myds yhteiso- ja
mikroblogipalvelu Twitter on barometrin mukaan vakiinnuttanut ase-
maansa suosituimpien kanavien joukossa. (Talouselamé 2015a.) Suosi-
tuin sosiaalinen media Suomessa on silti edelleen Facebook. Samaa ker-
too myos alkuvuodesta 2015 Yle Uutisten pyynnésta tehty Taloustutkimuk-
sen kysely, jossa selvisi, etté sosiaalisen median kanavista Facebookia
kayttaa 56 prosenttia suomalaisista. Haastajat jaavat prosenttiosuuksillaan
kauas taakse, vaikka ovatkin lisanneet suosiotaan. Instagram jai tutkimuk-

sessa 16 prosenttiin ja Twitter 10 prosenttin. (Yle Uutiset 2015.)

3.2 Edellakavija Facebook

Sosiaalisen median kaytto yrityksen markkinointiviestinndn kanavana on
edelleen kasvussa sosiaalisen median kayton kasvamisen myoéta. Kuvan-
jakopalvelu Instagram hallitsee talla hetkella ykkdspaikkaa visuaalisena
sosiaalisen median kanavana ja myos Twitter kasvattaa tasaisesti suosio-
taan mainoskampanjoiden toteuttamisen alustana. (Pulkkinen 2014). Fa-
cebook nahdaan kuitenkin edelleen sahkdisten mainosmuotojen edelléka-
vijana. Tama nyt jo lahes miljardin kayttajan kanava ei perustu vain erilais-
ten yritysten julkaisemien sisaltdjen katsomiskertoihin, vaan sen kautta on
myo6s mahdollista saada tietoa yksittaisista kayttajista ja heidan jakamis-
taan tiedoista. Liséksi Facebookissa mainostaminen saadaan yhdenaikais-
tettua muiden kanavien kanssa kuten juuri Instagramin seka Twitterin,
mika on suureksi hyoddyksi yrityksen markkinointiviestinndn automaation
kannalta. (Markkinointia.fi 2015).

Mikroblogipalvelu Twitterille odotettiin asiantuntijoiden mukaan suosion
kasvua jo vuodelle 2014 (Kurio 2014). Kauppalehti kertoo loppuvuodesta
2014 artikkelissaan, etta Twitteria kayttda kuukausittain 284 miljoonaa ih-

mista. Lisaksi artikkelissa todetaan Twitterin saavan paivittain 160 000
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uutta kayttajaa. Parempaan pystyy kuitenkin Instagram, silla palvelun ker-
rotaan saavan paivittain 360 000 uutta kayttajaa. Instagramin suosion kas-
vun takana on oletettavasti vuonna 2012 palvelun ostanut Facebook.
Viime vuosina kasvu on kiihtynyt ja pelkastaan vuoden 2014 maaliskuun ja
joulukuun valilla Instagramin kayttajien maara nousi 200 miljoonasta 300
miljoonaan kayttajaan. (Taloussanomat 2014.)

Sosiaalisen median kayttajamaarat nousevat ja markkinointi sosiaalisessa
mediassa on kehittyméssa vahvasti jo osakemarkkinoilla kaytettavaa auto-
maatiota kohti, jossa paatokset optimoidaan ja valinnat suoritetaan tietoko-
neiden avulla. Facebook on tehnyt tasséa kehityksessa mukana pysyak-
seen yhteistyd6td muun muassa suomalaisen Smartly.io- yhtion kanssa,
joka rakentaa juuri Facebookissa markkinoiville yrityksille kohdennettua
mainonnan osto- ja optimointityokalua. Yhteistyon tuloksena Facebook on
saanut aikaan entisté tuloksellisempia ja taysin uusia markkinointiviestin-
nan ratkaisuja. Jopa Smartly.io- yhtion perustaja Kristo Ovaska kertoi Ta-
louselaman artikkelissa olevansa yllattynyt siitd, miten nopeaa tama kehi-

tystyd Facebookilla on. (Talouselama 2015b.)
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4 CASE LAHDEN KELLOKESKUS OY: TUTKIMUS FACEBOOKISSA

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laht6kohtana oli paikalli-
suus. Tavoitteena oli saavuttaa nakyvyytta juuri yrityksen oman toiminta-
alueen yhteisoissa ja saada siten aikaan positiivinen suhtautuminen yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin. Lahden Kellokeskus Oy kuuluu valtakunnalli-
seen Timanttiset-ketjuun, joka julkaisee sisaltdva valtakunnallisella tasolla
ja saanndllisesti useissa sosiaalisen median kanavissa kuten Faceboo-
kissa ja Instagramissa. Timanttiset-ketjulla on tietty brandiarvo ja se on on-
nistunut saavuttamaan omalla viestinnallaan paikkansa tunnettuna yhtei-
son jasenend, myos sosiaalisessa mediassa. Suunnitelmaa tehtdessa ol
siis my6s huomioitava tdma Timanttiset-ketjun yhteinen markkinointivies-
tinnan strategia. Toisaalta myds Timanttiset-ketjun bréandin arvo ja sen tar-
joama lisanakyvyys tulisi ehdottomasti ottaa mukaan yhdeksi vaikutta-

vuutta lisdavaksi tekijaksi myos paikallisessa markkinointiviestinnassa.

4.1 Mukaan sosiaaliseen mediaan

Tutkimuksen l&htotilanteessa toukokuun 2015 alussa Lahden Kellokeskus
Oy:n Facebook-sivu oli vasta alkutekijéissaan. Sivu oli perustettu useita
kuukausia aiemmin, mutta sisaltéjen luomiseen oli panostettu niukasti ja
seuraajien maara oli suhteellisen alhainen, kuten kuvasta 1 kay ilmi. Koko
sosiaalisen median markkinointistrategia puuttui, eika Facebook-sivujen
tarjoamia mahdollisuuksia lisdnakyvyyden saamiseksi ollut maaritelty.
Vaikka sosiaalisen median kanavia hyddynnettiin tehokkaasti jo valtakun-
nallisella tasolla, oli paikallinen markkinointiviestinta jaanyt alkutekijoihinsa
resurssipuutteiden vuoksi. Positiivista oli kuitenkin se, ettéa yritys oli jo teh-
nyt paatoksen tulla mukaan sosiaalisen median kanavaan ja suunnitellut

strategiatasolla sen hyddyntamista markkinoinnissa.
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Elina Sylgran, Pirjo lkonen ja 7 muuta tykkaavat tas:a. videon

KUVA 1. Timanttiset Facebook-sivun aloitusnédkymé (Facebook 2015a)

Markkinointiviestinnan suunnitelmaa laatiessa oli ensin syyta miettia, mita
sosiaaliseen mediaan osallistumisella haluttiin saavuttaa ja liittda se sitten
osaksi yrityksen isompaa strategiaa. Parhaan vaikuttavuuden saavutta-
miseksi oli kokeiltava ja testattava, millainen viestinta toimii juuri tavoitel-
tuun kohderyhmaan. (Matikainen 2015.) Tasta johtuen sosiaalisen median
markkinointistrategian luominen péaatettiin aloittaa kokeilemalla, millaiset
siséllét olisivat tehokkaimpia ja vuorovaikutteisimpia. Aikavaliksi valikoitui
hutikuu 2015-toukokuu 2015, silla sosiaalisen median kanava haluttiin
osaksi kultasepanalan kevatsesongin markkinointia, joka ajoittuu juuri tou-
kokuun loppuun. Vaikka Timanttiset-ketju julkaisee laajasti siséltoa
useissa sosiaalisen median kanavissa kevatsesongin aikana, on taman
valtakunnallisen markkinoinnin vaikutus kuitenkin yhteen paikalliseen Ti-
manttiset-toimijaan vain marginaalinen. Sosiaalisen median sisallontuotan-
nolla toivottiin siis erityisesti olevan vaikutusta juuri Lahden Kellokeskus

Oy:n toimintaympariston kuluttajien ostokayttaytymiseen.

4.2 Tyon tavoitteet

Toimeksiantaja halusi saada aikaan selke&dn markkinointiviestintasuun-
nitelman, jonka keskeisena tavoitteena oli merkityksellisen
sisaltdviestinnan helppo yllapitdminen seka paivittdminen. Toimeksiantaja

halusi kayttéa Facebookia padkanavana ja mahdollisia muita sosiaalisen
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median kanavia tatd pdakanavaa tukevina vaylina. Alustava aikataulu
luotiin Excel-pohjaan, jossa nakyivat rinnakkain sosiaalisen median eri ka-
navat (Taulukko 1). Tassa tydssa jo aiemmin mainittujen Instagramin ja
Twitterin lisaksi haluttiin my6s nostaa esille mahdollinen yritysblogi, jonka
suosio markkinointikanavana on kasvussa Suomessa. Tama kay ilmi
muun muassa Kauppalehden julkaisusta, jossa esitelladn Analyysi
Viestintatoimisto Manifeston tekeman tutkimuksen tuloksia. Niiden mukaan
yrityksen pitdméan blogin tarkeimpéna tavoitteena on korostaa yrityksen
asiantuntijuutta. Se on kanava, jossa yritys voi vapaasti markkinoida
itse&&n ja omaa osaamistaan, ja suosituimmilla yritysblogeilla on jo kym-
menia tuhansia lukijoita. (Kauppalehti 2015).

