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Taman kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittdd, miten brandia voidaan rakentaa
sosiaalisen median avulla, seka mita hyotyjd ja haasteita sosiaalisen median
hyodyntamiseen brandin rakentamisessa mahdollisesti liittyy. Tutkielman teoriaosuus
perustuu kirjallisuuteen ja tieteellisiin artikkeleihin. Tutkimus on laadullinen, ja
aineistonkeruumenetelmana on kaytetty teemahaastattelua. Tutkimus on toteutettu

tapaustutkimuksena, ja tutkimuksessa tarkastellaan case-yrityksend Stockmannia.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Stockmann rakentaa brandiaén ensisijaisesti erilaisten
tekojen kautta. Yritys haluaa teoilla olla mahdollistamassa tiettyja asioita, ja télla tavoin
henkid Stockmannin arvoja kyseisten tekojen kautta. Stockmann kayttda sosiaalista
mediaa toiminnassaan hyvin aktiivisesti ja monipuolisesti. Sosiaalinen media on myods
enenevissd maarin tarkedssa asemassa Stockmannin brandin rakentamisessa, ja
kaikki sosiaalisen median kanavat ovat tarkeitd Stockmannin brandin kannalta.
Stockmann rakentaa brandidaan sosiaalisessa mediassa siten, ettd se haluaa olla
aktiivinen, todella inspiroiva, eteenpdin katsova, seké helposti lahestyttava brandi.
Yrityksessa ymmarretadn sosiaalisen median mahdollisuudet ja arvo, ja sosiaalinen
media on koko ajan selkedmpi osa kokonaisuutta, ja se otetaan myds enemmaéan

huomioon yrityksen toiminnassa.
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The aim of this bachelor’s thesis is to examine how social media can be used in brand
building, and what kind of benefits and challenges possibly involves in it. The
theoretical part of the study is based on literature and scientific articles. The study is
qualitative and the used research method was theme interview. The study was

executed as a case study, and the case company of the stydy is Stockmann.

The study found out that Stockmann builds its brand primarily through different actions.
The company wants to be able to make certain things possible with those actions, and
this way radiate the values of Stockmann through those actions. Stockmann uses
social media very actively and diversely. Social media is also increasingly important in
the brand building of Stockmann, and all social media channels are important for the
brand. Stockmann builds its brand in social media by wanting to be active, very
inspiring, forward-looking and approachable brand. The possibilities and value of
social media are understood in the company, and social media is becoming a clearer
part of the totality of the company, and social media is also taken more into account in

the actions of the company.
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1. JOHDANTO

Teknologia ja Internet ovat muuttaneet ihmisten tapaa kommunikoida ja olla
vuorovaikutuksessa keskenaan (Keller 2009). Internetin nopea kehittyminen on
tarjonnut kuluttajille monia uusia mahdollisuuksia. Sosiaalisen median kasvavan
suosion myotd myds yritykset ovat alkaneet lisdéntyvassa maarin kayttamaan sita

niiden markkinoinnin ja brandin rakentamisen osana. (Tsimonis & Dimitriadis 2014)

Yritykset ovat alkaneet ndhdé sosiaalisen median uutena markkinointikanavana, jonka
vélityksella ne voivat kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa.
Brandien menestyksekads lasnaolo sosiaalisessa mediassa, potentiaalisen yleison
koko, sekad sosiaalisen median kanavilla olevan vuorovaikutuksen taso ovat
esimerkkeja tekijoista, joiden vuoksi yritykset ovat kiinnostuneita sosiaalisesta
mediasta. Sosiaalinen media on muuttanut yritysten strategioita ja tapoja, joilla ne
kommunikoivat, sek& mainostavat bradndejaan ja luovat brandiyhteis¢ja. (Cawsey &
Rowley 2016)

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan ja analysoidaan brandin rakentamista
sosiaalisessa mediassa. Tutkimus tehd&&n yhden case-yrityksen, Stockmannin,
nakokulmasta. Tutkimuksessa kasitellaan brandin rakentamista ja sosiaalista mediaa,
sekd miten yritys voi rakentaa brandiddn sosiaalisen median avulla. Tutkimuksen
avulla pyritddn selvittdamaan, miten Stockmann hyddyntaa sosiaalista mediaa brandin

rakentamisen valineena.

1.1 Tutkimuksen aihe ja tavoitteet

Tutkimuksen aiheena on sosiaalisen median hyddyntdminen brandin rakentamisessa.
Tavoitteena tutkimuksessa on selvittdd, miten brandia voidaan rakentaa sosiaalisen
median avulla, sekd mitd hyotyjd ja haasteita siihen mahdollisesti liittyy.
Tutkimuksessa tarkastellaan case-yrityksend Stockmannia, ja selvitetddn, miten se
hyddyntaa sosiaalista mediaa brandinsa rakentamisessa.

Tutkimuksen paatutkimusongelmana on:

"Miten brandid voidaan rakentaa sosiaalista mediaa hyodyntamalla?”



Tutkimuksen alatutkimuskysymyksiné on:

"Mita tarkoitetaan bréndin rakentamisella sosiaalisessa mediassa?”

"Mitd hyotyja yritys voi saavuttaa sosiaalisen median kaytosta brandin

rakentamisessa?”

"Minkalaisia haasteita liittyy brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa?”

Paatutkimusongelmaan vastataan alatutkimuskysymysten avulla. Tutkimusongelmiin
pyritddn vastaamaan kirjallisuuden ja tieteellisten artikkeleiden pohjalta, seka case-

yrityksen nakokulmasta sille tehdyn haastattelun perusteella.

1.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus on laadullinen, ja aineistonkeruumenetelmand tutkimuksessa on
teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelu koostuu tietyista,
etukdteen valituista teemoista ja niihin liittyvistd tarkentavista kysymyksista.
Teemahaastattelussa pyrkimyksena on loytada merkityksellisia vastauksia tutkimuksen

tarkoituksen ja ongelmanasettelun mukaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77)

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena eli case-tutkimuksena. Myersin (2013)
mukaan tapaustutkimuksessa kaytetaan empiirista aineistoa yhdesta tai useammasta
organisaatiosta, ja pyrkimyksena on tutkia aihetta kontekstissa. Tapaustutkimuksessa
kaytetaan useita tiedonlahteita, mutta suurimmaksi osaksi empiirinen aineisto saadaan
haastatteluiden ja dokumenttien perusteella. Tapaustutkimuksessa tutkittavasta
iimiosta tehddan johtopaatdksia vyleisella tasolla tietyn tapauksen tai tilanteen

kuvauksen perusteella. (Myers 2013, 77-79)
1.3 Ongelmanasettelu ja rajaukset
Tutkimuksessa pyritddn selvittdmaan, miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa

yrityksen brandin rakentamisessa. Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, joten

tarkastelu rajautuu vain yhteen case-yritykseen. Tutkimuksessa myds keskitytaan



enimmakseen brandin rakentamisen ja sosiaalisen median tarkasteluun vain yrityksen

nakokulmasta.

1.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on kuvata tutkimuksen keskeisia kasitteita ja
niiden valisid merkityssuhteita (Tuomi & Sarajarvi 2002, 18). Kuviossa 1 on esitetty
tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen paatutkimusongelmana on, miten
brandia voidaan rakentaa sosiaalista mediaa hyodyntamalla. Kuviossa on tuotu esiin
tutkimuksen keskeiset kasitteet tutkimusongelman kannalta, eli brandi, brandin

rakentaminen ja sosiaalinen media.

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

1.5 Kirjallisuuskatsaus

Tutkimuksessa kaytetddn tiedonlahteina kirjallisuutta, tieteellisia artikkeleita ja

aikaisempia tutkimuksia koskien bréndeja, brandin rakentamista sek&a sosiaalista



mediaa. Brandeista ja sosiaalisesta mediasta on tehty lukuisia tutkimuksia erilaisista
nakokulmista tarkasteltuna. Aikaisempia tutkimuksia on tehty esimerkiksi liittyen
sosiaaliseen  mediaan ja  brandiuskollisuuteen  sekd  brandipddomaan,
brandistrategioihin sosiaalisessa mediassa, brandi-kuluttaja suhteeseen sosiaalisessa
mediassa, seka brandiyhteistn rakentamiseen ja brandiuskollisuuden saavuttamiseen

sosiaalisessa mediassa.

Esimerkkeja tehdyistd tutkimuksista ovat esimerkiksi Pittan, Patinon ja Maddoxin
(2016) tekema tutkimus, jossa he tarkastelivat brandipadaomaa, ja sitd, miten eri
sosiaalisen median keinot voivat tuoda kuluttajan ja markkinoijan yhteen, ja johtaa néin
menestyksekkadseen brandipadaoman kasvuun. Kohli, Suri ja Kapoor (2015) ovat
puolestaan tehneet tutkimuksen bréandayksesta ja sosiaalisesta mediasta, ja tutkivat
sosiaalisen median vaikutusta brandin johtamisen harjoittamiseen. Cawsey ja Rowley
(2016) ovat tutkineet sitd, millaisia strategioita B2B-yritykset kayttavat brandin
rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Langaro, Rita ja De Fatima Salgueiro (2018)
tekivat tutkimuksensa siitd, miten kuluttajien osallistuminen yhteistpalveluissa, kuten

Facebookissa, vaikuttaa branditietoisuuteen ja brandiin suhtautumiseen.

1.6 Maaritelmat ja kasitteet

Tutkimuksen keskeisia kasitteitd ovat brandi, brandin rakentaminen, brandipddoma

seka sosiaalinen media, ja seuraavaksi kukin naista kasitteista selitetaan lyhyesti.

