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Tama tutkielma on kirjoitettu siksi, etta olen aikaisemmin tyoskennellyt digitaalista markkinointia
myyvan yrityksen palveluksessa. Kyseinen tyonantaja, Advertising Media Finland Oy, on ollut
taman tutkielman toimeksiantaja. Tyon tavoitteena oli selvittdd, kuinka suuri merkitys
brandistrategialla on suomalaisissa yrityksissa. Lisaksi pyrittin selvittdaméaan, mika on
suomalaisten yritysten brandi-identiteetin ja imagon merkitys digitaalisessa markkinoinissa.
Naiden kahden asian lisaksi selvitettin, miten sosiaalisen median neljd C:ta toteutuvat
suomalaisissa yrityksissa. Tietoperusta kerattiin seka kirjallisesta etta digitaalisesta aineistosta.
Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullisen tutkielman menetelmia. Tutkielmaa varten suoritettiin
yhteensa kolme puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastattelujen kohteena olleet henkilot
tyoskentelevat johtavassa asemassa Oulun alueen mainos- ja markkinointitoimistoissa.
Tutkielmassa kavi ilmi, ettd suomalaisissa yrityksissa brandistrategialla on korkeintaan
minimaalinen  merkitys  yritysten  harjoittamaan  digitaaliseen  markkinointiviestintaan.
Liiketoiminnan henkisen ulottuvuuden ymmarrys on erittain vahaista tai sita ei ole lainkaan. Taten
voidaan todeta, ettd brandistrategian puuttuessa ei yrityksille rakennu omasta tahdostaan brandi-
identiteettia, jolloin ei myodskaan synny kuluttajien keskuuteen imagokasitysta yrityksesta.
Sosiaalisen median nelja C:ta (customer (asiakas), content (siséltd), context (konteksti) ja

channel (kanava), toteutuvat vain osittain.
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This thesis has been written because | have worked before in company, which sells digital
marketing solutions. The company is called Advertising Media Finland, and it is the applicant of
this thesis. The intention of this thesis was to find out, how big the meaning of brand strategy is in
Finnish companies when it comes to planning of digital marketing. In addition, in this thesis | have
tried to solve, what the meaning of brand identity is, and what the image in companies’ digital
marketing. The third main intention was to solve out, how the 4 C’s of social media marketing
realize in Finnish companies. Context was brought together from literal and digital material.
Thesis was realized as a qualitative thesis. For this thesis three interviews were accomplished.
Interviewees were marketing professionals working in leading positions at advertising and
marketing offices in Oulu. It appeared in this thesis, that brand strategy has minimal meaning in
Finnish companies when it comes to their digital marketing. Understanding the mental side of
business is very concise or there’s no mental side at all. This means, that if there is no brand
strategy there will be neither brand strategy nor image among consumers. Four C’s of social

media (customer, content, context and channel) realize only incompletely.
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1 JOHDANTO

Suomessa nahdaan nykyaan yha enemman suurten ulkomaisten brandien esiinmarssia.
Jokaiselle tutut brandit, kuten Apple ja Samsung, valtaavat Suomenkin markkinoita. Ei kuitenkaan
voida unohtaa kovia kotimaisia brandeja, kuten esimerkiksi Nokia ja Finnair. Suurilla brandeilla on
vahva asema kuluttajien keskuudessa. Naissa yrityksissa tiedetaan tarkalleen, millaista brandin

mukainen viestintd on ja mitka ovat brandin rakentamisen tavoitteet.

TyOskentelin vuonna 2010 digitaaliseen markkinointiin ratkaisuja tarjoavassa yrityksessa.
Huomasin, ettd useat asiakkaistani vetosivat tarjoamani mainoskanavan olevan vastaan heidan
brandiaan. Ryhdyin miettimaan, tietavatk0 asiakkainani olleet pienet ja keskisuuret
verkkokauppaa pyorittavat yritykset todellisuudessa, mika brandi on ja miten sita rakennetaan.

Oliko kyseessa vain epahuomiossa ilmoille heitetty lausahdus, vai piiliké siina totuuden siemen?

Opintoni lahestyivat syyskuussa 2010 sité pistetta, etta oli aika ryhtya opinnaytetyoprosessiin.
Aihe alkoi rakentua kuin itsestaan. Koin tarvetta selvittaa, onko suomalaisilla yrityksilla tietoa siita,
miten brandin mukaista digitaalista markkinointia harjoitetaan. Lisaksi halusin tietda, onko
brandilla ja brandistrategialla merkitysta sen suunnittelussa. Tasta sain mielestani erinomaisen
aiheen opinnaytetyohoni. Tasta saatiin my6s tutkielmalle paatutkimusongelma: Miten yrityksen
brandistrategia ohjaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelmia? Pidin tata luonnollisesti liian

kapeana lahtokohtana opinnaytetyolleni.

Osa bréndida on imago, eli se mita sind@ ja mind ajattelemme jostain yrityksestd ja sen
julkisuuskuvasta. On selvaa, etta aiemmin mainituista muun muassa Apple on laadukas ja kallis.
Finnair on sen sijaan monen ihmisen mielissd tasméllinen ja luotettava. Brandi-identiteettia
pyritaan yrityksessa tietoisesti rakentamaan ja vaalimaan. Sen kautta my6s rakentuu imago, joka
yrityksesta vallitsee kuluttajien keskuudessa. Oli siis luonnollista, ettd tutkielman ensimmaiseksi
alatutkimusongelmaksi nostettiin seuraava: Miten brandi-identiteetti ja imago vaikuttavat yrityksen

digitaalisen markkinointiin?

Kun tana paivana puhutaan digitaalisesta markkinoinnista, ei sosiaalista mediaa ja sen
vaikutusvaltaa voida yksinkertaisesti ohittaa olankohautuksella. Yritys, jossa tyoskentelin, oli osa
aktiivista Pk-yritysten yhteisoa. Tassa yhteisossa osa yrityksista kohdisti toimiaan nimenomaan
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sosiaaliseen mediaan. Mielestani oli luontevaa ottaa osaksi tutkielmaa myos sosiaalinen media ja
markkinointi sosiaalisessa mediassa. Tutkielman toiseksi alaongelmaksi tulikin kysymys miten
sosiaalisen median neljan C:t& toteutuvat suomalaisissa yrityksissa? Sosiaalisen median nelja
C:ta eivat ole yleisesti hyvaksytty liiketaloustieteellinen teoria. Naista neljasta C:sté on useita eri
versioita. Tassa tutkielmassa ne ovat asiakkaat (customers), siséltd (content), konteksti

(contecst) ja kanava (channel).

Tutkielma suoritettiin  kvalitatiivisena tutkimuksena ja luotettavuus varmistettin  kolmen
asiantuntijahaastattelun avulla. Tama tutkielma avaa lukijalleen digitaalisen markkinoinnin ja
sosiaalisen median taman hetkista tilaa Suomessa. Lukemalla tdman tutkielman saa otteen
punaisesta langasta, jonka avulla digitaalisen markkinoinnin palveluiden myyminen

kohdeyrityksille helpottuu.



2 BRANDIJOHTAMINEN

Brandi on osa yrityksen liketoiminnallisen johtamisen kokonaisuutta, eli silla on suuri vaikutus
siinen, miten yritystd johdetaan. Brandi maarittdéd myos miten yrityksessa hoidetaan
liketoimintoja, seka sen, minne yritys on matkalla ja missd se on talla hetkelld menossa.
Kaytettdessa brandia johtamisen tyokaluna se toimii tehokkaana apuvalineend liiketoimintojen
johtajalle, silla sen avulla voidaan hallita asioita ja riski joutua olosuhteiden uhriksi laskee. (Gad,
2001, 52.) Brandi antaa ikdan kuin suunnan, jota kohden yritys pyrkii kulkemaan. Huono bréandi ja

epaonnistunut brandijohtaminen vahingoittavat helposti brandia.

Vahvana osana yrityksen liiketoiminnan rakentamista on brandin rakentaminen. Brandin
rakentaminen koostuu useista yrityksen ylimman johdon strategisista paatoksista. Voimakkaat
tahtotilat kuuluvat vaistamatta siihen, millaiseksi yrityksen brandi halutaan rakentuvan. Kyseessa
on pyrkimys luoda tulevaisuuden liiketoiminta siten, etta yritys pystyy brandillaan erilaistumaan

kilpailijoista ja saamaan asiakkaansa tyytyvaisiksi. (Laakso 2001, 22-24.)

Kilpailijoista erilaistuminen onnistuu helpoiten, kun muistetaan hyodyntaa omia vahvuuksia ja
kilpailijoiden heikkoja kohtia. Tama tulisi valittya ulospain siten, etta brandia rakentavan yrityksen
tahtotila pystytaan tunnistamaan kuluttajien nékokulmasta. (Laakso 2001, 24.) Viestinnalla siis
rakennetaan brandia. Kilpailijoista erottumalla luodaan asiakkaille lisdarvoa, ja saadaan aikaan

sitoutuneisuutta yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

2.1 Brandin rakentaminen ja erottautuminen kilpailijoista digitaalisessa viestinnassa

Aina ei ole valttamatonta, etta brandiviestinnan tulisi sisaltdad personointia tai interaktiivisuutta.
Nailld kuitenkin saadaan helposti aikaan voimakkaita asiakkuusvaikutuksia: kiinnostavuus ja
tietoisuus tarjolla olevia tuotteita ja palveluita kohtaan kasvaa. Paitsi tietoisuutta ja kiinnostavuutta
tuotteisiin ja palveluihin, brandiviestinnalla voidaan lisata myyntia ja luoda positiivisia asenteita

brandia kohtaan. Ndméa ovat omiaan vahvistamaan tunteita ja uskollisuutta.

Brandiviestinnan oikeanlaisuudella voidaan nostaa asiakkaiden kiinnostusta. Heidat voidaan

saada muun muassa etsimaan lisatietoa palvelusta tai tuotteesta ja saada vierailulle myymalaan



tai internetsivuille. On merkille pantavaa, ettd monet vahvat brandit panostavat kasvavissa maarin

digitaaliseen asiakasviestintdan. (Merisavo, Raulas & Virtanen 2006, 48.)

Modernissa branditeoriassa esitetaan tavat, miten asiakkaalla on mahdollisuus osallistua totutun
tavan muuttamiseen, joilla brandeja on perinteisesti kehitetty. Brandin imagon luomisessa suuri
rooli on niin tuottajalla kuin kuluttajallakin. Tama tarkoittaa, etta asiakas itse luo brandille
henkilokohtaisen merkityksen ja oman itseilmaisunsa. Talla tavoin brandi on kuluttajalle tapa
viestid omasta minakasityksestaan. Tama johtaa siihen, ettd mitda voimakkaampi
henkilokohtainen mina -kokemus brandiin liittyy, sitd todennakdisempaa on, ettd brandin ja
asiakkaan valinen suhde voimistuu. Asiakkaasta tulee tata kautta aktiivinen osapuoli brandin
rakennusprosessissa. Markkinoinnista tulee neuvottelu tuottajan ja kuluttajan valilla siita, mika on
brandin imago ja tarkoitus. Talldin on tarkeda pystya tarjoamaan asiakkaalle mahdollisuus olla
aktiivisesti yhteydessa brandiin. Tama voi tarkoittaa muun muassa asiakkaan mahdollisuutta
keskustella muiden asiakkaiden kanssa ja kertoa itsestdan. Brandiviestinnan tulee itsessaan

tarjota asiakkaalle lisdarvoa. (Merisavo ym. 2006, 54-55.)