Opinnaytetyon tekijan alkuperaisessa paikallismarkkinointisuunnitelmassa
oli jo valmiiksi maaritelty naiden sosiaalisen median eri kanavien mah-
dollisia sisaltéja, mutta toimeksiantajan kanssa paadyttiin kuitenkin rat-
kaisuun, jossa keskityttiin vain paakanava Facebookiin. Vaikka naiden
kaikkien kanavien mukaan ottamista osaksi markkinointiviestintaéan ei siis
viela tassa opinnaytetdssa tehdyn tutkimuksen aikana aktiivisesti suun-
niteltukaan, koettiin kuitenkin tarke&ksi ottaa ne mukaan edes nimellisesti
listoille, kuten taulukosta 1 ndkyy. Nain niiden konkreettinen ottaminen
mukaan osaksi sosiaalisen median markkinointiviestintdsuunnitelmaa olisi

tulevaisuudessa helpompaa.

TAULUKKO 1. Sosiaalisen median sisaltdjen alustava julkaisuaikataulu

Maanantai 30.3. Tiistai 31.3. Keskiviikko 1.4. Torstai 2.4, Perjantai 3.4. Lauantai 4.4. Sunnuntai 5.4.
3 Myymalan kuva 1 Huhtikuun Hyv&a 7 Palvelemme Hyv&s 1.
FaCEbOOk kuvakilpailu alkaa pitkdperjantaita! tandan... |pédsidispaivas!
Instagm ja
Facebook
1 Huhtikuun Hyvés 7 Palvelemme Hyv&s 1.
InStagram kuvakilpailu alkaa pitkdperjantaita! téndan... padsidispaivas!
Twitter
Blogi
Maanantai 6.4. Tiistai 7.4. Keskiviikko 8.4. Torstai 9.4. Perjantai 10.4. Lauantai 11.4. Sunnuntai 12.4.
Hyv&s 2. 1 Kuvakilpailu 6 Tietoisku
FaCEbOOk padsidispdivasl kéynnissa kevatsesongin
{muistutus) parhaat
lahjavinkit
Hyvidi 2. 2 Yksittdisen Hyvéa Mikael 1 Muistutus
InStagram padsidispadivas! merkkituotteen Agricolan paivas kilpailuun
nostaminen eli suomen kielen osallistumisesta
paivaal
Twitter

Blogi
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Ensimmaiseksi paéatavoitteeksi nimettiin uusien Facebook-seuraajien
saaminen. Muiden yritysten Facebook-sivujen seuraamisen perusteella oli
huomioitu, etté kilpailut seka arvonnat olivat tehokkaimpia tapoja saada
uusia seuraajia. Koska tarkoituksena oli myds sitouttaa uudet tykkaajat
seuraamaan aktiivisesti Lahden Kellokeskuksen sosiaalisen median ka-
navaa, oli sivustolle ennen arvontojen kaynnistamista luotava myds muuta

siséltod, josta kayttajat voisivat tykata.

Tarkedaksi koettiin keinot tunnistaa tehokkaimmat sisallét myynnin edista-
misen ja yrityksen bréndin parantamisen kannalta seka ymmartaa syvalli-
semmin erilaisten sisaltdjen mielekkyytta yhteison jasenille. Toiveena oli
myos tutkimuksen myéta saada toimeksiantajayritys nakemaan sosiaali-
sen median markkinointiviestinta varteenotettavana kanavana entisté tu-
loksellisempaan ja kustannustehokkaampaan markkinointiin. Tyon tavoit-
teena oli saada erityisesti paikallinen pk-yrittdja Lahden Kellokeskus Oy
nakemaan sosiaalisen median viestinnan tarkeana kilpailuedun lisdajana

seka merkittdvana osana koko markkinointistrategiaa.

Useiden pk-yritysten paattajilla sosiaalisen median hyddyntaminen on si-
doksissa henkilokohtaisiin kokemuksiin. Jos yrityspaattgjat eivat itse ole
aktiivisia sosiaalisessa mediassa, ei sitd usein koeta hyodylliseksi osaksi
yrityksenkaan aktiivisessa markkinointiviestinnassa. Nain kertoo Johannes
Karjula Leadflow’n julkaisussa, jossa han esittelee pro gradu -tutkiel-
maansa yrityspaattdjan nakokulmasta sosiaalisen markkinointi- ja viestin-
taratkaisujen omaksumisesta pk-yrityksissa. Hanen mukaansa sosiaalisen
median hyddyntamatta jattaminen henkilokohtaisten kokemusten vuoksi
antaa huomattavaa kilpailuetua muille ja voi vahingoittaa koko yritysta.
(Leadflow 2015.)

4.3 Aktiivinen suunnitteluvaihe

Aktiivinen suunnitteluvaihe alkoi tuotettavien sisaltdjen kategorioimisella.
Talla alkuasetelmalla mahdollistettiin erilaisten sisaltéjen tunnistaminen ja

niiden selkeé rytmittdminen, jotta sosiaalisen median julkaisujen sisaltéihin
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saataisiin tavoiteltua vaihtelevuutta. Lisaksi julkaisuaikataulujen suunnit-
telu ja yllapito olisi tulevaisuudessa vaivattomampaa, kun julkaisusisallot
olisi alusta asti selkeasti maaritelty ja rajattu seka numeroitu, kuten seu-
raavassa suoraan paikallismarkkinointisuunnitelmasta otetussa luettelossa

nakyy.
1. Arvonnat ja kilpailut

Julkaisusisaltd kattaa kuluttajille suunnattuja kilpailuja, jotka voivat olla
omia tai yhteistydkumppanin jarjestamia, esimerkiksi "Tykkaa kuvasta ja

osallistut taman tuotteen arvontaan”.
2. Edelleen jaettu sisaltd

Naissa sisalloissa jaetaan yhteistybkumppaneiden ja yrityksen edustamien

brandien julkaisuja seka alan verkkolehtien uutisia.
3. Tapahtuu juuri nyt myymalassamme

Tama julkaisu voi olla kuva tai tervehdysteksti myymalapinnan tapahtu-
mista julkaisuhetkella. Sisaltd keskittyy paaasiassa henkilokuntaan ja tuot-
teisiin (asiakaskohtaamisiin vain asiakkaan luvalla), esimerkiksi (kuvassa
myyja X myymalassa) kuvateksti: "Kevaan ihanat trendivarit nakyvat tuot-
teessamme Y. Myymalanhoitajammekin taisi jo 16ytaa lempivéarinsa. Tule

Sinakin myymalaamme valitsemaan suosikkisi!”.
4. Ajankohtaiset tarjoukset

Naiden julkaisujen siséllot tukevat paasaantoisesti printtimainontaa ja voi-
vat olla digitaalisia toisintoja mainoslehtisista tai kaynnissa olevista kam-
panjoista. Kun kanavan seuraajaméaarét ja sitoutuneisuus paranevat, voi-
daan toteuttaa myds ainoastaan sosiaalisessa mediassa julkaistavia mai-
noksia, jolloin my6s sosiaalisen median mainosten tavoittavuuden tutkimi-

nen on mahdollista.

5. Alaan liittyvat ilmi6t ja tapahtumat
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Naissé julkaisuissa kerrotaan yleisista alan tapahtumista ja ilmi6ista, josta
yritys uutisoi itse. Naihin voidaan my0s nostaa aiheita yrityksen muista so-
siaalisen median kanavista. Myds myymaloissa jarjestettavat tapahtumat
tai tiedotus osallistumisesta esimerkiksi messuille kuuluvat tdhan sisal-

toonN.
6. Tietoiskut

Tietoiskut ovat itse tuotetun tai yleisesti saatavilla olevan sisallon jaka-
mista, joka liittyy yrityksen myymiin tuotteisiin. Julkaisuissa huomioidaan
se, ettd tekstien ja kuvien lahteet ovat aina merkittyn& ja mainittuna, mikali

ne ovat jonkin toisen tahon tuottamaa sisaltoa.
7. Kaupalliset tiedotteet

Tama osa-alue kasittaa tiedotteet poikkeavista tai muuttuneista aukiolo-

ajoista seka muistutukset asiakkaille aukioloajoista pyhapaivien lahella.

- Timanttiset Kellokeskus Lahti

Karisman liikkeessa saatiin esimakua Kalevala Korun kevaan uutuuksista,
kun myyntiedustaja Marianne kavi esittelemassa tulevat mallit. Kuvassa
myymalanhoitajamme Mira sovittelemassa ihanaa Millefiorin rannekorua.
Nyt naita saa myymalodistamme. ..

365 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

KUVA 2. Lahden Kellokeskus Oy:n Facebook-sivun julkaisu (Facebook
2015a)
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Koska Lahden Kellokeskuksen Facebook-sivulla oli enimméakseen kaupal-
lista sisaltod, paatettiin kokeilu aloittaa luomalla kevyempaa sisaltoa, joka
huomioi kayttajat, mutta ei niin aktiivisesti kehoita heitd ostamaan. Tavoit-
teena oli myds saada karistettua persoonatonta mielikuvaa yrityksesta ja
tulla lahemmaksi kuluttajia. Kuvassa 2 on siséltoa julkaisukategoriasta 4
“tapahtuu juuri nyt myymalassamme”, joka valikoitui ensimmaiseksi julka-
istavaksi sisalloksi. Talla haluttiin korostaa paikallisuutta ja tuoda toivottua
persoonallisuutta yrityksen markkinointiviestintdaan. Sosiaalisen median
yhteisda haluttiin myds huomioida vahemman kaupallisella sisallolla.

Tama onnistui paasiaistoivotuksien myota, mika kay ilmi kuvasta 3.

