LA M Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

Sosiaalisen median
hyddyntaminen

markkinoinnissa B2C

Case Respecta Oy

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Syksy 2017

Meeri Saarivirta



Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

MEERI SAARIVIRTA: Sosiaalisen median hyédyntaminen
markkinoinnissa B2C
Case Respecta Oy

Liiketalouden koulutusohjelman opinnaytetyo, 43 sivua, 4 liitesivua
Syksy 2017

TIIVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee sosiaalisen median hyddyntamista
markkinoinnissa B2C. Erityinen painotus on sosiaalisen median kanavissa
ja sosiaalisen median markkinoinnissa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli
tutkia miten Respecta Oy:n sosiaalista mediaa voisi parantaa.
Tutkimusongelmaksi muotoutui Respectan olemassa olevien sosiaalisten
median kanavien kehittdminen. Alatutkimuskysymykseksi muodostui
sosiaalisten kanavien tykkayksien, kommenttien ja yleisoliikenteen
lisddminen kanavilla.

Tyon teoreettinen viitekehys luo pohjan toteutetulle
haastattelututkimukselle. Teoriaosuudessa kasitellaédn sosiaalista mediaa
kasitteend, markkinointia sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen median
kanavia ja sosiaalisen median kayttajia. Teoriaosuudessa on lisaksi myos
SWOT —analyysi sosiaalisen median markkinoinnista.

Opinnaytetydssa toteutettiin haastattelu. Haastateltava oli yrityksen
markkinointijohtaja. Haastattelussa kartoitettiin yrityksen sosiaalisen
median kanavien kaytt6d. Tydssa analysoitiin myds yrityksen nykyisia
sosiaalisen median kanavia. Analyysin ja haastattelun avulla kehitettiin
yritykselle kehitysideat sosiaalisen median kanavien kaytt6on.

Tutkimustuloksena saatiin Respecta Oy:lle 12 kehitys ideaa Facebook
kanavan vastaavuuden parantamiseksi, jotka I6ytyvat tarkemmin
tutkimustulokset osiosta. Kehitysideoita voi kayttda myods muihin
sosiaalisen median kanaviin.

Asiasanat: sosiaalinen media, Facebook, sosiaalisen median kanava
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ABSTRACT

The subject of this thesis is a utilizing social media in marketing B2C. The
thesis focuses especially on social media channels and social media
marketing. Aim of this thesis was to study how Respecta Oy company’s
social media could be improved. Research problem of this thesis was to
improve company’s existing social media channels. The sub research
problem formed from likes, comments and increasing traffic in social
media.

The theoretical framework of the thesis creates a basis for an interview
study. In the theoretical part of this study was introduced social media as a
concept, social media channels and users in social media. Also,
theoretical part includes SWOT-analysis about marketing in social media.

The empirical part of the thesis was based on interview. Interviewed was
company’s chief in marketing. The interview was focused on the usage of
social media channels and the current social media channels were
analyzed. With help of the interview and analysis was invented
improvement ideas for company's social media channels.

As a result, the study presents twelve new ideas for Respecta Oy on how
it should use its Facebook page and how it can increase the number of
likes and comments and the overall traffic on their page. The development
ideas are presented in the empirical part of the study.

Key words: social media, Facebook, social media channels
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheeksi muotoutui sosiaalinen media, koska se on
ajankohtainen aihe ja nykypaivana tarkea viestinta- ja markkinointivaline
yrityksille. Sosiaalinen media on nykypaivaa, inmiset elavat sen
ympardiméana lahes paivittain. Asiakkaat odottavat ja toivovat yrityksilta
tana paivana koko ajan enemman ja enemman aktiivista sosiaalisen
median kayttda. He haluavat saada myos heita puhuttelevampaa ja
henkilokohtaisempaa mainontaa.

Jotta yritykset pysyisivat mukana tassa sosiaalisen median ja asiakkaiden
laatimassa paineessa, on yritysten panostettava sosiaaliseen mediaan.
Asiakkaiden luoman paineen alaisena yritykset joutuvat joustamaan

omassa toiminnassaan ja muuntautua asiakasystavallisemmaksi.

Sosiaalisen median kautta yritykset voivat saavuttaa potentiaalisia
asiakkaita ilman, etta kukaan yrityksesta jalkautuu kentélle asti. Somen
kautta voi myds esimerkiksi laajentaa asiakaskuntaansa, paéasta uusille
markkinoille ja parhaimmassa tapauksessa silla voi vaikuttaa

maailmanlaajuisesti.

Tyoskentelen talla hetkella yrityksessa nimelta Respecta Oy ja siksi tuntui
hyvalta ratkaisulta tehd& opinnaytetyoni kyseiseen yritykseen. Sosiaalinen
media on minulle henkilokohtaisesti laheinen asia, koska kaytan
sosiaalisen median kanavia joka paiva. Siksi tuntui luontevalta yhdistaa

nykyinen tyoni ja opinnaytetyo.

Respecta Oy on kayttanyt samoja sosiaalisen median kanavia vuodesta
2011. Alkujaan yrityksella ei ollut selke&aa linjaa kanavien suhteen. Pienten
analyysien ja tutkimisen jalkeen yritys muodosti paremman kuvan
sosiaalisen median kanavien kaytosta ja kehitti kanaville suunnitelman.
Respecta panostaa eniten kanavista Facebookkiin, mutta kaytdssa on
my®os LinkedIn ja Twitter. Panostus johtuu siita, etta yritys on huomannut
Facebookin tuottavan eniten kaikista heidan sosiaalisen median
kanavistaan. Yrityksessa arvioidaan joka viikko sosiaalisen median

kanavien analytiikkaa ja pyritaan parantamaan sosiaalisen median



kanavien kayttda. Yrityksen mainonta on yhtendista kaikissa yrityksen
markkinointi ja mainonta valineissd. Kokemukset sosiaalisesta mediasta
ovat talla hetkella hyvat. Kehitysideana yritys toivoo Facebook kanavan

vastaavuuden parantamiseen ideoita.

Opinnaytetyoni tarkoitus on kartoittaa miten Respecta Oy:n sosiaalista
mediaa voisi parantaa. Yritys pyysi erityisesti kehitysideoita heidan
Facebook kanavansa vastaavuuden parantamiseksi.
Tutkimusongelmakseni tassa opinnaytetydssa muotoutui Respectan
olemassa olevien sosiaalisten median kanavien kehittdminen.
Alatutkimuskysymykseksi taas muodostui sosiaalisten kanavien
tykkayksien, kommenttien ja yleisoéliikenteen lisddminen kanavilla.
Haastattelen yrityksen markkinointijohtajaa ja analysoin nykyisia
sosiaalisen median kanavia ja ndiden perusteella kehitan Respecta Oy:lle
kehitysideoita sosiaalisen median tykkayksien, kommenttien ja
kanavaliikenteen lisddmiseen. Tutkimuskysymykset muodostuivat
paatutkimusongelman ymparille. Haastattelun tutkimuskysymykset 16ytyvat

litteena.

Opinnaytetyd on rajattu yrityksen kehitystoiveiden mukaisesti koskemaan
yrityksen sosiaalisen median kanavia. Paéaasiassa kehitysideat koskevat
Facebookkia. Kehitysideoitani voi kuitenkin soveltaa muihinkin sosiaalisen
median kanaviin. Rajaan kehitysideat koskien Respectan tuotteiden ja
palveluiden loppukayttajia eli asiakaskuntaa. En kasittele tydssani
alihankkijoita tai yritysasiakkaita, koska en koe, etta yrityksen pitéisi

muuttaa sosiaalisen kanavien kohdeyleisoa.

TyoOn teoriaosuudessa kasittelen, mita sosiaalinen media on, ja miten
yritys voi kayttaa sita parhaiten omassa markkinoinnissaan. Esittelen
suosituimpia sosiaalisen median kanavia. Naiden jalkeen esitdn

sosiaalisen median SWOT —analyysin markkinoinnissa.

Esittelen tydssani myds Respecta Oy:n yrityksena ja Respecta Oy:n

olemassa olevat sosiaalisen median kanavat, minkalaiset ne ovat talla



hetkella ja analysoin niita. Analysoin kanavien julkaisuja, tykkayksien,

seuraajien ja kommenttien maaraa.



2 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN MAARITELMA

Sosiaalinen media voidaan nahda jatkona Web 2.0 -kasitteelle, joka
yleistyi vuonna 2005. Tata ennen sisallontuotantoon ja uudenlaiseen
vuorovaikutukseen ei ollut kollektiivista k&sitetta. Vaikka asiat, joita
kutsumme nykypaivana sosiaaliseksi mediaksi, muun muassa blogit, wikit

ja yhteisdsivut olivat tuona aikana jo olemassa. (P6nkéa 2014, 34)

Web 2.0 oli hallitseva kasite vuosina 2005-2010. Kasite sai alkunsa
mediayrittaja Tim O’Reillyn jarjestamasta samannimisesta konferenssista
vuonna 2004. Konferenssin jalkeen kasite levisi kansan keskeisyyteen.
(Ponka 2014, 34)

Suomeen kasite yleistyi hieman nopeammin, kuin muualle maailmaan.
Esimerkiksi Googlen hakuhistoriassa sosiaalinen media -kéasite ohitti Web
2.0 kasitteen kesakuussa 2009, kun muualla maailmalla se oli tapahtunut
vasta helmikuussa 2010. (P6nka 2014, 34)

Ihmisten kasitykset sosiaalisen median viestinnan merkityksesta ja
luonteesta vaihtelevat. Jotkut nédkevat suuren vapauden ja toiset nakevat
sen uhkaavana kenttana toimia.