YRITYS BRANDI KULUTTAJA
-Tahtotila - Brandin rakentaminen
-Halu kasvattaa - Kilpailijoista erottuminen Vuoro-

tunnettuutta - Oikea-aikaisuus ‘ vaikutus

Interaktiivisuus

&
<

PARANTAA \/

YRITYS-ASIAKAS -SUHDETTA

Kuvio 1. Brandi yhdentavana tekijana yrityksen ja kuluttajan valilla.
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Ylla olevassa kuviossa iimenee, miten yritys, brandi ja kuluttaja ovat toisiinsa yhteyksissa brandin
rakentamiseen liittyen. Yrityksella on tahtotila pyrkia tunnettavuutensa kasvattamiseen. Tama
tapahtuu brandin rakentamisen kautta. Rakentaminen tapahtuu paitsi brandiviestinnan
oikeanaikaisuudella, myo0s erottaumisella kilpailijoista. Kilpailijoista erottuminen suoritetaan
helpoiten brandiviestinnan persononoinnilla ja tuomalla viestintaan interaktiivinen ulottuvuus.
Personointi ja interaktiivisuus aikaansaavat kuluttajan ja yrityksen valille vuorovaikutusta, joka on
omiaan lisaamaan kuluttajan luottamusta yritykseen. Nain ollen kuluttajan ja yrityksen valilla

vallitsee jatkuva vuorovaikutussuhde.

2.2 Personointi ja interaktiivisuus

Digitaalinen viestintd ja sosiaalinen media tarjoavat useita mahdollisuuksia erottautua
kilpailijoista. Personoidun brandiviestinnén avulla asiakkaille saadaan aikaiseksi kokemuksia
relevanteista ja mielenkiintoisista asioista. Personointia voidaan harjoittaa muun muassa
kohdentamalla viestintdd siten, ettd sen vastaanottajat ovat kiinnostuneita juuri viestinnan
sisaltamasta aihealueesta. On siis tarkeaa, ettd asiakas tunnetaan ja asiakasta ymmarretaan
entistd syvemmin. Myos viestien ulkonaolliset seikat ovat tarkeassa roolissa markkinoinnin

kokonaistoimivuuden kannalta. (Merisavo ym. 2006, 55.)

Koska asiakkaat voivat digitaalisessa ymparistossa helposti valita, missa ja miten kuluttavat
aikaansa, on oleellista pyrkia tarjoamaan heille taysin uudenlaisia brandiviestinnan keinoja.
Interaktiivisuus ja mahdollisuus itse vaikuttaa sisaltoon ovat tahan erittain hyva keino. Talloin
pystytaan rakentamaan palveluita, jotka pohjautuvat asiakkaiden kayttaytymiseen ja

kiinnostuksen kohteisiin. (Merisavo ym. 2006, 59-61.)

Hyodylliselld ja oikealla tavalla kohdistetulla digitaalisen markkinoinnin brandiviestinnalla on
tutkimuksissa todettu olevan positiivista vaikutusta asiakkaan uskollisuuteen. Myos
interaktiivisuus ja personointi voimistavat markkinoinnin ja yhteydenpidon positiivisia vaikutuksia.
(Merisavo ym. 2006, 63.)

Brandi siis rakentuu brandiviestinnan ja — strategian kautta. Yritys asettaa itselleen halutun

suunnan, johon se haluaa brandiaan vieda. Oikeanaikainen brandiviestinta auttaa rakentamaan

ja viemaan brandia tuohon haluttuun suuntaan. Tata kautta mielikuvat kuluttajien keskuudessa
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vahvistuvat, mika lisaa tiedon maara yrityksen tuotteista ja palveluista. Digitaalisessa
viestinnassa brandin rakentumisen kannalta oleellista ovat viestien personointi ja kuluttajan
mahdollisuus olla aktiivinen. Nama seikat edesauttavat erottumaan kilpailijoista, mika nykyisessa

digitaalisen markkinoinnin maarassa on oleellista.

2.3  Brandinjohtamismallit

David Aaker ja Erich Joachimsthaler esittelevat kirjassaan Brandien johtaminen (2000)
brandinjohtamismallit, joista perinteinen malli on ollut kaytdssa vuosikymmenten ajan.
Uudenlainen malli puolestaan korvaa perinteisen mallin. Siina korostuvat entista suuremmin
strategiset ja taktiset nakokohdat. Se on myds perinteistd mallia huomattavasti laaja-alaisempi.

Liikevaihdollisten seikkojen lisaksi sita ohjaa brandi-identiteetti. (Aaker & Joachimsthaler, 2000.)

2.4  Perinteinen brandijohtamisen malli

Perinteisen brandijohtamisen mallin perusajatus on, etta ongelmat myynnissa ratkotaan kunkin
markkina-alueen likevaihdon ja tulosten analysoinnilla. Talla toimenpiteella pyritaan [dytamaan
ongelmalliset markkinat. Tutkimukset, joilla ongelmamarkkinoiden loytaminen toteutetaan ja sen
jalkeen varmistetaan ohjelmien oikea-aikainen toteutus, on brandipaallikon tehtava. (Aaker &
Joachimsthaler, 2000.)

Perinteinen brandinjohtamisjarjestelma kattaa yleensa vain yhden maan ja yhdet markkinat.
Brandin ollessa monikansallinen, toistetaan yhden maan johtamismallit jokaisessa maassa.

Paikallisjohdossa on omat maakohtaiset johtajat. (Aaker & Joachimstaaler 2000, 21.)

Brandipaallikon tehtavana on olla taktinen johtaja, joka reagoi ongelmiin havainnoimalla
kilpailijoiden ja jakelukanavien toimintaa ja niiden tuloksellista kehittymista. Strategiset asiat
jatetaan ulkopuolisille tahoille hoidettavaksi tai sivutetaan kokonaan bréndijontamisessa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 21-22.)
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2.5 Brandijohtamisen uudenlaiset vaatimukset

Kuten todettua, uudenlaisessa brandijohtamisen mallissa valitaan strateginen ja visioita luova
nakokulma. Johtajan tulee pyrkia reagoimaan muutoksiin nopeasti. Brandijohdon asema on
organisaation ylemmilla tasoilla ja asioita tarkastellaan pitkahkolla —aikaperspektiivilla.
Brandijohdon sijoittaminen korkealle organisaatiossa saa aikaan sitoutuneisuutta. Yrityksessa,
joka on keskittynyt markkinointiosaamiseen, tehtavaan valitun henkilon tulee olla ylin
markkinoinnin asiantuntija. Luontevin valinta on usein yrityksen toimitusjohtaja. Toimitusjohtajan
tulee sitoutua ja uskoa brandiin. Toimitusjohtaja toimii brandipaallikkona roolimallina uskon ja
sitoutumisen osalta. Brandijohtaminen on luonnollisinta, kun brandipaallikkd ottaa brandiajattelun
osaksi elamaansa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 24-25; Gad 2001, 156.)

Uudenlaisen brandijohtamisen kasitteellisend lahtokohtana ovat brandipddoma ja keskeisena
huomion kohteena brandipadoman mittarit. Brandipddomaan kuuluu bréndikuva ja sita tulee
ajatella merkittdvana tekijana. Tama tarkoittaa sitd, ettd brandia ajatellaan keinona tuoda
lyhytaikaista tulosta. Brandi voidaan tassa ajattelutavassa antaa yrityksen myynnin ja mainonnan
asiantuntijoiden tehtavaksi. Brandipddomaa puolestaan ajatellaan strategisena tekijana. Se on
siis omaisuusera, jonka pyrkimyksena on luoda pohja kestavalle kilpailuedulle seka myos

pitkaaikaisille tuotoille ja kannattavuudelle. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 24-25.)

Uudessa brandijohtamisen mallissa luodaan edellytykset erilaisten mittareiden kehittelyyn, joilla
brandipagomaa pyritaan mittaamaan. Naiden mittareiden avulla taydennetaan hyvin lyhyemman
aikavalin tulos- ja liikevaihtomittareita, joita yleensa mitataan hyvin pitkalta aikavalilta. Keskeisina
tekijoina brandipagoman mittaamisessa ovat tietyt keskeiset ulottuvuudet. Niita ovat brandin
tunnettuus, asiakasuskollisuus brandid kohtaan, koettu laatu ja mielleyhtymat. Brandip@doman
mittareita kehitettdessa pyritdan lahtokohtaisesti 16ytamaan tekijoita, jotka auttavat bréndia
erottumaan kilpailijoista ja toimimaan asiakkaan ja brandin valisen suhteen kantavana voimana.
(Aaker & Joachimsthaler 2000, 25.)

Uudessa bréndijontamismallissa brandi voi kattaa useita tuotteita ja markkinoita. Talldin
johtamisen keskeiseksi kysymykseksi nousee tuote- ja markkina-alueen maarittely. Tuotealueella
tarkoitetaan bréndin laajennusten ja erilaisten lisensointi-ohjelmien johtamista. On olemassa
karkeasti ajateltuna kahdenlaisia brandeja. Toiset haluavat saada tunnettuutta ja nakyvyytta
laajentumalla useisiin eri alabrandeihin. Yhtalailla on kuitenkin myos brandeja, jotka varjelevat
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tiettyjen mielleyhtymien kokonaisuuksia. Markkina-alue puolestaan tarkoittaa brandin ulottumista
eri markkinoille. Brandijohtamisen uudenlaisen mallin mukaan brandimarkkinat voivat olla
poikittaisia tai pystysuoria. Poikittaisilla markkinoilla tarkoitetaan markkinoita, jotka jakaantuvat
kuluttajien ja yritysten valisiin markkinoihin. Pystysuorat puolestaan merkitsevat brandin

jakaantumista alemman ja korkean hintaluokan markkinoihin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 26.)

Brandiviestinnallisesta nakokulmasta brandijohto huolehtii  kunkin eri viestintdkanavan
johtajuudesta ja viestintaryhman vetamisesta. Brandijohtaja vastaa siis strategisesta johtamisesta
seka markkinoinnin toimivuudesta. Haasteena on useiden eri mediakanavien ja niiden alle
sijoittuvien alabréndien tehokkaan toiminnan takaaminen. Viestintaa tapahtuu niin sisaisille kuin
ulkoisillekin kohteille. Tama tarkoittaa, ettd markkinoinnin kohteena ovat paitsi asiakkaat, myos
organisaation sisalla vaikuttavat tahot. On tarkedd taata, ettd molemmat kohderyhmat voivat
tuntea brandin ja brandistrategian omakseen. Uudenlaista brandijohtamista ohjaa voimakkaasti
ajatus brandi-identiteetista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 23 — 31.) Taulukko 1 esittelee

selkeasti perinteisen - ja uudenlaisen brandinjohtamismallin keskeisimmat erot.
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Perinteinen Uudenlainen
bréndinjohtamismalli bréndinjohtamismalli
TAKTISESTA STRATEGISEEN JOHTAMISEEN

Nakokulma Taktinen ja reagoiva Strateginen ja visioita luova

Bréndikjohdon asema Melko véhéinen ammatti- Organisaation ylemmilla tasoilla
kokemus

Kasitteellinen lahtokohta Bréndikuva Bréndipdaoma

Keskeinen huomion kohde Lyhytaikaiset taloudelliset Bréndipdaoman mittarit
mittarit
RAJALLISESTA NAKOKULMASTA LAAJA-ALAISEEN

Tuotemarkkinat Yksittéiset tuotteet ja Useita tuotteita ja markkinoita
markkinat

Brandirakenteet Yksinkertaista Monitahoiset bréndiarkkitehtuurit

Bréandien maara Huomio yksittaisiin Huomio tuoteryhmiin, joissa useita
brandeihin brandeja

Maantieteellisen alue Yksittaiset maat Globaali nakékulma

Bréndijohdon rooli viestinndssa Muutaman rajatun vaihtoehdon Useiden eri viestintdvaihtoehtojen
koordinoija timinvetaja

Viestinté/Viestinnan kohde Ulkoinen/Asiakkaat Seka siséinen etta ulkoinen
STRATEGIAN POHJAKSI BRANDI-IDENTITEETTI

Strategiaa ohjaava tekija Liikevaihto ja osakkeen tuotto Brandi-identiteetti

Taulukko 1. Perinteisen ja uudenlaisen brandijohtamismallin keskeiset erot. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 23.)