Timanttiset Kellokeskus Lahti
Julkaissut Piia Hiukka [?] - 4. huhtikuuta - Muokatiu [?] - @

Palvelemme tanaan, lauantaina klo 9-15. Liikkeemme on seuraavaan
kerran auki taas tiistaina 7.4. lloista paasiaista toivottaa Lahden Timanttiset
Kellokeskus!

453 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

KUVA 3. Paasiaisaiheinen sisaltd (Facebook 2015a)

Yhteistybkumppaneista Facebook-sivulla nostettiin ensimmaisena esille
tanskalainen koruvalmistaja Pandora, joka on talla hetkella yksi alan tun-
netuimpia ja trendikkaimpia brandeja. Talla sisaltdvalinnalla tavoiteltiin
juuri kyseisen suosikkimerkin kohderyhmia korostamalla Pandoran vahvaa
brandid. Julkaisun tavoitteena oli markkinoida paikallisesti Pandora-koru-
jen esittelypéivaa. Viestin vaikuttavuuteen saatiin lisaa tehoa kuvalla (kuva
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4), jossa brandin logo erottuu tunnistettavasti ja joka on otettu Lahden

Kellokeskuksen omassa liikkeessa.

PANDORA esittelypaiva Karsiman Timanttiset likkeessa TANAAN
perjantaina 17.4. klo 13-18. Tervetuloa ihastumaan!

PANDORA

UNFORGETTABLE MOMENTS

670 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

KUVA 4. Pandora-korujen esittelypaivan julkaisu (Facebook 2015a)

Tutkimuksen aikaisessa vaiheessa huomioitiin myds tekijanoikeusasiat ku-
vien kaytossa. Sisaltoja luodessa kaytettiinkin paasaantoisesti
opinnaytetydn tekijan itse kuvaamaa materiaalia. Hyodyksi kaytettiin myos
Timanttiset-ketjun omaa kuvapankkia, jonka kuvia muokattiin paikallis-
markkinointiin sopivaksi erillisella kuvankasittelyohjelmalla. Kuva 5 on
muutettu alunperin Timanttiset-ketjun verkkokauppaa mainostavasta
kuvamateriaalista, muokkaamalla alanurkassa olevaa tekstia. Kuvauksissa
ja kuvien kasittelyssa hyddynnettiin opinnaytetyontekijan omaa ammatti-
taitoa ja henkilokohtaisia resursseja. Kuvien kayttdoikeus jaettiin kuitenkin

myoOs Lahden Kellokeskukselle.
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- Timanttiset Kellokeskus Lahti

Ihana kevat on vihdoin taallal

ROMANSSI

560 henkiloa tavoitettu Mainosta julkaisua

KUVA 5. Kuvamuokkauksella toteutettu julkaisu (Facebook 2015a)

4.4 Tutkimuksen eteneminen

Ensimmainen aktiivisesti uusia tykkaajia tavoitteleva julkaisu oli julkaisu-
sisélto 1 Kilpailut ja arvonnat. Alusta alkaen oli selvaa, etta jokaisessa jul-
kaisussa tulisi olla mukana seka kuva etta teksti, jotta se herattaisi mielen-
kiintoa sosiaalisen median kayttajissa. Arvonta paatettiin jarjestaa
aitienpaiva-teemaisena, silla sen haluttiin vetoavan tunteisiin. Itse palkin-
non arvo jai toimeksiantajan paatettavaksi. Toimeksiantaja halusi lisaksi
tehostaa arvonnan nakyvyytta ostamalla mainostusta julkaisulle suoraan
Facebookilta. Kampanja-aikaa arvonnalla oli 2 viikkoa. Ehtona arvontaan
osallistumiselle oli jakaa kuva omalla aikajanalla seka tyk&ta Lahden Kello-
keskus Oy:n Facebook-sivusta. Sisaltoa paatettiin tehostaa viela tunteisiin
vetoavalla tekstilld, joka nakyy kuvassa 6. Kampanja-aikana julkaisulle
saatiin 1175 jakoa ja sivuston tykkaajien méaara nousi 233 tykkaajasta yli
900:an. Vaikka arvontaan osallistuminen ei edellyttdnyt itse kuva-julkai-
susta tykkaamista tai siihen kommentointia, myds kuvalle kertyi 947 tyk-

k&ajaa ja 541 kommenttia.
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Timanttiset Kellokeskus Lahti
Julkaisija: Piia Hiukka [?]
21. huhtikuuta - Muokattu - Il
Amenpalva lahestyy!
Sen i Til iset Lahden Kellokeskus arpoo

kaksi 100€:n lahjakorttia. Sinulle ja Aidillesi.
Osallistuminen on helppoa:

1. Jaa kuva aikajanallasi.
2 Tykkaa melsta facebooktssa ja kutsu myos aitisi ja
ja osalli

arvomaan.

Kaikkien kuvan jakaneiden kesken arvotaan
tuplalahjakoml jonka arvo on 100€ + 100€ 200€
ittajan nimi julkai

6.5.2015 klo 12
Timanttiset Q) aidit.
D Merkitse kuva Muokkaa

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

% 1ea de Carvalha Tuiia Kiviniemi  Huinnukammantit »

. Kirjoita kommentti

wikise painamalia Enter-nappSints.

KUVA 6. Aitienpaiva- kampanjan julkaisu (Facebook 2015a)

Onnistuneen arvontakampanjan jalkeen paatettiin aloittaa heti seuraava
kilpailu. Talla kertaa siséllosta paatti toimeksiantaja taysin itse. Koska tun-
teisiin vetoava sisalto oli koettu edellisen kampanjan kohdalla tehokkaaksi,
paatettiin samaa toimintamallia kayttaa uudestaan ja arvonnan teemaksi
valikoitui: "Voita kello Sinulle ja kaverillesi’. Ehdot eivat talla kertaa olleet
yhta pakottavat kuin aiemmassa kampanjassa, josta oli annettu kayttaja-
palautetta. Facebook kieltaa sdanndissdan muiden kayttajien aikajanan
kayttamisen markkinointitarkoituksissa ja tama tarkoittaa juuri kuvan jaka-
mista. Kellokampanjan kuvalle saatiin 121 jakoa ja 137 kommenttia, kuten

kuvasta 7 kay ilmi.

Timanttiset Kellokeskus Lahti
aisija: Santtu Tsutsunen (2]
11. toukokuuta - Mug oka I

AW  vorra kewo reewte ya kaverieer B

Daniel Wellington : , (44 Kesaloma on kohta ovellal

g" ) N b & > Sen kunniaksi Timanttiset Lahden Kellokeskus arpoo
» kaksi loistavaa Daniel Wellington kesakelloa. Sinulle ja
kaverillesi.

Osallistuminen on helppoa: Tykkaa meista
facebookissa ja kutsu myos kaverisi tykkaamaan
sivustamme ja osallistumaan arvontaan.

Kumman otat itselle ja kumpi kaverille?? Saa jakaal

Kaikkien tykkaajien kesken arvotaan 2 kpl Daniel
Wellington kelloja. 1kpl St Mawes Rose ovh 179 - ja 1
kpl Canterbury ovh 149 -. Voittajan nimi julkaistaan
sivullamme Perjantaina 22.5.2015 klo 12.

@ Merkitse kuva Muokkaa

Tykkaa - Kommentoi - Jaa

i Jenna Sirkka, Tuija Kiviniemi, Huippukommentit
Mirja-Liisa Mutikainen ja
271 muuta tykkaavat tasta.

& 121 jakoa
Saku Makela Ruskea mulle ja varillinen vaimolle
TR

ita kommenti.

KUVA 7. KeIIokampanja (Facebook 20155;1)
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Lahden Kellokeskus Oy kuuluu valtakunnaliseen Timanttiset-ketjuun, joka
julkaisee myds omalla Facebook-sivullaan erilaista sisalttéd. Toimintatutki-
muksen aikana tata ketjun jakamaa sisaltdoa oli helppoa edelleen jakaa.
Na&in saatiin luotua myds hieman yhtenevaisyytta sosiaalisen median
markkinointiin paikallisen kauppiaan ja valtakunnallisen ketjun valilla. Ta-
voitteena oli myos tutkimusjakson aikana synkronoida lehdissa ilmestyva
printtimainonta yhteen sosiaalisen median paivitysten kanssa, mutta tata
varten olisi pitdnyt luoda selkeat yhteiset aikataulut, eik& tahan ollut tutki-
musjakson aikana tarpeeksi resursseja. Kevatsesongin aikana jaettua tar-
jouskuvastoa, joka esiintyy kuvassa 8, saatiin kuitenkin hyédynnettya
my0Os sosiaalisessa mediassa, silla siita [6ytyi Timanttiset-ketjun sivustolta
myo6s séhkdinen versio.

i Timanttiset Kellokeskus Lahti

’ oop, &
ARJOUQ Kevaan tarjouskuvasto on ilmestynyt. Lue Etlarin
- N

valista, tai selaa digiversio tasta. http://epaper fi/read/

0, E / 2028/IR5xYOMS5

RWA“,, @ Merkitse kuva

&
‘5: f Tykkaa - Kommentoi - Jaa

\ i . '] Tuija Kiviniemi, Makela Tommi, Raikku Bollstrom ja
\ S 20 muuta tykkaavat tasta
'l » -~ H

. Ehdotetut sivut Nayta kaikki

KUVA 8 Tarjduskuvastoon littyva paivitys (Facebook 2015a)
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Timanttiset Kellokeskus Lahti

g 1000 tykkaajan raja ylitetty! Kiitos Sinulle. Pysy
— / kuulolla ja saat parhaat lahjavinkit kevaan
valmistujaisia ja kesan juhlia varten. Niista kannattaa
vinkata myos kaverille. (£

'a) Tuija Kiviniemi, Otso Reijonen Huippukommentit »
Virpi Paloheimo ja 28 muuta
tykkaavat tasta

& 3 jakoa

Erja Ovaskainen kauniita
) Tykkaa - Vastaa

Pirkko Tuominen TJ kauniita
Tykkaa - Vastaa

‘2 Marja-Leena Tervo {
Tykkaa - Vastaa

KUVA 9. Kiitos-aiheinen julkaisu (Facebook 2015a)

Eniten kayttgjilta huomiota saanut sisalto tutkimuksen aikana oli yksinker-
tainen kiitosviesti. Taman julkaisun tavoitteena oli kertoa asiakkalille, etta
heista valitetaan ja heidan panostustaan seurata Lahden Kellokeskus
Oy:n Facebook-sivuja arvostetaan. Kiitos-aiheinen julkaisu, joka nakyy ku-
vassa 9, tavoitti 808 kayttajaa ilman sponsorointia ja se julkaistiin yrityksen
tuotteita markkinoivan kuvan kanssa, kun Lahden Kellokeskus Oy:n Face-

book-sivun tykkaajien maara ylitti 1000 tykkaajan rajan.