(Johansson 2017, 1)

Sosiaalinen media on maailman laajuinen ilmestys. Vuosina 2004-2009
perustettiin monet nykyisin suositut sosiaalisen median palvelut. Toiseksi
sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia nettipalveluita, joihin liittyy joitain
osia sosiaalisesta mediasta. Lisaksi sosiaalisella medialla voidaan
tarkoittaa verkossa jaettua sisaltva, kommenttipalstoja, sosiaalisen
median-palvelujen litannaispalveluja muille verkkosivuille ja artikkelien

arvostelutoimintoja uutissivustoilla. (Ponké& 2014, 11)



2.1 Kolmikantainen kasitemaarittely

Sosiaalisen median kolmikantaisen kasitemaarittelyn on kehittanyt Jussi-
Pekka Erkkola omassa gradututkimuksessaan. Tutkimuksessa Erkkola
tarkentaa laajan kasiteanalyysin perusteella VTT:n esittamaa maaritelmaa
(sosiaalinen media rakentuu yhteisdista, sisalldista ja Web 2.0 -
teknologioista), kuvaten sosiaalista mediaa prosessiksi. Prosessissa
kayttajat rakentavat yhteisia merkityksia yhteiséjen, siséltojen ja
verkkoteknologian avulla. (P6nka 2014, 35)

Sisallot Ihmiset

Sosiaalinen

media

Teknologiat

Kuviol. Kolmikanta kasite (Ponka 2014)

Yhteis6t ovat merkitykseltaan tdssa kuviossa hieman epaolennaisempia,
kuin kuvion muut osat, koska sosiaaliset rakenteet eivat ole sosiologian
nakokulmasta tiiviitéa yhteisja. Yhteisollisyys vaihtelee sosiaalisessa
mediassa hyvin laidasta laitaan. Siksi Erkkolan mielesta olisi parempi
korvata yhteisé jollakin muodolla inmisista, jotka ovat suhteessa toisiinsa
jollakin tavalla. Sanastokeskus TKS:n mukaan yhteisét on korvattu
ihmisten valillisilla suhteilla. Taman mukaan some on "tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyddyntava viestinta muoto, jossa kéasitelladn
vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja
yllapidetaan inmisten valisia suhteita”. (Ponk& 2014, 36)



2.2 Sosiaalisen median kayttajat

Sosiaalisessa mediassa on monenlaisia kayttajia, niin kuin taulukko 1:sta
nakee. On sisallon tuottajia, niita jotka eivat tuota sisaltoa, sisallon lukijoita
ja niita, jotka eivat lue sisaltdéa. Kuitenkin naiden kaikkien karkea
jaoteltujen laatikoiden sisélle siséltyy vield tarkemmin maariteltyja

sosiaalisen median kayttajia. (Kortesuo 2014, 58)

Tuotan sisaltoa En tuota sisaltoa

En kommentoi muiden
sisaltoa. Aktiivinen En kommentoi muiden
some osallistuja seka sisaltoa. Harvinaistuva

kuluttaja etta some kuluttaja.

Luen siséllontuottaja.
muiden
sisaltoa Kommentoi muiden Kommentoi muiden
sisaltoa. Aktiivinen, sisaltoa. Tyypillinen
rakentava some- somen kuluttaja-
osallistuja. kommentoija.

Itsekeskeinen

T Ei somessa.
En lue someviestija:
muiden pelkka sisallon
sisaltda tuottaja vrt.

perinteiset kotisivut,

keskustelua.

Taulukkol. Someen osallistujat jaoteltuna kayttajatyypin mukaan (Kortesuo 2014)

Yrityksen sosiaalisesta mediasta puhuttaessa, kuuluessaan oikean
puoleiseen alalaatikkoon, havittda varmasti markkinaosuuttaan niista
potentiaalisista asiakkaista, jotka liikkuvat sosiaalisen median palveluissa.



Kuuluessaan taas vasemmanpuoleiseen alalaatikkoon on yritys hukannut
sosiaalisen median suurimman ytimen. Kyse on loppuen lopuksi
yhteydesta. Ei yrityksen blogista tai siséllosta. Jos yritys ei lue ja
kommentoi toisten teksteja, on yrityksen sosiaalisen median kaytto
muuttunut perinteiseksi kotisivuksi, jolloin se vain tuottaa sisaltoa, eika

huomio mahdollisia asiakkaitaan. (Kortesuo 2014, 58.)

Kaikista parhainta sosiaalisen median viestintdd on monivivahteinen
viestinta, jolloin kommentoidaan ja luetaan toisten viesteja. Nain yritys saa
aktiivisen verkoston ja paasee yhteyteen hyodyllisempaan tietoon.
(Kortesuo 2014, 58)

Aiemmin mainitusta Tilastokeskuksen tutkimuksesta paljastui, etta
taulukko 1 oikean ylakulman ihmisten mé&éra on vahentymassa, koska yha
useampi kayttaa sosiaalista mediaa monipuolisemmin ja tuottaa sita myos
itse. (Kortesuo 2014, 58)

Kehitykseen on Kortesuon mielesté kolme syyta:

1) Nykypéaivana sosiaalisesta mediasta I0ytyy enemman laadukasta
siséltéd, kuten videoita ja provosoivia teeseja.

2) Malliesimerkki antaa ihmisille oivalluksia. Moni kayttaja on
huomannut, etté keskustelu netissa ei ole sittenkdan vaarallista ja
verkon kautta voi 16yty& uusia mielenkiintoisia tuttavuuksia.

3) Ihmisellda on luonnon mukainen tapa kehittya. Sosiaalisesta
mediasta puhuttaessa ihminen kehittyy kuluttajasta kommentoijan
kautta sisallon tuottajaksi.

(Kortesuo 2014, 58)



Yrityksen rooli sosiaalisen median kayttajana

Kanavan Yrityksen  Yritys Yrityksen Sis3llgn Sisdltd
omistaja  rooli aktiivisuuden ~ tuOttamisen
rooli rooli
N fritys amistajz Lug soms, aktiivinen sizdlldn fritys
Omistettu ) s
alustan tucttajz/mah- médrittalee
kanava itse dollistajal sisllon
edunvahiaja
EmEnts Yritykselld on aktiivinen sisdlldn tuottaja) ritys
keskikokoinen edunvahiaja midrittzles
zome kanava aiheat yleizdn
[F& fami sivu) kansza
Ulkainen - . S .
osallistuja  Osallistuu aktiivinen R— KaEyttaEjd
palvelun T ki sisallon o
Jaettu aktiivisesti ey miiritteles
tarjoaja kaskustel tuattajisea iheat vhdessd
kanawva eskusteluun kommentoija al.ee yhdesz3
SPMERER yrityksen
kansza
Objekti Keskustelun pazsiivinen Ei roolia KEyttajd
kohde midritteles
aitheen
Merkityksetdn Eiole Passiivinen Ei Ei
olemassa roolia sisgleid
2MEN
keskusteluissa

Taulukko 2. (Lipiaginen 2014)

Sivustot on tassa taulukossa jaettu omistettuihin sosiaalisen median

areenoihin ja jaettuihin areenoihin. Omistetut sivustot voi luokitella

yksityisiin ja julkisiin, kun taas jaetut voi luokitella jaettujen aiheiden tai

aiheiden suhteiden mukaan. Suurin ero naissa kahdessa eri areenassa on

alustan omistaminen ja sen kontrollointi. (Lipidinen 2014)

Alustan omistaja maarittelee kanssakaymisen luonteen ja roolit jokaiselle

alustalle. Omistetutuilla areenoilla omistajuus on ihmisen tai yrityksen

késissa. Kun taas jaetulla areenalla alustan jakaja paattaa rooleista ja

saannoista yhdessa yleison kanssa, jossa yksi yritys ei voi kontrolloida

keskustelua. (Lipiainen 2014)



Sosiaalisen median kayttajat Suomessa

Vuonna 2016 keskiméaarin noin puolet 56% 16-89 -vuotiasta ihmisista
kaytti sosiaalista mediaa (kaaviol). Mit&d nuorempiin ihmisiin katsoo niin
sosiaalisen median kayttajamaara kasvaa koko ajan. 45-54 -vuotiaissa
keskimaarin puolet kaytti sosiaalista mediaa, mutta esimerkiksi jo 10
vuotta nuoremmissa (35-44 -vuotiaissa) sosiaalisen median kayttd on
kasvanut noin 20 prosentilla sen ikaisista. Eniten sosiaalista mediaa
kayttaa kaaviol:n mukaan 16-24 -vuotiaat. Heisté jopa yli 90 prosenttia

kayttaa sosiaalista mediaa.

Suomalaiset somessa: kdyttanyt yhteistipalvelua
viimeisen 3 kk:n aikana 2011-2016
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Kaaviol. Suomalaisten mé&aran muutos sosiaalisessa mediassa 2011-2016 (P6nka 2017)
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Omistetut areenat

Blogit

Blogeja on usein kaytetty omistettuna mediakanavana. Bloggauksen
sanotaan olevan tehokas tytkalu markkinoinnille kuin myds promootiolle.
Monet yritykset ovat tasta syysta alkaneet julkaisemaan omaa blogiaan
(Lipiainen 2014)

Blogit ovat loistava tapa yrityksille vaikuttaa yleiseen keskuteluun,
kayttamalla tdsma tietoa. Se on myos hyva tapa luoda siséltoa internettiin,
vaikkakin on haastava luoda jotakin oikeaa sanottavaa ja taitoa ilmaista

tama sanoma. (Lipidinen 2014)

Y hteistyoprojektit

Y hteistydprojektit mahdollistavat yrityksen kayttaa ideoita yleisolta ja he
voivat samaan aikaan kohdentaa sanomansa tietylle yleisolle. Yksityiset
alustat, kuten yritysten intranetit mahdollistavat monen tydntekijan
saumatonta sisallén jakamista. Intranetit ovat tulossa suositummaksi,
koska yrityksilla on paineet digitalisoitua. Parhaimmillaan intranet sisaltaa
kaiken mita tyontekija tarvitsee tyossaan. Yammer on hyva esimerkki
intranetista, joka toimii. Yammer mahdollistaa tyontekijoiden luoda
profiileja ja keskustella toistensa kanssa, niin kuin he tekisivat
Facebookissa. Yammer on kuitenkin yksityinen alusta, toisin kuin

Facebook ja sisaltd on tyohon liittyvaa. (Lipiainen 2014)

Sosiaaliset CRM alustat

Muita mahdollisia omistettuja sosiaalisen median areenoja on esimerkiksi
yrityksen CRM jarjestelmét, kuten Salesfoce. Asiakkaat voivat jakaa
heidan kiinnostuksen kohteensa ja suunnitelmansa, mika helpottaa
yritysta, kun se kommunikoi tai tarjoaa asiakkaille tuotteita. CRM-
jarjestelmat tarjoavat myos keskustelualustoja, joissa yritys voi olla

yhteydessé asiakkaisiin. (Lipiainen 2014)
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Jaetut areenat
Jaetut areenat ovat usein ulkoisessa omistuksessa ja yritys on talléin yksi

areenalla toimivista kayttajista.