Vaikka uudenlaisessa mallissa nakokulma on strateginen ja visioita luova, tulee brandijohtajan
silti seurata tarkasti kuluttajien keskuudessa tapahtuvia muutoksia ja reagoida niihin oikealla
tavalla. Brandipddoma mittaa bréndin rahallista arvoa. Samalla on kuitenkin huolehdittava
brandikuvan positiivisesta mielikuvasta. Uudenlainen johtamismalli nojaa useiden tuotteiden ja
markkinoiden varaan. Kuitenkin jokainen yksittainen tuote ja markkina ovat tarkeassé osassa
kokonaiskuvaa ajatellen. Sanonta “joukkue on yhta vahva kuin sen heikoin lenkki” kuvaa hyvin

tata asetelmaa.

Brandirakenteet ja bréndien maara voidaan ajatella samalla tavalla kuin kuvaus
tuotemarkkinoista: jos yksi osa-alue jaa vahalle huomiolle, se voi vaikuttaa kokonaisuuteen.
Maantieteellisesti asia on sama. Vaikka uudenlaisessa brandinjohtamismallissa maantieteellinen
alue on globaali, muodostuu se kuitenkin useista eri maista. Talloin brandijohtajan tulee tuntea
niin tilanne yksittaisten maiden kuin globaalin maailman osalta. Uudenlaisen brandijohtamismallin
mukaan strategiaa ohjaa brandi-identiteetti. Mikali brandin identiteetti ei ole kunnossa, se
heijastuu likevaihtoon ja osakkeen tuottoon. Tata pidetaan perinteisessa brandijohtamismallissa
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strategiaa ohjaavana tekijana. Voidaan sanoa, etta brandi-identiteetin yli on hyva katsoa ja
ajateltava sita liikevaihtoa edistavana tekijana. Uudenlaisen brandinjohtamismallin valinneen
yrityksen kannattaa siis hakea taustaa strategialleen perinteisen mallin puolelta, silla moni asia on

osatekijoidensa summa.

2.6 Brandin rakentaminen osana markkinointiviestintaa

Paitsi, etta markkinointiviestinnalla voidaan edesauttaa brandien syntymista, brandit itsessaan
vaikuttavat oman markkinointiviestinnan tehoon. Syy siihen, miksi brandia ja yritysimagoa
ylipaataan rakennetaan, onkin pyrkimys saada viestiin enemman tehoa. Vahva brandi huomataan
viestintavirrasta helpommin. Puhuttaessa nimenomaan brandiviestinnasta, markkinoinnin
suunnitteluvaiheessa lahtokohtana tulee olla brandin identiteetti ja brandin antama peruslupaus.
Brandi on keskeisessa asemassa ja sen pitdd olla tunnistettavissa markkinointiviestinnasta.
Brandiviestinnan paa@maarana on tehda brandin "nakoista” ja mielikuvaa vahvistavaa viestintaa.
(Vuokko 2003, 128-130.)

Markkinointiviestinnan kannalta erityisen tarkeaa on brandin identiteetti. Kun brandia rakennetaan
markkinointiviestinnan kautta, on maariteltdva mista sita luodaan ja kenelle. Toimiva brandi-
identiteetti vaatii toimivaa brandiviestintaa, joka tuottaa haluttua mielikuvaa. (Vuokko 2003, 123.)
Brandi-identiteetista puhuttaessa tarkoitetaan kaikkea, mita yritys lupaa asiakkailleen. Niita voivat
olla esimerkiksi yrityksen ominaisuudet, tuntomerkit, hyodyt, suorituskyky toimia markkinoilla,
toiminnan laatu, asiakaspalvelu seka ne arvot, joita brandin halutaan edustavan. Brandi-
identiteetti on haluttu tila, jollaisena yritys haluaa tulla huomatuksi markkinoilla. Se viestitaan
sidosryhmille brandi- ja markkinointistrategian avulla. (Temporal, 2002, hakupaiva 29.12.2010;
Management Study Guide 1998-2011, hakupaiva 29.12.2010.)

Brandi-imago rakentuu siita, miten yrityksen brandi nayttaytyy ulospain asiakkaille. Sen voidaan
maaritelld olevan yksi iso nippu mielikuvia kuluttajien mielissa. Naiden mielikuvien kautta voidaan
nahda, mita brandi edustaa todellisuudessa siella, missa sen vahvuus ratkaistaan: kuluttajien
keskuudessa. Se on siis kuluttajien kasitys tuotteesta tai palvelusta. Brandi-imago rakentuu
kuluttajien mieleen erilaisista lahteista, joista tarkeimpana voidaan pitaa viestintaa ja sita, kuinka
hyvin bréndin antamat lupaukset tayttyvat. Brandi-imagon tulisi olla positiivinen, ainutlaatuinen ja
valitdn. (Management Study Guide 1998-2011, hakupaiva 29.12.2010.)
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Brandi-identiteetti

Brandi-imago

Mita?

Halutun  mielikuvan

tuottamista.
"Haluamme olla edullisin.”
Peruslupaus

"Lupaamme olla edullisin.”

- |hmisten  mielikuvia

brandista

"Edullinen.”

YYLINILSAIA VISIVMNA NIANYYEE VI YVAINIOL

Miten rakentuu?

Toimivan
brandiviestinnan

kautta

o Viestintda, joka valittaa

informaatiota halutusta

- Ulospain  lahetetyn
viestin tehokkuus ja

onnistuminen

identiteetista ja
lupauksesta.
Kenelle? - Sidosryhmille - Kuluttajille
Miksi? - Esilld olo halutulla - Hyvin onnistuessaan

tavalla

imago luo positiivista
ymparistoa brandille

"Se on edullisin kaikista

vaihtoehdoista.”

Kuvio 2. Brandi-identiteetti vs. brandi-imago.
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Digitaaliset markkinointikanavat elavat jatkuvassa muutoksessa. Sosiaalisessa mediassa
kuluttaja on yh@ enemman huipulla hierarkiassa, jossa maaritelldan verkkoympariston kuningas.
Kuluttajat luovat sisaltoa, ilmaisevat itseaan ja verkottuvat sosiaalisesti omien kiinnostustensa
mukaan. Yritysten, jotka markkinoivat tassa ymparistossa, taytyy jatkuvasti tehda suuria
panostuksia sisallontuotantoon seka verkottumisen etta yhteistyon mahdollistamiseen. Kuluttajien
kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa tarjoaa kokonaan uusia mahdollisuuksia kerata tietoa ja

kehittda asiakkuuksia seka luoda kokonaan uusia asiakassuhteita. (Merisavo ym. 2006, 196.)

Sosiaalisen median ydinsisaltéd ovat kuluttajien aloittamat keskustelut. Yrityksen nékokulmasta
tama tarkoittaa sita, etta kuluttajan tilalle on syntymassa aktiivinen tuotteista ja palveluista tietoa
etsiva kayttaja. Nama kayttajat kommunikoivat keskenaan ja yhteisolle muodostuu mielipide
yrityksesta ja sen tuotteista. Yrityksen lasnaolo tassa ymparistossa on ainoa tapa pyrkia

vaikuttamaan yleiseen mielipiteeseen.

Kaikkea toimintaa leimaa avoimuus ja aitous. Kuluttajat tarttuvat helposti mielistelyyn ja
teeskentelyyn ja kyllastyvat. Seka negatiivinen ja positiivinen palaute on osattava ottaa vastaan.
Kaikenlaiseen palautteeseen reagoiminen, myds negatiiviseen, parantaa yrityksen julkisuuskuvaa
ja brandia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 166-167.)

3.1 Sosiaalisen median nelja C:ta ja sosiaalinen media yrityskaytossa

Michael Brenner (2010) esittaa blogissaan sosiaalisen median nelja C:ta. Hanen mukaansa naita
neljaa C:t4 noudattamalla yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa helpottuu. Ndma nelja C:ta
ovat asiakkaat (customers), sisaltd (content), konteksti (contecst) ja kanava (channel). (Brenner
2010, hakupaiva 8.12.2010.)

3.1.1 Asiakkaat

Hyvin usein yritys unohtaa, kenelle sosiaalisen median markkinointi on kohdistettava. Se puuttuu

Brennerin - (2010) mukaan useista sosiaalisen median  markkinointisuunnitelmista.
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Markkinoinnissa on nimenomaan kysymys siita, etta ihmiset tuntevat yrityksen, pitavat siita ja
luottavat yritykseen ostohetkelld. Sosiaalisen median kayttaminen markkinoinnissa perustuu juuri
siihen, ettd se mahdollistaa vuorovaikutuksen kuluttajien ja yrityksen valilla. Sosiaalisesta
mediasta syntynyt brandivaikutelma kestaa lapi asiakassuhteen. Tulee l0ytaa asiakkaiden
tarpeet, kiinnostuksen kohteet ja ymmartaa, mitka asiat niihin vaikuttavat. (Brenner 2010,
hakupéiva 8.12.2010; Salmenkivi & Nyman 2007, 128; Weinberg 2009, 3-4.)

Branditietoisuuden kasvattaminen sosiaalisen median kautta auttaa merkittavasti yrityksen
tulevaisuutta. Potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat vield etsi valttdamatta edes aktiivisesti tietoa
yrityksesta, oppivat tuntemaan yrityksen, joka on aktiivisesti esilla sosiaalisessa mediassa. Hyvan
ensivaikutelman jattdminen auttaa my6hemmin potentiaalista asiakasta hakeutumaan oman

yrityksen tuotteiden tai palveluiden luokse. (Weinberg 2009, 5.)

Kuten on todettu, asiakas valitsee itse, mitd viesteja han ottaa vastaan digitaalisen markkinoinnin
viestitulvasta. Tasta syysta yrityksen on hyva tuntea, missa asiakkaat ovat ja mitk@ asiat heita
kiinnostavat. Saanndllisin valiajoin tapahtuva kontaktointi asiakkaisiin on kriittinen piste
asiakassuhteiden pitkdjanteisessa hoitamisessa.  Oikea-aikainen, riittdvan usein tapahtuva
kontaktin ottaminen vaikuttaa myoOnteisesti asiakassuhteeseen. Asiakassuhdepohjainen ajattelu
yrityksen viestinnassa on osa asiakaspalvelua ja se kehittaa viestintaa niin, ettd markkinoijan on
helppo reagoida heti, kun asiakaskentalla tapahtuu muutoksia esimerkiksi kiinnostuksen
kohteissa. (Merisavo ym. 2006, 32-33.)

Asiakkaan elamassa mukana oleminen

Asiakkaan auttaminen, asiakaan puolesta tekeminen

Asiakkaan muistaminen ja huomioiminen

Asiakaspalvelu

Brandi

Tuote

Hinta

Asiakkaalle lisaarvoa tuovat tekijat, jotka sitouttavat asiakasta. (Merisavo ym. 2006, 39.)
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Brandi-ajattelu tukee sita nakokulmaa, ettd sosiaalisen median kautta voidaan saada aikaan
mahdollisuus asiakkaiden aktivoitumiseen. Yllaolevassa kuviossa esitetaan, miten markkinoija voi
yrittda saada aikaan sitoutuneisuutta. Kaikki seitseman kuviossa esitettya tekijaa vaikuttavat

suoraan asiakkaan tyytyvaisyyteen, asiakasuskollisuuteen ja lisaostamiseen.

3.1.2 Sisélto ja konteksti

Sisaltdo on kuningas, kuten Brent Csutotars (2008) asian toteaa. Sosiaalisessa mediassa sisalto
ratkaisee hyvin pitkalle sen, palaako kuluttaja takaisin tuottamasi sisallon aarelle. (Csutotars,
2008, hakupaiva 30.12.2010.)

Sisallon on oltava sellaista, mika kuluttajia kiinnostaa. Yrityksen tulisi keskittya tarjoamaan
lisdarvoa tuovaa informaatiota. Sosiaalisessa mediassa se ei valttamatta tarkoita kirjoituksia tai
videoita. On kuitenkin huomattava, ettd esimerkiksi tdman tutkimuksen ulkopuolelle j@@neen
YouTuben on havaittu olevan tehokas tapa markkinointiin. On myds huomattu, ettd suomalaiset
yritykset ovat alkaneet vieda markkinointiaan ja muuta viestintaa kyseiseen palveluun. Tama
johtuu siita, Internetissé tapahtuva viestintd on nopeaa ja kustannustehokasta (Salmenkivi &
Nyman 2007, 154-155; Brenner 2010, hakupéiva 8.12.2010.)