The American Marketing Associationin maaritelman mukaan brandi on "nimi, termi,
merkki, symboli tai muotoilu, tai niiden yhdistelma, joka on tarkoitettu tunnistamaan
tietyn myyjan tai myyjien tuotteet tai palvelut, seka erilaistamaan ne Kkilpailijoiden
vastaavista” (Kotler & Keller 2012, 263). Brandi voidaan maaritella monesta
nakokulmasta tarkasteltuna, esimerkiksi brandin omistajan tai asiakkaan
nakokulmasta. Brandit maaritelladn joskus myo6s niiden tarkoituksen suhteen, ja
joskus brandeja kuvaillaan niiden tunnusmerkkien mukaan. Monet brandin maaritelméat
keskittyvat myos menetelmiin, joita kaytetddn erikoistumisen saavuttamiseen, tai ne
korostavat hyotyja, joita asiakas saa brandien tuotteiden ostamisesta. Tallaisiin

lukeutuvat sellaiset brandin maéaaritelmat, jotka korostavat brandejd mielikuvina



asiakkaan mielessa, brandipersoonallisuutta, brandeja arvojarjestelmina, seka

brandeja lisdarvona. (Wood 2000)

Brandin rakentaminen tarkoittaa tietoisuuden luomista brandista esimerkiksi
markkinoinnin keinoin. Sen voidaan myos sanoa olevan brandipadaoman kehittamista
mainoskampanjoiden ja mainonnan taktiikoiden avulla. Brandin rakentamiselle ei ole
olemassa maariteltyd tapaa, miten se pitaisi yrityksissa tehda, mutta sen toteuttaminen
vaatii yritykseltd innovaatiota, kekseliaisyyttda, sopivan arvolupauksen, jatkuvaa
seurantaa seka hyvan asiakaskokemuksen varmistamista. Tarkedssa asemassa
brandin rakentamisessa on brandi-identiteetti, joka voi auttaa luomaan vahvan brandi-
imagon, joka puolestaan auttaa vahvistamaan brandia. Tavoitteena brandin

rakentamisessa on luoda ainutlaatuinen kuva yrityksesta. (MBASkool 2018)

Brandipaaomalle on olemassa monia eri maaritelmia, mutta yhteista naéille
maaritelmille on se, etta niisséa kuvaillaan sitd, kuinka brandin nimi tarjoaa lisdarvoa
tuotteelle (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 89). TAma lisdarvo voi heijastua siind, miten
asiakkaat ajattelevat, tuntevat, ja kayttaytyvat suhteessa brandiin, tai hinnoissa,
markkinaosuudessa seka kannattavuudessa, joita brandi hallitsee (Kotler & Keller
2012, 265). Brandipaaoman tarkastelussa voidaan erottaa asiakaslahtdinen
nakokulma ja taloudellinen nakdkulma. Asiakaslahtdisen nakdkulman mukaan
asiakkaan bréanditietoisuus johtaa oppimiseen ja asenteiden muodostumiseen
brandistd, joihin brandiin liittyvat mielleyhtymat vaikuttavat, mika johtaa mieltymyksiin
brandista rakentaen bréandiuskollisuutta. (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 90, 93)
Brandipddoman taloudellisen nakoékulman mukaan brandipddoma on brandin
taloudellinen arvo, joka on se rahallinen arvo, joka bréndista saadaan tai voitaisiin
saada, jos se myytdaisiin rahoitusmarkkinoilla. Naiden kahden nakokulman lisaksi
voidaan erottaa vield kolmas n&kodkulma, jota on kaytetty brandipddoman tutkimisessa.
Kyseinen nakokulma perustuu yritykseen, ja sen mukaan brandipddoma on
ylimaarainen arvo, toisin sanoen diskontattu kassavirta, joka kertyy yritykselle brandin
nimen olemassaolon takia, ja jota ei kertyisi vastaavalle, merkittémalle tuotteelle.
(Keller & Lehmann 2006)

Sosiaalinen media koostuu kayttajien luomasta sisallosté ja yhteisosta, jossa siséaltbéa

kulutetaan, seka teknologiasta, joka luo alustan sisallén tuottamiselle, viestimiselle



seka jakelulle (Leino 2010, 251). YhteisO koostuu aineiston tuottajista ja kuluttajista,
ja sosiaalisen median sisallot ja tekstit ovat yhteison tuottamia. Sosiaalinen media on
verkossa tapahtuvaa ihmisten valistd vuorovaikutusta, jota on esimerkiksi ihmisten
toteuttama tekstien ja sisaltdjen tuottaminen ja jakaminen. Tyypillistd sosiaalisen
median sovelluksille on jatkuva muutos ja avoimuus, jotka tukevat keskustelua ja
yhteisollisyytta. (Kananen 2013, 13-14)

1.7 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidesta padkappaleesta, jotka ovat johdanto, teoriaosuus, joka
jakaantuu kahteen kappaleeseen, sekd empiirinen osuus ja viimeisena yhteenveto ja
johtopaatokset. Johdantokappaleessa on johdatusta aiheeseen, ja kappaleesta lukija
saa kasityksen siitd, mistd tutkimuksessa on kysymys ja mita siind kasitellaan.
Teoriaosuus jakaantuu kahteen kappaleeseen, ja ensimmaéisessa kappaleessa
kasitelladn brandeja, brandipadomaa seka brandin rakentamista. Teoriaosuuden
toisessa kappaleessa perehdytddn sosiaaliseen mediaan ja sen hyddyntamiseen

liiketoiminnassa, seka brandin rakentamiseen sosiaalisen median avulla.

Empiirisessd osuudessa esitellaan aluksi tutkimuksen case-yritys, eli Stockmann.
Taman jalkeen kappaleessa tarkastellaan ja analysoidaan Stockmannin sosiaalisen
median asiantuntijalle tehdyn haastattelututkimuksen avulla saatuja vastauksia, ja
perehdytddn Stockmannin brandiin ja siihen, miten yrityksessa hyddynnetaan
sosiaalista mediaa, sek& miten sosiaalista mediaa kaytetdan Stockmannin brandin
rakentamisessa. Yhteenveto ja johtopaatdkset-kappaleessa kerrataan, mita
tutkimuksessa on tehty, seka kaydaan lapi tutkimuskysymyksia ja niihin saatuja

tuloksia.



2. BRANDIT JA BRANDIN RAKENTAMINEN

Vahvoista brandeista on tullut yrityksille tarkea osa yritysten arvoa (Rosenbaum-Elliott
et al. 2011, 90). Brandit ovat yrityksille arvokasta omaisuutta, ja hyvin johdettuna ne
voivat tarjota yrityksille taatut tulot tulevaisuudessa. Yritysten tuottojen lahteiden
voidaan nahda muodostuvan kolmesta eri omaisuuserasta, jotka ovat aineellinen
omaisuus, brandit, sekd muu aineeton omaisuus. Markkinoista riippuen jopa 70
prosenttia yritysten tuotoista voidaan laskea brandin ansioksi. (De Chernatony 2001,
4)

Brandin arvo yritykselle voidaan havaita monista eri hyddyistd, joita vahvat brandit ovat
luoneet yrityksille markkinoilla. Vahvojen brandien luomia mahdollisia hy6tyja ovat
esimerkiksi parantunut asiakasuskollisuus, pienempi haavoittuvaisuus kilpailevia
markkinointitoimenpiteitd ja markkinointikriiseja kohtaan, isommat marginaalit,
lisaantynyt tehokkuus markkinointiviestinndssa seka parantuneet kasitykset tuotteen

suorituskyvysta. (Keller 2009)

Brandeissd yhdistyy seka toiminnallisia- ettd emotionaalisia arvoja, mikd tekee
brandeista voimakkaita kokonaisuuksia. Esimerkkeja brandien toiminnallisista arvoista
ovat laatu, suorituskyky, seka kéaytdon helppous, ja emotionaalisia arvoja ovat
esimerkiksi kunnianhimo, rehellisyys seka iloisuus. Asiakkaat valitsevat brandeja sen
perusteella, miten ne sopivat heidan elaméntyyliinsa ja tyydyttavat heidan tarpeensa,
mika on vaikuttanut kiinnostukseen brandien arvoja kohtaan. Brandien emotionaaliset
arvot myos korostuvat nykyaan, silla eroavaisuudet kilpailevien brandien kesken eivat
niinkaan perustu toiminnallisuuteen, eli siihen, mitd asiakkaat saavat, vaan
pikemminkin siihen, miten he sen saavat, jolloin emotionaalisilla arvoilla on enemman

painoarvoa. (De Chernatony 2001, 4-5)

2.1 Brandipdaoma

Yksi suosituimmista ja tarkeimmistd markkinointiin liittyvista aiheista viime vuosina on
ollut brandipddoma, seka brandien tuoma aineeton arvo organisaatioille (Keller 2009).
Brandipddomalle on olemassa monia maaritelmia, joilla kaikilla on oma erilainen

nakemyksensa brandipdaoman tarkasteluun. Yhteistd maaritelmille kuitenkin on se,



ettd ne kaikki kuvailevat sita, kuinka brandin nimi tarjoaa lisdarvoa tuotteelle. Tama
lisdarvo nédhd&éan joko taloudellisesta tai asiakkaiden ndkokulmasta, eli siitd, miten
asiakkaat hahmottavat brandin. Brandipgdoma voidaan maaritella esimerkiksi
ylimaaraiseksi kassavirraksi, joka saavutetaan, kun brandi liitetddn tuotteeseen tai
palveluun. Brandipaaoma voidaan myos maaritella eroavaisuutena sen valilla, mika on
brandin arvo asiakkaalle ja mikd on tuotteen arvo ilman bréandaysta. Eraan
maaritelman mukaan brandipadaoma on mitattavissa oleva taloudellinen arvo, joka
kertyy tuotteelle tai palvelulle brandaykseen liittyvien onnistuneiden ohjelmien ja
toimintojen kautta. (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 89)

Aakerin (2010) mukaan brandipdaomalla tarkoitetaan “brandin omaisuuserien
joukkoa, joka yhdistetd&n brandiin, brandin nimeen seka symboliin, ja joka lisaa tai
vahentaa tuotteen tai palvelun tuottamaa arvoa yritykselle tai sen asiakkaille”. Hanen
maaritelmansd mukaan merkittavimmat brandin omaisuuserat ovat branditietoisuus,
bréndiuskollisuus, koettu laatu sek& brandin liittyvat mielleyhtymat. Kyseiset brandin
omaisuuserat luovat arvoa monella eri tavalla, ja ne luovat arvoa seké asiakkaalle ett&
yritykselle. (Aaker 2010, 7-8)

Brandin omaisuuserat voivat auttaa asiakkaita tulkitsemaan, prosessoimaan seké
sailyttamaan huomattavan maaran tietoa tuotteista ja brandeistd. Ne voivat myds
vaikuttaa asiakkaan varmuuteen ostotilanteessa, johtuen esimerkiksi aikaisemmista
kayttokokemuksista tai brandin tuntemisesta. Koettu laatu ja brandiin liittyvat
mielleyhtymat voivat lisata asiakkaan tuotteen tai brandin kayttoon liittyvaa kokemusta.
Brandipddoma voi lisata arvoa myos yritykselle luomalla marginaalista kassavirtaa
monella eri tavalla. Brandipadoma esimerkiksi voi tehostaa yrityksen suunnitelmia,
joilla pyritdééan houkuttelemaan uusia asiakkaita tai valtaamaan vanhoja asiakkaita
takaisin. Branditietoisuus, koettu laatu ja brandiin liittyvat mielleyhtymat voivat myos
edistdd brandiuskollisuutta. Kyseiset brandipddoman ulottuvuudet voivat tarjota
asiakkaille ostoperusteita seka vaikuttaa tuotteiden kayttoon liittyvaan tyytyvaisyyteen.
Brandipdadoma vaikuttaa siten brandiuskollisuuteen, joka on myés yksi brandipadoman
ulottuvuuksista. (Aaker 1991, 16-18)