45 Yhteenveto tutkimuksesta

Tutkimusjakson aikana paivityksia julkaistiin Facebook-sivuilla 2-3 kertaa
viilkossa. Tahan julkaisutiheyteen paadyttiin yhdessa toimeksiantajan
kanssa, silla sivusto haluttiin pitda aktiivisena. Julkaisuja ei tehty kuiten-
kaan joka paiva, silla se olisi saattanut arsyttda seuraajia. Tama julkaisuti-
heys osoittautui hyvéaksi, sill& koko tutkimusjakson aikana saatiin yli 1000
uutta tykk&ajaa, joista vain muutamat peruuttivat tykkayksensa, mika kay
ilmi kuviosta 5. Yksittaisten sisaltojen tykkayksia taas tuli loppua kohti sel-
kedsti enemman, silla tykkaajien lisaantyessa myads sivuille ja silla julkais-

tuille sisélldille saatiin lisd& nakyvyytta.
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Nettotykkaykset

Nettotykkaykset nayttavat uusien tykkaysten maaran, josta on vahennetly en tykkaakaan -maara

Tykkaamisien peruutukset Orgaaniset tykkaykset Maksetut tykkaykset == Nettotykkaykset

KUVIO 5. Nettotykkaysten maarat ja nilden muutokset Facebookissa (Fa-
cebook 2015b)

Paikallisuus tuli vahvimmin ilmi kaupallisten tiedotteiden osalta.
Tutkimuksen aikana uudelleen jaettiin myds muutamia muiden paikallisten
sisélléntuottajien julkaisuja. Paikallisuuden korostamisessa
mahdollisuutena on myds vahvojen yhteistydverkostojen syntyminen
alueen eri toimijoiden vélille. Facebookissa tama nakyy siina, etta tietyt
tahot jakavat usein toistensa julkaisuja. Tassa tutkimuksessa olemassa
olevia yhteistytverkostoja ei kuitenkaan paasty hydodyntamaan. On

kuitenkin syyta tiedostaa niiden potentiaali myds sosiaalisessa mediassa.

Paikallisten seuraajien maara kay ilmi taulukosta 2, johon on koottu kaikki
kaupungit ja paikkakunnat, joissa tykkaajia, eli taulukon mukaan faneja, on
kymmenen tai enemman. Kolme ensimmaista kaupunkia tai paikkakuntaa
ovat Lahden alueelta ja kaikki muut Etela-Suomesta, lukuunottamatta
listauksen viimeista kaupunkia Joensuuta. Kuten taulukosta voidaan
nahda, 384 tykkaajaa tai fania ovat Lahdesta, joka on
toimeksiantajayrityksen kotipaikka. Taman perusteella voidaan todeta, etta
tutkimuksessa onnistuttiin saavuttamaan nakyvyytta juuri paikallisessa
yhteisdssa. Tasta johtuen saavutettiin myds asetettu tavoite luoda
vaikuttavaa sisaltda ja saada siten lisda tykkajia Lahden Kellokeskus Oy:n

Facebook-sivulle.
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TAULUKKO 2. Tavoitetut henkilét kaupungeittain (Facebook 2015b)

Kaupunki Fanisi

Ratkaisematta kuitenkin jai, millaisia vaikutuksia tykkaajien maaraan olisi
saatu, jos Facebookissa olisi yrityksen toimesta yritetty herattdd enemman
keskustelua. Nyt sisaltdjen julkaisussa jaatiin enimmakseen
yksisuuntaiselle tasolle, jossa mahdollinen keskustelun aloitus ja yllapito
lankesi muiden kayttgjien vastuulle. Keskustelua ei siis tutkimuksen aikana

syntynyt merkittavasti, vaan se jai yksittdisten kommenttien tasolle.

Tutkimusten tulosten perusteella toimeksianatajayritykselle laadittiin sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma. TAma suunnitelma oli kalenteri-
muotoisesti toteutettu tarkka aikataulu, jossa myds siséltojen vaihtelevuus,

alan sesongit ja yleiset alan myyntiin vaikuttavat juhlapaivat oli huomioitu.
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Taman lisaksi opinnaytetyon tekija toimitti lyhyen raportin muutamista huo-
mioista, joita nousi esiin toimintatutkimuksen aikana. Samoja huomioita
esitelladn myos tdman opinnaytetyon viimeisessa luvussa. Laadittu aika-

taulu seka raportti I16ytyvat lopusta liitteena (LIITTEET 1 ja 2).

Toimintatutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta parhaiten saadaan
tykkayksia ja nakyvyytta, kun luvataan jokin palkinto. Tama kay myos ilmi
tykkaajien maaran lisdantymisista, jotka ajoittuvat juuri kilpailuiden ja ar-
vontojen kanssa samaan ajankohtaan. Vaikuttavuuden syntymiseen tarvi-
taan kuitenkin myos yrityksen vahva mukanaolo ja siséltdjen aktiivinen
tuottaminen sosiaalisen median kanavissa. Tahan paneudutaan syvemmin
opinnaytetydn viimeisessa luvussa, jossa toimintatutkimuksesta saatuja tu-
loksia tarkastellaan yhdessa kvalitatiivisessa haastatelutukimuksessa esiin

nousseiden ilmididen kanssa.
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5 VAIKUTTAVUUDEN SYVEMPI TUTKIMINEN

Sosiaalisen median markkinoinnin vaikuttavuutta halutiin tutkia laajemmin,
joten Facebookin toimintatutkimuksen tueksi paatettiin toteuttaa myaos toi-
nen tutkimus. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli saavuttaa syvempaa
ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta ja saada selville erityisesti paikallisen

kohderyhman kokemuksia sosiaalisen median markkinointiviestinnasta.

5.1 Kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valinta

Naistéa jalkimmainen keskittyy kohteen tutkimiseen ja mahdollisen tutki-
musongelman selvittdmiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Kvantitatiivi-
sessa, eli maarallisessa tutkimuksessa apuna kaytetaan erilaisia lasken-
nallisia ja tilastollisia analyysimenetelmia ja luokitteluita, sekéa tutkitaan il-

mididen syy-ja seuraussuhteita. (Jyvaskylan Yliopisto 2015.)

Kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimusmenetelmat taas pyrkivat selvittamaan
syita ja asenteita paatoksien takana. Se mahdollistaa erilaisia ratkaisuja ja
lahestymistapoja, joiden avulla tutkittavaa ilmiota pyritaan selittamaan.
Laadullisessa tutkimusmenetelmé&ssa on useita suuntauksia, jotka kaikki
tuottavat omanlaisensa vastauksen tutkittavaan ilmioéon. Siksi on tarke&a
paneutua tutkittavaan aiheeseen huolella ja pohdittava tarkasti, miten tar-
vittava tutkimusaineisto kerataan ja miten sita kasitellaan. (Saarinen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.) Vaikuttavuuden tutkimisessa paadyttiin kaytta-

maan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméaa.

5.2 Haastattelun suunnittelu

Tutkimuksen tavoitteena oli saada vastaukset asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin ja selvittda eityisesti se, miksi jokin luotu siséltd on kiinnostavaa ja
vaikuttavaa. Tutkimus suoritetiin teemahaastatteluna, jolloin vastaajien
omat mielipiteet ja asenteet paasivéat esiin ja itse tutkimuksen tekijan vai-
kutus oli vAhainen. Tutkimuksen validiteettia pyrittiin lisdéamaan haastatte-

luiden tarkalla litteroinnilla. Tavoitteena oli, ettd haastatteluiden vastausten
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perusteella saataisiin selitettya paremmin toimintatutkimuksessa esiin

nousseita ilmidita.

Haastateltavien valinta suoritettiin Lahden alueen asukkaiden joukosta,
koska aiemman tutkimuksen mydta oltiin havaittu, etta tavoitettavuus Fa-
cebookissa oli juuri Lahden alueella ollut paras. Tarkeassa osassa sosiaa-
lisen median siséltojen vaikuttavuutta tutkittaessa olivat myos haastatelta-
vien taidot ja tiedot sosiaalisen median kayttdmisessa. Jotta joukosta saa-
tiin mahdollisimman edustava, oli haastateltavien oltava sosiaalisen me-
dian kaytoltdan mahdollisimman erilaisia. Nain teemahaastatteluaineistoa

voitaisiin hyddyntd& monipuolisemmin.