Sisallon tuottaminen voi olla niinkin yksinkertaista, kuin muiden luoman arvokkaan sisallon
jakaminen. On kuitenkin muistettava tuottaa sisaltd oikeassa kontekstissa. Sen tulee olla
nimenomaan sosiaaliseen mediaan sopivaa. Ne markkinointikeinot, jotka toimivat lehdissa, eivat
toimi valttamatta sosiaalisen median tarjpamassa ymparistossa. Ihmiset eivat "tykkaa” brandeista
ainoastaan siksi, etta ne ovat Facebookissa, vaan sen mukaan, miten brandin tuottama sisalto
sopii heidan mindkuvaansa. Yritysten tulee puhua nimenomaan asiakkaiden omalla kielella.
(Brenner 2010, hakupaiva 8.12.2010; Salmenkivi & Nyman 2007, 128; Weinberg 2009, 3-4.)

Sisallon luominen internetissa on muuta markkinointia helpompaa, silla Internet tarjoaa valmiiksi
erilaisia ajatuksia sisallésta ja sisallon ideoista. Idean ei valttamatta tarvitse olla uusi ja oma, vaan
tietyin rajoituksin jonkin valmiiksi jalostama idea kampanjan siséllosta on luvallista hyodyntaa

omassa kaytossa. (Treadaway & Smith 2010, 58.)
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3.1.3 Sosiaalisen median kanavat

Tassa tutkimuksessa sosiaalisen median tyokalut on rajattu kolmeen eri tekijaan, Facebookiin,
Twitteriin ja yritysblogeihin. Yritysblogeilla tarkoitetaan sellaisia blogeja, jotka l0ytyvat suoraan
yrityksen omilta kotisivuilta. Ulkoisella palvelimella sijaitsevia yritysblogeja ei tassa tutkimuksessa

huomioitu.

Kuten aiemmin todettiin, sisallon esittdmiselle valitun kanavan tulee olla sellainen, missa
yrityksen nykyiset ja mahdolliset asiakkaat viettdvat aikaansa. Kun sopiva kanava valikoituu, on
tarkedd maaritelld sisalldlle paamaarat ja tavoitteet. Nama kaksi tekijaa voivat liittya joko
asiakaspalvelun laadun parantamiseen tai yksinkertaisesti myyntiin ja sen kasvattamiseen.
Kaikissa kolmessa tassa tutkimuksessa mukana olevissa sosiaalisen median tyokaluissa on
mahdollisuus valitttmaan kommentointiin, joten sisallon paivittdminen on oleellista. (Treadaway &
Smith 2010, 51-60.)

Kaikkia tyokaluja yhdistaa avoimuus ja aitous. Jokaisessa kolmessa tyokalussa asiakas ja yritys
ovat tiivissa vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Brandistrategian kannalta erityisesti
sisallonhallintaan tulee kiinnittdd huomiota. Sisallon personointi niin Facebookissa, Twitterissa,
kuin yritysblogeissa vaikuttavat yrityksen brandimielikuvaan. Sosiaalisen median tyokaluissa
toteutettavan markkinoinnin suunnitelmien tulee pohjautua seka olla linjassa yrityksen yleisen
brandiajattelun ja brandille asetettujen tavotteiden mukaisia. (Scoble & Israel 2008, 181;
Salmenkivi & Nyman 2007, 160-161.)

Se missa kanavassa sisaltd kuluttajille tarjoillaan, riippuu siitd, missa yrityksen nykyiset ja
mahdolliset asiakkaat ovat. Facebook ei ole ainoa paikka, jossa voi nakya. Tulee ymmartaa,
missa asiakkaat ovat ja viettavat aikaansa, millaista sisaltoa he odottavat ja missa kontekstissa
markkinointiviesti pyritddn tuomaan esille tehokkaasti (Brenner, 2010). Viime aikoina on
huomattu, etta myds Twitterilld on mahdollista saavuttaa suuria kontaktimaari@ paivittain, seka
jakaa erilaista tietoa koskien yrityksen toimintaa. Sen suosio markkinoijien ja yritysmaailman
ihmisten keskuudessa on noussut. Kuten Facebookin kohdalla, myds Twitter perustuu siihen, etta
kayttaja voi jakaa tietoa Twitter-ystavilleen seka lahes kaikille, joilla on kaytossaan Internet-
yhteys. Palvelun avulla tuotettu lisdarvo kuluttajille auttaa branditietoisuuden kasvua. (Weinberg
2009, 128, 133-134.)
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3.14 Yhteiso

Brenner (2010) jattaa varsinaisesta neljan C:n listauksestaan pois yhden ylimaaraisen C:n,
yhteisén (community). Yhteisd syntyy, kun asiakkaat, sisaltd, konteksti ja kanava on toteutettu
rittdvan hyvin ja asiakkaat alkavat keskustelemaan keskenaan ja tukemaan luomaansa sisaltoa.
Yhteisd kasittdd koko sosiaalisen median skaalan. Siséltd kasvaa luonnollisesti yhteisdssa ja
yhteiso kayttaa asiakaslahtoista sisaltoa asiakasohjautuvassa kontekstissa
asiakaspalvelutarkoitukessa. Kaikkia tassa tutkimuksessa kasiteltavia sosiaalisen median
kanavia, Twitterid, Facebookia ja yritysblogeja yhdistaa niiden erinomaisuus asiakaspalvelun
kannalta. Niissa kaikissa on mahdollisuus saada nopeaa palautetta kuluttajilta, jonka avulla
tiedetdan reagoida kuluttajien vaatimuksiin ja toisaalta my0s ottaa vastaan tyytyvéista palautetta.
(Brenner 2010, hakupéiva 8.12.2010; Weinberg 2009, 130-131.)

Kuten edella on todettu, sisaltd on kuningas. Sosiaalisessa mediassa seka nykyiset, etta
mahdolliset tulevat asiakkaat ovat avaintekijoita sisallon luomisessa. Asiakas tulee ennen
sisaltoa, silla jos asiakkaita ei ole, ei ole mydskaan sisaltda. Sisallon tulee puhutella asiakkaita ja
sen tulee olla sosiaaliseen mediaan sopivassa kontekstissa. Esimerkiksi televisioon tehtya
mainosta ei kannata laittaa yrityksen Facebookiin, silla Facebookia ei ensisijaisesti kayteta
videoiden katseluun. Internetin selailu on nopeaa ja sivusto vaihtuu vauhdilla. Tall6in internetin
kontekstiin suhteellisen pitkd mainosvideo ei jaksa kiinnostaa kuluttajaa kauan ja se jaa

katsomatta. Viesti ei mene perille siina laajuudessa, kuin mainostaja ehka oli ajatellut.

Asiakkaalle on tarkeaa, etta hanen tukemansa yritys on lasna siella, missa han viettaa aikaansa.
Sosiaalinen media tarjpaa erinomaisen kanavan asiakkaan ja yrityksen valiseen
vuorovaikutukseen. Yrityksen brandikuva pysyy posiitivisena, kun asiakaspalvelulliset toimet
pystytdédn hoitamaan sujuvasti esimerkiksi Twitterin valityksella. Tehokkuus hyvan maineen
kasvamisessa piilee jakamisessa: Twitterissa on helppo jakaa positiivisia kokemuksia tuotteiden

ja asiakaspalvelun laadusta.
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SISALTO

Kuvio 4. Sosiaalisen median neljan C:n rakentuminen yhteisoksi.

Yllaoleva kuvio selventaa sita prosessia, jonka kautta sosiaalisen median yhteiso rakentuu. Ensin
tulee luoda sisaltoa oikeassa kontekstissa, joka tuo asiakkaille lisaarvoa ja on esitetty asiakkaille
heidan omalla “kielelladn”. Sisallon lahetettavan viestin, kaupallisen tai brandikuvaa parantavan,
tulee olla muodoltaan riittdvan selkeaa ja helposti omaksuttavaa. Kun viesti viela esitetaan
kanavassa, jossa asiakkaat ja tulevat asiakkaat ovat, he alkavat keskenaan keskustelemaan
brandista ja lahetetyistda markkinointiviesteista. Talloin asiakkaat ovat itse sisallontuottajia ja
heidan valilleen rakentuu erilaisten siteiden, kuten linkkisuositusten ja niiden ymparilla kaytavan
keskusteluiden kautta yhteiso. Yhteisossa brandikuva jatkaa kuin itsestaan vahvistumistaan ja

saa aikaan lisatiedon etsintaa ja positiivisia mielikuvia.
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4 LAADULLINEN TUTKIMUS

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on hankala maaritellda. Kyseinen menetelma@ pohjautuu
kaytantoihin, jotka viime kadessa voivat olla niin sanottuja peukalotuntumia. Tama perusongelma
kierretaan useasti maarittelemalla laadullinen tutkimus tilastollisen (kvantitaviisen) tutkimuksen
vastakohdaksi. Tastda maaritelmasta paadytaan siihen seikkaan, ettei laadullinen tutkimus pyri

saattamaan aineistoa numeeriseen muotoon. (Alasuutari, Koskinen & Peltonen 2005, 31-32.)

4.1 Haastattelututkimus

Teemahaastattelu, eli  puolistrutkuroitu ~ haastattelu, on  hyvin  vapaamuotoinen
haastattelututkimuksen muoto. Siina tutkija on vastuussa kysymyksista, mutta haastateltava saa
vastata niihin vapaasti ja omin sanoin. Puolistrukturoitu haastattelu on syyta erottaa

syvahaastattelusta, jossa tutkijan vaikutus pyritdan minimoimaan. (Alasuutari ym. 2005, 106.)

Teemahaastattelu on vuorovaikutuksen muodoltaan hyvin yksinkertainen. Se rakentuu tutkijan
kysymysten ja haastateltavien kohteiden pitkistd, tarinanomaisista vastauksista. Tasta
yksinkertaisesta kaavasta poiketaan ainoastaan tutkijan tarkentavien jatkokysymysten, seka
haastateltavien esittdmien alkuperaisia kysymyksia tarkentavia koskevien kysymysten ajaksi.
Keskeisessa osassa on haastattelurunko. Rungon tehtdva on pitda haastattelija selvilla siita,
missa kohtaa haastattelua ollaan menossa. Liséksi hyvin suunniteltu runko kertoo, mita pitaa
seuraavaksi tehdd, joten riski jonkin asian unohtumisesta pienenee. Parhaimmassa tapauksessa
haastattelurunko saa molemmat osapuolet tuntemaan haastattelun loogisesti etenevéksi ja
osaavat toimia sen mukaan. Haastattelurunkoa laadittaessa kannattaa miettia erityisesti
kysymysten muotoa. Myds mahdollisen rekvisiitan kayttamista on hyva harkita. (Alasuutari ym.
2005, 108-109.)
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4.2 Tulosten analysointi ja tulkinta

Kun tuloksia ryhdytaén analysoimaan, on hyva silmailla aineisto lavitse useaan kertaan. Samalla
on hyva kirjoittaa ylos havaintoja aineistosta, koska myohemmin naista merkinnoista voi olla
monenlaista hyotya. Tutkija voi havaita toistuvia teemoja, jolloin tamankaltaiset havainnot ovat
askelia hypoteeseja muokatessa. Toinen muistiinpanojen tekemisesta saatava hyoty on se, etta
ne parantavat aineiston hallintaa. Alustavat havainnot auttavat aineiston kiinnostavimpien kohtien
loytamista ja ne myos helpottavat teemojen luomisessa. Tutustumisen jalkeen alkaa analysointi.
Aineiston kiinnostavimmat teemat on hyva kayda lapi useaan kertaan. Talldin voidaan varmentua
niiden tarkeydesta. (Alasuutari ym. 2005, 231-233.)