Aakerin maaritelmassa branditietoisuus tarkoittaa brandin olemassaolon vahvuutta

kuluttajan mielessa. Branditietoisuutta voidaan mitata tavoilla, joilla kuluttajat



muistavat brandin. N&ita eri tapoja ovat brandin tunnistaminen, brandin muistaminen,
tietyn br&andin muistaminen ensimmaéisena seka tietyn brandin nimen vallitsevuus,
jolloin  kuluttajat muistavat vain yhden brandin nimen. (Aaker 2010, 10)
Brandiuskollisuus tarkoittaa kiintymyksen astetta, joka asiakkaalla on tiettyyn brandiin.
Se kuvastaa sitd, kuinka todennékoisesti asiakas vaihtaa toiseen brandiin, etenkin
silloin, jos toinen brandi muuttaa esimerkiksi tuotteen hintaa tai ominaisuuksia. Koettu
laatu voidaan maaritella asiakkaan tuotteesta tai palvelusta kokemana
kokonaislaatuna tai paremmuutena suhteessa muihin vastaaviin vaihtoehtoihin.
Brandiin liittyva mielleyhtyma on mita tahansa, mika yhdistyy muistikuvaan brandista.
Mielleyhtyman vahvuus voi vaihdella, ja se on sitd vahvempi mitd enemman bréandiin
liittyvia kokemuksia ja altistumisia brandin kanssa kommunikoimiseen on ollut. Brandin
nimen arvon perustana on usein siihen liittyvat mielleyhtymat, eli brandin merkitys
ihmisille. Brandiin liittyvat mielleyhtymat luovat arvoa yritykselle ja asiakkaille monilla
eri tavoilla, kuten erilaistamalla bréandin, luomalla syyn ostamiselle sekd luomalla
positiivisia asenteita ja tunteita. (Aaker 1991, 39, 85, 109-110)

Brandipadoman tarkastelussa voidaan erottaa asiakaslahtdinen nakokulma ja
taloudellinen nékokulma. Brandipddaoman ymmartamisen tulisi lAhted asiakkaan
nakokulmasta, silla ennen kaikkea se vaikuttaa brandin menestykseen.
Brandipddoman taloudelliset seuraukset aiheutuvat asiakkaan kéasityksesta
lisdarvosta. Asiakaslahtéinen brandipddoma voidaan méaaritella siten, ettd asiakkaan
branditietoisuus johtaa oppimiseen ja asenteiden muodostumiseen brandistd, joihin
brandiin liittyvat mielleyhtymét vaikuttavat, mika johtaa mieltymyksiin brandista
rakentaen brandiuskollisuutta (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 90, 93) Kotlerin ja
Kellerin (2012) mukaan asiakaslahtdinen bréandipadaoma voidaan maaritella siten,
mink&lainen vaikutus branditietoisuudella on asiakkaan reaktioon brandin
markkinointia kohtaan. Voidaan sanoa, etta brandilla on positiivinen asiakaslahtéinen
brandipddoma, kun asiakkaat tunnistavat brandin ja suhtautuvat myonteisesti
tuotteeseen ja sen markkinointiin, verrattuna tilanteeseen, jolloin asiakkaat eivat
tunnista brandia. Brandilla on negatiivinen asiakaslahtdinen brandipddoma, kun
asiakkaat samoissa olosuhteissa reagoivat vahemman myonteisesti brandin
markkinointiin. (Kotler & Keller 2012, 266)
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Kellerin ja Lehmannin (2006) mukaan brandipdaoman taloudellinen nékoékulma
tarkoittaa sita, ettéa brandipaaoma on brandin taloudellinen arvo, joka on se rahallinen
arvo, joka brandista saadaan tai voitaisin saada, jos se myytaisiin
rahoitusmarkkinoilla. Rosenbaum-Elliott, Percy ja Pervan (2011) ovat puolestaan sitéa
mieltd, ettd brandin taloudellinen arvo ei niinkdan ole brandipadoman maaritelma,
vaan he nakevat taloudellisen arvon olevan tulosta brandipd&omasta, muiden siihen
vaikuttavien asioiden lisaksi. Heiddn mukaansa positiivinen brandipddoma tarjoaa
yritykselle arvoa esimerkiksi siten, ettd se parantaa yrityksen markkinointiohjelmia,
brandiuskollisuutta seka hintoja ja marginaaleja. Brandit, joilla on vahva positiivinen
brandipddoma, ovat yleensa brandeja, joilla on uskollinen asiakaskunta, ja korkea
markkinaosuus sen seurauksena. Vahva brandiuskollisuus johtaa moniin hydtyihin
brandin markkinoinnissa, jotka auttavat brandin aseman sailyttdmisessa, ja edistavat
sen taloudellista arvoa. Kun brandiuskollisuus on korkealla asteella, yritys voi odottaa
myyntien pysyvan vakaana ja vahvana ajan myota. Korkea brandiuskollisuus vaikuttaa
my0s siten, ettd yritys voi pyytdd korkeampaa hintaa tuotteestaan ja sdilyttaa
korkeammat marginaalit kilpailijoihinsa verrattuna. (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 91-
92)

2.2 Brandin rakentaminen

Vahvan brandin rakentaminen vaatii yritykseltd huolellista suunnittelua, pitkan
aikavalin sitoutumista seka luovasti suunniteltua ja toteutettua markkinointia (Kotler &
Keller 2012, 263). Menestyksekk&&ssa brandien rakentamisessa tarkedssa asemassa
on brandi-identiteetti, eli tieto siitd mitd brandi edustaa seka identiteetin tehokas
ilmaiseminen. Brandi-identiteetilla tarkoitetaan ainutlaatuista brandin mielleyhtymien
joukkoa, jota yritys pyrkii brandistaan luomaan ja yllapitamaan. Mielleyhtymét kertovat
siitd, mita brandi edustaa. Brandi-identiteetin pitaisi auttaa suhteen muodostamisessa
brandin ja asiakkaiden valille luomalla arvolupauksen, joka sisaltdéa toiminnallisia,
tunnepohjaisia seka itseilmaisuun liittyvid hyotyja. (Aaker 2010, 35, 68) Brandi-
identiteetin tulisi olla yhteydessa yrityksen visioon seka sen organisaatiokulttuuriin ja
arvoihin. Sen tulisi antaa ohjeistusta siitd, mitk& ohjelmat seka viestinta tukevat ja
vahvistavat brandia, ja mitka puolestaan vahingoittavat sita. (Joachimsthaler & Aaker
1997)
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Lisaksi muita tarkeita tekijoita vahvojen brandien rakentamisessa ovat Aakerin (2010)
mukaan arvolupaus, bréndin asemointi, bré&ndin viestinndn toteutus seka
johdonmukaisuus ajan myoéta. Brandin arvolupauksessa tulisi huomioida niin
toiminnallisia kuin emotionaalisia hyotyjd, ja yrityksen tulisi ymmartaa brandin ja
asiakkaan valinen suhde. Bréandin viestinnan tulisi myos olla yhtenainen brandin
identiteetin ja asemoinnin kanssa. Liséksi brandin identiteetin, asemoinnin seka
viestinnan tulisi pysya johdonmukaisina ajan myo6ta, ja brandiin liittyvat, toimiviksi
havaitut kuvat, symbolit ja kielikuvat tulisi myos sailyttad. Myos brandipddomaa tulisi
seurata ajan myota, mukaan lukien branditietoisuuden, brandiuskollisuuden, ja etenkin
brandin mielleyhtymien seuraamisen. Brandeihin tulisi my6s investoida, myos silloin,

kun organisaation taloudelliset tavoitteet eivat tayty. (Aaker 2010, 356-357)

De Chernatony (2001) on kuvaillut brandin rakentamisen ja yllapitamisen prosessin,
jossa ensimmaisena vaiheena on bréndin visio. Tassa vaiheessa hahmotetaan sita,
mink&lainen on brandin toivottu tulevaisuus. Brandin visio koostuu kolmesta toisiinsa
littyvasta komponentista, jotka ovat visioitu tulevaisuus, brandin tarkoitus, seka arvot,
jotka tukevat brandid. Seuraavana vaiheena on organisaation kulttuuri, joka voi joko
auttaa tai vaikeuttaa brandin kehittdmista. Selkeasti ymmarretty organisaatiokulttuuri
voi auttaa kilpailuedun luomisessa bréndille, seka tarjota perustan brandin
erilaistamiselle kilpailijoista. Koska Kkilpailijat voivat helposti jaljitella brandin
toiminnallisia arvoja, kestdvampi tapa on rakentaa brandia emotionaalisten arvojen
kautta. Toisin sanoen, kyse ei niinkaan ole siitd mita asiakkaat saavat, vaan miten he
saavat sen. Kahden samoja toiminnallisia hyotyja tarjoavan yrityksen, esimerkiksi
pikaruokaloiden, vélilla erottavana tekijana saattaa olla asiakaspalvelu, johon yritysten
ainutlaatuiset organisaatiokulttuurit  vaikuttavat, kun tyOntekijat kayttaytyvat

organisaatiolle ainutlaatuisella tavalla. (De Chernatony 2001, 75-77, 124)

Kolmantena vaiheena hanen kuvailemassaan prosessissa on brandin vision
muuntaminen bréndin tavoitteiksi. Tavoitteiden tulisi antaa yrityksen henkildkunnalle
selkeé tavoite siitd, mihin tulisi tAhdéata, seka tarjota kasitys siitd, mitd brandin avulla
tulisi tavoittaa. Seuraavana vaiheena on brandin ympariston tarkistaminen, ja taman
vaiheen tarkoituksena on tunnistaa kriittiset tekijat, jotka voivat helpottaa brandia
saavuttamaan visionsa, seka tunnistaa kohdat, joissa brandi saattaa kohdata

pahimmat haasteet sen saavuttamisessa. Tarkistus saattaa johtaa siihen, etta brandin
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tavoitteita tai jopa sen visiota joudutaan harkitsemaan uudelleen. Seuraavana
vaiheena prosessissa on brandin olemus, jossa tunnistetaan keskeiset tunnusmerkit,
jotka luonnehtivat brandia. Brandin suunnittelun kannalta bréndin olemuksella
tarkoitetaan brandin keskiota, joka maarittelee sen keskeisen luonteen mahdollistaen
sen kanssa tekemisissa olevien saada selkean kuvan sen ainutlaatuisuudesta. (De
Chernatony 2001, 77,204)