Y hteistydprojektit

Y hteistydprojektit sisaltden wikit ja sosiaaliset kirjanmerkki applikaatiot
mahdollistavat ryhma pohjaiset tiedon kerayksen ja mahdollisuuden
arvioida web-linkkeja tai media sisaltta. Tavoite on informaation
jakaminen. Keskittyma on taysin asiassa ja kirjoittajien materiaali taka-
alalla. Ideana on hytdyntaa kayttgjien tieto tiettya asiaa kohtaan.
Esimerkkeja tallaisista sivustoista on Tripadvisor, Yealp ja Eat.fi. 90
prosenttia kaikista kuluttajista lukee online arvioita ennen

tavaroiden/palveluiden ostoa. (Lipiainen 2014)

Sisallon jakamis sivustot (mikro-blogit)

Muut jako areenat perustuvat ajatukseen, etta niilla jaetaan asiasta tietoa.
Kyseessséa on mikro-blogit, kuten Twitter, jossa jaon pituus on rajattu hyvin
pieneksi. Mikro-blogeissa kanssakaynti on keskittynyt asioihin, joita jotkut
osallistujat ovat ottaneet esille. Alusta perustuu enemman asioihin, kuin
ihmisiin. Keskutelua tapahtuu, kun joku kommentoi aiheesta ja luo aiheita,
joista ihimiset voivat keskustella. Vertailtuna blogeihin kommentointi on
lyhyttd. (Lipidinen 2014)

Sisaltoyhteisot

Sisaltdyhteisdissa keskittyma on tietty sisallon tyyppi. Samalla tavalla
sosiaalisissa alustoissa ryhméat on luotu yhteisten mielenkiinnon aiheiden
perusteella. Siséltdyhteistissa siséltd on kiinnostavampaa kuin inmiset ja
yhteyksien luonti. Kuitenkin joissain siséltoyhteis6issa kuten Instagram,
keskittyma on ihmisissé, heidan kuvissa, tykkayksissa ja kommenteissaan.
Tama muutos muuttaa sisalté yhteisot lahemmaksi sosiaalisen median
sivustoja. Yhteis6t muotoutuvat kuitenkin yhden yhteisen kiinnostuksen
ympadrille, joka voi olla ihminen, tapahtuma tai yritys. Linkki ihmisen ja
asiatiedon ymparilla on tarkeampi, kuin linkki kahden ihmisen valilla.
(Lipiainen 2014)



12

Sosiaalisen verkostoitumisen sivustot

Sosiaaliset sivustot kuten, Facebook, Google+ ja LinkedIn ovat sosiaalisia
kanavia, joissa on korkeasti esilla mina -muoto. Tarkoitus on keskittya
ihmisiin ja ihmissuhteisiin enemman kuin asiaan tai sisaltéon. Sosiaalinen
media voi olla kuitenkin loistava kanava yrityksille luoda sisaltoa.
Sosiaalisissa medioissa yhteisot perustuvat sosiaalisiin verkostoihin ja
kaverisuhteisiin. Facebookissa esimerkiksi on olemassa erilaisia fani
sivustoja, joissa fanit voivat tavata toisiaan ja keskustella fanittamastaan
kohteesta. Tama himmentaa rajaa sosiaalisten verkostoitumisen sivustoilla

ja sisalto yhteisojen valilla. (Lipiainen 2014)

2.3 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, internetsivusto ja palvelu, jossa
kayttajat voivat kommentoida, jakaa valokuvia, uutislinkkeja muita
kiinnostavia asioita muille kayttajille. Facebookissa voi myo6s pelata peleja,
keskustella kavereiden kanssa ja suora toistaa videoita. Julkaisut voivat
olla julkisia tai yksityisia. Facebook aloitti vuonna 2004 koulupohjaisesta
sosiaalisesta verkostosta Harwardin Yliopistossa, Mark Zuckerburgin
johdolla. (Limewire 2017) Facebookissa verkosto perustuu ystaviin, jotka
on pyydetty erikseen kaveriksi ja toisen osapuolen pitdd hyvaksya tama
pyynto ennen kuin kayttajat voivat olla keskenaan Facebook-kavereita.

Twitter

Twitter on uutis- ja keskustelukanava, jossa sen kayttajat voivat julkaista
enintddn 140 merkikimaaran tekstia sisaltavia twiitteja, eli viesteja. Twitter
on hyvé tapa informoida juuri nyt tapahtuvista tapahtumista, uutisista tai
tilanteista. Twitterissa sosiaaliset verkostot eivat perustu niin sanotun
oikean elaman ystaviin tai tuttaviin. Sovelluksessa voi seurata keta
tahansa ihmista, yritysté tai organisaatiota. Seuraamiseen ei tarvitse
hyvaksyntaa toiselta osapuolelta. Twitterissa jokaisella kayttajalla on oma

profiilisivu, oli sitten kayttaja yksityishenkild tai yritys. Profiili voi olla juuri
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sellainen, kun kayttaja haluaa. Profiilissa voi kertoa mita tekee tai

taustoistaan tai kiinnostuksen kohteista. (Tarkkaamo 2009)

Instagram

Instagram on sosiaalisen median palvelu kanava, jossa voi jakaa omia
kuvia tai videoitaan. Instagram kanavan idea on nayttaa helposti kuvalla
tai videolla mita juuri nyt tapahtuu. Instagram on helppokéayttdinen
sovellus, jossa voi jokaisen julkaisun yhteydessa laittaa kuvaan
hashtageja, eli aihealueita. Naiden aihealueiden avulla muut kayttajat
voivat loytaa kuvasi. Instagram oli aluksi oikeastaan vain yksityisten
ihmisten palvelu, mutta nykyaan monet yritykset ovat alkaneet kayttaa

Instagramia myds omana sosiaalisen median tyokaluna. (Someco 2013)
LinkedIn

LinkedIn on sosiaalinen verkkoyhteisdpalvelu, joka on suunniteltu
erityisesti yritysmaailman yhteisdpalveluksi. Sivuston tavoitteena on antaa
kayttajalle mahdollisuus julkaista sisaltta ihmisten kesken. LinkedIn -
sivusto on kuin sinun oma henkilokohtainen CV. Kayttaja voi julkaista omia
ammatti taitoja, tyohistoriaa tai koulutustaustaa. Vahan niin kuin
Facebookissa, LinkedIn:ssa on myds verkostoja, mutta tassa palvelussa
ne ovat liike-elaman verkostoja. Naita niin sanottuja hyvaksyttyja yhteyksia
kutsutaan "connektioneiksi”. (Whatls 2016) LinkedIn:ssa voi ilmoittautua
tyonhakijaksi, jolloin yritykset, jotka ovat kiinnostuneita sinun alasi
ammattilaisista saavat sinusta ehdotuksen itselleen tyontekijaé etsiessa.
My6s tydnhakijoille tulee ilmoituksia avoinna olevista tyopaikoista kayttgjan

profiilin mukaan.
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YouTube

YouTube on videoiden jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median
palvelusivusto. YouTuben avulla on helppo jakaa ja katsoa videoita. (GCF
2017) Videoitta voi kommentoida ja tykata. Sivustolla luodaan
kayttajaprofiili, jolla videoita voidaan julkaista. Videoiden katselemiseen el
erillista YouTube profiilia tarvitse olla. Eri profiileja voi seurata ja nain saa

ilmoituksen, kun tietyt kayttajat ovat julkaisseet uuden videon.
Pinterest

Pinterest on internetissa toimiva niin sanottu nuppineulaseina -sivusto.
Pinterest perustuu taysin visuaalisen sisallon jakoon. Jaettaessa kuvaa
voit pinnata kuvan, eli bookmarkata. Suomeksi bookmarkkaus on
merkitsemista. Jakaessasi jonkun toisen kuvan kayttaja repinnaa kuvan,
eli jakaa sen uudelleen. Kayttaja voi laatia monia omia eri tauluja eri
aihealueittain, joihin kayttaja voi ladata kuvia ja pinnata niita. (Dummies
2017)

Snapchat

Snapchat on kuvan ja videon jakamispalvelu, mutta jakaminen tapahtuu
suoraan toiselle kayttajalle. Kuvan tai videon voi myds jakaa suoraan koko
ystavaverkostolle kerralla. Snapchattiin luodaan aluksi kayttaja. Snapchat
profiiliin voi laittaa itsestdén kuvan ja keksia itselleen nimimerkin.
Sovelluksessa voi seurata muita kayttajid, eli Snapchat perustuu myaés niin
sanottuun verkostoon. Snapchatissakin kuitenkin kayttajan pitaa
useimmiten hyvaksya seuraajansa, paitsi jos profiili on avoin kaikille.
Snapchatissa jaettaviin kuviin voi lisata hauskoja suodattimia, &ania,
hymioita ja video muokkauksia. Sovelluksessa voi myds jutella kavereiden

kanssa chatin ominaisuuden kautta. (How-to-Geek 2017)
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Blogit

Blogi on ajoittain paivitettava henkilékohtainen aikakauslehti tai paivakirja.
Blogissa voi jakaa esimerkiksi ajatuksiaan, resepteja, liikuntaneuvoja ja
kokemuksia. Blogi perustuu eri mittaisiin kirjoituksiin, joita julkaistaan
omilla internet sivuilla. Blog on lyhenne sanoista word weblog. (Blog
Basics 2017)

2.3.1 Kanavien suosio maailmalla

Tauluko 2 esittaa viisitoista sosiaalisen median kanavaa ja niiden kayttaja
lukumaarat. Vuonna 2017 Facebook kuuluu edelleen maailman
suosituinpiin sosiaalisen median kanaviin. Silla on noin kaksi miljardia

kayttajaa.

Top 15 Most Popular Social Networking Sites -

200 400 600 800 1000 1200 1 400 1 600 1 800 2 000

¥ Facebook ® YouTube

W Instagram W Twitter
Reddit ® Vine
Pinterest Ask.fm
Tumblr Flickr
Google+ Linkedin

= VK ® ClassMates

® Meetup

Updated: September

Taulukko2. Top 15 Most Popular Social Networking Sites and Apps (Dream Grow. 2017)

Seuraavaksi Facebookin jalkeen on YouTube. Video bloggaajien ja
yleisesti videoiden katsominen/jakaminen on yleistynyt paljon muutamien
vuosien aikana, joka selittda YouTuben suosiota kakkosena Facebookin
jalkeen. Kolmantena on Instagram. Instagramin suosio kolmantena selittyy
sen helppoudella jakamalla kuvia omasta arjesta, tydsta tai muusta
elaman osasta. Instagramin jalkeen on Twitter, jossa twiitataan rajatulla
merkkimaaralla ajatuksia, lausahduksia tai mita tahansa kukakin kayttaja

haluaa jakaa. Taulukon hanta paassa on selkeasti hieman Suomessa
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tuntemattomampia sosiaalisen median palveluita, kuten ClassMates ja

Meetup.

2.3.2 Kanavien suosio Suomessa

Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017

2,6

2,4 2,3
miljoonaa miljoonaa miljoonaa
(FB:n kertoma: 2,9 miéj.)
1,1 0,7 0,7 0,5 0,5
miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa miljoonaa

(Li:n kertoma: 5201.) (twittaajia . 150¢./0k)

Kaavio2. Sosiaalisen median kayttdjat Suomessa Q1/2017 (P6nka 2017)

Suomessa niin kuin muuallakin maailmassa Facebookilla on eniten
kayttajia, 2,6 miljoonaa. Muutamia vuosia sitten puhuttiin yleisesti, kuinka
muut some kanavat valtaavat Facebookin kayttajat itselleen ja nain
Facebook menettdé valta-asemansa, mutta nain ole viela taysin kaynyt.

Facebook on edelleen suosituimpia kanavia.