4.3 Reliabiliteetin ja validiteetin osoittaminen

Laadullisessa tutkimuksessa ominaista on, etta reliabiliteetin ja validiteetin osoittamiset voidaan
jasentaa kahteen ryhmaan. Ensimmainen on perustaso ja toinen riippuu siita, mika on tutkijan
oma filosofia. Tieteellisessa tutkimuksessa havaintojen toistettavuus on kaiken perusta, silla jos
havaintoja ei voida toistaa, ei ulkopuolisille tutkijoille jaa mahdollisuutta kyseenalaistaa tutkijan
tulkintaa. Kun havainnot on toistettavissa, voidaan tutkimuksen kohteena ollutta iimiota kuvata

todelliseksi ja esitetty tulkinta on mahdollista hyvaksya. (Alasuutari ym. 2005, 258.)

Laadullisen tutkimuksen osalta vaatimus havaintojen toistettavuuden osalta sisaltaa eraan
tarkean periaatteen. Kaytannon toiminnaksi on vakiintunut, etta tutkijan tehtavana on antaa
lukijalle riittava maara tietoa. Talloin lukijalla on mahdollisimman hyvat asetelmat arvioida, miten
hyvin saadut havainnot on muokattu tulkinnaksi. Tama tarkoittaa, etta tutkimuksen tulee sisaltaa
kolme asiaa. Tutkielmaraportissa on kerrottava loogisessa jarjestyksessa, miten tutkimus tehtiin.
Lis&ksi on mainittava, miten aikaan saatu materiaali on tarkistettu. Kolmanneksi on hyva arvioida

tutkijan ja muiden tahojen vaikutusta tutkimustuloksiin. (Alasuutari ym. 2005, 258 — 259.)

25



5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen kasittelyosassa kaydaan lapi haastatteluiden pohjalta kerattyja tutkimustuloksia.
Tulokset kaydaan lapi loogisesti ja tietoperustan sisaltdd mukaillen. Kustakin suuresta
asiakokonaisuudesta on lukujen lopussa tiivistavat yhteenvetokappaleet, joilla pyritadn tuomaan

esille luvun tarkeimmat seikat.

5.1 Digitaalinen markkinoinnin tila suomalaisissa yrityksissa

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd suomalaisten yritysten ymmarrys ja mukana olo digitaalisessa
markkinoinnissa on vield erittdin vahaista. Kaikki tutkimukseen haastatellut mainos- ja
markkinointialan ammattilaiset olivat samaa mielta asiasta. Vaikka digitaalinen markkinointi valtaa
alaa, on varsinkin Pk-yrityksissa viela paljon opittavaa asiasta. Digitaalisen markkinoinnin
naennainen ilmaisuus on ajanut monet Pk-yritykset siihen harhaluuloon, ettei suunnittelusta ja
digitaalisen markkinoinnin toteutuksesta kannata eika pida maksaa. Erityisesti tama korostuu
digitaalisen markkinoinnin peruspilarin, eli yrityksen kotisivujen kohdalla. Ajatellaan, etta halvalla
voi saada aikaan laadukkaan lopputuloksen. Kotisivut ovat kuitenkin usein ensimmainen asia,
jonka asiakas nakee etsiessaan tarpeitansa tyydyttavaa yritysta. Huonosti suunnitellut kotisivut

ajavat asiakkaan helposti pois yrityksen luota.

Eras tutkimusta varten haastateltu mainostoimiston tyontekija kaytti termia "osaava ostaja’.
Hanen mukaansa erityisesti Pk-sektorilla edelld mainittu hyvaa ja halvalla — ajattelu on
houkutellut digitaalisen markkinoinnin tarjoajapuolelle toimijoita, jotka saavat vakuutettua ostajat

asioiden tehokkuudesta pienin kustannuksin.

5.2 Brandistrategia

Pk-yrityksissa brandistrategia on usein olemassa puheen tasolla, mutta varsinaista strategiaa
eiké projektisalkkua asiasta ei ole olemassa. Voidaan siis todeta, etta kasitteend brandi on tuttu
monelle yritykselle. Ongelmana on silti usein se, etté itse brandin sisallon maarittdminen ja omien

kilpailullisten vahvuuksien tunnistaminen on hataralla pohjalla. Yritys ei siis tieda mika sen
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olemassaolon oikeutus on. Lisaksi omien vahvuuksien tunnistaminen uupuu, eika tiedeta, minne

ollaan matkalla ja missa yritys menee kulloisellakin hetkella.

Brandi rakentuu pitkan yrityshistorian kautta, ja tama asia tiedetaan suuressa osassa suomalaisia
Pk-yrityksia. Brandistrategian olemassaolo edellyttad muutenkin syvempaa markkinoinnin
tuntemista ja ymmartamista, kuten asian esittaa tahan tutkimukseen haastateltu markkinoinnin
ammattilainen. Yritys ei voi ostaa omaa historiaansa, joten brandin rakentaminen tapahtuu
paivittdisten rutiinien ja toiminnan kautta. Brandin rakentamiseen osallistuu koko henkilokunta ja
erityisesti  asiakasrajapinnassa tyoskentelevien tulee olla erittdin tietoisia yrityksen

brandistrategiasta.

5.3 Brandijohtaminen

Brandistrategiasta ja brandin johtamisesta vastaa pienemmissa yrityksissa toimitusjohtaja. Myds
keskisuurissa yrityksissa vastuuasemassa on paasaantoisesti toimitusjohtaja. Pk-yrityksissa
brandijohtaminen on siis yhden henkilon vastuulla. Talldin brandille on selked suunta, eivatka
nakemykset jakaannu useiden eri henkildiden tai branditimien valilla. Mita pienemmasta
yrityksesta on kyse, sitd varmemmin brandistrategia on ainoastaan yrittajan omassa paassa.
Tama on ymmarrettavaa, silla mita pienempi yritys, sita suuremmalla todennakoisyydella yrittaja

haluaa itse pitaa vallan siita, millaisena yritys nayttaytyy ulospain sidosryhmille.

Suuremmissa yrityksissd ongelmana on vastuun hajautuminen, jolloin syntyy erimielisyyksia
brandin sisallosta ja brandistrategiasta. Vastuu jakaantuu usein erikseen nimitettyjen henkiloiden
harteille ja pahimmassa tapauksessa erityiselle brandistrategiatiimille. Talloin tiedon kulku ja
tuoreus vaarantuu. Alla oleva kuvio pyrkii selventdamaan hajautumisen riskia ja sen vaikutusta
brandin rakentumiseen. Toimitusjohtaja maaraa brandistrategian Pk-yrityksessa ja han pystyy
kontrolloimaan asiasta jaettavaa tietoa niin sisdisille kuin ulkoisillekin sidosryhmille. Tall6in
yritykselld on selked brandistrategia ja tieto kulkee jouhevasti. Suuressa yrityksessa vastuu
brandijohtamisesta on hajautettu useimmiten branditiimille, jonka luonteva jésen on
markkinointipaallikkd. Taman lisaksi tiimeillé on esimiehet ja esimiehilla on omat esimiehet, kuten
toimitusjohtaja. Nakemykset brandistrategiasta hajaantuvat ja tieto ei kulje sidosryhmille

selkeana.
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PK-yritys Toimitusjohtaja S

Sekava brandistrategia, tieto hajaantuu

Toimitusiohtaia

Suuri yritys

Markkinaintinaallikk®)

Kuvio 5. Brandijohtamisen hajautuminen.

Osana brandijohtamista on my6s brandin arvon mittaaminen. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta
ylipaataan mitatakseen omaa brandiaan, taytyy silla olla pitka historia ja myos yrityksen koolla on
valia. Suomalaisissa Pk-yrityksissa brandin mittaaminen on joko hankalaa tai erittain hankalaa.
Mikéli brandia ja yrityksen tunnettuutta halutaan kuitenkin mitata, helpoiten tama kay erilaisilla
kentalla kuluttajien keskuudessa tehdyilla kyselytutkimuksilla. Tallaisten tutkimusten vaarana on
kuitenkin huolimaton kysymysten asettelu, jolloin kuluttaja saadaan vastaamaan ainoastaan
omien etujensa mukaisesti. Erityisesti tama korostuu, jos vastauksesta luvataan jokin palkkio tai
mahdollisuus voittaa jotain. Myos analysointiin tulee miettia hyvin kaytannonlaheisia keinoja.
Useasti relevantimpaa tietoa saadaan, kun haastatellaan tiettya henkilda, jolla on tarpeeksi

mittava nakemys jonkin asian toimivuudesta.

5.4 Brandin rakentaminen digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa

Suomalaisten  Pk-yritysten yleisena ongelmana on, ettd niiden johtamiskulttuuri on
tuotantolahtdinen. Tallgin liketalouden henkinen puoli jaa kokonaan huomioimatta. Perinteinen
ajattelumalli siis on, ettd kun yritykselld on hyva tuote, se myy itse itsensa niille, jotka sita
tarvitsevat. Myyntiprosessin sijaan tulisi ajatella myyntia ostajan nakokulmasta. Talla tarkoitetaan
keskittymista siihen, mitd ostaja mahdollisesti ajattelee ja mitkd ovat hanen toiveensa ja
tarpeensa. Sen perusteella palvelut mukautetaan vastaamaan todellisia tarpeita. Kuten eras
haastatelluista toteaa, kovaaanisin markkinoija ei enda saa taakseen suurinta ostajamassaa.
Luukutusmarkkinointi on historiaa, ja nyt viimeistddn on yritysten lahdettdva digitaalisen

markkinoinnin tielle.
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Jotta brandin rakentaminen voidaan tuoda osaksi digitaalista markkinointia, ensin taytyy olla
maaritelty brandistrategia. Tulee siis kaytanndssa maaritella brandin mielikuvan tavoitteet ja
sisaltd. Taman jalkeen mietitaan, miten digitaalinen markkinointi saadaan palvelemaan brandin
vahvistamista. Hyvin usein kuitenkin digitaalinen markkinointi on lyhyen tahtaimen toimintaa, jolla
pyritaan vaikuttamaan pikaisesti myyntiin. Talloin tavoitteena ei ole brandin rakentaminen vaan

enemmankin tapa palvella asiakasta.

5.5 Imago ja brandi-identiteetti

Imago ja brandi-identiteetti muodostuu yrityksen ja sen sidosryhmien keskindisesta
vuorovaikutuksesta. Talla tarkoitetaan sita, mika on yrityksen olemassaolon tarkoitus. Imago ja
brandi-identiteetti alkavat rakentua yrityksen perusteista. Tallaisia asioita ovat yrityksen
liketoimintasuunnitelma, missio, visio ja yleisemmin toiminta-ajatus. Lisaksi on huomioitava
yrityksen arvot, jotka eivat ainoastaan ole vain hienoilta kuulostavia korulauseita. Mikali yrityksen
arvot eivat nay kaikilla asiakasrajapinnassa toimivilla henkildilla, se haavoittaa brandia ja tekee

haittaa yrityksen imagolle.

Imago ja brandi-identiteetti heijastavat yrityskuvaa, johon kuuluvat visuaalinen iime, peruslupaus
seka yrityksen tuottama lisdarvo kuluttajalle. Visuaalisen ilmeen tulee olla yhteneva kaikessa,
missa yritys on esilla. Tama patee myos digitaaliseen markkinointiin. Imago ja brandi-identiteetti
rakentuvat paivittdisen toiminnan kautta, eikd sitd voi ostaa valmiina. Suomalaisissa Pk-
yrityksissa puhutaan aivan liikaa laatusertifikaateista ja referensseista, vaikka pitdd ymmartaa
brandi-identiteetin ja imagon merkitys. Mikali asioita ei kehiteta yhtena rintamana, se heikentaa

kilpailukykya nykypaivana.