Prosessin seuraavana vaiheena on sisainen toimeenpano, jossa tarkastellaan, miten
organisaatio tulisi jarjestelld brandin olemuksessa annetun lupauksen toimittamiseksi.
Avainasemassa tassa vaiheessa on pdaattdd, minkalaisia toimitusmenetelmia
tarvitaan, jotta voidaan varmistaa brandin toiminnalliset ja emotionaaliset arvot.
Seuraavassa, brandin resurssien vaiheessa halutun brandin olemuksen
toimeenpanoa voidaan miettia yksityiskohtaisemmin. Tassa vaiheessa tulee
tdsmentdd sellaisia asioita kuin esimerkiksi brandin nimi, laatu, sekéa viestinnan
valineet. Brandin arviointia tulee tehda saanndllisesti, jotta brandin suoriutumista
voidaan verrata arviointikriteerien kanssa. Arvioinnin tulokset antavat ohjeistusta sille,
mitd toimia tulevaisuudessa tulisi tehda brandin rakentamisessa ja yllapitamisessa.
(De Chernatony 2001, 78)

Brandien rakentaminen nykypdaivana ei ole kuitenkaan helppo prosessi, ja siihen liittyy
monenlaisia haasteita. Aakerin (2010) mukaan on kahdeksan tekija&, jotka vaikuttavat
siihen, miksi brandien rakentaminen on hankalaa. Ensimmaisena tekijana on paine
kilpailla hinnalla, mik& vaikuttaa suoraan motivaatioon rakentaa brandeja. Toisena
syynad on Kkilpailijoiden lisdantyminen, joka vaikuttaa saatavilla oleviin asemointi
mahdollisuuksiin. Kolmas tekija on markkinoiden ja median sirpaloituminen, ja
neljantenad tekijana on monimutkaiset brandistrategiat ja suhteet. Kyseiset tekijat
kuvaavat nykypaivan yh& monimutkaisempaa brandin rakentamisen kontekstia. Loput
nelja tekijaa kuvastavat organisaatioiden siséisia paineita, jotka rajoittavat brandien
rakentamista. Viidentena tekijana on houkutus muuttaa brandistrategiaa, vaikka se
olisi viela tehokas. Kuudes tekija on ennakkoluulo innovaatiota kohtaan ja seitsemas
on paine investoida muualle. Markkinoiden olennaisia muutoksia tai potentiaalisia
teknologisia uudistuksia sivuuttamalla tai minimoimalla johtajat tekevat brandeistaan
haavoittuvia ja saattavat menettdd mahdollisuuksia. Brandin vahvuus saattaa

aiheuttaa sen, ettd investointeja liiketoiminnan ydinalueisiin vahennetdan, jotta
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saadaan parannettua lyhyen aikavélin suorituskykya tai saadaan rahoitettua uutta
liketoimintaa. Viimeisena syyna on paine lyhyen aikavalin tuloksille, mika heikentaa
brandeihin tehtavia investointeja. (Aaker 2010, 26-27, 32-34)
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3. BRANDIT SOSIAALISESSA MEDIASSA

Viimeaikaiset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yritysten sosiaaliseen mediaan
kayttamat markkinointibudjetit kasvavat koko ajan, mink& perusteella brandit ovat
lisdantyvassa maarin kiinnostuneita olemaan mukana sosiaalisessa mediassa. Tahan
yritysten kiinnostukseen sosiaalista mediaa kohtaan on monia syitd. Esimerkiksi
teknologian kehittymisen myota kehittyvat IT infrastruktuurit ja uudet tyokalut, seka
sosiaalisessa mediassa oleva yleisoméaara vaikuttavat sen houkuttelevuuteen. Liséaksi
perinteisten mediakanavien kayttd on vahentynyt, kun nykydan ihmiset, etenkin
nuoret, kayttavat enimmakseen internetia. Myos esimerkiksi sosiaalisen median
kayton alhaiset kustannukset houkuttelevat yrityksia, ja esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa toteutetun kampanjan avulla yritykset voivat saada televisiokampanjaan
verrattuna huomattavasti enemman sitoutuneita asiakkaita alhaisemmilla

kustannuksilla. (Tsimonis & Dimitriadis 2014)

Sosiaalisessa mediassa brandit pystyvat tehokkaasti luomaan ja parantamaan
suhteita asiakkaidensa kanssa. Sosiaalinen media vahvistaa olemassa olevia
yrityksen ja asiakkaiden valisia suhteita sekd@ Iluo uudenlaisia variaatioita
tavanomaisista vaihtoehdoista lisaten yritysten kykyd olla vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa ja vahvistaen asiakkaiden kanssa kaytdvaa kommunikointia.
Sosiaalisen median ansiosta yritysten ja asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa on
monia olennaisia muutoksia liittyen esimerkiksi yhteyden ottamisen helppouteen,
nopeuteen seka vuorovaikutuksen luonteeseen. Sosiaalisen median avulla yritykset
voivat myds saavuttaa ihmisia, joita ne eivat muilla keinoin saavuttaisi. Sosiaalinen
media siirtda sisaltdd massamediaan verrattuna monipuolisemmalle joukolle ihmisia.
(Tsimonis & Dimitriadis 2014)

Sosiaalinen media on muuttanut perinteistd kommunikaatiomallia, jossa
kommunikointi on enimmakseen markkinoijalta kuluttajille tapahtuvaa, yksipuolista
kommunikointia, ja luonut mallin, jossa  kuluttajat ovat mukana
kommunikointiprosessissa. Kuviossa 2 on esitetty perinteinen malli seka sosiaalisen
median malli, josta né&hdaan, ettd sosiaalisen median mallissa kuluttajat ovat
vuorovaikutuksessa sek&d markkinoijan ettd toistensa kanssa. Mallissa kuluttajat

hallitsevat enemman heihin kohdistuvaa kommunikaatiota, ja he voivat myods aloittaa
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markkinoijille kohdistetun kommunikoinnin. Myds kuluttajien valinen vuorovaikutus on

mallissa huomattavasti lisd&antynyt. (Kohli et al. 2015)

Markkinoija Markkinoija
Kuluttaja Kuluttaja Kuluttaja Kuluttaja

Perinteinen malli Sosiaalisen median malli
Kuvio 2. Kommunikaatiomallit (mukaillen Kohli, Suri & Kapoor 2015)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat hallitsevat sitd, mita kiinnostavaksi ja hyodylliseksi
kokemastaan tiedosta he valittavat muille sosiaalisen median valityksella. Tama tieto
voi olla joko markkinoijien kommunikoimaa tietoa kuluttajille, tai kuluttajien omia
kokemuksia brandistd. Talla on vaikutusta brandeistda kommunikointiin sek&
asiakkaiden odotuksiin brandeista. Sosiaalisella medialla on my6s kyky tehda tiedosta
helpommin saavutettavaa, ja kyky valittaa tietoa seké vahvistaa sita. Branditietoisuus
levidd huomattavasti viraalisemmin sosiaalisessa mediassa kuin perinteisen median
kautta, esimerkiksi Facebookissa jakamisen valityksella. Ilhmisilla on myds
mahdollisuus saada tietoa brandeisté sosiaalisista yhteisoista ja blogeista. (Kohli et al.
2015)

Kuluttajien toiminta sosiaalisessa mediassa sek& bréandeihin liittyva vuorovaikutus
vaikuttavat kuluttajien kasityksiin brandeista sekd heidan ostopaatoksiinsa. Kuluttajien
mukanaolo brandien sosiaalisen median sivuilla vaikuttaa positiivisesti heidan word of
mouth- toimintaan, osto aikomuksiin seka branditietoisuuteen. (Moro & Rita 2018)
Sosiaalinen media voikin luoda ja kasvattaa kuluttajien branditietoisuutta. Sosiaalisen

median kanavat ja tyokalut antavat yrityksille mahdollisuuden saavuttaa miljoonia
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ihmisid. Brandin l&asné&olo sosiaalisen median eri kanavilla auttaa luomaan tietoisuutta
brandista sekd tekemaan yrityksen ja brandin tutuksi ihmisille, mik& vaikuttaa
branditietoisuuden rakentumiseen. Brandien lasnaolo sosiaalisessa mediassa voi
my0s lisata yrityksen myyntid, silla ihmisten vieraillessa brandin sosiaalisen median
sivuilla voi se liséta kaynteja myos yrityksen nettisivuille, ja saada nain aikaan lisaa

verkkomyyntia. (Tsimonis & Dimitriadis 2014)

Sosiaalinen media tekee brandeistd avoimempia, joten niiden pitda olla hyvia
menestyakseen. Kuluttajien on helpompi vertailla brandeja sosiaalisessa mediassa
sen vuoksi, etta sosiaalisessa mediassa tietoa on helposti saatavilla, ja se myos
valittaa tietoa nopeasti seka vahvistaa sita. Nain brandit, jotka on perustettu fyysisiin
ominaisuuksiin perustuen, kokevat hankalammiksi suojella itseddn. Kuluttajat ovat
vastaanottavaisempia, jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu vastaa heidan
tarpeitaan ja mieltymyksiaan. Sosiaalisessa mediassa on helpompi oppia ja jakaa
tietoa brandeistd, jotka soveltuvat parhaiten kuluttajien tarpeisiin. Tama aiheuttaa

yrityksille paineita luoda kuluttajien tarpeisiin raataloityja brandeja. (Kohli et al. 2015)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa on lukuisia erilaisia palveluita, kuten yhteis6palveluita,
videopalveluita, kuvanjakopalveluita, blogeja, sek& keskustelufoorumeita. Yhteista
sosiaalisen median palveluille on se, ettd ne mahdollistavat asiakkaiden ja yritysten
valisen vuorovaikutuksen tavalla, joka ei ollut ennen mahdollista (Tsimonis &
Dimitriadis 2014). Seuraavaksi tarkastellaan joitakin suosituimpia ja yleisimpia
sosiaalisen median kanavia, seka sitd, miten yritykset voivat hyodyntad kyseisia

kanavia liiketoiminnassaan.