Toisena on YouTube. Tulkitsen, ettéd YouTuben suuri suosio ennen
Instagramia ja muita some palveluita johtuu videobloggaajien suuresta
suosion kasvusta viime vuosina. Seka siita, ettéa videosisallot ovat
yleistyneet ja niité jaetaan YouTuben kautta. Kolmantena on WhatApp -
viesti palvelu. WhatsAppin suosio selittyy silld, etté se oli ensimmaisia
Suomeen tulleita internetin valityksella |&hetettavien tekstiviestien
applikaatioita. Neljantena on Instagram. Instgramin suosio selittyy
mielestani sen kaytdn helppoudesta ja yksinkertaisuudesta.
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Viidentena on LinkedIn. Linked on eniten ammattimainen kanava, joka
perustuu yritysten ja tyontekijdiden vuorovaikutukseen. Suuri osa
tyoikaisista potentiaalisista kayttajista ei ole ottanut LinkedInia omakseen,
joka selittda sen kayttdjamaaran vahaisyyden.

2.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa
Hinta- ja tarjousmarkkinointi

Hintamarkkinoinnin ydin on halpa hinta. Tall6in ei kilpailla laadulla,
ekologisuudella, vaikutuksella tai toimittajalla. Halpa tuote on
yksinkertaisesti helposti vertailtavissa ja kilpailijoilla on samanlaisia
tuotteita markkinoilla. Tuote ei ole yleensa uniikki tai monimutkainen.
Aluksi hintamarkkinointia kaytettiin ruuan ja vaatteiden myynnissa, mutta
teknologian kehityttya sita on aloitettu kayttamaan myds silméalasien ja

lentomatkojen markkinoinnissa. (Kortesuo 2 2014, 92-94)

Hintamarkkinointi toimii parhaiten Facebook sivuilla, blogeissa, videoina ja
kuvina. Maksettu mainos toimii myds bannereissa ja Google-mainoksissa.
Erityisen positiivisesti suhtaudutaan internet -meemeihin ja
viraalitavoitteisiin markkinointiin, jossa oikeanlainen asiakkaan oivallus voi
maksaa itsensa takaisin valtana nakyvyytena. Kuitenkaan sosiaalisen
median keskusteluihin ei kannata lahtea mukaan hinta edella, koska se
useimmiten arsyttdd muita keskustelijoita. Tavoitteen ollessa halvin,
halpuutta kannattaa mainostaa joka paikassa, mutta muista jos lahdet
hintamarkkinointiin profiloidut halvaksi. (Kortesuo 2 2014, 92-94)

Hintamarkkinoinnin riskiné on, ettd markkinoille tulee joku halvempi. Jolloin
joudut pitdmaan kilpailijoitasi tarkasti silmalla, etta olet todellakin halvin.
(Kortesuo 2 2014, 92-94)

Esimerkkeja yrityksista, jotka tekevat hintamarkkinointia ovat lkea,
Norwegian, Biltema, Specsavers, Clas Ohlson ja Motonet.
(Kortesuo 2 2014, 92-94)
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Sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media on loistava valine sisaltomarkkinointiin. Silla
tarkoitetaan toimintaa, joka on epasuoraa markkinointia. Paaviesti ei ole:
"olemme halpoja tai hyvia”. Sen sijaan viesti on: "lue tekstejamme ja katso
videoitamme, paata itse”. Sisaltomarkkinointi on niin laadukasta, etta sen
siséltd puhuu sen puolesta. Sisaltomarkkinoinnissa ei tarvitse vakuuttaa

asiakasta, koska asiakas vakuuttuu omin pain. (Kortesuo 2 2014, 94-96)

Monesti sisaltomarkkinointi on ilmaista sosiaalisessa mediassa, mutta
siihen voi kayttaa myos rahaa. Rahan menoa voi kuitenkin syntya myos
valikadellisesti. Materiaaleihin nimittain kuluu usein rahaa ja aikaa.
(Kortesuo 2 2014, 94-96)

Sisaltomarkkinointi sopii asiantuntijayrityksille, jotka myyvéat palveluita tai
tietoa samalla lailla, kun todellista tuotetta. Sisaltomarkkinoinnissa ei
nimittain voi pitaa kadessa itse tuotetta vaan asiakkaan pitaa vakuuttua
ostoksen laadusta tekstien ja kuvien avulla. Lisaksi pitd&d muistaa, etta
sisaltomarkkinointi on karsivallisen henkilon puuhaa. (Kortesuo 2 2014,
94-96)

Viisi vinkkia sisaltdmarkkinointiin:

Aloita blogin tekeminen
Julkaise omia teksteja, videoita tai kuvia sosiaalisessa mediassa
Osallistu keskusteluun

Tuota relevanttia sisalt6a

o bk 0N PE

Tuo verkon ulkopuolella tapahtuvaa sisaltémarkkinointiasi ja
faktaosaamistasi esille
(Kortesuo 2 2014, 94-96)

Esimerkkeja yrityksista, jotka tekevét sisaltomarkkinointia ovat Valio,
Lidl, Atria ja Paytrail.
(Kortesuo 2 2014, 94-96)
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Viihdemarkkinointi

Viihdemarkkinointi on toimintaa, joka viihteen avulla levittaa tietoisuutta
tuotteesta, yrityksesta tai palvelusta. Viihdemarkkinoinnissa tuote on usein
pienessa osassa ja viihteen keskigssa on tarina. Viihdemarkkinointi on
tietylla tapaa sisaltomarkkinoinnin alalaji. Keskitssa ei ole hinta tai tuote,

vaan paaosassa on viihteellinen tarina ja viesti. (Kortesuo 2 2014, 96)

Tama markkinointi tapa sopii erityisesti tuotteille ja palveluille, jotka liittyvat
vapaa-aikaan tai viihdebisnekseen. Esimerkiksi YouTubessa jaetut
Hartwall Att&-drinkero-mainokset olivat viihdemarkkinointia. (Kortesuo 2
2014, 96)

Esimerkkeja yrityksista, jotka tekevat viihdemarkkinointi ovat CocaCola,
RedBull ja Lidl Suomi.
(Kortesuo 2 2014, 96)

Tarinamarkkinointi

Tarinamarkkinoinnissa tarinan avulla yritys saa asiakkaaseen tunne- ja
muistijaljen. Tutkimukset osoittavat, etta tarinakerronta on tehokkaampi
tapa, kuin yksittainen hintapuffi tai tuote esittely. Sosiaalinen media on
loistava alusta kayttaa tarinamarkkinointia, koska tarinoita voi valittaa

tekstien, videoiden ja kuvien avulla. (Kortesuo 2 2014, 96-98)

Tarina voi olla keksitty tai totta, mutta sen pitaa olla opettava tai
havahduttava. Lisaksi toimiva tarina vetoaa aina ihmisen tunteisiin ja
jarkeen. Oleellista tarinassa on sen arvioitavuus. Tarinan vastaanottajan
pitdad pystya arvioimaan sen todenmukaisuus tai sadunomaisuus.
Tehokkain tarina on kuulijalle uusi. (Kortesuo 2 2014, 96-98)

Esimerkiksi tarinamarkkinointia kayttavat yritykset ovat Adidas, lkea ja
Zappos. (Kortesuo 2 2014, 96-98)
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Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinoinnin idea on sen kesto ja tietty padmaara, ja sen
tuloksia mitataan. Kampanjamarkkinointi on hyvin lahella
tarjousmarkkinointia, mutta kampanjassa ei tarvitse valttamatta olla samaa

edullista tarjousta, kun tarjousmarkkinoinnissa. (Kortesuo 2 2014, 99-100)

Kampanjamarkkinointi tarvitsee toimiakseen investointeja ja muutakin
mainontaa. Esimerkiksi soodapulloissa kehotetaan menemé&an yrityksen
internet sivuille ja osallistumaan arvontaan. Tassé markkinointi tavassa
tuotteen paketti on kaiken alku tai kampanjasivuilla tai tv-mainoksessa.
Monesti kampanjan padosuus toteutetaan sosiaalisessa mediassa.
(Kortesuo 2 2014, 99-100)

Kampanjamarkkinointi sopii mainiosti samoihin tuotteisiin, kun
hintamarkkinointikin. Konkreettisiin tuotteisiin, joita voi kasitella kasin.
Esimerkiksi elintarvikeliikkeet, autokaupat ja sekatavarakaupat kayttavat
kampanjamarkkinointia. (Kortesuo 2 2014, 99-100)

Maksullinen display-markkinointi

Display-markkinoinnissa ostat mainosnayttoja eli display-mainoksia,
esimerkiksi Facebookissa Google-mainokset. Naihin mainoksiin on helppo
asettaa hintaraja, joten budjettisi ei ylity. Maksetaan vain klikkauksista,
jotka vievat kotisivuille. (Kortesuo 2 2014, 100-101)

Googlen mainosten ilmestyminen asiakkaalle toimii Google haku
toiminnon kautta. Ne ilmestyvét asiakkaalle Googlen etusivulle
hakutulosten yhteyteen. Google-mainokset eivat ilmesty asiakkaalle hanen
hakusanojensa perusteella, vaan hanen profiilinsa statustensa perusteella.
(Kortesuo 2 2014, 100-101)

Tarkeinta naissd mainoksissa on tilan pienuuden takia, otsikon vetavyys ja
isku kohderyhmaan. Joten muista maaritella kohderyhmasi ja
hakusanalauseesi tarkasti. Tatd mainonta tapaa kayttavat kaikkien
toimialojen edustajat, kampaamoista, pyorahuolloista, posliinikauppoihin ja
konsultteihin. (Kortesuo 2 2014, 100-101)
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Vaikuttavuuden mittaus ja analysointi

Sosiaalisen median analysointi keskittyy siihen mita muut (kilpailijat,
asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, kilpailijoiden asiakkaat) sanovat.
Yritykset haluavat tietda mitda nama muut sanovat heisté yrityksena ja
kilpailijoiden toiminnasta. Sosiaalinen media on nopein ja tarkin tapa
saada selville kuka vihaa sinua ja kuka tykkaa sinusta. Ja kuka tykkaa

yrityksesta, mutta inhoavat tuotteita. (Hamby 2012)

Tarkeéa osa sosiaalisen median kampanjointia on sen kehityksen
mittaaminen. Samalla tavalla, kun urheiluryhma ei paasisi parhaimpaan
ligaan ilman arviointia ja kehitystd, ei sosiaalisessa mediassakaan paasta

pitkalle ja olla siind hyvi&, ilman analysointia. (Dobson 2016)

1. Aloita perehtymalla tavoitteisiin, yrityksen viestintastrategiaan ja
sosiaalisen median strategiaan. Sosiaalisen median strategia voi
olla osa myds viestintastrategiaa.

2. Seuraavaksi sinun pitdd ymmartaa kohderyhmaasi. Mité he
haluavat, minkalaisia he ovat ja niin edelleen.

3. Selvita termistd. Milla termeilld/avainsanoilla organisaatiotasi
koskevat keskustelut kaydaan (viralliset/epaviralliset termit).
Nimittéin sosiaalisen median seuranta perustuu suurilta osin
tiettyjen avainsanojen seurantaan.