Brandistrategia on etenkin pienissa yrityksissa olemassa ainoastaan puheen tasolla, eika siita ole
olemassa erillisid projektikansioita tai selkeitd suunnitelmia brandin rakentamisesta. Varsinkin
pienissa yrityksissa brandiin liittyvat ajatukset ja mahdolliset strategiat lepaavat yrittajan harteilla.
Suurissa yrityksissa brandin rakentamisesta ja brandijohtamisesta voi vastata suurempi joukko
asiaan erikseen nimitettyja henkiloita. Talléin vaarana on luonnollisesti strategian hajaantuminen,
jolloin ajatuksia on useita erilaisia ja nakemykset eroavat joskus suurestikin toisistaan. llman
kunnollista brandin ja brandistrategian maarittelya on hankala tuoda naita asioita esille

digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. Brandistrategia ja brandiin liitettdvat brandi-identiteetti
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ja yrityksen imago ovat yritykselle yht& tarkeitd ominaisuuksia kuin fyysisetkin ominaisuudet.
Usein suomalaisissa yrityksissa ei ajatella imagon ja brandi-identiteetin merkitysta. Yleisesti
ajatellaan, ettd maaratietoisesti tuotettu hyva tuote tai palvelu myy itse itsensa. Asiakkaalle
yrityksen imago ja brandi-identiteetti luovat lisaarvoa ja mielikuvilla on suuri merkitys asiakkaan

toiminnassa.

5.6 Brandin rakentaminen sosiaalisen median markkinoinnissa

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettei sosiaalinen media ole viela paassyt todenteolla vauhtiin Suomessa
ja suomalaisten yritysten keskuudessa. Tutkimuksessa kavi myds ilmi, etta sosiaalisen mediaan,
aivan kuin muuhunkin markkinointiin, on rakennettava erillinen sosiaalisen median strategia.
Yritykset eivat voi lahted kokeilemaan, vaan sosiaalisen median markkinointi tulee suunnitella

huolellisesti.

Paasaantoisesti voidaan todeta, ettd suomalaisten yritysten hidas heraaminen sosiaaliseen
mediaan johtuu kahdesta seikasta. Ensimmainen on kanavien paljous ja toisena ongelmana on
mitattavuuden hankaluus. Sosiaalisen median yleisimmin kaytetyt kanavat suomessa ovat
Facebook, Youtube ja Twitter. Kuitenkin kaiken kaikkiaan sosiaalisen median tyokaluja oli kesan
2010 alussa noin 200 erilaista. Suomalainen yritysjohto suhtautuu kanavien valtavaan maaraan
ahdistuneesti ja pelokkaasti. Uskallus olla ensimmainen, joka kokeilee toden teolla jotain
kanavaa, puuttuu. Toinen ongelma on, ettd sosiaalisen median ROl on erittdin hankalasti
mitattavissa. Taloudellisen hyddyn suhteutettuna panostukseen on mitattavuudeltaan erittain
eparelevanttia.  Esimerkkina tasta voidaan pitdd@ Facebookissa olevan ryhman tai sivuston

tykkaajien todellista potentiaalisuutta asiakkaiksi.

5.7 Asiakkaan huomiointi

Sosiaalinen media on erittdin avoin media. Sielld on valtava maara kayttajia, jotka ovat
potentiaalisia asiakkaita tietyssa kohderyhmassa tai kiinnostuksen kohteessa. Kohderyhmé on
helppo valita esimerkiksi jonkin tallaisen kiinnostuksen kohteen mukaan ja valita kanava sen
mukaisesti, missa nama kyseiset potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa. Riski piilee siina,
ettd viestin hallittavuus ei ole samaa luokkaa kuin perinteisessa markkinointiviestinnassa.

Sosiaalisen median tietylle kayttajakunnalle suunnattu viesti voi yhtakkia l6ytya jostain aivan
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muulta keskustelufoorumilta, jolloin viestin teho laantuu. Toisaalta nain on ollut jo ennen
sosiaalista mediaa, koska perinteinenkin viestinta voi joutua "vaaran” kohderyhman silmien eteen,

jolloin viestin tehokkuudesta katoaa voimaa.

Asiakaslahtdinen markkinointiviestintd ei ole sosiaalisen median luomaa. On olemassa
harhakasitys, jonka mukaan sosiaalinen media olisi luonut asiakaslahtoisen
markkinointiviestinnan. Sen sijaan asiakasnakokulman huomioiminen on sosiaalisen median
markkinoinnissa Suomessa suhteellisen hataralla pohjalla. Profiloinnin osaaminen puuttuu ja
yritykset paatyvat roiskimaan sinne tanne. Asiakkaita ei paadyta profiloimaan kunnolla, vaan
ajatellaan jaarapaisesti tuotteen myyvan itse itsensa niille, jotka sita tarvitsevat. Useissa
suomalaisissa yrityksissa on insinGdrivetoinen johto, jolloin sosiaalisen median viestin
segmentointi ja asiakasnakokulmaisuus puuttuu. Parhaimmillaan sosiaalinen media toimii niin,

ettd asiakas nakee ja saa uutta viestia paivittain yritykselta.

5.8 Sisallon ja kontekstin huomiointi

Sisallon hallinta on haparoivaa suomalaisissa yrityksissd puhuttaessa sosiaalisen median
markkinoinnista. Ydinsanoma on usein hukassa, eivatka yritykset ole tunnistaneet omaa
tuotettaan tai palveluaan ja siihen mahdollisesti liittyvaa jalkimarkkinointia. Sisallossa tulee
keskittya siihen tuotteeseen tai palveluun mika on sosiaalisen median Kkulloisessakin
kampanjassa olennaista. Muu sisalto tulee jattaa pois, eika viestintaa saa nain ollen hajauttaa.
Ongelmana on myos se, etta tuloksia ja sisallon valmistumista vaaditaan nopealla aikataululla. Ei
malteta olla karsivallisia ja sosiaaliselle median mahdollisuuksia ei oivalleta sisaltoa
suunniteltaessa. Pitaisi kuitenkin malttaa odottaa kunkin kampanjan kunnollista lapivientia, eika

keskittya samanaikaisesti useihin eriin sosiaalisen median kampanjaan.

Sosiaalisen median sisaltod tulee miettid asiakkaan nakokulmasta. Sisaltd vieddan siina
kontekstissa, kuin sen asiakkaan nakokulmassa voidaan pitaa jollain tavoin koukuttavana ja
lisdarvoa tuovana. Viihteellisyys korostuu, mutta sisallosta pitda olla jonkinlaista konkreettista
hyotya asiakkaalle. Asiakas ei kiinnostu pitkaksi aikaa sisallostd, joka on nopeasti verkkoon
laitettua ja sisalloltaan asiakkaalle arvotonta. Viihteellisyytta ei kuitenkaan saa luoda

relevanttiuden kustannuksella. Viihteellisyyden lisiksi vuorovaikuttamisen mahdollisuus on
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tehokas tapa luoda sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi valokuvien

tai videoiden lataaminen kampanjasivulle.

5.9 Kanavan merkitys

Kanavan valinnassa suurimpana tekijana nayttaisi olevan se, missa asiakkaat ovat ja viettavat
aikaansa. Toiseksi suurimmaksi syyksi nayttaa nousevan kanavan tunnettuus markkinoijan
nakokulmasta katsottaessa. Suurimmilta osin markkinoijat suuntaavat markkinoinnin Facebookiin,
keskustelufoorumeille, YouTubeen ja yritysblogeihin. Facebookin vahvuutena on erityisesti sen
tunnettuus, vaikkakin sen kaikkia hyodyntamismahdollisuuksia ei olekaan Suomessa viela
keksitty. Ajatusmaailmassa tulisi tapahtua vallankumous, jolloin ei pelata jonkin kampanjamuodon

saamaa julkisuutta. Pitaa olla rohkeampi, kuin talla hetkelld ollaan ja kokeilla uusia ratkaisuja.

Keskustelufoorumeissa markkinointi tapahtuu aina jonkin kohderyhman tai kiinnostuksen
mukaisesti ja se on kohdennettu johonkin tiettyyn kategoriaan. Blogit koetaan usein liian aikaa
vieviksi ja mainostoimistolta ostettuna blogikirjoittaminen on kallista. Twitter sen sijaan ei noussut
tutkimuksen perusteella suureksi ilmidksi. Suomessa Twitter hakee edelleen paikkaansa, vaikka
muualla Skandinaviassa se on jo lyonyt itsensa lapi markkinoijien keskuudessa. Twitterin
kohdalla puuttuvat isot kaupalliset menestystarinat, jonka vuoksi suomalaiset markkinoijat eivat
ole uskaltaneet ladhteda kokeilemaan tosissaan. Sen jalkeen, kun joku onnistuu Twitter-

kampanjassa, toisten yritysten on helppo matkia ja kopioida.

Kanavan valinnassa tulee miettia, miten saadaan mahdollisimman suuri maara asiakkaita
tulemaan tietolahteelle. Tama koskee myos asiakkaita, jotka eivat muuten saisi kulloistakin tietoa.
Asiakastietokannan keraamisessa oikea kanavavalinta on erittain tehokasta, jonka jalkeen naille
asiakkaille ja kuluttajille on helppo lahettdaa erittdin kohdennettua markkinointiviestintaa
sosiaalisen median kautta. Kuten eras haastateltavista toteaa: "Sosiaalinen media on kuin

neulanpistoja kuluttajille.”

Suomalaiset yritykset hakevat vield suuntaviivojaan sosiaalisessa mediassa. Asioita pyritdan
tekemaan hyvin kokeilumaisesti, eika suuriin panostuksiin ajallisesti tai rahallisesti olla valmiita.
Kuten perinteisenkin markkinointiviestinnan puolella, myds sosiaalisen median markkinoinnin

suunnittelun pitda lahted asiakkaan nakokulmaa ajatellen. Ongelmia Suomessa tuottavat
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profiloinnin  epaonnistuminen, jolloin viestid ei kohdenneta tarpeeksi hyvin. Sosiaalisessa
mediassa ja digitaalisessa markkinoinnissa ylipaatankin pitaa ajatella ostoprosessin

nakokulmasta.

Kun nain tehdaan, ymmarretaan paremmin asiakkaiden tarpeita, toiveita, odotuksia ja haluja.
Sisalloltaan sosiaaliseen mediaan lahetettava viesti tulee olla lisdarvoa tuottavaa. Viihteellisyys
on usein hyva konteksti, mutta myos tiedon tuottaminen ja lisdarvon tuominen asiakkaalle on
ensisijaisen tarkeaa. Viihteellisyytta ei saa tehda vaarin perustein, eika tietopohja saa karsia
viihteellisesta kontekstista. Kanavan valikoitumisessa tulee jalleen huomioida asiakas, jolloin
profilointi ja asiakaskunnan tunteminen nousee arvoonsa. Ensin tulee siis maarittad kohderyhma

ja suorittaa perusteellinen profilointi. Talléin kanavan valinta helpottuu.
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6 JOHTOPAATOKSET

Jotta brandistrategiasta voidaan puhua yrityksen johdon tasolla, tulee omien vahvuuksien olla
tunnistettuna. Yrityksen historia pitda johtotasolla tuntea. Myds tuote tai palvelu ja yritysjohdon
tahtotila tulee olla selvilld. Kuten luvussa 2 mainitaan, brandin kautta maaritetdan yrityksen
liketoiminnallinen hoitokyky seka yrityksen tulevaisuuden suunta ja nykyinen olotila. Omia
vahvuuksia ei kuitenkaan tunneta tarpeeksi hyvin suomalaisissa yrityksissa. Talloin brandin
rakentaminen on hankalaa. Myds brandin vieminen osaksi viestintdd myohemmassa vaiheessa
vaikeutuu. Brandin rakentamiselle on tarkeaa, ettd hyddynnetdan nimenomaan omia vahvuuksia
ja pyritaan tunnistamaan myos kilpailijan heikkoja kohtia. Tama on kuitenkin hankalaa, kun
omienkin vahvuuksien tunnistaminen tuottaa selvasti suuria ongelmia suomalaisten yritysten

keskuudessa.