Facebook on yhteistpalvelu, jonka Harvardin opiskelija Mark Zuckerberg loi vuonna
2004. Facebook oli aluksi vain opiskelijoiden kaytettavissa, ja yleistlle Facebook
avattiin vuoden 2006 syyskuussa. (Ponka 2014, 85) Nykyaan Facebook on maailman
suurin sosiaalinen verkosto, ja vuoden 2018 ensimmaisen vuosineljanneksen aikana
Facebookissa oli 2,2 miljardia aktiivista kayttdjad kuukausittain (Statista 2018).
Facebookin toiminta perustuu kayttajien tuottamaan sisaltéon, kuten omasta elaméasta

kertomiseen, sekd valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Tarkeimpia
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ominaisuuksia palvelussa on kayttajien profiilisivut seka omien kontaktien tekemien

julkaisujen seuraaminen. (P6nka 2014, 84)

Facebookista on tullut brandeille tarke& osa markkinointia monesta syysta. Yritykset
voivat luoda Facebookiin sivut, joilla ne voivat kommunikoida asiakkaidensa kanssa.
Facebook-sivut tarjoavat brandeille mahdollisuuden henkilokohtaiseen
vuorovaikutukseen, tietoisuuden rakentamiseen, kommunikoimiseen seka tiedon
jakamiseen. Yritykset kayttavat Facebookia esimerkiksi uusien tuotteiden esittelyyn,
videoiden ja mainosten julkaisuun, asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen seka
asiakkaiden palautteen kuuntelemiseen. Facebook tarjoaa yrityksille myos
mahdollisuuksia kohdennettuun mainontaan. Bannerimainonta Facebookissa on
merkittdva markkinointikanava yrityksille, ja sen avulla yritykset pystyvat kohdistamaan
mainokset perustuen demografisiin tekijoihin tai avainsanoihin sen perusteella, mita

tietoa ihmiset ovat antaneet itsestaan profiilissaan. (Kotler & Keller 2012, 586)

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteis6- ja mikroblogipalvelu. Twitterissa kayttajat
voivat lahettaa lyhyita, 140 merkin pituisia viesteja, joita sanotaan twiiteiksi. Twitter on
teknisesti yksinkertainen sen ydintoimintojen vahaisyyden vuoksi, mik& tekee siitad
tehokkaan viestintavalineen. (Ponk& 2014, 97) Yritykset voivat kayttdd Twitteria
monenlaiseen markkinointiin ja palvelujen kehittamiseen. Twitterissa yritykset voivat
viestia asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa, kerata palautetta ja kehittdd suhteitaan

asiakkaiden kanssa vahvemmiksi. (Leino 2010, 259)

Instagram on kuvanjakopalvelu ja yhteisdpalvelu, joka avattiin yleisolle lokakuussa
2010 (Ponka 2014, 122). Palvelussa voi jakaa kuvia ja videoita seka julkaista
Instagram-tarinoita. Kuvapalvelujen liséksi Instagram on myo6s yhteisopalvelu, joka
siséltaa kayttajien valiset seuraamissuhteet seka kuvien tykkaamisen ja
kommentoinnin  (Ponka 2014, 121). Syyskuussa 2017 Instagramissa ol

maailmanlaajuisesti yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain (Statista 2018).

Youtube on vuonna 2005 perustettu videoiden jakelupalvelu. Nykydan se on internetin
suosituin videopalvelu maailmanlaajuisesti, ja silla on yli miljardi kuukausittaista
kayttajaa. Youtube tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden omien videoiden

julkaisuun, ja siella on seka kayttajien etta yritysten luomaa sisalt6a. (Ponka 2014, 115,
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117) Yritykset voivat myds hyodyntda Youtubea markkinointikanavana.
Tiedotuskanavana Youtube on nopea, ilmainen seka kattava, minka takia yritykset
ovat alkaneet kayttaa sitd markkinointinsa ja viestintansa toteuttamiseen. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 155)

Pinterest on sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, joka on perustettu vuonna 2010.
Pinterestiin kayttajat voivat tallentaa kiinnostavia www-sivuja eri aiheiden mukaisiin
Pinterest-kokoelmiinsa, eli tauluihin. Pinterest on ollut yksi maailman nopeimmin
kasvavista sosiaalisen median palveluista, ja sen suosio johtuu suurelta osin sen
visuaalisesti vaikuttavista linkkikokoelmista. (Ponké& 2014, 153-154)

LinkedIn on ammattilaisille tarkoitettu verkostoitumispalvelu, jota on myds joskus
kutsuttu liikemaailman yhteiséverkostoksi. LinkedInin kayttgjat ovat jasenia yhteistssa
padasiallisesti ammattinsa vuoksi. Verkoston jasenid yhdistda korkea ammatillisuus
seka liike-elama, ja jasenten sosiaalinen, koulutuksellinen ja taloudellinen profiili on
muita sosiaalisen median verkostoja korkeampi. Verkostossa kayttajat voivat 16ytaa eri
alojen ammattilaisia, ja olla yhteydessa toisiinsa. (Kananen 2013, 137) Yritykset voivat
perustaa Linkedlniin brandilleen oman sivun, johon tyontekijat linkittyvat tuoden nain
nakyvyytta brandille. (Leino 2010, 259)

Snapchat on alypuhelimille tarkoitettu pikaviestisovellus. Snapchatissa voi kayda
chat-keskusteluja, ja sovelluksen erikoisuutena ovat "snapit”, eli kuva-ja videoviestit,
jotka nakyvat vastaanottajalle vain hetken aikaa, ja katoavat nayttamisen jalkeen.
Snapchatissa kayttajat voivat liséksi myos julkaista pidempéaan nakyvia kuvatarinoita.
(Pénkéa 2014, 139)

Blogilla tarkoitetaan verkkosivustoa, jonka yllapitajand on yksil, ryhma tai
organisaatio, ja jossa sisaltd nakyy aikajarjestyksessa siten, ettéa uusin siséalté on aina
ylimpana (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10). Blogin yllapitaja voi paivittaa blogiaan
paivittain tai harvemmin, ja tekstin liséksi blogeissa voi olla kuvia, danitteita tai videoita.
Blogeissa ihmisilla on kommentointimahdollisuus, mik&d tekee Dblogeista
kaksisuuntaisia. Yritysten yllapitamia blogeja sanotaan yritysblogeiksi, ja niiden
sisallon tuottajina toimivat yrityksen henkilot. (Kananen 2013, 149) Yritykset voivat

hyodyntaa blogiaan esimerkiksi brandimarkkinointin, PR -toimintaan, uusien
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tuotteiden tai palveluiden lanseeraukseen seka tuoteinformaation jakamiseen. Blogi
on kustannustehokas kanava, jolla on mahdollisuus tavoittaa hyvin erilaisia
kohderyhmia, joten sen avulla yritysten on mahdollista saada entistd tehokkaampaa
kommunikaatiota sekad laajentaa kommunikaatiota uuteen kohderyhmaan. Blogien
avulla yritykset pyrkivat syventdmaan asiakassuhdetta tarjoamalla olennaista ja

asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158, 160)

3.2 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet brandaysta siirtden valtaa yrityksilta
kuluttajille (Moro & Rita 2018). Yritysten brandistrategiat ovat muuttuneet
huomattavasti sosiaalisen median myo6ta, ja menestyvat bréandistrategiat sosiaalisessa
mediassa sisadltavat esimerkiksi suhteiden rakentamista ja vuorovaikutuksen
mahdollistamista (Christodoulides 2009).

Yanin (2011) mukaan brandien sosiaalisen median strategioiden tavoitteiden tulee
palvella yritysta seka sisaisesti ettd ulkoisesti. Jos rajat yrityksen ja yleison vélilla ovat
epaselvat, yrityksen tulee aluksi rakentaa ihmisille ymmarrys jasenyydesta
organisaation kanssa sekd kannustaa heitd brandin arvojen hyvaksymiseen ja
kommunikointiin. Yrityksen tulee my6s kannustaa ihmisid vuoropuheluun seké brandin
mainostamiseen. Vuoropuhelu voi strategisesti auttaa yritystd loytamaan ja
sailyttamaan Kkilpailuedun, seké tiedottaa brandin visiosta ja rakentaa sille
erikoistumista. Vuoropuhelu voi myds toimia tarkistuksena siita, ymmartavatko ihmiset
brandin yrityksen haluamalla tavalla, seka onko brandin kommunikointi toteutettu
kunnolla. Seurauksena tasta on positiivisten brandin mielleyhtymien, koetun laadun
seka branditietoisuuden rakentaminen yleiséille, joita brandi ei ole vield saavuttanut.
(Yan 2011)

Branditietoisuuden luominen bréndeistd on pitkdaikainen prosessi, joka vaatii
yritykseltd huomattavia investointeja. Sosiaalinen media vaikuttaa branditietoisuuden
luomiseen siten, etta siella brandit tulevat huomatuiksi pienemmilla investoinneilla, jos
brandit ovat luovia sosiaalisen median kaytéssaan ja kommunikoimisessaan

asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa branditietoisuuden luomisen prosessiin ei
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myo6skaan tarvita niin pitkda aikajaksoa, silla sosiaalisella medialla on kyky valittaa

tietoa nopeasti seké vahvistaa sita. (Kohli et al. 2015)

Barwisen ja Meehanin (2010) mukaan brandin rakentamisessa sosiaalisessa
mediassa tulisi lahted brandilupauksesta, ja sen tulisi ohjata yrityksen kaikkea
toimintaa sosiaalisessa mediassa. He ovat sitd mielta, etta sosiaalisen median suurin
arvo on siing, etta yrityksilla on mahdollisuus oppia asiakkaistaan. Yritysten tulisi pyrkia
pikemmin saamaan asiakkaiden nakemyksia kuin vain yrittdd myyda sosiaalisen

median avulla. (Barwise & Meehan 2010)

Brandayksessa tarkedssd asemassa on emotionaalisen yhteyden rakentaminen
asiakkaiden kanssa. Se on tarkeda ensinnakin siksi, etta kilpailijoiden on helpompi
kopioida fyysisia ominaisuuksia ja ndin ne tarjoavat harvoin brandeille strategista etua.
Lisaksi brandit, jotka tukeutuvat vain naihin ominaisuuksiin sosiaalisen median
aikakaudella, kun tietoa on helpompi jakaa seké arvioida fyysisia ominaisuuksia, eivat
todennékoisesti menesty pitkalla ajanjaksolla. Emotionaalisen yhteyden luominen
vaatii yritykseltd aikaa ja vaivaa. Sosiaalisessa mediassa tallaisen strategian
toteuttaminen voi olla hankalaa, vaikka se onkin kannattavaa pienempien brandin

rakentamiseen vaadittavien investointien takia. (Kohli et al. 2015)

Brandit voivat olla aitoja suhteen osapuolia, ja tunteisiin perustuvia bréandin ja
kuluttajan valisia suhteita voidaan luoda sosiaalisen median yhteisdissa.
Emotionaaliset suhteet luodaan perustuen kuluttajan omaan yhteyden tuntemiseen
brandin kanssa. Yhteys voi johtaa tunnepitoiseen sitoutumiseen, seké uskollisuuteen,
joka voi ilmetd esimerkiksi kuluttajan ostoskayttaytymisessa. (Moro & Rita 2018)
Esimerkiksi Facebook, Twitter ja blogit ovat hyddyllisia kanavia kertomaan brandien
takana olevista ihmisista ja heidan ajatuksistaan, ja nédin nama kanavat auttavat
ihmisia sitoutumaan brandeihin seka tuntemaan olevansa yhta bréandin kanssa.
Brandit vahvistuvat osallistumisen kautta, kun ulkopuolinen yleis6 samaistuu seka

tulee osalliseksi niihin. (Yan 2011)
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4. EMPIIRINIEN OSIO - Case Stockmann