4. Aseta kanavakohtaiset tavoitteet. Mita haluat saavuttaa

kanavakohtaisten aktiviteettien kautta.
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5. Valitse mita mittareita haluat kayttaa ja analysoi niita

Esimerkkeja mittareista

Tavoittavuus Vaikuttavuus
Klikit (Clicks) * Kokonaisnakyvyys suhteessa
Nakyvyys (Reach) kilpailijoihin
Katselut (views) Brandiin tai avainteemoihin
Ajoitus (Timing) liittyvien keskusteluiden maara
Oman organisaation vastausaika
Sitoutuneisuus it
Fanit (Fans) Saadut kehitysideat (kpl + laatu)
Tykkaykset (Likes)

Seuraajat (Followers)

Keskustelujen savy

Liikenne sosiaalisista kanavista

verkkosivustolle
Edelleen jaot (Retweets)

Kommentit (Comments) Liiketoiminta
Kirjautumiset (Check-Ins) * Liikevaihto

Tilaukset (RSS subscribers) «  Maine

Suosikit (social bookmarking * Asiakastyytyvaisyys
favorites)

Arvostelut (Ratings)

(Aho 2014)

6. Mieti jarkeva mittausvali
7. Keréa vain relevanttia dataa, vain toteutetut kehittamistoimenpiteet
merkkaavat. (Aho 2014)
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2.5 SWOT-analyysi sosiaalisen median markkinointiin

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Sosiaalisen median markkinoinnissa on monia hyvia puolia, mutta

toisaalta sen kaytdssa on myoés muutamia heikkouksia ja uhkia.
Vahvuudet

Sosiaalisessa mediassa vahvuutena on, etté asiakas on keskiossa. Lahes
kaikessa sosiaalisen median toiminnassa asiat tehdaan asiakkaan
hyvaksi. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on vahvuus, koska silloin
yritys tekee itsensé nékyvaksi muulle maailmalle. Sosiaalinen media ei
sulje ketddn pois. Sosiaalista mediaa voi kayttda kuka tahansa.
Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin vahvuutena on myads, etta yritys voi
keskittyd enemman sisaltoon, kuin maaraan ja sisallon tuottamisessa ei

ole rajoja. Sisélto voi olla mita vain maan ja taivaan valilta. (Selvaraj 2013)
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Heikkoudet

Heikkous sosiaalisen median markkinoinnissa voi olla sen kayttajan
kokemattomuus. Toisaalta taman voi kaantaa positiiviseksi asiaksi, jolloin
kayttaja on avoin kaikelle uudelle, eikd néin ole paatunut omiin kuvioihin ja
toimintatapoihin. Seuraajien pieni lukumaara voi olla heikkous, koska
silloin vain hyvin pieni yleisd kohtaa yrityksesi tekeméan sisallon. Pieni
maara seuraajia voi myos merkita, ettd yrityksesi tai tuotteesi ei kiinnosta
suurta maaraé ihmisia, tai sosiaalisen median sisaltosi ei ole tarpeeksi
kiinnostavaa ja houkuttelevaa. Yleiso ei sitoudu seuraamaan sivujasi, jos

et tuota mielenkiintoista sisaltoa.

Yrityksen ei pida koskaan rajata kohderyhmé&ansé vain oman yrityksensé
henkilostoon. Omalle henkildstdlle voi olla olemassa toinen kanava, mutta
padasiassa sosiaalinen media on kaytossa asiakkaille. Yrityksen
rajoittaessa kohderyhmaansa altistaa yritys itsensa heikkoudelle, joka on

onneksi kuitenkin helposti korjattavissa. (Selvaraj 2013)
Mahdollisuudet

Sosiaalisen median markkinoinnissa on mahdollista luoda vahva lojaali
yhteisd, jossa ihmiset reagoivat toistensa kommentteihin ja julkaisuihin.
Sosiaalisen median kautta on myds mahdollisuus luoda yhteys onnellisiin
asiakkaisiin. Sosiaalisen median kautta voi my6s saada tukea erilaisten
yhteis6jen ja yhteyksien kautta. Viimeiseksi, mutta ei vAhdisemmaksi
sosiaalisessa mediassa voi luoda sisaltdd, joka tavoittaa suuren yleison,

esimerkiksi nokkelat videot YouTubessa. (Selvaraj 2013)
Uhat

Uhkiin kuuluu monia asioita, joita kannattaa sosiaalisen median
markkinointia aloittaessa miettid tarkoin. Esimerkiksi, ei luoda profiilia vain
sen takia, ettd voi todeta olevansa somessa, jolloin kayttaja hukkuu niihin
niin sanottuihin turhiin profiileihin. Sosiaalinen media vaatii paljon aikaa,

jotta sisalto olisi yleisolle mielekasta. Talloin kannattaa varmistaa sisaltéa
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tehdessa, etta sisaltd ei ole vain keskivertoa, koska silloin ketdan ei

kiinnosta sinun tekemisesi sosiaalisen median alustalla.

Uhkana voi olla myds saadut pelkat huonot kommentit seuraajilta tai
yleisolta. Talloin keskustelu yrityksesi sivuilla on ainoastaan negatiivista,
jolloin ihmisten mielikuva yrityksestési voi helposti muuttua samanlaiseksi.
Kampanjat ovat hyvia tapoja markkinoida sosiaalisessa mediassa, mutta
jos ne vievét liilkaa aikaa muulta toiminnalta ne ovat uhka. Kampanjaa
suunnitellessa voi mietti& onko haukannut liian suuren palan, riittddko

tahan se aika mita tama kampanja vaatii. (Selvaraj 2013)
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3 RESPECTA OY JA RESPECTAN SOSIAALINEN MEDIA TALLA
HETKELLA

3.1 Yritys Respecta Oy

Respecta Oy on nuori yritys, se perustettiin vuonna 2000, Punaisen ristin
ja Proteesisaation yhdistyessa. Yrityksen juuret I6ytyvat kuitenkin jo
vuodelta 1940, jolloin Punaisen ristin proteesipalvelu ja Invalidisaatio

perustettiin sodassa vammautuneiden auttamiseksi. (Respecta Oy 2017)

Vuonna 2009 Invaliidisaatiosta tuli Respectan suurin omistaja. Suurin
muutos Respectan omistukseen tuli vuonna 2013, kun saksalainen

Ottobock osti Respectan osaksi omaa konserniaan. (Respecta Oy 2017)
Palvelut

Respectan ammattitaito on arvioida asiakkaan toimintakykya ja tarjota
asiakkaalle hanen tarpeitaan vastaavia apuvalineratkaisuja. Nailla
ratkaisuilla pyritaan parantamaan asiakkaiden elaman laatua. Osana naita
ratkaisuja Respecta tarjoaa laadukkaita ja kestavia tuotteita. He tarjoavat
myds terveydenhuollon ammattilaisille apuvélineita ja tukipalveluita.
Respectalla on laatujen ja ratkaisujen sopivuutta varmistamassa yli 200
osaavaa asiantuntijaa fysio- ja toimintaterapeuteista apuvalineteknikoihin.
(Respecta Oy 2017)

Klinikat, myymalat ja toimipisteet

Respectan fysioterapeutit, jalkaterapeutit ja apuvalineteknikot ottavat
vastaan asiakkaita ja auttavat heitd heidan ongelmissaan Klinikoilla eri
puolella Suomea. Klinikoita sijaitsee Helsingissa, Jyvaskylassa,
Joensuussa, Lahdessa, Mikkelissd, Kuopiossa, Oulussa Tampereelle,
Turussa ja Seindjoella. Klinikoiden palveluihin kuuluvat muun muassa
yksiléllisten tukipohjallisten valmistus ja asiakkaan konsultointi kuntoutus
alaraaja -analyyseissa (Respecta Oy 2017)
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Myymalat tarjoavat asiakkaalle palvelua ja apuvalineitd tukemaan
asiakkaan liikkumista. Respectan myymalat palvelevat Helsingissa,
Joensuussa, Kuopiossa, Jyvaskylassa, Tampereella, Oulussa ja Turussa.
Myymaldiden valikoimista voi 16ytad esimerkiksi polvitukia, kyparia ja

kompressio tuotteita. (Respecta Oy 2017)

3.2 Respecta Oy:n sosiaalinen media

Respectan sosiaalinen media koostuu talla hetkella Facebookista,
Twitterista, LinkedIn ja YouTubesta.

Facebook

Facebook-kanavan kaytto on talla hetkella kaikista aktiivisinta kaikista
Respectan sosiaalisen median kanavista. Kanavalla julkaistaan erilaisten
apuvalineitd kayttavien tai muita Respectan palveluita kayttavien
asiakkaiden omia tarinoita. Julkaisuissa on myos erilaisia tutkimuksia
apuvalineisiin liittyen ja neuvoja elamanlaadun parantamiseen, esimerkiksi
neuvoja hyvaan juoksutekniikkaan. Facebook-kanava on p&aasiassa
keskitetty kohderyhmé&na tuotteiden ja palveluiden loppukayttajaan.
Facebook julkaisuja julkaistaan talla hetkella aika pienella aikavalilla, noin

kolme julkaisua per viikko.

Julkaisuista tykkayksia on keskiméaarin 18 tykkaysta per julkaisu. Mita
vanhempiin julkaisuihin aikajanalla liikkuu, sitda vahemman tykkayksia
julkaisuilla on. Joten suunta on kuitenkin oikea. Kommentteja julkaisuissa
ei ole paljoa ja kommenttien maéré on lahes olematonta. Julkaisut eivat
talla hetkella houkuttele yleis6d tykkaamaan niista, jakamaan niita tai
kommentoimaan. Aiheet julkaisuissa on mielestani hyvid, mutta ne eivat
ole loppuen lopuksi kuitenkaan tarpeeksi kiinnostavia, jotta saisivat
enemman yleison kiinnostusta. Sivuston tykk&ajia Facebookissa on talla
hetkella 1921 ja seuraajia 1857.
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Twitter

Twitterin kayttdé Respectalla on vahaisempaé, kun Facebookin. Julkaisujen
valilla saattaa kulua pitkiakin aikoja. Twitterissa Respecta twiittaa
erilaisista alaan liittyvista uutisista tai tapahtumista, joissa Respecta on itse
osallisena, esimerkkina Paavo Nurmi Gamesit. Twiittauksia kaytetaan
my0s erilaisten tapahtumien promoon tai tapahtumien lipunmyyntiin.
Respecta uutisoi myds hieman omasta toiminnastaan yrityksen sisalla.
Seuraajia kanavalla on 121. Yleisbna on selkedasti tuotteiden ja

palveluiden loppukéayttajat.

Kommentteja twiiteissa ei liammin ole. Eniten kommentoidut twiittaukset
ovat niita, joita on maksullisesti mainostettu tai ne ovat uudelleen
twiittauksia, eli on jaettu jonkun toisen twiitti. My6s tykkayksien maaré on
suurimmassa osassa twiittauksia hyvin pieni, mutta mainostetut

twiittaukset ja uudelleen twiitatut ovat saaneet muutamia satoja tykkayksia.
LinkedIn

Respecta Oy:n LinkedIn sivusto on suhteellisen aktiivinen. Respecta
julkaisee LinkedIn:ssa omia julkaisujaan ja myos tietenkin haussa olevat

tyopaikat.