Haastateltavien profiilit (4 henkil6d):

1. sosiaalisen median paivittaiskayttaja

2. sosiaalista mediaa viikottain kayttava kuluttaja

3. enimmakseen mobiililaitteella sosiaalista mediaa kayttava kuluttaja

4. sosiaalisen median "konkari” ja sen hyodyntaja seka osaaja esimerkiksi

bloggari, vloggari, sdhkdisen viestinnan asiantuntija

Haastateltavien profiileja maarittaessa oli syyta myos miettia ikajakaumaa,
jotta otanta olisi mahdollisimman edustava. Lahden Kellokeskus Oy:n koh-
deryhmiin kuuluvat kaikki Etela-Suomen alueella asuvat miehet ja naiset,
jotka voivat olla minka ikéisia tahansa. Sosiaalisen median kayttgjilla usein
tietotekniset taidot ovat sidoksissa ikaan, joten voitiin olettaa ettd nama so-
siaalisen median kayttamisen perusteella maaritetyt nelja profiilia maaritti-
vat samalla myods haastateltavien ikdjakauman. Tama vaite voidaan perus-
tella X- Y- ja Z-sukupolvi-ajattelun kautta. Naistd huomattava on erityisesti
Y-sukupolvi, joka viittaa 1980-luvun alun jalkeen, mutta ennen 1990-luvun
puolivalid syntyneisiin. Taman sukupolven edustajat ovat kasvaessaan op-
pineet hyddyntamaan ja kayttamaan sujuvasti uusia viestinndn muotoja,
kuten juuri sosiaalista mediaa, kun taas heita edeltanyt X-sukupolvi on

paatynyt uusien viestintdmuotojen aérelle vasta vanhempana. Mielenkiin-
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toisen savayksen sosiaalisen median kayttajiin tuo kuitenkin viela Y-suku-
polvea seuraava Z-sukupolvi. Heitd kutsutaan myds diginatiiveiksi, silla he
eivat muista aikaa ennen alypuhelimia, vaan ovat syntyneet kayttdmaan

edistynytta teknologiaa jokapaivaisessa elamassaan. (Nuotio 2014.)

Taman perusteella profiilien kuvauksia laajennettiin. Haastateltavien (4
henkil6&d) profiilit, joissa mukana ikdjakaumaennusteet:

1. 30-40-vuotias (Y-sukupolvi/X-sukupolvi) sosiaalisen median paivittais-

kayttaja
2. 40+vuotias (X-sukupolvi) sosiaalista mediaa viikottain kayttava kuluttaja

3. 18-25-vuotias (Z-sukupolvi) enimmakseen mobiililaitteella sosiaalista

mediaa kayttava kuluttaja

4. 25-30-vuotias (Y-sukupolvi) sosiaalisen median "konkari” ja sen hyddyn-
taja seka osaaja esimerkiksi bloggari, vioggari, sahkoéisen viestinnan asi-

antuntija

5.3 Teemahaastattelun sisaltod

Haastattelun teemana oli jo toimintatutkimuksessa kyseessa ollut sisalt6-
jen vaikuttavuuden tutkiminen. Koska haastateltavien profiilit olivat keske-
naan hyvin erilaisia, oli kysymysten runko suunniteltava huolella, jotta ky-
symykset soveltuisivat jokaisen profiilin edustajalle ja antaisivat mahdolli-
simman vertailukelpoisia vastauksia. Tutkimuskysymysten mukaisesti

my0Os haastattelussa haluttiin painottaa kolmea, keskeista teemaa:

- sisaltéjen monipuolisuus
- yrityksen rooli sisallon tuottajana

- uuden oppimisen tarve
Naiden perusteella teemahaastattelun kysymyksiksi muodostuivat:

1. Minkalainen sosiaalisen median sisaltd vetoaa sinuun eniten?
Miksi?
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2. Minkalainen vaikutus siséltdjen tuottajalla ja hanen edustamillaan
arvoilla on tuotetun sisallon mielekkyyteen?

3. Koetko sisaltdjen tuottajan roolin ratkaisevana tekijana kun mietit
vetoaako sisaltd ja sen sisdltama tieto sinuun vai ei?

4. Kuinka tarkedna koet siséltdjen tuottajan roolin suhteessa tuotetun
sisallon uskottavuuteen?

5. Kuinka usein innostut jostakin ndkemastasi sosiaalisen median
siséllén aiheesta niin paljon, ettd haet oma-aloitteisesti lisda tietoa
Siita?

6. Tuliko Sinulle mieleen jotakin muuta, mita haluaisit kertoa tai kom-

mentoida sosiaalisen median sisalloista tai niiden tuottamisesta?

5.4 Teemahaastattelurungon testaus

Kysymysten muotoiluun kaytettiin paljon aikaa. Silti testatessa kyselya il-
meni ongelmia, silla testihaastateltava (Y-sukupolven edustaja) ei heti ym-
martanyt kaikkia kasitteita, joita kysymyksissa esiintyi. Esimerkiksi kasit-
teet "tuotettu sisaltd” ja "sisallon tuottaja” olivat alkuun hieman haasteelli-
sia ymmartaa. Kyselyn alkuun pééatettiinkin lisata osio, jossa haastatelta-
ville selitetaan kysymyksissa kaytettavat keskeiset kasitteet seuraavalla ta-

valla:

Sosiaalinen media: Mika tahansa sahkdinen viestinnan kanava, jossa
kayttajat voivat jakaa ja luoda sisaltdod sekd kommentoida muiden kaytta-

jien luomaa sisaltéa

Sisalto: Mika tahansa sosiaalisen median kanavaan tuotettu vuorovaikut-

teinen julkaisu, joka voi olla video, kuva tai teksti

Sisaltojen tuottaja: Henkild, yritys tai yhteiso, joka osallistuu sosiaalisen

median kanavaan tuottamalla vuorovaikutteisia sisaltéja

Naiden kasitteiden avaamisen avulla pyrittiin selkiyttamaan ja tarkenta-
maan kysymyksid seka minimoimaan haastateltavien mahdollisia vaarin-

ymmarryksid. Pateva ja perusteellinen tieto ovat tarkeita myos validiteetin
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seka reliabiliteetin kannalta. Naméa yhdessa tutkijan vilpittomyyden ja re-
hellisyyden kanssa lisaisivat kontribuutiota, joten tutkimuksen tuloksia voi-
taisiin hyddyntaa paitsi toimeksiantajan sosiaalisen median suunnitel-

missa, myos yleisesti, kun haluttaisiin tietoa tuotettujen siséaltojen vaikutta-

5.5 Haastattelun eteneminen

Tutkimus suoritettiin kesdkuussa 2015 ennalta valikoiduille henkiléille. Va-
likointi tapahtui tdssa luvussa aiemmin esitellyn profiloinnin perusteella ja
tutkimukseen vastasi kolme naista ja yksi mies. Demografisesti ajateltuna,
miesten osuus olisi pitéanyt olla suurempi, mutta koska tutkimuksen koh-
teena olevan yrityksen Facebookin tykkajistd suurin osa on naisia, kuten
kuviosta 6 voidaan todeta, valikoitui haastateltavien joukkoon taman takia
vain yksi mies.

24%
20%

Naiset s
89% Fanisi 46% Koko 3% o
Facebook =
1203 = 25-3 35-44 455 55.84 -
Miehet ‘
2% 0,589% 0,39
W 10% Fanisi 54% Koko 1% 2%
Facebook o

2%

KUVIO 6. Lahden Kellokeskus Oy:n tykkaajien jakaumat ian ja sukupuolen
mukaan, kesakuu 2015 (Facebook 2015b)

Haastattelut etenivat sujuvasti ja kysymysten ja kasitteiden
ymmartamisessa ei iimennyt ongelmia yhdenkéaan haastateltavan
kohdalla. Kysymysten muotoilusta johtuvista syista vastauksissa esiintyi
joitakin paallekkaisyyksia. Tama ei kuitenkaan tuottanut erityista haittaa,
silla tutkittavasta ilmiosta saatiin erittain perusteellinen kuva. Aineiston
litterointi suoritettiin heti haastattelujen jalkeen, jolloin haastateltavien
kertomukset olivat vield tuoreena haastattelijan muistissa. Litteroidut
aineistot lahetettiin viela sdhkdisesti tarkastettavaksi haastatelluille.

Litteroitu ainesto loytyy liitteena (LIITE 3).
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5.6 Tulokset ja pohdinta

Kunkin haastateltavan tuottamat vastaukset olivat keskenaan hyvin erilai-
sia. Profiilin 1 (Y-sukupolvi/X-sukupolvi) sosiaalisen median paivittaiskayt-
taja painotti sisaltdjen tuottamisessa ammattimaisuutta seka kuluttajien eri-
laisten tarpeiden huomioon ottamista. Hanen mielestaan sisaltdjen tehok-
kuuteen ja luotettavuuteen vaikuttivat erityisesti sisdltdjen tuottajan asian-
tuntijuus seka tunnettavuus. Profiilin 2 (X-sukupolvi) vastaaja, sosiaalista
mediaa viikottain kayttava kuluttaja, taas kertoi hyvan otsikoinnin ja kuvien
vaikuttavan tuotetun siséllon kiinnostavuuteen. Han kertoi myos kiinnos-
tuksen kohteidensa sosiaalisessa mediassa vaihtelevan paljon elamanti-
lanteen mukaan ja ettd han punnisti sisaltdjen vaikuttavuutta juuri naiden
omien, silla hetkella mielenkiintoisiksi kokemiensa ilmididen ja asioiden
kautta. Sisaltdjen tuottajan ammattimaisuus oli myds hanen mielestaan
tarkeaa, kun on kyse siséltojen luotettavuudesta, mutta tama profiilin 2
edustaja ei kuitenkaan painottanut asiantuntijuutta niin vahvasti, kuin pro-

fillin 1 vastaaja:

Sisaltdjen tuottajan pitaa tayttaa tietyt kriteerit, jotka vaih-
televat sisallon tuottajan mukaan, mutta kuitenkin sellaiset
jotka tekevat hanesta luotettavan. Ammattimainen vaiku-
telma sisalldissa on tarkeaa ja se, etta esim. tuotetarjouk-
sissa on tarkat tiedot ja speksit tarjoustuotteesta.