Luvussa 2.2 esitetyt perinteisen ja uudenlaisen brandinjohtamismallien toteutumista
suomalaisissa yrityksissa voidaan pitaa vahintaankin sekavana. Niiden suhteesta toisiinsa
voidaan todeta, etta yrityksissa vallitsee piirteita molemmista malleista. Kuten taulukosta 1
ilmenee, uudenlaisessa brandinjohtamismallissa brandin johdosta vastaa organisaation ylempi
taso. Suomalaisissa yrityksissa tdama on tutkimuksen mukaan yleisesti toimitusjohtaja, joten
voidaan todeta, ettd talta osin vaaka k&antyy uudenlaisen brandinjohtamismallin puolelle.
Kuitenkin kasitteellisena lahtokohtana voidaan pitaa perinteisen mallin puolelta tulevaa
brandikuvaa. Toisaalta myds uudenlaiselta puolelta kasitteellisend lahtdkohtana voidaan pitaa
brandin pddomaa. Brandipadomaa pyritdan toki mittaamaan, mutta sen mittaaminen on hyvin
kyseenalaista, kuten tutkimustuloksista kay iimi. Brandin johtaminen on hyva pitda korkeintaan
kahden henkilon vélisena, silla esimerkiksi tiimivetoinen brandijohto aiheuttaa ongelmia, kuten
kuviosta 5 kay ilmi. Tallainen kahden eri bréndinjohtamismallin sekoittuminen ei kuitenkaan ole
vaarallista, vaan kuten luvun 2.3 lopulla todetaan, on hyva hakea strategista taustaa

uudenlaiselle brandinjohtamismallille perinteisen mallin puolelta.

Brandi on suomalaisissa yrityksissa toissijainen asia digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa.
Brandi-identiteetin maarittely on puutteellista, tai se puuttuu kokonaan. Kuitenkin, kuten kuviosta
3 luvussa 2.4 kay ilmi, nimenomaan brandi-identiteetti on se, jonka kautta myos asiakkaiden
keskuudessa syntyvat mielikuvat ja imagot brandista ja yrityksesta itsestdan muodostuvat.
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Brandi-identiteetilla tuodaan esille nimenomaan haluttua mielikuvaa. Taman puuttuessa on hyvin
vaikea muodostaa jotain mielikuvaa tai imagoa yritykselle. Viestinnasta siis puuttuu brandi-
ulottovuus. Jalleen palataan siihen perusongelmaan, ettei suomalaisissa yrityksissa ole

kunnollista brandistrategiaa.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettei brandistrategialla ole kuin korkeintaan hyvin minimaalinen
rooli suomalaisissa yrityksissa. Sen vaikutusta digitaaliseen viestintdan voidaan pitaa hyvin
pienena. Liiketoiminnan henkisen tason ja sen tarkeyden ymmartaminen on erittain puutteellista.
Voidaan siis sanoa, etta mikali yrittdja sanoo jonkin kanavan sotivan strategisesti heidan
brandiaan vastaan, on tdhan suhtauduttava markkinointipalveluja tarjoavana erittéin epailevasti.
Tulee kaivaa esille brandi, brandi-identiteetti, seka erityisesti yrityksen vahvuudet, tahtotila ja se

tuote tai palvelu, mika on yritykselle liiketoiminnallisesti relevanttia.

Puhuttaessa sosiaalisen median markkinoinnin neljasta c:sta ja sen asiakas — ulottuvuudesta,
voidaan todeta, etta yrityksiltd puuttuu kyky profiloida asiakkaitaan kunnolla. Pelkka avoimuus,
joka on sosiaalisen median markkinoinnin lahtokohta, kuten luvussa 3 mainitaan, ei riita, jos
profilointi on huonolla tasolla. Aivan kuten perinteisen markkinointiviestinnan puolella,
asiakaslahtoinen ajattelu tulee saada luontevaksi osaksi sosiaalisen median markkinoinnin
suunnittelua. Yritykset ajattelevat tassa suhteessa brandia vastaan, silla kuten luvussa 3.1.1
kerrotaan, branditietoisuuden kasvattaminen sosiaalisen median kautta edesauttaa yrityksen
tulevaisuutta. Kun markkinointi tapahtuu asiakaslahtoisesti ja asiakkaalle lisdarvoa tuottavasti
(ks.kuvio 3, jossa kerrotaan, mitka tekijat luovat asiakkaalle lisdarvoa), voidaan odottaa, ettd
myods ne potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat valttamatta ole viela kiinnostuneita yrityksesta,
oppivat tuntemaan sen, jolloin myds yrityksen branditietoisuus kasvaa. Kuten luvun 2.1
viimeisessa kappaleessa todetaan, modernin branditeorian mukaisesti asiakas itse luo brandista

henkildkohtaisen merkityksen.

Seuraavassa kuviossa on esitetty, miten brandikuva muodostuu asiakaslahtdisen markkinoinin

kautta, jossa huomioidaan luvun 3.1.1 kuviossa esitetyt eri lisdarvoa tuovat tekijat.
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SRANDI

Kuvio 6. Miten asiakaslahtoisyys ja avoimuus vaikuttavat asiakkaan saamaan brandimielikuvaan.

Sisallon ja kontekstin osalta on ajattelun lahdettava asiakaslahtoisyydesta. Tama tarkoittaa siis
sita, etta yrityksen tulee miettia kampanjaa asiakkaan nakokulmasta. Mika asiakasta kiinnostaa ja
mitkd hanen tarpeensa ovat? Lisaksi tulee miettia kysymysta, miten asiakkaalle tuodaan
lisdarvoa. Valitettavasti voidaan todeta, etta tutkimuksen mukaan suomalaisilta yrityksiltd puuttuu
kyky tuoda ydinsanoma esille sisallon ja kontekstin suunnittelussa. Kuten luvussa 2.1 todetaan,
asiakkaalle pitaa tarjota jotain interaktiivista ja antaa mahdollisuus itse vaikuttaa sisaltoon.
Suomalaisten yritysten kéasitys tasta tuntuu oleva se, ettd Facebookissa oleva yrityksen oma
seina riittad. Voidaan siis todeta, etta sisallon tuottamiselta puuttuu mielikuvituksen puute.
Markkinoinnin palveluja tarjoavalla yrityksella on mielestani suuri rooli siina, minkalainen on
kohdeyritykselle  oikeanlainen  sisaltd  sosiaalisessa mediassa.  Sosiaalisen  median
interaktiivisuudella on, kuten Merisavo (2006, 63.) toteaa, positiivinen vaikutus asiakkaan ja

brandin valisessa suhteessa.

Kanavan valinnan osalta voidaan todeta, etta suomalaiset yritykset ovat [dytaneet niilta osin, kuin
ne sosiaalisen median markkinointia harjoittavat, oikeat kanavat, eli ne, joissa asiakkaat aikaansa
viettavat. Tama on ensisijaisen tarkeada, kuten luvussa 3.1.3 todetaan. Kuten mainitsen luvussa
3.1.4, asiakas kokee tarkeana, etta hanen tukemansa yritys on lasné hanen kanssaan samassa
paikassa. Tata kautta syntyy kaivattua vuorovaikutusta sekd samassa luvussa puhuttavaa
yhteiséllisyytta. Vaikka suomalaiset yritykset ovat tietyilta osin siis I6ytaneet oikeat kanavat, on
edelleen ongelmana suuri profilointiosaamisen puute. Markkinointipalveluita tarjoavan yrityksen
tuleekin ensisijaisesti yhdessa kohdeyrityksen kanssa perehtya ensin asiakkaisiin ja heidan

tarpeisiinsa.

Seuraavassa kuviossa esitdn  yksinkertaistetusti sen, miten sosiaalisen median

markkinointikampanja nayttaytyy prosessina. Kohta 1. on yrityksen halu ryhty@a markkinoimaan
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sosiaalisessa mediassa. Kohta 2. merkitsee profilointia, joka kuten todettua, on suomalaisten
yritysten heikko kohta. Kohta 3. tarkoittaa kanavan valintaa. Kun profilointi on suoritettu, on
kanavan valinta helpompaa. Kohdassa nelja yhdistyvat vuorovaikutuksen luominen ja kampanjan
suunnittelu. Alhaalta tuleva nuoli on asiakasnakokulma prosessiin; se kuvastaa asiakkaiden
tarpeita, toiveita ja haluja. Viides kohta tarkoittaa riittavaa resurssointia. On oltava halu panostaa
rittdvasti kampanjan suunnitteluun, toteutukseen ja lapiviemiseen. Nuolessa 6. ollaan siina
vaiheessa, ettda kampanja toteutetaan. Taman jalkeen seuraavat nuolet 7. ja 8., joista
ensimmainen tarkoittaa kampanjan seurantaa ja 8. analysointia. Kampanjaa ei voida pitaa

lapivietyna, ennen kuin sen tulokset on analysoitu huolellisesti.

Kuvio 7. Sosiaalisen median markkinoinnin prosessi.

6.1 Kaksisuuntainen vaikutusketju

Seuraavassa kuviossa esitetdan, miten eri tekijat vaikuttavat voimakkaasti toisiinsa ja ovat
toisistaan riippuvaisia onnistuneen digitaalisen markkinoinnin aikaansaamisessa. Kohderyhma
maarittelee yrityksen ja tuotteen imagon, kuten aiemmin luvussa 2.4 mainitaan. Imago on osa
brandia ja brandia mitataan kohderyhman tekojen kautta. Yrityksella tai tuotteella on tietty bréndi,
jonka aikaansaama lisdarvo pyritdan viemaan digitaalisen markkinoinnin kanavaan. Kanavasta
rippuen valitaan oikea konteksti, joka tassa tutkimuksessa viittaa sosiaalisen median eri
tydkaluihin. Ketju toimii kaksisuuntaisesti; imago ja kohderyhma ovat linkissa toisiinsa edella
mainitulla tavalla. Samoin ovat kohderyhmaé ja bréandi, silla brandin mukaista viestintaa ja brandi-

identiteettia vahvistetaan kohderyhméassa. Yritys ja brandi ovat luonnollisesti toisiinsa yhteydessa.
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Tuotteelle tai yritykselle pyritaan tuomaan lisaarvoa viestinnalla esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, jolloin kanava, sisaltd ja konteksti tulee huomioida erittain tarkeina asioina. Niiden
suunnitteluun tulee uhrata aikaa riittavasti. Kun ketju toimii kaksisuuntaisesti, eli kaikki vaikuttaa

kaikkeen — periaatteella, syntyy onnistunutta viestintaa.

Imago

'

Kohderyhméa

1l

Brandi
Tuote/Yritys

l T Onnistunut viestinta
Lisaarvo

al

Kanava

I

Konteksti

'

Sisaltd

Kuvio 8. Miten eri tekijat vaikuttavat onnistuneeseen viestintaan?

Yhteenvetona voidaan todeta, etta suomalaisissa yrityksissa brandille ei anneta kovinkaan suurta
painoarvoa. Yritykset, varsinkin Pk-yritykset, eivat tunne omaa historiaansa, saatikka tunnista
omia vahvuuksiaan liiketoiminnan henkisella puolella. Ajatusmaailma suomalaisissa yrityksissa
on aivan liian keskittynyt fyysisiin ominaisuuksiin, kuten laatuun ja tuotteen toimivuuteen.
Sosiaalisen median markkinoinnin osalta suomalaiset yritykset ovat alkutekijoissa. Kuitenkin niilta
osin, kun sosiaalisen median markkinointia harjoitetaan, ovat asiakkaiden kokoontumispaikat

|6ydetty. Ongelmana on asiakasprofiloinnin, sekd markkinoinnin mielikuvituksettomuuden puute.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyoni  pohdinta-osuudessa  kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteen, valitun
tutkimusmenetelman ja saatujen tuloksien onnistumista. Taman lisaksi esitan arvioni siita, kuinka
hyvin tyon ja tutkimuksen teko sujui ja olivatko valitut tutkimusmenetelmat hyvia. Esitan
pohdinnassani myo0s tutkimuksen toimeksiantajayritykselle ehdotuksia, miten saatuja
tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden myynnissa. Lopuksi
pohdin sitd, millaisia ammatillisia valmiuksia tama tutkimus on minulle liketalouden osaajana

antanut.