Julkaisut LinkedInissa eivat saavuta talla hetkella suuren yleison
huomiota. Julkaisuilla on talla hetkell& noin viisi tykkaysta, kommenttia ja
jakoa. Paivitysten aiheet ovat hyvida, mutta niissa ei ole talla hetkella
sellaista kiinnostavaa sisaltéa niin sanotun normaalin sisallon lisaksi, joka
saisi yleison kiinnostumaan julkaisuista tai yrityksen seuraamisesta.
Seuraajia yrityksella on talla hetkella 361. Yleisona LinkedInissa ovat
alihankkijat ja muut samalla alalla toimivat yritykset, mutta julkaisuja on

myos kohdistettu asiakaskunnalle.
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4 ANALYYSI JA TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Haastattelututkimuksen menetelmat

Haastattelututkimuksessa kaytin haastattelumenetelmana
teemahaastattelua, joka muotoutui myéhemmin tarkemmin
avoimeksihaastatteluksi. Teemahaastattelu sijoittuu avoimen ja
lomakehaastattelun valiin. Teemahaastattelu on avointa haastattelua
strukturoidumpi. Teemahaastattelussa on samat teemat ja aihepiirit kaikille
haastateltaville. Haastateltavalle annetaan tilaa ja kaikki ennalta
suunnitellut teemat pyritddn kaymaan lapi haastateltavien kanssa.
Teemahaastatteluissa on pyrkimyksena saada tietoa henkildiden omista
kokemuksista tutkitun aiheen kannalta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48,
66; Eskola & Suoranta 2000 86-87.)

Tassa tutkimuksessa haastateltiin Respecta Oy:n markkinointijohtajaa Sini
Soraista. Haastattelumenetelmaksi valitsin teemahaastattelun ja
tarkemmin yksilohaastattelun. Tutkimuksen tiukan aikataulun ja Soraisen
hyvan ammattitaidon takia paatin haastatella vain yhta henkilda tutkimusta

varten.

4.2 Haastattelututkimuksen toteutus

Yksil6haastattelu suunniteltiin toteutettavan sahkodpostin valityksella
aikataulun ja valimatkan takia haastattelijan ja haastateltavan valilla
syksylla 2017. Elokuussa 2017 tutkija l&hetti tutkimuksen kysymyksineen
haastateltavalle sahkdpostin valityksella. Loppuen lopuksi haastattelu
kuitenkin toteutettiin puhelimen valityksell&, jolloin tutkimuksen muoto
muuttui avoimeksihaastatteluksi. Saatuaan vastaukset

tutkimuskysymyksiin tutkija litteroi ne analysointia varten.

Haastattelukysymyksien k&sitteet olivat haastateltavalle ennestaan tuttuja.
Kasitteitd ei tarvinnut avata, koska haastatteluun vastaaja oli alansa
ammattilainen ja siksi ymmarsi haastattelun kysymykset. Haastateltava

osallistui haastatteluun vapaaehtoisesti ja tutkija sai kattavat tiedot
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aiheesta haastateltavan vastauksien perusteella. Tutkimuksessa esille

tulleet vastaukset raportoidaan tutkimustulokset osiossa.

4.3 Haastattelututkimuksen tulokset

Vuodesta 2011 Respecta Oy:lla on ollut kaytdssa samat sosiaalisen
median kanavat kuin, tallakin hetkella, Facebook (2011), YouTube ja
Twitter (2013). Aluksi Facebookissa oli kaytdssa kaksi eri ryhmaa,
Respecta Vapaus liikkua ja Footbook -ryhmé. Alkujaan Facebook
kanavalla oli noin 400 seuraajaa.

Ensimmaisind vuosina Respectalla ei ollut tarkkaa linjaa sosiaalisen
median kanssa kertoo Sorainen, mutta vuonna 2016 tehtiin kaikille
olemassa oleville kanaville kanava-analyysi. Talloin kahdesta Facebook -
ryhmasta muodostui yksi Vapaus liikkua -ryhma ja Footbook -ryhma jai
pois. Twitteria ei Respectalla niinkdan kayteta. Instagram tili yrityksella on

emoyhtion Ottobockin kanssa yhteinen.

Facebook on tarkein, koska siella saamme isoimman hyddyn.
(Sorainen 2017)

Respecta panostaa eniten Facebookiin, koska erilaisten analyyttisten
tyokalujen kautta on huomattu mainonnan ja julkaisujen tuloksena, etta
Facebook on kaikista tuottavin kanava. Sorainen on huomannut, etta
Facebook -kanavaa kayttdd enemmissa maarin iakkaammat ihmiset, joten
koska Respectan asiakaskunta on myds iakkadmpid, niin Respecta on
paattanyt myos tdman syyn takia panostaa Facebook kanavan kayttoon.
YouTubea yritys kayttdd enemman videoiden varastoimiseen, josta sitten
videoita voi kdyttdad muiden sosiaalisen medioiden julkaisuissa. LinkedIn
kanava on yrityksella enemman yrityksen sisainen tyokalu, siella

iimoitetaan esimerkiksi vapaista tyopaikoista.

Sosiaalisten medioiden kaytté on vakiintunut yrityksella pikkuhiljaa.
Vuoden 2017 alussa oli Facebook ryhmien yhdistyminen, jonka jalkeen he
aloittivat systemaattisemmin tekemaan sosiaalista mediaa.

Systemaattisuuteen kuului emoyhtion (Ottobock) markkinointi strategian
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tutkiminen ja sen perusteella Respecta teki oman markkinoinnin
strategian, jonka jalkeen muovautui Business Plan markkinoinnille eli
markkinoinnin vuosisuunnitelma. Sorainen kertoo, etta suunnitelma tehtiin
karkealla tasolla, koska sosiaalista mediaa ei voi suunnitella tarkasti

julkaisu julkaisulta. Suunnitelma oli enemman suuntaa antava.

Sorainen kay kollegansa kanssa lapi joka viikko analytiikkaa sosiaalisesta
mediasta. He tutkivat minké&laisia julkaisuja on tehty, miten toimintaa voisi
kehittaa ja miten seuraavat julkaisut voisivat saada enemman yleisoa.

Ideana on julkaista vahintaan 3 julkaisua viikossa.

Yrityksen markkinointi tavat ovat yhtenéiset, niin sosiaalisessa mediassa,
blogissa, uutiskirjeissa, tapahtumissa, julkaisujarjestelmén julkaisuissa ja
Google -mainonnassa. Respecta pyrkii julkaisemaan eri julkaisu pohjilla
samasta aiheesta eri muotoisia julkaisuja, koska esimerkiksi Facebook
julkaisu on taysin erilainen, kun uutiskirjeen sisaltd. Aiheet pysyvat

samoina, mutta niiden toteutettu muoto on erilainen.

Vuoden alussa olin noin 400 seuraajaa ja nyt noin 1900
(Facebook). Tama saavutettiin melkeinpa yhdella kesa
kampanjalla: 10% ale Kampanja pyoratuoleista. Rakensimme
kampanjan ymparille tarinan ja optimoimme mainonnan taman
kampanjan ymparille (Facebook mainos). Tama Facebook
mainonta, johon sijoitimme ainoastaan 100 euroa toimi ja
kampanjan tulos olikin vuoden paras vuokrauksessa.
(Sorainen 2017)

Kokemukset sosiaalisesta mediasta yrityksella on Soraisen mielesta hyvat.
Esimerkiksi Facebook seuraajia on tullut systemaattisemman kayton takia
monin kertaisesti enemman. Sosiaalisessa mediassa on Soraisen mielesta

vield enemman potentiaalia, kun talla hetkella sita kaytetaan.

Some sitoo paljon tybajasta, mutta kuitenkin sen palkitsevuus on
suhteessa ajan sitovuuteen hyva. Sosiaalinen media sitoo paljon aikaa
markkinointiosaston tydajasta, koska tyontekijoita on vain kaksi ja heista

kummatkin tydstavat somea.
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Kanavilla ollaan aktiivisia myds tydnajan ulkopuolella, koska monet
kanaville tulevista kysymyksista tulevat ty6ajan ulkopuolella. Sorainen
kokee, ettd somen tekemista ei voi rajoittaa vain palkalliseen tybaikaan,
koska nopeat ja heti tulleet vastaukset vaikuttavat sosiaalisessa mediassa
vastaavuus aikaan, joka nakyy yrityksen some kanavissa julkisena tietona.
Soraisen panostaisi mielelladn enemman sosiaaliseen mediaan, mutta

resurssien ollessa vahaiset se ei ole mahdollista.

Toivoisimme saavamme paremman vastattavuuden meidan
sosiaalisissa medioissa (Facebook tarkein), koska olemme
huomanneet, ettéd muissa Ottobockin maissa eri julkaisuilla on
paljon enemman vastattavuutta (kommentointi ja tykkaykset)
kuin meilla Suomessa. (Sorainen 2017)

Sorainen ja muut markkinoinnista huolehtivat tyontekijat toivoisivat uusia
ideoita yrityksen sosiaalisen median kanavien vastaavuuteen
(tykkaykset/kommentointi), eritoten Facebook, koska se on heille talla
hetkella tarkein kanava. Sorainen on kollegoidensa kanssa huomannut,
ettd ulkomailla emoyhtion sosiaalisten medioiden kanavien julkaisut saavat
paljon enemmaéan huomiota (kommentteja ja tykkayksia), kuin Suomen
kanavien julkaisut. Respecta toivoo ideoita yrityksen sosiaalisen median
kanavien kommenttien ja tykkayksen maaran parantamiseen, ja

saavutetun yleisomaaran lisaamiseen.

4.4 Kehitysideat

Yrityksen toiveena oli kehittdd Respecta Oy:n sosiaalisen median
kanavien vastaavuutta, eli parantaa kanavilla kayvaa yleisoliikennetta ja
lisata tykkayksien ja kommenttien méaéraa. Ehdotukseni koskevat

Respectan nykyisia sosiaalisen median kanavia.
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1. Respectan Facebook sivun banneri

Sivuston ylabanneri kuvan voisi vaihtaa videoon. Video erottuisi
mielestani enemman muista Facebookissa olevista yrityksista ja
olisi mielenkiintoisempi yleisdlle, joka vierailee sivulla. Video
bannerissa ei toimi Twitter ja LinkedIn sivustoilla, koska tila
bannerille on pienempi ja LinkedIn on enemman ammattimaisempi
sivusto, joten video ei mielestani sovi sen kayttoon. Emoyhtiolla
Ottobock on kanava Passion for Paralympics, jota tutkimalla sain
idean banneri videoon. Kanavalla on bannerissa kaytetty videota

urheilijasta, joka juoksee urheiluradalla.