Profiilin 3 edustaja (Z-sukupolvi), enimmakseen mobiililaitteella sosiaalista
mediaa kayttava kuluttaja, mainitsi tarkeaksi tekijaksi sisaltéjen vaikutta-
vuudessa myos kuvat seka lyhyet ja ytimekkaat sloganit. Hanen mieles-
taan sisaltdjen tuottaja on erittéin tarkedssa roolissa luotettavuuden kan-
nalta. Han jopa etsi toisia, samankaltaisia sisallontuottajia jo seuraamiensa
tahojen perusteella. Esimerkkinda han mainitsi, etta jos hanen seuraa-
mansa yritys oli ollut jossakin tapahtumassa mukana, han oli hakenut lisaa
tietoa tapahtumasta ja mahdollisista muista yrityksista, jotka olivat olleet
mukana kyseisessa tapahtumassa. Nain han oli I6ytanyt myds uusia yri-
tyksia ja brandeja, joiden tuottamia siséltdja han oli ryhtynyt seuraamaan.
Profiilin 3 vastaaja kertoi myds, ettd jos han oli saanut negatiivisen kuvan,
jostakin yrityksesta, oli sen tuottamien siséltdjen vaikuttavuuskin yhdente-

keva.
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Viimeinen vastaaja, profiilin 4 edustaja (Y-sukupolvi), sosiaalisen median
"konkari” ja sen hyddyntaja perddnkuulutti erottautuvuutta. Haneen vetosi-
vat tuotetussa sisalléssa eniten huumori, omaleimaisuus ja aitous. Hanen
mielestdan mydos yrityksen edustamat arvot heijastuivat lapi tuotetusta si-
sallosta ja siksi han kertoikin rehellisyyden olevan kaiken perusta. Se, etta
siséllon tuottaja uskoi aidosti omaan tekemiseensa ja pystyi seisomaan
mielipiteidensa takana lisasi profiilin 4 vastaajan mielesta juuri sisallén luo-
tettavuutta ja vaikuttavuutta. Han myos kehotti sisallon tuottajia kokeile-
maan rohkeasti uutta ja menemaan mukavuusalueen ulkopuolelle sosiaali-

sen median viestinnassaan.

Uuden kokeilu on aina hyvasta. Jos joku asia ei toimi niin
sen voi aina muuttaa. Sosiaalisessa mediassa yrittanytta
ei laiteta, eli et voi tietdd mika toimii ennen kuin kokeilet.

Vaikka tutkimukseen osallistuneiden haastateltujen vastaukset olivat kes-
ken&an hyvin erilaisia, oli yhteisia tekij6ita siséltdjen vaikuttavuuden kan-
nalta kuitenkin loydettavissa. Kaikkien vastaajien mielestéa erottautuvuus
muista siséltdjen tuottajista oli avainasemassa, kun kyseessa oli tuotettu-
jen sisaltdjen mielekkyys. Yhdelle vastaajalle paras tapa erottautua oli asi-
antuntevuus, toiselle visuaalisuus ja kolmannelle huumori. Tasta voidaan
paatella, ettd kun yrityksella on erilaisia kohderyhmié, on sen tuottamien
siséltojenkin oltava erilaisia, silla eri segmentteihin vetoavat erilaiset asiat.
Sosiaalisen median viestinnan strategian keskiéssa onkin kyky tunnistaa
omat asiakkaat ja heidan kiinnostuksen kohteensa. Vaihtelevuutta on siis
oltava sisallbissa runsaasti, jotta kaikkien segmenttien tarpeisiin voidaan
vastata. Tutkimuksen kohteena olevalla Lahden Kellokeskus Oy:lla on
useita segmentteja. Jotta siséalldista saataisiin mahdollisimman vaikuttavia,
tulisi yrityksen tuottavimmat kohderyhmat tunnistaa ja luoda erityyppista si-
saltod kullekin segmentille. Tuloksellisen viestintastrategian luomiseksi so-

siaalisessa mediassa on siis tunnettava asiakkaansa.

Sisaltojen tuottajan luotettavuutta taas lisasi tunnettavuus ja rehellisyys.
Kuten kaikessa viestinnassa, myos sosiaalisessa mediassa vaikutti sisal-

tbjen tuottajan maine. Jos yrityksesta tai brandisté oli syntynyt kuluttajalle
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negatiivinen mielikuva, ei sen tuottama sisaltokaan tuottanut toivottua vai-
kutusta. Haastattelun tuloksissa nousi esille myds se, ettd sisalloista itses-
taan nakyi kuitenkin aina sisallén tuottajan edustama arvomaailma ja etta
rehellisyys ja persoonallisuus ovat erittain tarkeita vaikuttavuuden arvioimi-

sessa.

Yleinen vallitseva keskustelu sosiaalisen median markkinointivietsinnassa
on selkeasti persoonavetoista. Menestyvat yritykset pyrkivat tuottamaan
omaleimaista ja muista erottuvaa sisaltéa. Nykyaan puhutaan some-gu-
ruista, jotka tietavat kaiken sosiaalisen median hytdyntamisesta liiketoi-
minnassa ja jotka aktiivisesti kokeilevat uusia toimintatapoja. Naméa sosi-
aalisen median asiantuntijat myods jakavat muille osaamistaan blogien, vio-
gien ja asiantuntijatekstien muodossa. Yritykset osaavat myds arvostaa
naitd some-guruja ja taitavimpien tieto ja taito on jo nyt valjastettuna sel-
laisten yritykset kayttoon, jotka haluavat pysya kehityksessa mukana ja

olla edellakavijoita sosiaalisen median hyddyntamisessa.

Tassa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen perusteella keskeisid menes-
tystekijoitd markkinointiviestinndssé ovat aitous ja kiinnostavuus. Viestinta
ei ole endé kasvotonta ja yksisuuntaista tiedon levittdmista vaan vuorovai-
kutteista keskustelua, jossa yrityskin on persoona. Tama tulee asettamaan
uusia vaatimuksia markkinointiviestinndn ammattilaisille tulevaisuudessa.
Asiantuntijatekstin tuottaminen yritykselle ei enaa riita. Vaikuttavan sosiaa-
lisen median markkinointiviestinnan onnistumiseksi on kyettava maaritta-
maan ja omaksumaan yrityksen persoona ja toteuttamaan sita luovalla ta-
valla tiettyjen viitekehysten sisalla. Tama synnyttaa yrityksen aanitorven,
jolla on oma persoonallinen tapa viestia ja jolla on tunnistettava aani. Voi-
daan puhua jo eraanlaisista viestinnan supertahdista, joiden tapa viestia
erottuu massasta. Sosiaaliseen mediaan tullaan tarvitsemaan erilaisia
osaajia. Tyonkuvat ja tydnimikkeetkin tulevat tulevaisuudessa muuttumaan

ja tam& muutos on jo alkanut.

Seuraavassa luvussa kootaan yhteen tutkimusten tulokset ja analysoidaan

niiden vaikutusta paikallismarkkinointisuunnitelman rakentumisessa.
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6 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo kasitteli sosiaalisen median markkinointiviestinnan vai-
kuttavuutta paikalliseen yhteisdon ja sen tarkoituksena oli luoda tutkimuk-
sen avulla case-yritys Lahden Kellokeskus Oy:lle sosiaalisen median pai-
kallismarkkinointisuunnitelma. Tutkimuksen tavoitteena oli vastata kysy-
mykseen, millainen sisalté on tehokkainta, kun halutaan luoda positiivisia
mielikuvia yrityksesta. Alakysymykset kasittelivat paikallisen yhteison ja-
senten sitoutuneisuutta yritykseen, brandiuskollisuutta seka sisaltéjen
vaihtelevuuden merkitystd mielenkiinnon sailymiseen yritysta kohtaan. Tut-
kimusten perusteella todettiin, ettd vaikuttavan sisallon ja positiivisen yri-
tyskuvan rakentuminen koostui monesta tekijasta. Tarkeimpia niista olivat
kuitenkin rehellisyys ja erottautuvuus muista. Lisaksi oli huomioitava, etta
eri kohderyhmille oli tuotettava vaihtelevia siséltoja, jotka olivat kunkin koh-
deryhman kiinnostusten mukaisia. Sosiaalisen median markkinointistrate-
giaa luodessa oli tarkeaa tuntea asiakkaansa. Tuotetut sisallot olivat vah-

vasti siis myds yritys- ja toimialasidonnaisia.