Stockmann on suomalainen vahittdiskaupan alalla toimiva porssiyhtio, joka on
perustettu vuonna 1862. Stockmannin konserniin kuuluu kolme liiketoimintayksikkoa,
jotka ovat Stockmann Retail, Real Estate, ja Lindex. Stockmann Retaililla on yhteensa
kahdeksan tavarataloa, joista kuusi sijaitsee Suomessa, ja kaksi Baltiassa, Virossa ja
Latviassa. Lisaksi Stockmannilla on verkkokauppa. Stockmann-konsernin liikevaihto

vuonna 2017 oli 1055,9 miljoonaa euroa. (Stockmann 2018)

Stockmannin visiona on olla inmisille inspiraation 1&hde moderniin, urbaaniin elamaan.
Yritys pyrkii tarjoamaan laadukasta ja monipuolista valikoimaa sekd erinomaista
asiakaspalvelua. Stockmannin tuotevalikoima koostuu muodista, kosmetiikasta seka
kodintuotteista. Yritys on viimeisen parin vuoden aikana kehittéanyt paljon digitaalisia
palveluitaan ja verkkokauppaansa, ja on tdna vuonna jatkanut panostusta
monikanavaisuuden ja digiosaamisen vahvistamiseen. Tavoitteena yrityksella on
tavaratalojen ja verkkokaupan saumaton kokonaisuus, sekd asiakaskokemuksen

parantaminen kaikissa kanavissa. (Stockmann 2018)

Tutkimustani varten haastattelin Stockmannin sosiaalisen median asiantuntijaa, joka
on tydskennellyt Stockmannilla kyseisessa tehtavassa elokuusta 2017 lahtien. Han on
vastuussa Stockmannin kaikista sosiaalisen median kanavista. Ennen Stockmannia
han on tydskennellyt muun muassa S-ryhmassa vastaavissa tehtavissa. Tutkimus on
laadullinen, ja se toteutettiin tapaustutkimuksena. Aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin teemahaastattelua. Haastattelu toteutettin kasvotusten Stockmannin
paakonttorilla  Pitajdnmaessa. Haastattelu  nauhoitettin, ja  nauhoitettu
haastatteluaineisto litteroitiin sopivaan muotoon analysointia varten. Analyysimetodina
tutkimuksessa kaytettiin teoriasidonnaista analyysia. Siina aineiston analyysi ei
perustu suoraan teoriaan, mutta kytkentdjd teoriaan on havaittavissa.
Teoriasidonnaisessa analyysissa teoria voi olla apuna analyysin etenemisessa, ja

aikaisempi tieto ohjaa tai auttaa analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 98)
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4.1 Stockmannin brandi ja brandin rakentaminen

Sosiaalisen median asiantuntijan mukaan Stockmann on brandina perinteinen, ja silla
on tietty ikoninen asema Suomessa. Han sanoi, ettéa yleensa kaikilla inmisill&, olivatpa
he mista pain Suomea tahansa, on Stockmannista jokin mielipide, jos se esimerkiksi
nousee esiin ihmisten valisissad keskusteluissa. lhmiset kokevat usein Stockmannin
brandin niin, etta siihen liitetdan hyvia muistoja, ja myods hyvin monet kokevat, ettéa
Stockmannilla on hyvin tarkea asema heidan sydamessaan, liittyen esimerkiksi heidan
lapsuuteen, yhteisiin kokemuksiin omien perheenjasenten kanssa, tai tarkeisiin
juhlahetkiin. Stockmannin brandi on sellainen, ettd viime vuosien vaikeista ajoista
huolimatta asiakkaat ja ihmiset haluavat vilpittémasti Stockmannille hyvaa. Stockmann
on siis hyvin pitkalle perinteinen ja rakastettu instituutio Suomessa. Se, etta brandi on
perinteinen ja rakastettu, seka tuo ihmisille mieleen muistoja ja herattdd mielipiteita,

kertoo siita, ettd Stockmannilla on brandind vahva asema Suomessa.

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, ettd Stockmann haluaa olla asiakkaiden
silmissa suunnannayttdja ja edelldkavija, jota se on ollut kautta aikojen. Jo useita
vuosikymmenia sitten Stockmann on ollut sellainen paikka, joka on tuonut
ensimmaisena tietyt asiat Suomeen, ja esimerkiksi ensimmainen televisio Suomessa
oli Stockmannilla. Stockmann haluaa edelleen olla se ykkdspaikka ihmisille, mista he
I0ytavat sen viimeisimman kuuman tavaran tai palvelun, ja ne kaikista himoituimmat
asiat, mitka juuri talla hetkella ihmisten taytyy saada tai kokea. Stockmann haluaa
tuoda inspiraatiota asiakkailleen jokapaivaiseen elamaan ja juhlahetkiin. Brandille on

siis tarkeaa inspiroida ihmisia tekemaan asioita.

Sosiaalisen median asiantuntijan mukaan Stockmann rakentaa brandiaan
ensisijaisesti erilaisten tekojen kautta, eli se pyrkii siihen, ettéd asioista ei vain puhuta
vaan ettd niitd myods oikeasti tehdaan. Viimeisimpind nakyvind asioina on ollut
Stockmannin viime kevaan Stockwomann-kampanja, joka alkoi maaliskuun alussa
naistenpaivand. Kampanjassa puhuttiin naisiin liittyvista asioista, seka nostettiin esiin
erilaisia voimanaisia. Toisena tekoihin littyvdn&d asiana han mainitsi sen, etta
Stockmann tekee vastuullista yhteistyota erilaisten jarjestbjen kanssa, esimerkiksi
hyvantekevaisyysjarjestojen kanssa. Esimerkkein& han mainitsi Hope- jarjeston, jonka

kanssa Stockmann tekee paljon erityisesti jouluisin yhteisty6td, seka WWF:n, jonka
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kanssa Stockmann on tehnyt ympaéaristbyhteistyota liittyen esimerkiksi yrityksen
muovikasseihin liittyvdan sitoumukseen. Liséksi viimeisimpana nakyvana yhteistyona
on Stockmannin tekemé yhteistyd Helsinki Priden kanssa. Stockmann haluaa olla
tekojen kautta mahdollistamassa tiettyja asioita, ja talla tavalla henkid Stockmannin

filosofiaa ja arvoja kyseisten tekojen kautta.

Brandin rakentamiseen liittyvat toimenpiteet nakyvét sosiaalisen median asiantuntijan
mukaan siind, miten Stockmannin brandi kehittyy. Han kertoi, ettéa yrityksessa mitataan
branditekemista jatkuvilla tutkimuksilla, ja esimerkkind h&n mainitsi maaliskuussa
alkaneen Stockwomann- kampanjan, joka n&kyi isosti paitsi maksetussa niin myos
ansaitussa mediassa. Esimerkiksi kyseinen kampanja on muokannut asiakkaiden
mielikuvia Stockmannista. Han kertoi, etta yrityksessa tehdaan mittausta seka brandin
ettd myods jokaisen isomman kampanjan osalta, eli mitataan tuloksia, joita niilla

saadaan aikaan, ja miten tama vaikuttaa seké brandiin ettd muihin mittareihin.

Sosiaalisen median asiantuntijan kertoman perusteella voidaan sanoa, etta
Stockmannin  bréandin rakentamiseen liittyvat toimet tukevat Stockmannin
brandipddoman kehittymistd. Brandipdaoman asiakaslahtdisesta nakokulmasta
tarkasteltuna bréandin rakentamiseen liittyvat erilaiset teot, kuten kampanjat ja
yhteistyot jarjestdjen kanssa, muokkaavat asiakkaiden mielikuvia Stockmannista.
Brandipddoman tarkastelun yhteydessé kaytiin lapi asiakaslahtdisen brandipadoman
maaritelma, joka voidaan siis maaritella siten etta, asiakkaan bréanditietoisuus johtaa
oppimiseen ja asenteiden muodostumiseen brandista, joihin brandiin liittyvat
mielleyhtymat vaikuttavat, mika johtaa mieltymyksiin brandistd rakentaen
brandiuskollisuutta (Rosenbaum-Elliott et al. 2011, 93). Taten voidaan sanoa, etta
Stockmannin brandin rakentamiseen liittyvat teot muokkaavat ihmisten mielikuvia ja
vaikuttavat nain esimerkiksi asenteisiin brandi&d kohtaan, ja siten tukevat

asiakaslahtoisen brandipddoman kehittymista.
4.2 Sosiaalisen median hydodyntaminen
Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, ettd sosiaalista mediaa hyddynnetaan

yrityksessa hyvin monipuolisesti. Stockmannilla sosiaalinen media liittyy esimerkiksi

HR:n, kuten tydnantajamielikuvaan, avoimiin tydpaikkoihin seka rekrytointiin, ja siina
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kanavista eniten Linkedlniin. Stockmannilla sosiaalinen media on myos
asiakaspalvelukanava, ja yrityksen asiakaspalvelukeskus hoitaa koko ajan
enenevassa maarin asiakaspalautteita, reklamaatiotapauksia, seka erilaisia

selvityksia sosiaalisen median kanavien kautta keskitetysti Pitdgjanmaesta.

Sosiaalinen media toimii my¢s tiedotuskanavana. Stockmann on pdérssiyhtio, ja se
tuottaa esimerkiksi porssitiedottamiseen liittyen aktiivisesti sisaltéd. Faktan ja asian
lisdksi sosiaalinen media on myos inspiraation tarjoamisen kanava asiakkaille.
Stockmann haluaa, ettéd ihmiset viihtyvat ja kuluttavat aikaa sen tuottamien sisaltdjen
parissa. Stockmann myds toivoo ja kannustaa henkildkuntaansa ilmaisemaan itsedan
sosiaalisessa mediassa ja jakamaan asioita siella. Liséksi yritys kayttdd sosiaalista

mediaa markkinointiin.

Stockmannilla on kuusi tavarataloa Suomessa, ja jokaisella niista on omat sosiaalisen
median kanavat. Jokaisessa tavaratalossa on allokoidut henkil6t, jotka on koulutettu
tuottamaan siséaltdd sosiaaliseen mediaan. Kyseiset henkilot ovat tavaratalon myyijia
tai muita tyontekijoita, joille on annettu valtuudet edustaa omaa tavarataloaan, ja tuoda
esiin paikallista nakemysta omissa sosiaalisen median kanavissaan. Talla pyritaan
tuomaan esiin paikallista henked, silla tavaratalot ovat hyvin erilaisia kesken&an
esimerkiksi asiakaskunnan ja sen mieltymysten suhteen, ja siin& mielessa niissa on

erilaiset kulttuurit paikallisesti.