2. Oman sosiaalisen median kanavan linkittdminen muissa

informaation jakamisvélineissa ja sahkopostissa

Esimerkiksi Facebook-sivuston linkkia voisi linkittd& muissa
sosiaalisissa medioissa, uutiskirjeissa ja muissa informaation
jakamistyokaluissa, kuten sdhkdposti ja omat kotisivut. Suurempi
yleiso 10ytaa yrityksen Facebook sivut, jos ne olisivat tarjolla
muuallakin kuin yrityksen omilla kotisivuilla. Facebook aikajanan voi
jakaa nakyvéana janana omilla kotisivuilla, jolloin sivustolla kaynti on
houkuttelevampaa, koska reaaliajassa toimivasta janasta voi nahda
kuinka mielenkiintoinen Facebook -sivusto on. Sahkdpostissa voi

Facebook linkki& jakaa oman allekirjoituksensa yhteydessa.

3. Kyselyt ja arvonnat

Jotta yleis6a saataisiin enemman osallistumaan yrityksen
sosiaalisen median kanavien julkaisuihin, on yrityksen pyrittava itse
tarjoamaan mahdollisuus asiakkaiden osallistumiseen. Kyselyt ja
arvonnat ovat hyva tapa saada sivuilla kayneita tai julkaisun
nahneita osallistumaan keskusteluun. Kyselyissa voisi pyytaa
erilaisista yrityksen tuotteista mielipiteité ja arvioita. Nain myos

uudet asiakkaat ndkevat muiden asiakkaiden arvioita yrityksen
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tuotteista ja saavat nain niin kayttajakohtaisia kokemuksia

tuotteista.

Myds arvonnat ovat hyva tapa saada potentiaalisia tai jo olemassa
olevia asiakkaita osallistumaan. Hyvana esimerkkina on Sampo
Kaulasen Jounin Kauppa Facebook-sivusto. Kaulanen arpoo
tasaisin valiajoin joitain kaupan tuotteita sivustosta tai julkaisusta
tyk&nneiden, kommentoijien tai jakajien kesken. Kaulasen tapa
toimia Facebookissa on saanut kaupan Facebook -sivuille monin
kertaisen liikenteen ja parantanut kaiken kaikkiaan yrityksen
liketoimintaa. Kuitenkin arvontoja jarjestaessa pitda muistaa

saannot Facebookissa jarjestetyista kilpailuista ja arvonnoista.

Potentiaaliselle yleistlle kannattaa antaa syy tykata/seurata

Kerro yrityksen sivustolla/kanavalla miksi ihmisten kannattaa
seurata tai tykata kanavasta. Saavatko he jotain hyétya sivuston
seuraamisesta, jota seuraamatta jattaneet eivat saa. lhmiset
useimmiten toimivat silloin, kun he saavat siita jonkun hyodyn.
Esimerkiksi yritys voisi kertoa mistd mahdollisista erilaisista
tapahtumista, arvonnoista tai muusta tarkeasta tiedosta asiakas saa

tietdd ensimmaisena. jos han seuraa tai tykkaa sivustoa.

Live- ja tapahtuma videot

Asiakkaat ovat nykypaivana vaativampia ja haluavat
mielenkiintoisempaa sisaltéa niiltd sivustoilta, joita he seuraavat.
Muutamien minuuttien pituinen video normaalista tyopaivasta
toimistolla on piristéava lisa mille tahansa kanavalle ja lahentaa
yritysta asiakkaiden kanssa. Videot voivat olla ennalta kuvattuja tai
live-videoita toimistolta tai sitten messuilta joihin yritys osallistuu.
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6. Potentiaalisten asiakkaiden kutsuminen

Kutsu potentiaalisia asiakkaita tykkdamaan sivustosta.
Facebookissa on esimerkiksi raataloity erikseen Kutsu -nappi
tykkayksien lisddmiseen. Silla voi pyytaa erilaista kohdeyleista
tykkaamaan omasta kanavastaan. Erikseen kutsu -napin liséksi voi
my0s julkaisun yhteydessa pyytaa julkaisun lukijoita tykkaamaan

julkaisusta tai jakamaan sen muille omalla kanavallaan.

Keraa reaktioita

Bloggaajien kautta tuttu vertaa ja kommentoi toiminta on hyvin
mahdollista sisallyttaa myos yrityksen toimintaan yrityksen
kanavilla. Yritys voi tydpaivan arkisista asioista pyytaa vertailuja tai
reaktioita eli kommentteja. Esimerkiksi, jos yritys on muuttamassa
jonkin sosiaalisen mediana kanavan ilmetta, niin miksi ei kysyisi
mité kanavilla jo olemassa olevat asiakkaat ovat asiasta mieltd. He
kuitenkin ovat jo kanavan kayttajia ja heita varten yritys

sosiaalisessa mediassa loppuen lopuksi toimii.

. Yhteistyo toisen yrityksen kanssa

Yhteisty0 toisen yrityksen kanssa voi olla meikeinp& mit& tahansa,
mutta mieluiten sen pitaisi liittya jollain tavalla yrityksen omaan
toimintaan. Esimerkiksi Respectan ollessa hyvinvoinnin ja
terveyden edistama yritys niin Respecta voisi tehda yhteistyota
toisen samalla alalla toimivan yrityksen kanssa. Yhteistyo voisi
liittya arvontaan, jossa jaetaan joko Respectan tai yhteistyo

yrityksen tuotteita tai palveluita.
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9. Keskustelu kanavan sisélla yleison kanssa

Keskustelu kanavan yleison kanssa pitaa olla mahdollisimman
ihmiselta ihmiselle kohdennettua. Suurinta osaa sosiaalisen median
kanavilla olevista ihmisista ei kiinnosta yrityksen julkaisut tai muu
toiminta kanavalla, jos yleisén puhuttelu on lilan etéalle tyontavaa.
Esimerkiksi yrityksen kannattaa valttdd ME -muotoa julkaisuissa
puhuessaan itsestaan yrityksesta. On parempi puhua yleisolle
lampimalla lahestymistavalla, jolloin yritys ei tunnu niin kaukaiselta
isolta ja kylmalta toimijalta. Julkaisut ovat taysin tehtavissa
ammattitaitoisesti ja satuttamatta yrityksen imagoa. Sosiaalisen

median kanavilla ei julkaisen tarvitse olla niin vakavia.

10. Kommenttien lisdaminen

Yrityksen julkaisuissa voi suorasti ja selkeasti pyytaa ihmisia
kommentoimaan asioita. Nykypaivana ei ole hapea, jos pyytaa
esimerkiksi arvioimaan jotain tuotetta tai palvelua. Tai ennen
messuja, joille yritys on osallistumassa voi somessa kysya olisiko
asiakkailla toiveita yrityksen pisteelle messuille. Nain yritys saa
enemman kommentteja ja mahdollisesti myds hyvaa keskustelua

kanavalleen.

11.Kommentoi ja seuraa

Yrityksen on tarkeda kommentoida asiakkaiden kommentteja, jotta
potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat nakevat, etta yritys on oikeasti
aktiivinen kanavillaan ja aktiivisuus ei jaa vain julkaisujen tekoon.
Yritys voi myos seurata muita alalla toimijoita ja saada tata kautta

uutta yleis6d omalle kanavalleen.
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12.Kohdista mainontasi

Sosiaalisen median kanavilla voi kohdistaa oman yrityksensa
mainostamisen saman tyyppisten yritysten tai muiden sivustojen
yleisdlle. Tama maksaa hieman, mutta miksi ei menisi sinne missa
on olemassa jo samanlaista asiakaskuntaa, kun oman yrityksen
asiakaskunta on. Esimerkiksi kohdistaa oman yrityksen
mainostamisen erilaisten terveyttéa edistavien kanavien sivuilla tai
terveydesta kiinnostuneiden ihmisten omilla aikajanoilla ja sivuston

sivubannereilla.

Yrityksen julkaisujen maaraan minun ei tarvitse puuttua, koska Respecta
julkaisee jo mielesténi tarvittavan maaran julkaisuja per viikko. En puutu
myoskaan yrityksen kanavien yleison kohdentamiseen, koska mielestéani

talla hetkella kohdennetut yleisét ovat kanaville juuri sopivat.

4.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti on hyva. Haastateltava sai kysymykset tarpeeksi
ajoissa ja nain sai aikaa tutustua haastatteluun hyvissa ajoin ennen
haastattelun todellista toteutusta. Haastattelun kysymykset olivat
haastateltavalle ymmarrettavia, koska haastateltava on markkinoinnin

ammattilainen.

Tutkimus vastaa tutkimusongelmaan. Tutkimusongelma oli Respectan
olemassa olevien sosiaalisten media kanavien kehittaminen.
Alatutkimuskysymykseksi taas muodostui sosiaalisten kanavien
tykkayksien, kommenttien ja yleiséliikenteen lisddminen kanavilla.
Tutkimuksessa kaytetty haastattelumenetelma ja haastatteluun valittu
henkil6 vastaavat tutkimuksen tarkoitusta, mink& vuoksi tata tutkimusta
voidaan pitdd patevana. Tutkimuksen vastauksien analysoinnissa ol
tutkijan helppo kasitella haastattelusta kaikki tarkeimmat asiat tutkimuksen

kannalta.
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Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva. Reliabiliteettia tukee se, etta
haastatteluun valittiin paras mahdollinen markkinoinnin asiantuntija
yrityksesta, joka pystyi vastaamaan parhaiten tutkimuksen haastatteluun.
Haastattelun avoin muoto tukee myds tutkimuksen reliabiliteettia, koska
vastannut henkil6 sai vastata omasta nakdkulmasta taysin vapaasti.
Tutkimustulokset pysyisivat samana, jos tutkimus suoritettaisiin uudestaan

samassa asemassa olevalle henkil6lle.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu monista kohtalaisen ajankohtaisista
laheista. Lahteitd on painettuja ja elektronisia. Lahdekirjallisuus on
luotettavaa ja lahteet on valittu, niin ettd ne vastaisivat opinnaytetyon

tavoitteita.



39

5 YHTEENVETO

Tama opinnayte tyo koostuu kahdesta osuudesta teoriasta ja empiriasta.
Teoria osuudessa kasiteltiin sosiaalista mediaa kasitteend, minkalainen se
on maailmalla ja erilaisia sosiaalisen median kanavia. Tutkimuksen
empiria osuus koostuu opinnaytetydn tutkimus osuudesta. Tutkimusosuus
koostuu avoimesta haastattelusta, joka toteutettiin haastateltavan kanssa
puhelimessa syyskuussa 2017. Taman tutkimuksen luotettavuutta arvioitiin
validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti
ovat kummatkin hyvia. Kerron lisaa tutkimuksen luotettavuudesta sen

omassa kappaleessaan.