Toimintatutkimuksessa esiin tullut kilpailujen ja arvontojen vaikuttavuus
nakyi myos haastattelussa. Haluttiin selkeitd ja houkuttelevia tarjouksia ja
tama toteutui juuri toimintatutkimuksen aikana Facebook-sivuilla tuote-
tussa sisallossa. Tama ei kuitenkaan yksin riittanyt, silla tarvittiin myos ai-
toa lasnaoloa ja vuorovaikutusta. Tutkimuksessa korostui myds se, etta
luottamuksen syntyminen juuri paikalliseen toimijaan oli helpompaa. Face-
book on taynna yksityisten tahojen jarjestamia kilpailuja, joihin ottaa osaa
satoja tai jopa tuhansia kayttajia. Kun arvonnan jarjesti lahella sijaitseva
aito yritys, pidettiin voiton mahdollisuuttakin aitona. Kun yksittainen kayt-
taja jalkeenpain kuuli, ettd arvonnan voittanut henkil6 oli esimerkiksi oma
naapuri, syntyi arvonnan jarjestaneesta yrityksesta mielikuva luotettavasta
ja reilusta toimijasta. Paikallisuus ja sen korostaminen toivat siis jo itses-

sddn arvoa sosiaalisen median viestintaan.

Pohdittaessa sisallon laatua positiivisen mielikuvan muodostumisen ja yri-
tyksen brandin vahvistamisen kannalta oli huomioitava tarkasti myos koh-

deryhmad, johon siséllén haluttiin vaikuttavan. Case-yrityksen tapauksessa
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haluttiin saavuttaa sosiaalisen median avulla nakyvyytta juuri paikallisesti.
Talloin myds sisaltojen taytyi liittyd paikallisen yhteison elaméaan ja vastata
heidan kiinnostuksen kohteitaan. Mydskaan yksinkertaisten asiakasta ar-
vostavien sisaltdjen jakamista ei kannattanut aliarvioida. Tama nakyi esi-
merkiksi toimintatutkimuksessa kaytetyn kiitos-aiheisen julkaisun suuressa
suosiossa. Kiitokset ja toivotukset olivat tarkeitd viesteja positiivisen mieli-
kuvan muodostumisessa ja myds ne Karistivat pois yrityksen kasvotonta
imagoa. Tavoitteellisessa sosiaalisen median markkinointiviestinnéssa oli
hyodynnettava seka eksploitaatiota, jotta tiedettaisiin keta yrityksen asiak-
kaat ovat, ettd eksploraatiota, jotta tiedettaisiin, mika on tehokkain tapa ta-
voittaa heidat. llman selkeda suunnitelmaa ei sisdltt6a sosiaalisessa medi-

assa kannattanut ruveta jakamaan.

Kun yritys tiesi kohderyhmansa ja sen mieltymykset, oli etsittava juuri se
sosiaalisen median kanava, josta kohderyhméan edustajat |0ytyvét. Sosiaa-
lisen median levinneisyyden ansiosta oli myds mahdollista, etta kohde-
ryhma loysi itse yrityksen, erityisesti silloin, kun yrityksen bréandi oli tun-
nettu. Brandiarvon rakentaminen taas linkittyi vahvasti osaksi koko yrityk-
sen markkinointistrategiaa. Siksi olisi tarkead ymmartaa sosiaalisen me-
dian markkinoinnin vaikutus koko yrityksen liiketoimintaan ja tAman vuoksi
sen tulisi olla tarkead myos yrityksen johdolle. Surullista kyll&, lian moni
yritys kompastuu siihen, etta yritysjohtajien omat kokemukset ja erityisesti
kokemattomuus sosiaalisen median kanavien kaytossa aiheuttavat niiden

hyodyn aliarvioimisen osana yrityksen suurempaa strategiaa.

Sisaltéjen vaihtelevuutta ja sen vaikuttavuutta ei tassa tutkimuksessa
paasty viela testaamaan tarpeeksi monipuolisesti. On kuitenkin selvaa,
ettda samanlaisen markkinointiviestin lahettdminen toistuvasti ei valttamatta
ole tehokasta ja joskus se saattaa jopa arsyttad. Haastatteluiden perus-
teella voitiin paatella, ettd erilaisiin ihmisiin vetosi erilainen viestinta. Jo siis
pelkastaan eri kohderyhmien tavoitteleminen oli hyva syy tuottaa mahdolli-
simman vaihtelevia siséltdja. Oli kuitenkin syytd muistaa aitous ja omalei-
maisuus. Vaihtelevuudessakin piti olla jokin punainen lanka ja yhdistava

tekija, jotta yrityksen oma &éni oli tunnistettavissa.Selvitettavaksi kuitenkin
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jai vield, miten yritykselle voitaisiin rakentaa omanlainen aani ja jopa koko-
nainen persoona. TAma on oletettavasti yksi tulevaisuuden ammattilaisten

suurimmista haasteista markkinointiviestinnan alati muuttuvassa kentassa.

Tutkimuksessa paastiin asettuihin tavoitteisiin. Myds paatos toteuttaa toi-
mintatutkimuksen tueksi pienimuotoinen haastattelu antoi syvemman ku-
van tutkittavasta ilmiosta ja lisasi tulosten reliabiliteettia. Tasta kertoo
my0s se, etta jos talla hetkelld toimintatutkimus toistettaisiin, olisivat tulok-
set samankaltaisia. On kuitenkin selvaa, etta tadssa opinnaytetydssa kasi-
tellyn sosiaalisen median ja siina tapahtuvan markkinointiviestinnan kehi-
tyksen myota tuloksetkin tulevat muuttumaan. Tasta johtuen tdman opin-
naytetyon tutkimuksen tulokset kuvaavat tutkittavaa ilmiota juuri talla het-
kelld ja siten mahdollistavat muutoksien havainnoimisen tulevissa tutki-

muksissa.

Tutkimuksen validiteetista kertoi se, etté tulokset olivat verrattavissa jo ole-
massa olevaan tietoon. Teoriapohjassa esitellyt faktat olivat samankaltai-
sia, kuin mita tutkimuksen tuloksissakin havaittiin. Tutkimusmenetelmien
valinnassa onnistuttiin, silla tuloksista saatiin juuri tavoitteen mukaista tie-
toa. Reliabiliteettia lisasi tutkimusaineiston huolellinen kasittely, mik& nakyi
vastaajien ennakkoon laaditussa profiloinnissa ja haastatteluiden tarkassa
litteroinnissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen haastatteluun valitut edustivat tut-
kittavaa paikallista joukkoa hyvin. Kuitenkin haastateltavien lukumaara olisi
voinut olla suurempi. Jos jokaisesta neljasta profiilista olisi yhden sijaan ol-
lut kaksi edustajaa, olisi voitu vertailla myo6s tuloksia profiilien sisalla. Myds
toimintatutkimus olisi voinut olla aikavaliltdan pidempi, silla silloin eri sisal-
téjen toiston vaikuttavuuden muutoksia olisi pystytty havainnoimaan pa-
remmin. Tassa tutkimuksessa aikavalin pidentdminen ei kuitenkaan ollut

mahdollista rajallisten resurssien vuoksi.

Muuttuvassa sosiaalisen median markkinointiviestinnassé jatkotutkimuk-
selle on useita mahdollisuuksia. Tassa tutkimuksessa keskeisena aiheena
oli vaikuttaminen paikalliseen yhteis6on. Toiminta-alueeltaan suppeita pk-
yrityksid on Suomessa paljon, joten paikallisella markkinointiviestinnalla on

suuri vaikutus naiden yritysten tulokseen ja elinvoimaisena sailymiseen.
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Sosiaalisen median kautta paikallisesti kohdennettua markkinointia tulisi-
kin kehittad. Toimeksiantajayritys Lahden Kellokeskus Oy kuuluu valtakun-
nalliseen Timanttiset-ketjuun. Mielenkiintoinen jatkotukimus voisi olla jokai-
sen Timanttiset-ketjun kauppiaan toiminta-alueella tehtava tutkimus, jossa
keskityttaisiin juuri sen alueen yhteisoihin vaikuttavaan sosiaalisen median
sisélléntuotantoon. Esimerkkina voisi olla eri Timanttiset-kauppiaiden Fa-
cebook-sivuilla tehtava toimintatutkimus, joka olisi samantapainen kuin
tassa opinnaytetyossa toteutettu tutkimus. Tutkimuksessa julkaistava si-
salto voisi olla sisalloiltadn samankaltaista, jolloin myods alueelliset erot ko-
rostuisivat ja niité voitaisiin vertailla kesken&aan. Tutkimuksen avulla olisi
mahdollisuus myds saada pk-yritykset innostumaan enemman sosiaalisen
median markkinointiviestinnasta ja sita kautta vakuuttumaan sen positiivi-

sesta vaikutuksesta yrityksen toimintaan, brandiin ja tulokseen.
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LITTEET
Liite 1. Raportti

Liite on poistettu salassapitovelvoitteen vuoksi.



Liite 2. Aikataulu

Liite on poistettu salassapitovelvoitteen vuoksi.



Liite 3. Litteroitu aineisto:

1. Minkalainen sosiaalisen median sisdlto vetoaa sinuun eniten? Miksi?

Vastaajal: Suoramarkkinointi, hyva tarjous tuotteesta esimerkiksi eri-
koisetu. Hyvin kohdennettu sisaltd joka on oman kiinnostuksen tai har-
rastuksen mukainen.

Vastaaja2: Hyva otsikointi on paljon. Kuva joka kertoo enemman kuin
teksti. Sisalloltaan sen pitaa olla itselleni jotenkin ajankohtainen etta
luen koko sisallon. Trendi asiat kiinnostaa tyonpuolesta ja hyvinvointi
muuten. Koskettava aiheet luen aina, mutta esim. urheilua en ikina.

Vastaaja3: Kuvat ja lyhyet, ytimekkaat sloganit vetoavat minuun eniten.
Sellaiset jotka erottuvat jollain tapaa massasta. Parhaimmillaan ne he-
rattavat tunteita ja saavat kiinnostumaan aiheesta.