Sosiaalisen median asiantuntija vastaa kaikista Stockmannin sosiaalisen median
kanavista, mutta han tekee yhteistyotd myods yrityksen muiden osastojen kanssa,
kuten LinkedInin osalta HR:n ja Twitterin osalta viestinnan kanssa. Stockmann kayttaa
myds mainostoimistoa ja sisaltotoimistoa, jotka tuottavat sisaltdja Stockmannin kanssa
sovitulla tavalla. Sosiaalisen median kanavista Stockmann kayttda Facebookia,
Instagramia, LinkedInia, Twitterid, Youtubea, Pinterestid sekd Snapchattia Hulluilla
Paivilla. Yrityksella on siten kaytossaan yleisimmét ja suosituimmat sosiaalisen

median kanavat.

Kaytetyista kanavista tarkein on sosiaalisen median asiantuntijan mukaan koko ajan
enemman Instagram. Se toimii hanen mukaansa Stockmannilla hyvin ja on kasvussa,

mika nakyy esimerkiksi seuraajamaaran sekd& asiakkaiden kanssa kaytavan
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vuorovaikutuksen kasvuna. Seuraajia Stockmannin Instagram-tililla on talla hetkella 30
tuhatta. Instagramissa Stockmannilla on my6s oma tili Stockmann Herkulle ja Hulluille
Paiville. Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, ettd Instagramin lisaksi myds
Facebook ja Twitter ovat Stockmannille tarkeita kanavia. Stockmannin Facebook-
sivuilla on talla hetkella yli 134 tuhatta tykkéaajaa. Facebookissa Stockmannilla on myos
omat sivut Hulluille Paiville, ja lisaksi kaikilla kuudella Suomen tavaratalolla on siella
omat sivunsa. Twitterissa Stockmannilla on 4,6 tuhatta seuraajaa. Kaikki kolme
kanavaa ovat keskenaan hyvin erilaisia, ja myds kohderyhma kyseisissa kanavissa on
hieman erilainen. Stockmann pyrkii tuottamaan sisallon kyseisiin kanaviin sen

mukaisesti, minkalainen kohderyhma niissa on.

Stockmannilla on sosiaalisen median asiantuntijan mukaan monenlaisia tavoitteita
sosiaalisen median suhteen. Ensinnakin yrityksell&a on myyntitavoitteita, ja esimerkiksi
verkkokaupan myynteja seka sosiaalisen median kanavista verkkokauppaan menevaa
suoraa trafiikkia seurataan hyvin tarkasti. Yrityksessa seurataan myos engagementia
ja muita perinteisid sosiaalisen median kanaviin liittyvid mittareita, eli miten yrityksen
sisallot toimivat seka kuinka kiinnostaviksi ne koetaan. Lisaksi seurataan, kuinka
paljon ne resonoivat ihmisissd, eli kuinka paljon ihmiset viitsivdt kommentoida, tykata

tai jakaa sisaltgja.

Tavoitteena Stockmannilla on my6s olla esimerkiksi muodin osalta sosiaalisen median
ykkostili, jota ihmiset haluavat seurata, ja misté he saavat kaikista mielenkiintoisimmat
uutuudet, uudet brandit sek& pinnalla olevat kiinnostavimmat ilmiot tietoonsa.
Stockmann kertoo sosiaalisessa mediassa myos paljon muista asioista kuin vain
esimerkiksi omasta valikoimastaan. Esimerkiksi talla hetkella yritys tekee yhteistyota
Basso-radion kanssa, joka on tehnyt kaikkien Stockmannin tavaratalojen soittolistat
syksyyn saakka, ja Stockmann on kertonut sosiaalisen median kanavillaan esimerkiksi
heidan musiikkipaallikon suosikkipaikoista Helsingissa. Stockmann haluaa olla
sosiaalisen median kanavillaan kaupunkikulttuurin inspiraation l&hde, eli sellainen, etta
sen kanavia seuraamalla ihmiset tietavét, mitéd urbaanissa elamassa on meneillaan
talla hetkella. Nain Stockmann tuo myds sosiaalisen median kanavillaan esiin visiotaan
olla ihmisille inspiraation lahde moderniin, urbaaniin elamaan. Monilla vahvoilla
brandeilla on selkea ja inspiroiva visio, joka johtaa jaettuihin arvoihin, elamantyyliin ja

intresseihin asiakkaiden kanssa (Aaker 2010).
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Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, ettd sosiaalisen median kaytosta seuranneita
hyotyja on esimerkiksi sen kaupallinen hyo6ty, ja esimerkiksi erilaiset
vaikuttajayhteisty6t nakyvat yrityksen myynneissa. Stockmannin sosiaalisen median
tekemiseen liittyy hyvin kiintedsti vaikuttajayhteistyot, eli yritys tekee yhteistyota
erilaisten sosiaalisesta mediasta tunnettujen henkildiden kanssa. Taman yhteistyon
tekeminen pitkdjanteisesti ja sen tekeminen kiinnostavien ihmisten kanssa nakyy
yrityksen myynneissa. Liséksi julkaisujen tekeminen tuotteista lisdd kyseisten
tuotteiden myyntia sek& kohottaa tuotteiden kiinnostavuutta. Yhtena hyotynd han
mainitsi myds sosiaalisen median valityksella saatavan asiakkaiden palautteen ja
vuorovaikutuksen. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sosiaalisen median valityksella
on hyvin suoraa, ja ndin se auttaa huomaamaan, millaisia asioita asiakkaat toivovat
esimerkiksi valikoiman suhteen. Sosiaalinen media auttaa néin saamaan myads paljon
ideoita yrityksen toimintaan. Leinon (2010) mukaan sosiaalinen media onkin asiakkaan
ja yrityksen valista dialogia. Sosiaalisessa mediassa yritys voi kuunnella ja seurata,
mitd asiakkaat siitd puhuvat, seka saada selville, mité asiakkaat ja segmentit miettivat,
jakavat, sekd mista he keskustelevat. Sosiaalisessa mediassa yritys voi myos

esimerkiksi kannustaa ja selittda brandiin liittyvia argumentteja. (Leino 2010, 254)

Sosiaaliseen mediaan liittyvistd haasteista sosiaalisen median asiantuntija mainitsi
ajankayton ja ajan hallinnan, seka 24 tuntia vuorokaudessa aspektin, jotka tuottavat
tietylla tavalla haasteita. Lisdksi sosiaalisessa mediassa silloin talléin sattuu ja
tapahtuu asioita, eikd sitd voi tietdaa, milloin ne tulevat, eivatkd ne katso aikaa tai
paikkaa. Nain sosiaalisessa mediassa ollaan hieman epavarmalla pohjalla, kun ei voi
maaritella ja kellottaa naita mahdollisia kriiseja, ja ne kuuluvat sosiaalisessa mediassa
tekemisen luonteeseen. Tama aiheuttaa esimerkiksi resursseihin liittyvia asioita, el
ettd miten kyseiset asiat hoidetaan. Tama on tietynlainen haaste, joka on todella
erilaista verrattuna siihen, millaista yrityksissa viela jokin aika sitten oli markkinoinnin

ja viestinnan hoitaminen.

Haasteeksi sosiaalisen median asiantuntija mainitsee myds eri kanavien algoritmit
sekd vastaavat, eli miten tekeminen vaihtuu ikdan kuin aikaisemmin ansaitusta
nakyvyydesta nyt yha enemman maksettuun tekemiseen. Esimerkkind han mainitsi
Facebookin, joka koko ajan pienentada ilmaiseksi tehtyjen julkaisujen nakyvyytta

asiakkaille, ja se haastaa yrityksen tekem&&n entistd kiinnostavampaa sisaltoa.
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Yrityksen tulee siis miettid, ettd miten tehda sellaista siséltéd, joka lahtee luonnostaan
leviamaan. Joitakin vuosia sitten sosiaaliseen mediaan ei tarvinnut laittaa niin paljon

rahallista panostusta, mutta tarve tehda niin kasvaa koko ajan.

4.3 Brandin rakentaminen sosiaalisen median avulla

Stockmann rakentaa sosiaalisen median asiantuntijan mukaan brandidan
sosiaalisessa mediassa niin, ettd se haluaa olla aktiivinen, tdssd ajassa oleva,
eteenpain katsova, seka todella inspiroiva brandi. Tarkeaa yritykselle on myoés olla
helposti lahestyttava brandi, eli ettd ihmiset voivat ottaa helposti yhteytta ja yritys
vastaa nopeasti. Han kertoi, ettd kaikki sosiaalisen median kanavat ovat todella

tarkeita Stockmannin brandin kannalta, ja yritys pyrkiikin hoitamaan kanavat hyvin.

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, ettd Stockmann haluaa viestia brandistaan
asiakkailleen sosiaalisen median valityksella inspiraatiota, seka sita, etta
Stockmannilta 16ytyy ihmisten tarpeisiin sopivat tuotteet, kivoimmat mallistot sek&
mielenkiintoisimmat brandit. Stockmann on myo6s aina ollut edellakavija, seka haluaa
olla ja onkin sita edelleen, ja brandi haluaa olla asiakkaiden elamasséa hyvin tiiviisti
mukana. Stockmann haluaa myds tekemiselldaan viestittaa sita, ettd se on tassa ajassa
mukana ja ajan hermolla kaikista uusista kanavista ja uusista ilmidista, mita tapahtuu.
Se pyrkii olemaan sielld, missa sen asiakkaat ovat, eikd menisi naihin kanaviin, jos sen

asiakkaat eivat niissa olisi.

Brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyvia hyotyja on sosiaalisen median
asiantuntijan mukaan valtavasti. Yhtend hyodtynd on sosiaalista mediaa leimaava
sosiaalisuus seka vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Asiakkaat haastavat
Stockmannia jatkuvasti parantamaan toimintaansa erilaisiin asioihin liittyen, ja
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on hyvin suoraa. Tama on ehdottomasti hyoty
brandille, silla nain yrityksen ei tarvitse arvailla, ettd mité asiakkaat ajattelevat, kun
vuorovaikutusta ja palautetta heiltd saa koko ajan. Barwisen ja Meehanin (2010)
mukaan monille yrityksille sosiaalisen median suurin hydty on asiakkaiden

nakemysten ymmartaminen ja jatkuvan parannuksen tekeminen niiden avulla.
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Brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyvistd haasteista sosiaalisen
median asiantuntija mainitsi reaaliaikaisuuden, ja sen, etta sosiaalinen media on paalla
24/7. Taméa vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin liittyen esimerkiksi  asiakaspalvelun  vastausaikoihin. Myos
sisdllontuotantoon liittyy haasteita, kun suunnitelmat pitdd olla tehtyna pitkalle
etukateen, ja huomioida siin& esimerkiksi loma-ajat ja ettd asiat ovat ajastettuna. Tilaa
tulisi kuitenkin jattad myaos reaktiivisuudelle, eli reagoinnille, jos jotain mielenkiintoista
tapahtuu, mihin halutaan ottaa kantaa. Sisallontuotannossa tulee siis olla

suunnitelmallinen.