7.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka suuri rooli yrityksen brandistrategialla on digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Lisaksi pyrittiin tarkastelemaan, miten hyvin
sosiaalisen median neljan C:n malli toteutuu suomalaisissa yrityksissa, erityisesti Pk-yrityksissa.
Toimeksiantajan puolelta ei ollut asetettu mitaan erityisia tuloksellisia tavoitteita. Mielestani oli
kuitenkin selvaa, etta pyrin tutkimuksessani tuottamaan nimenomaan sellaista informaatiota, jota
toimeksiantaja voi kayttdaa omassa markkinointi- ja myyntitydssaan. Tietoperusta pyrittiin
kokoamaan niin, ettd siihen tuli kaksi paateemaa: brandistrategia ja sosiaalinen media. Se
koottiin riittdvan kattavasta l&hdeaineistosta, johon pyrittin tuomaan niin kirjallisia 1&hdeteoksia,

kuin myds e-aineistoa.

Oli hyvin selvaa, ettd asiaa lahdettisiin tutkimaan laadullisen tutkimuksen keinoin. Laadullinen
tutkimus tehtiin puolistrukturoidun teemahaastattelun keinoin. Keskusteltuani ohjaavan opettajan
kanssa paadyimme siihen tulemaan, ettd haastatteluissa pyrittaisin - mahdollisimman
keskustelevaan ilmapiirin.  Sen onnistumisesta ja haastattelujen riittdvyydesta tai
rittamattomyydestd kerron tuonnempana. Haastattelujen jalkeen tavoitteena oli saada
mahdollisimman selkea kuva haastatteluista ja niiden antamista tuloksista, joita mydhemmin

verrattaisiin ja peilattaisiin tietoperustaan.

39



7.2 Paatulokset ja niiden arviointi

Tutkimusongelmia tutkimuksessa oli kolme. Paatutkimusongelmaksi nostettiin "Miten yrityksen
brandistrategia ohjaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelmia?” seké alatutkimusongelmiksi
"Miten brandi-identiteetti ja imago vaikuttavat yrityksen digitaalisen markkinointiin?” seka "Miten
sosiaalisen median neljan C:n teoria toteutuvat suomalaisissa yrityksissa?”. Nama nelja C:ta
tassa tutkimuksessa olivat siis customer (asiakas), content (sisaltd), context (konteksti) ja channel

(kanava).

Paatutkimusongelmaan saatiin mielestani erittdin selked vastaus. Tama on se, ettei
suomalaisissa yrityksissa ole kuin korkeintaan minimaalinen rooli brandistrategialla digitaalisen
markkinoinnin suunnittelussa. Brandistrategian merkitys kasvaa yrityksen koon ja historian
mukaan. Pieni yritys ei pida brandistrategiaa ja brandia tarkeana osana yritysta, kun taas
suuremmassa yrityksessa, etenkin pitkan historian omaavissa, silla voi olla erittéin suuri merkitys
kaikessa muussakin toiminnassa, kuin pelkastaan digitaalisen markkinoinnin puolella.
Alatutkimusongelmaan "Miten brandi-identiteetti ja imago vaikuttavat yrityksen digitaaliseen
markkinointiin?”, saatiin tulokseksi se, etteivat suomalaiset yritykset pyri tietoisesti luomaan tiettya
brandi-identiteettia. Asioiden annetaan ennemmin menna omalla painollaan. Myos termina
brandi-identiteetti on usein vieras. Myoskaan imagolle ja sen parantamiselle ei tehda varsinaisia

markkinointitoimenpiteita, vaan edelleen ajatellaan tuotteen tai palvelun myyvan itse itsensa.

Toiseen alatutkimusongelmaan, "Miten sosiaalisen median neljan C:n teoria toteutuvat
suomalaisissa yrityksissa”, saatiin mielestani vastaus. Suomalaiset yritykset ovat paaasiallisesti
jonkin verran tai suhteellisen paljon tietavaisia sosiaalisen median lasnaolosta ja sen tarkeydesta.
Ongelmana on se, etta innovoinnin puute vaivaa yrityksia, eikd sosiaalisen median
markkinointimahdollisuuksia ajatella riittavan luovasti. Yrityksilla on hyvin suppea kasite siita, mita
kaikkea sosiaalinen media tarjoaa markkinoinnin nakokulmasta. Suurena ongelmana voidaan
pitdd profiloinnin puutetta, jolloin hyvin suuri osa markkinoinnin tavoittavista ei kuulu yrityksen
varsinaiseen kohderyhmaan. Toki on myonnettava, ettd tallaisessa kohdentamattomassa
viestinnassa voi olla se hyoty, ettd yrityksesta kuulevat myds ne, jotka eivat toistaiseksi ole

yrityksen tuotteiden tai palveluiden kannattajia.
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Mielestani saadut tulokset eivat tieteelliselta arvoltaan ole valttamatta kovinkaan merkityksellisia.
Ne kuitenkin antavat hyvin mielenkiintoista tietoa siita, missa sosiaalinen media ja digitaalinen
markkinointi tana paivana Suomessa ovat. Toimeksiantajalleni saaduista tuloksista on hyvaa
apua esimerkiksi myynnin argumentointiin ja markkinointitoimenpiteisiin. Mielestani naista
tuloksista, joita tutkimuksessa saatiin, voidaan hyodyntaa myos asiakkaan tarpeiden

kartoituksessa.

7.3  Tyonteon arviointi

Aloitin prosessin tietoperustan lahdeaineiston kerdémiselld. Sain kasaan melko nopeasti
suhteellisen paljon erilaista lahdeaineistoa ja ryhdyin suunnittelemaan raportin sisaltoa.
My6hemmin kuitenkin huomasin, etta lahteitd tarvittin huomattavasti enemman. Varsinkin e-
aineiston l0ytaminen tuotti ajoittain hankaluuksia lahteiden laadun suhteen. Mielestani 16ysin
kuitenkin my6s muutamia erittain hyvia lahteitd. Kaiken kaikkiaan tietoperustan kirjoittaminen oli
suhteellisen vaivatonta, kun oli maaritellyt selkeat otsikot ja perehtynyt riittavasti hankittuun
lahdeaineistoon. Mielestani olisin pystynyt tydskentelemaan huomattavasti nopeamminkin, mutta
en kuitenkaan koe, etta tahti olisi ollut mitenkaan erityisen hidas. Tietoperustaa kirjoittaessa
ohjaava opettaja vaihtui, koska alkuperainen ohjaaja ei kyennyt antamaan mielestani tarpeeksi
tukea ja ohjeistusta tyon lapiviemiseen. Minulle siis nimitettiin tydhon toinen ohjaaja, jolle taytyy
antaa kiitosta erittain hyvasta tuesta ja kehitysideoista. Hanelta sain ohjausseminaarissa hyvia
neuvoja siihen, mihin suuntaan siind vaiheessa ollutta tietoperustaa kannatti vieda. Alkuun
sosiaalisen median osuus oli liian tekninen, ja lopputuloksena syntyi erittain hyva ja kattava

tietoperusta my0s sosiaalisen median osuudesta.

Kun olin kirjoittanut sosiaalisen median osuuden uudestaan, hyvaksytin sen ohjaavalla opettajalla
ja sain luvan jatkaa tydskentelya. Edessa oli siis tutkimuksen empiirinen osuus. Sain sovittua
haastattelut erittdin jouhevasti ja nopealla varoitusajalla. Siitd hetkesta, kun olin sopinut
haastattelut, kului alle kaksi viikkoa ja kaikki haastattelumateriaalit olivat kasassa. Tein yhteensa
nelja haastattelua, joista yhden jouduin hylkdaméan heikon tiedollisen annin takia. Kyseinen
haastattelu kesti 10 minuuttia, kun muun kolmen haastattelun kesto vaihteli 30-60 minuutin

valilla.
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Mielestani kolmesta jaljelle jaaneesta haastattelusta sain kuitenkin kasaan riittdvan kattavat ja
eritoten reliabiliteetiltaan riittavat tulokset. En usko, etta tekemalla yhden haastattelun lisaa ja
nain ollen korvaten 10 minuutin haastattelun, olisin saanut aikaan tutkimuksen kannalta
merkittavia uusia tutkimustuloksia. Haastattelujen litterointi ei tuottanut sekaan ylimaaraista
stressia. Kaiken kaikkiaan minulla kesti kolme paivaa litteroida kolme haastattelua paperille
tekstimuotoon. Tehtyani litteroinnin, ryhdyin etsimaan tuloksia tekstimuotoon kirjatuista

haastatteluista.

Tulosten Idytaminen ja niiden kirjaaminen tahan raporttiin oli mielestani mielenkiintoista ja
tydskentelytahtini oli erittin ripedd. Kiristin tahtia tyon loppup@dssa ja mielestani se ei
vahingoittanut tutkimuksen laatua. Mielestani pystyin |0ytamaan johtopaatoksiin erittain
mielenkiintoisia havaintoja ja huomioita saatujen tulosten ja tietoperustan valilla. Kaiken kaikkiaan
olen opinnaytetyoni tulos- ja johtopaatdsosioon erittdin tyytyvainen ja ylped tekemistani

havainnoista.

7.4  Tulosten hyodyntdminen toimeksiantajan toiminnassa

Toimeksiantaja voi hyodyntaa tutkimuksessa ilmenneita tuloksia parhaiten viemalla ne
paivittaiseen myyntityohon ja naiden kautta parantaa asiakassuhteiden laatua ja luoda
konkreettista lisaarvoa asiakkaalle. Tutkimuksen perusteella asiakkaan todelliset tarpeet tulee
kartoittaa kunnolla. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta pyritaan tehokkaalla tavalla saamaan
esille asiakasyrityksen brandi-identiteetti ja tavoiteltu imago. Taman jalkeen toteutetaan
yksinkertaisella tavalla markkinatutkimus, jossa selvitetdan, missa digitaalisen median kanavissa
kohdeyrityksen asiakkaat aikaansa viettavat. Talla tavalla saadaan paremmin konkretiaa sille
vaittamalle, ettd kohdeyritysten asiakkaat viettavat aikaansa juuri toimeksiantajan tarjoamissa
kanavissa. Taman perusteella saadaan aikaan uusi myyntiprosessi, joita tutkija suosittelee

toimeksiantajan ryhtyvan kayttamaan.
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7.5 Oppiminen

Taman opinnaytetyon tekeminen on antanut minulle paljon oppia siita, miten huolellisesti
valmisteltu ja toteutettu tutkimus tehdaan. Aiemmilta kouluvuosilta perusteet olivat hallinnassa,
mutta tama palautti mieleen asioita seka toi eteen paljon uusia. Erityisesti hyvan
haastattelurungon aikaansaaminen oli ehka tutkimuksen hankalin osuus. Kuitenkin senkin
toteuttaminen itse haastattelutilanteissa onnistui hyvin. Tamankaltaisia haastatteluja en ole
joutunut aiemmin tekemaan opintoihini liittyen, joten oli erittain mielenkiintoista ohjata keskustelua
ja huomata, ettd verraten alkupdan haastatteluihin loppupaan haastattelut sujuivat jo

[uontevammin.

Erityisen paljon opin itse aiheesta. En ollut ennen opinnaytetyoprosessiin ryhtymista opiskellut
juuri ollenkaan brandeistd ja brandistrategiasta. Vield vahemman olin opiskellut digitaalisesta
markkinoinnista. Koen, ettd taman tutkimuksen myo6ta olen brandiasioissa huomattavan paljon
viisaampi kuin prosessin alkaessa. Mielestani aihe on mielenkiintoinen, ja huomaan ajattelevani
nykyisin brandistrategiaan ja brandeihin yleensa liittyvia asioita paljon enemman kuin

aikaisemmin. Mielestani brandit aiheena on erittain mielenkiintoinen.

Sain paljon tamanhetkista tietoa suomalaisten yritysten tilasta digitaalisessa markkinoinnissa ja
sosiaalisessa mediassa. Huomasin selkeasti, miten huonosti asiat verrattain ovat. Olin jo
aiemmin tietoinen, etteivat asiat ole parhaalla mahdollisella tavalla, mutta tulokset yllattivat silti.
Mielestani tutkimuksen arvoista on se, miten suomalaiset Pk-sektorin yritykset saataisiin

heraamaan 2010-luvulle.
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