Vastaajad: Massasta erottuva, humoristinenja hauska. Sisallon tuotta-
jalla oltava oivaltavat paivitykset seka ajankohtaisia aiheita kasittelevat
postaukset. Ndin naytetdan etta ollaan perilla asioista ja myoskin pilke
silma kulmassa on hyva asia, mutta tama ei toimi tietenkaan kaikessa.

2. Minkalainen vaikutus sisidltdjen tuottajalla ja hdnen edustamillaan ar-
voilla on tuotetun sisallon mielekkyyteen?

Vastaajal:Sisdltojen tuottajan pitaa tayttaa tietyt kriteerit, jotka vaihte-
levat sisallon tuottajan mukaan, mutta kuitenkin sellaiset jotka tekevat
hdnesta luotettavan. Ammattimainen vaikutelma sisalloissa on tarkeaa
ja se, ettd esim. tuotetarjouksissa on tarkat tiedot ja speksit tarjous-
tuotteesta.

Vastaaja2: Arvoilla toivoisin olevan merkitysta mutta uutisvirtaa sela-
tessa se ei itsellani ole kriteerind. Enemmin itse tuottaja ja sisaltoé ovat
padosassa. Mita tunnetumpi tuottaja on silla merkitysta, silla enemmin
sita lukee fitfarmin sisaltoa kuin pikku piian housuvalikoimasta. Mielek-
kyyteen suoraan vaikuttaa se miten ajankohtainen asia on minulle tai
mitd asia koskettaa.

Arvot joilla on merkitystd ovat aiheeseen liittyvat. Esim.kun lukee nais-
ten kohtalosta maailmalla, niin sita peilaa omiin arvoihin. Samalla ta-
valla sitd varmasti lukee sisalt6ja ja varmasti alitajunnassa omat arvot
ovat mielessa ja tekstid miettii niiden pohjalta.

Vastaaja3: En ajattele sosiaalisen median sisaltéja lukiessa juurikaan si-
saltojen tuottajien edustamia arvoja. Tietenkin, jos jokin taho on vaik-



kapa huonossa maineessa, kuten vaikka Shell tai Talvivaara. Jos he mai-
nostaisivat jotakin, niin en varmastikaan noteeraisi sitd, silla ennakko-
ajatukseni heista on jo valmiiksi negatiivinen.

Vastaaja4: Aika suuri mun mielestani. Sisalldista itsestaan nakyy kuiten-
kin melkein aina melko paljon mita sisadllon tuottaja on oikeasti asiasta
mieltd. Rehellisyys on kaiken a ja o. Ei pida yrittda olla sellainen mika ei
oikeasti ole. Jos esim. humoristinen ldhestymistapa ei ole oma juttu
niin sitten ei kannata sitda myoskaan kayttaa. Pitaa olla aito.

Koetko sisdltéjen tuottajan roolin ratkaisevana tekijana kun mietit ve-
toaako sisdlto ja sen sisdltama tieto sinuun vai ei?

Vastaajal: Kylla koen etta on.

Vastaaja2: Esimerkiksi Facebookissa on itse tuottajalla merkitysta aika
paljonkin. Monesti selaan uutisvirran lapi nopeasti ja esim kaikki spon-
soroidut sisallot jatan useasti lukematta. Jos sisallon tuottaja on sellai-
nen jota seuraan muutenkin, luen itse asian aika tarkkaan lapi. Myos
esimerkiksi bloggareiden kirjoitukset kiinnostavat mikali aihealue on
minulle tarkea.

Vastaaja3: Kuten jo asken mainitsinkin, sisaltdjen tuottajan rooli on eri-
tyisesti silloin ratkaiseva jos ennakkoasenne on negatiivinen. Silloin ei
ole valia itse sisallolla. Toki tama toimii myds toisinpain. Jos jokin itsel-
leni mieluinen yritys tai brandi julkaisee jotakin sisaltda, tykkaan niista
|ahestulkoon aina.

Vastaaja4: On vaikuttava tekija, mutta ei ratkaiseva. Lahestymistapaa
voi aina muuttaa suuntaan tai toiseen. Paatos tietyista linjauksista sisal-
tojen kanssa pitaa vain tehda ja pysya niissa. Tassakin painotan kuiten-
kin sita aitoutta.

Kuinka tarkedna koet sisaltojen tuottajan roolin suhteessa tuotetun
sisdllon uskottavuuteen?

Vastaajal: Yksi tekija on ertitysen tarkea: se, etta sisadltdjen tuottaja on
tunnettu ja luotettava taho, muuten koko sisdltdé on yhdentekevaa.

Vastaaja2: Harvoin epadilen tuotetun sisallon uskottavuutta. Tottakai sil-
loin jos tuottaja on minulle taysin tuntematon, niin sillon saatan miettia
ettd onko sisalto uskottava. Esim. jos luen puiden istutuksesta niin tot-
takai sita luottaa enemman puutarhurin tai tarhan kirjoitukseen kuin
harrastajan. Kylla sisallon tuottajalla on suuri vastuu kirjoituksestaan ja
sen oikeellisuudesta.



Vastaaja3: Tuntemattomia sisallon julkaisijoita kohtaan olen aina skep-
tinen. Jos on vaikka jokin mielestani hyva tarjoustuote, mutta myyja on
vieras, yritan etsid saman tuotteen itselleni tutun yrityksen verkkokau-
pasta. Seuraan normaalisti tiettyjen, minulle mielekkdiden tahojen jul-
kaisuja ja niiden uskottavuuteen vaikuttaa tietysti se mielikuva, joka
minulla on kustakin sisallon tuottajasta. Joten kylla se sisdllon tuottajan
rooli on aika tarkea.

Vastaaja4d: Erittdin tarkedna. Pitaa uskoa siihen mita tekee. Nayttelemi-
nen on arsyttavaa. Kuten jo aiemmin sanoin, tarkeinta ovat rehellisyys
ja aitous ja se, ettd osaa seisoa mielipiteidensa takana olivat ne sitten
mita tahansa.

Kuinka usein innostut jostakin nakemastasi sosiaalisen median sisal-
I6n aiheesta niin paljon, ettd haet oma-aloitteisesti lisda tietoa siita?

Vastaajal: Harvoin innostun hakemaan lisaa tietoa. Tuotetun sisallon
on oltava ytimekas ja houkutteleva, jotta se innostaisi hakemaan lisaa
tietoa aiheesta.

Vastaaja2: Aika useasti. Ainakin haen aiheesta tarkempaa tietoa tai jos
ei muuta niin tiedot siita, ettd mika siind kuvassa ollut hame tai kello tai
kukka olikaan. Useasti haen myds rinnakkaistietoa eli kun puhutaan
vaikka rasvanpoltosta niin saatan hakea tietoa tehokkaasta vatsa tree-
neista.

Vastaaja3: Useita kertoja paivassa. Jos klikkaan sosiaalisen median uu-
tisvirrassa jotakin linkkid, niin paadyn usein saman aihepiirin sivustoille.
Esimerkiksi jos huomaan etta seuraamani yritys on jossakin tapahtu-
massa mukana, haen lisaa tietoa tapahtumasta ja mahdollisista muista
tahoista, jotka ovat mukana kyseisessa tapahtumassa. Nain 16ydan
usein my0os uusia yrityksid ja brandeja, joiden julkaisuja saatan alkaa
seuraamaan.

Vastaaja4: Paivittain.

Tuliko Sinulle mieleen jotakin muuta, mita haluaisit kertoa tai kom-
mentoida sosiaalisen median sisalldista tai niiden tuottamisesta?

Vastaajal: Sosiaalinen media on markkinointikanavana mielestani ihan
toimiva, mutta sisallét on kohdennettava tarkasti. Mutten se ei toimi.

Vastaaja2: Haluan ehka painottaa sitd, ettd kun tuotettavaa sisaltda on
sosiaalisessa mediassa niin paljon, on aiheiden joita seuraa tai tutkii tai
lukee oltava itselle ajankohtaisia. Harvoin lukee mitdan ns. jonnin jou-
tavaa. Sisaltoa miettiessa itse kiinnostun yleensa varikkaista kuvista,
koskettavista tarinoista, elamankerroista, ajankohtaisista tarjouksista,



uutisista eli siis aika laajasta skaalasta. Se mika naista tarkemmin tulee
luettua millakin kerralla, on mysteeri.

Vastaaja3: Minulle sosiaalinen media on suuressa roolissa kun haluan
kuulla muiden mielipiteita jostakin aiheesta. Esimerkiksi jos haluan os-
taa uuden puhelimen, haen sosiaalisesta mediasta aina muiden kaytta-
jien kokemuksia kyseisesta puhelimesta ja se vaikuttaa suuresti osto-
paatokseeni.

Vastaaja4: Yli yrittdminen ei ole hyvaksi. Jos sisdltda omasta takaa ei
|6ydy tarpeeksi niin ei sita kannata vakisinkdaan vaantaa. Usein tall6in
postaukset yms. eivat tayta juuri tuota perdaan kuuluttamaani aitoutta
tai ole edes mielenkiintoisia. Kannattaa myos tarttua sellaisiin asioihin,
jotka ovat sisallon tuottajan mukavuus alueen ulkopuolella. Silloin nay-
tetdan kuinka osataan ajatella asioita monelta kantilta ja halutaan olla
aktiivisia ja pysya ajantasalla. Uuden kokeilu on aina hyvasta. Jos joku
asia ei toimi niin sen voi aina muuttaa. Sosiaalisessa mediassa yritta-
nytta ei laiteta, eli et voi tietda mika toimii ennen kuin kokeilet.