Sosiaalisen median asiantuntija kertoi, etta sosiaalinen media on enenevissd maarin
tarkedssa asemassa Stockmannin brandin rakentamisessa. Esimerkiksi Stockmannin
mainonnan kampanjoiden suunnittelussa sosiaalinen media on koko ajan enemman
osa tekemistd, eikd vain vakindisesti siihen mukaan liitetty asia. Kaikki sosiaalisen
median tekeminen on koko ajan selkedmpi osa kokonaisuutta, ja se otetaan
Stockmannilla huomioon oikeastaan kaikessa tekemisessad. Sosiaalisen median
asiantuntija kokee, etta Stockmannilla sisaisestikin ymmarretaan sosiaalisen median
mahdollisuudet ja arvo, ja ndin siihen saadaan myés enemman resursseja, aikaa ja

rahaa, kun nahdaan, ettd miten hyvia tuloksia tekemisella saadaan aikaan.

Stockmannin brandin rakentamisessa tarkeasséd asemassa ovat siis erilaiset teot,
kuten sen tekema vastuullinen yhteistyt erilaisten jarjestéjen kanssa. Tekojen kautta
yritys haluaa olla mahdollistamassa tiettyja asioita, ja ndin henkia Stockmannin arvoja
ja filosofiaa. Stockmannille on myos tarkeaa olla edellékavija ja suunnannayttgja, seka
tuoda inspiraatiota asiakkailleen. Myds sosiaalisen median valityksella yritys haluaa
viestid brandistaan asiakkailleen inspiraatiota, ja olla sosiaalisen median kanavillaan
kaupunkikulttuurin inspiraation lahde. Naiden kaikkien voisi sanoa olevan osa
Stockmannin  brandi-identiteettia, joka on tarkeassa asemassa brandin
rakentamisessa. Brandi-identiteetti tarkoittaa ainutlaatuista brandin mielleyhtymien
joukkoa, jota yritys pyrkii brandistaan luomaan ja yllapitamaan. Mielleyhtymaét kertovat
siitéa, mita brandi edustaa. (Aaker 2010, 68)

Sosiaalinen media on yha tarkeampi osa Stockmannin brandin rakentamista, ja kaikki

sosiaalisen median kanavat ovat tarkeitd Stockmannin brandin kannalta. Yritys
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rakentaa brandidéan sosiaalisessa mediassa siten, ettd se pyrkii olemaan aktiivinen,
inspiroiva seka helposti [Ahestyttava brandi. Yritys haluaa myos olla tdssa ajassa oleva
seka eteenpain katsova. Stockmannille on tarkeda tuoda inspiraatiota asiakkailleen ja
inspiroida ihmisia tekemaan asioita. Stockmann pitdd myds sita tarkeana brandin
rakentamisessa sosiaalisessa mediassa, ettd ihmiset voivat lahestya sitéd helposti.
Juuri asiakkaiden kanssa kaytava vuorovaikutus on myds yksi merkittdvimmista
hyodyistd, joita Stockmann on saavuttanut brandin rakentamisella sosiaalisen median
avulla. Sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa kaytava vuorovaikutus on hyvin
suoraa, ja sen avulla yritys tietdd, mitd asiakkaat siitd ajattelevat, silla palautetta ja
vuorovaikutusta asiakkailta saa jatkuvasti. Vuorovaikutus ja kommunikointi
asiakkaiden kanssa onkin yksi suurimmista hyoddyista, joita yritykset voivat saavuttaa
sosiaalista mediaa hyodyntamalla. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat

tehokkaasti luoda ja parantaa suhteita asiakkaiden kanssa.
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5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten yritykset voivat hyddyntad sosiaalista
mediaa brandinsa rakentamisessa. Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, ja siiné
tarkasteltin ~ Stockmannia  case-yrityksend.  Tutkimuskysymysten  pohjalta
tutkimuksessa pyrittiin  selvittdmaan, miten brandia voidaan rakentaa sosiaalisen
median avulla ja mita silla tarkoitetaan, sekd mita mahdollisia hyotyja ja haasteita

brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyy.

Brandin rakentamisella pyritddn luomaan tietoisuutta brandistd esimerkiksi
markkinoinnin avulla. Tarkeita tekij6itd brandin rakentamisen prosessissa ovat
esimerkiksi pitkdn tahtdimen sitoutuminen ja johdonmukaisuus ajan myota, brandin
arvolupaus, brandin jatkuva seuranta sekd hyvan asiakaskokemuksen varmistaminen.

Tarkeassa asemassa brandin rakentamisessa on myds brandi-identiteetti.

Sosiaaliseen mediaan liittyy vahvasti sosiaalisuus, ja vuorovaikutus ihmisten valilla.
Brandin rakentamisen kannalta vuorovaikutus ja kommunikointi yritysten ja
asiakkaiden valilla auttaa yrityksia luomaan ja parantamaan suhteitaan asiakkaiden
kanssa. Brandin ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus auttaa yritysta saamaan selville,
mitd asiakkaat siitd ajattelevat, ja ymmartaméaan asiakkaiden nakemyksia. Taman

avulla yritys voi myos kehittdé ja parantaa toimintaansa.

Brandin rakentamisen yhtena tavoitteena on tietoisuuden luominen brandista. Brandin
rakentaminen sosiaalisessa mediassa auttaa yritystd luomaan ja kasvattamaan
kuluttajien branditietoisuutta. Brandin lasnaolo sosiaalisen median eri kanavilla auttaa
yritysta saavuttamaan suuren maaran ihmisia, seka luomaan tietoisuutta brandista ja
tekemaan yrityksen ja brandin tutuksi ihmisille, mik& vaikuttaa branditietoisuuden
rakentumiseen. Sosiaalisessa mediassa branditietoisuuden luominen ei valttamatta

vaadi kovin pitkaa ajanjaksoa, koska sosiaalisessa mediassa tieto valittyy nopeasti.

Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa vaatii yrityksiltd myos aktiivisuutta seka
suunnitelmallisuutta. Yritysten tulee miettid, mitkd sosiaalisen median kanavista
sopivat niiden tavoitteisiin ja toimintaan parhaiten, ja olla lasna niissa kanavissa, joissa

sen asiakkaat ovat. Sisalloén tuottamisen kanaviin tulisi olla aktiivista ja saanndllista,
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jotta asiakkaiden mielenkiinto sailyy, ja voi jopa vahvistua mielenkiintoisen ja

ajankohtaisen sisallon ansiosta.

Yritykset voivat saavuttaa monia hyotyja rakentamalla brandid&n sosiaalisessa
mediassa. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on yksi merkittavimmista hyddyista,
jonka yritykset voivat sosiaalisen median avulla saavuttaa, ja se on myos yksi
hyodyista, jonka Stockmann on brandin rakentamisella sosiaalisessa mediassa
saavuttanut. Vuorovaikutus auttaa yrityksid kehittdm&an ja syventamaan suhteita
asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median valityksella kaytavan kommunikoinnin kautta
tuleviin asiakkaiden kehitysideoihin ja toiveisiin voidaan myds reagoida nopeammin, ja

pyrkia huomioimaan ne toiminnassa ja sen kehittdmisessa.

Stockmannin brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyvia haasteita ovat
reaaliaikaisuus ja se, ettd se on pdaalla kellon ympari joka paiva. Tama vaikuttaa
esimerkiksi siihen, miten yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden odotuksiin liittyen
esimerkiksi asiakaspalvelun vastausaikoihin. Myds sisallontuotantoon liittyy haasteita,
ja se vaatii yritykseltd suunnitelmallisuutta. Muita sosiaalisen median hyddyntamiseen
littyvia haasteita ovat ajankayttd ja ajanhallinta, sek& sosiaalisessa mediassa
tapahtuvat kriisit ja haastavat tilanteet, jotka kuuluvat sosiaalisessa mediassa
tekemisen luonteeseen, ja joita yrityksen voi olla mahdotonta ennakoida. Haasteena
on myOs eri kanavien algoritmit ja vastaavat, ja se, ettd sosiaalisen median

hyodyntamiseen vaadittava rahallinen panostus kasvaa koko ajan.

Brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyvia haasteita on lisdksi se, etta
sosiaalisessa mediassa valta on enemman kuluttajilla kuin yrityksilla. Kuluttajat
hallitsevat esimerkiksi sitd, mita tietoa brandeistd he valittavat ja jakavat muille
sosiaalisessa mediassa. Tama tieto voi olla joko yrityksen itse luomaa sisaltoa tai
kuluttajien omia kokemuksia brandista. Yritykset eivat ndin kykene hallitsemaan, mita

tietoa niista leviaa ja on saatavilla sosiaalisessa mediassa.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

Brandi ja brandin rakentaminen

1. Minkalainen on yrityksenne brandi?

2. Miten rakennatte brandianne?

3. Minkalaisia mielikuvia haluatte viestia brandillanne asiakkaille?

4. Miten brandin rakentaminen tukee brandipadomanne kehittymista?

Sosiaalinen media

5. Miten hyédynnatte sosiaalista mediaa yrityksessanne?

6. Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte?

7. Mik& tai mitka kaytetyista kanavista ovat tarkeimpia? Miksi?

8. Ketka yrityksessanne ovat vastuussa sosiaalisen median kanavistanne?

9. Miten rakennatte brandianne sosiaalisessa mediassa?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Mita hyotyja ja haasteita brandin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa liittyy?
Kuinka tarkedssa asemassa sosiaalinen media on brandinne rakentamisessa?
Mit& tavoitteita teilla on sosiaalisen median suhteen?

Mihin eri tarkoituksiin sosiaalista mediaa kaytetaan yrityksessanne?

Minkalaisia hyotyja sosiaalisen median kaytosta on seurannut?

Mit& haasteita sosiaalisen median hyddyntadmiseen liittyy?

Mita haluatte viestia brandistanne sosiaalisen median vélityksella asiakkaillenne?

Kuinka tarkeita valineitd sosiaalisen median kanavat ovat asiakkaiden kanssa

kommunikoimisessa?