Tutkimusongelmakseni tassa opinnaytetydssa muotoutui Respectan
olemassa olevien sosiaalisten median kanavien kehittaminen.
Alatutkimuskysymykseksi taas muodostui sosiaalisten kanavien

tykkayksien, kommenttien ja yleiséliikenteen lisddminen kanavilla.

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittéaé Respecta Oy:lle kehitysideoita
sosiaalisen median kanavien kayttoon. Paatutkimuskysymyksena olikin
olemassa olevien sosiaalisten media kanavien kehittdminen.
Tutkimushaastattelun jalkeen kuitenkin sain toimeksiantajalta tarkemman
pyynnon kehityskohteeksi. Yritys pyysi erityisesti kehitysideoita heidan
Facebook kanavansa vastaavuuden parantamiseen. Eli he toivoivat

kanavalleen enemman liikennettd, tykkayksia ja kommentointia.

Kehitysidean mahdolliselle kehittdmiselle, tutkimuskysymykset
muodostuivat paatutkimusongelman ymparille haastatteluosion

kysymykset. Tutkimuskysymykset |0ytyvat liiteosiosta.

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd Respecta Oy:n sosiaalinen media on
nykypaivana vakiintunutta. Kaytéssa heilla on samat kanavat kuin alkujaan
vuonna 2011-2012.

Aluksi yrityksella ei ollut tarkkaa linjaa sosiaalisen median suhteen. Taméan
takia kaikille kanaville tehtiin kanava analyysi. Tall6in kahdesta Facebook
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ryhmasta muodostui yksi kanava. Yrityksella on myos suhteellisen

tihedssa kaytossa Twitter ja LinkedIn — kanavat.

Respecta panostaa eniten Facebook kanavaan. Panostus johtuu siita, etta
sosiaalisen median kanssa tydskentelevét ovat huomanneet erilaisten
analyyttisten tyokalujen avulla, ettd Facebook on heille kaikista tuottavin ja

kustannustehokkain sosiaalisen median kanava.

Yrityksessa kaydaan joka viikko analytiikkaa sosiaalisesta mediasta.
Tyontekijat tutkivat menneité julkaisuja, tulevia julkaisuja ja miten toimintaa
voisi kehittdd. Ideana Respectalaisilla on julkaista vahintd&n kolme

julkaisua viikossa.

Yrityksen markkinointi on yhtendaista niin sosiaalisessa mediassa kuin,
blogissa, uutiskirjeissa, tapahtumissa ja Google — mainonnassa.
Pyrkimyksena on julkaista eri julkaisu pohjilla samasta aiheesta
erimuotoisia julkaisuja. Esimerkiksi Facebookissa ja uutiskirjeessa
samasta aiheesta tehdyt julkaisut eriavat toisistaan sisallolta aika paljon,
vaikka aihe on sama. Kokemukset yrityksella sosiaalisesta mediasta ovat
hyvat, vaikka se sitoo paljon tydajasta. Kehitysideana yritys toivoo

Facebook kanavan vastaavuuden parantamiseen ideoita.

Jatkotutkimuksen voisi tutkia kuinka yrityksen kayttamat kehitysideat ovat
toimineet kaytanndssa yrityksen sosiaalisen median kanavilla. Aiheena
jatkotutkimuskysymyksessa voisi olla sosiaalisen median kanavien

analysointi kehitysideoiden kayttdonoton jalkeen.
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LITTEET
LIITE 1 Haastattelu

1. Milloin aloititte sosiaalisen median kayton?

Sini Sorainen aloitti 1,5 vuotta sitten tyot Respecta Oy:lla. Vuonna
2016 Respectalla oli jo kaytossa kaikki samat sosiaalisen median
kanavat kuin nytkin. Facebook tuli vuonna 2011. Silloin
Facebookissa oli kaksi eri ryhmaa Respecta Vapaus liikkua - ja

Footbook -ryhma. YouTube ja Twitter alkoivat vuonna 2013.

2. Mihin ja mitéa sosiaalisen median kanavia kaytetaan juuri nyt?

Alkuun kanavilla (Facebook) oli noin 400 seuraajaa ja Respectalla
ei ollut tarkkaa linjaa mité oltaisin tehty sosiaalisen median kanssa.
Soraisen toiden alettua Respectalla tehtiin kanaville kanava-
analyysi. Tall6in 2:sta Facebook ryhmasta tuli yksi, Vapaus liikkua.
Twitterid Respectalla ei niinkaan kayteta. Sita pidetddan enemman
yrityksen sisaisena kanavana. Instgram kanava on Respectalla
Ottobockin kanssa yhteisena sosiaalisen median kanavana.
Respecta panostaa eniten Facebookkiin, koska Respectan
kayttajakunta on varttuneempaa, ja koska kayttajakunta on
varttuneempaa ja he suosivat Facebookkia enemman kuin muita
kanavia niin he suosivat Facebookkia mieluiten. Tilastotkin, joita
Respecta kayttaa sosiaalisen median analysoinnista kertoo heidan
kanaviensa kayttgjien olevan varttuneempaa ikaryhméé. YouTubea
kaytdmme niin sanottuna varastona videoille, joita sitten
julkaisemme muilla kanavilla. Me my6skin tekstitamme videomme.
Meilla on my6s Facebookissa Duunarit -ryhma, mutta se on suljettu
ryhma. Siella on enemman vapaata keskustelua. LinkedIn on meilla
suljettu kanava omille tydntekij6ille. Siella ilmoitetaan tyopaikan
siséisesti vapaista tyopaikoista.



3. Onko sosiaalisen median kaytt6 vakiintunut yrityksessa? Vai vasta
alkajaisissa?

Sosiaalisten medioiden kaytté on vakiintunut. Vuoden 2017alussa
oli Facebook ryhmien yhdistyminen ja sen jalkeen aloimme
systemaattisemmin tekemaan sosiaalista mediaa. Aloitimme
tutkimalla emoyhtion (Ottobock) markkinointi strategiaa. Sita
sovelsimme omaan kayttddmme ja teimme Business Planin eli
markkinoinnin vuosisuunnitelman. Suunnitelma tehtiin
karkeammalla tasolla, koska sosiaalista mediaa ei voi suunnitelma
pilkulleen. Suunnitelmassa oli enemman suuntaa antavia julkaisuja
ja ideoita. Kaymme joka viikko lapi analytiikkaa sosiaalisesta
mediasta, analytiikka tytkaluilla (Google Analytics), esimerkiksi
miten on toimittu, miten toimintaa kehittd&, minkalaista mainontaa
on tehty, miten seuraavat julkaisut voisivat saada enemman

yleis6a. Ideana on julkaista vahintaan 3 julkaisua viikossa.

4. Kaytetaanko kaikkia kanavia tasaisesti yhta paljon?

Tarkein kanava meilla on talla hetkella Facebook, koska olemme
huomanneet analytiikan kautta, etta se on kaikista tuottavin kanava
meille. Some suunnitelmassa on mittarit Facebookille ja

LinkedIn:lle, joihin me panostamme.

5. Koetteko, etta jokin kanavista on tarkeampi, kun toiset?

Facebook tarkein, koska siela saamme isoimman hyodyn.

Onko kanavien kaytoilla jotain eroavaisuuksia? Panostetaanko
esimerkiksi jossain kanavassa tiettyyn kohde yleis66n enemman,
kun toisessa)

a) Kylla, mita?

b) Ei, emme panosta tiettyyn yleisoon enempaa kuin toiseen.

Olemme vain valinneet panostettavaksi Facebookin, jossa

yleisbmme sattuu olemaan vanhempaa ikaluokkaa.



6. Onko erikseen some kanavien vastaavia?
2 henkiloa.
7. Tukeeko sosiaalinen media muita markkinointitapoja?

Meilla on yhtenaiset markkinointi tavat, sosiaaliset mediat, blogi,
uutiskirjeet (b2b), tapahtumat, julkaisujarjestelma, Google -
mainonta. Naissa kaikissa on alkujaan esimerkiksi aihe ja sitten
mietimme mill& tavalla voisimme eri platformeilla julkaista samasta
aiheesta juttuja ja julkaisuja. Jokaisella platformilla ei voi olla taysin
sama julkaisu, koska ne ovat kaytéltaan erilaisia ja sisalloltan myos.
Jossain kanavissa voi olla jopa koko konseptista poikkeavaa

suunnitelmatonta somea.

8. Kokemukset sosiaalisesta mediasta?

Hyvéat. Vuoden alussa olin noin 400 seuraajaa ja nyt 1900
(Facebook). Tama saavutettiin melkeinpa yksin yhdella keséa
kampanjalla: 10% ale Kampanja pyoratuoleista. Rakensimme
kampanjan ymparille tarinan ja optimoimme mainonnan taman
kampanjan ymparille (Facebook mainos). Taméa Facebook
mainonta toimi, johon sijoitimme ainoastaan 100 euroa ja
kampanjan tulos olikin vuoden paras vuokrauksessa. Sosiaalisessa
mediassa oli kylla potentiaalia saada isompaa yleis6a. esimerkiksi
Twitterin kautta poliitikot ja muut yhteiskunnan vaikuttajat.
Huolimatta somen sitovuudesta kokemus on t&dhén asti hyva.
Sosiaalinen media on kustannustehokas tapa tehda markkinointi,
vaikka se vie paljon aikaan niin silla voi saada enemman aikaan,

kun perinteisella mainonnalla.

9. Vaatiiko sosiaalinen media paljon resursseja?

Sosiaalinen media vie paljon resursseja, koska meita on vain kaksi
tassa markkinoinnin osastossa tdissé. Esimerkiksi van tybaikana
sosiaalisen median kysymyksiin ei ole mahdollista, koska



10.

kysymyksia tulee myods tydajan ulkopuolella ja haluamme pitaa
vastausaikamme hyvin pienena. Resurssien ollessa isommat

panostaisimme enemman Twitteriin.

Onko Respectalla jotain toivetta some kanavien saralla, johon

kaivattaisiin kehitysideoita?

Niin kuin ylla jo selvisi, ettd kdytamme Facebookkia eniten ja
seuraamme sita eniten. Twitterin kanssa voisimme panostaa
seuraavaksi LinkedIn:iin.

Instagram voisi olla urheilijoiden kautta uusi tapa saada seuraajia ja
kayttajia Instagramin puolelle. Meilla on kuitenkin jo paljon
esimerkiksi videomateriaalia, mita voisimme kayttaa esimerkiksi

Instagramissa. Esimerksi Saksassa on How to Use -videoita.

Toivoisimme saavamme paremman vastattavuuden meidan
sosiaalisissa medioissa (Facebook tarkein), koska olemme
huomanneet, ettda muissa Ottobockin maissa eri julkaisuilla on
paljon enemman vastattavuutta (kommentointi ja tykkaykset) kuin
meilla Suomessa. Miksi nain on? Pystyisikd siihen saamaan
muutosta? Enemman keskustelua/tykkayksid Suomen Respectan
sosiaalisten medioiden (Facebook) kanavilla. Mahdollisesti

kilpailuja?



