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1 JOHDANTO

Mitd sosiaalinen media on? Sosiaalinen media koostuu erilaisista internet- ja kinnykkapohjai-
sista tyOkaluista, jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun. Sosiaalisessa
mediassa kayttdjit luovat sisillon. (Leino 2010, 250-251.) Sosiaalinen media on edullinen ja
puolueeton. Se tulee vahvasti muokkaamaan markkinoinnin tulevaisuutta, se tarjoaa yrityksil-
le aivan uudenlaiset mahdollisuudet kommunikoida asiakkaiden ja henkiléstonsi kanssa.

(Kartajaya, Kotler & Setiawan 2010, 23-24.)

Sosiaalisen median tirkein elementti on yhteiso. Se on avainasia, kun puhutaan sosiaalisesta
mediasta. Se on sosiaalista mediaa, kun thmiset luovat yhdessi sisiltéd. Jokainen joka osallis-
tuu sosiaalisen median sisillon tuottamiseen tuo lisinsd merkitykseen omasta nikékulmas-
taan. Lopputuloksena on aineisto samasta athepiirista, jossa tuottajia on useita. Sisallon tuot-

tamisen eli sosiaalisuuden mahdollistavat erilaiset verkkojulkaisutekniikat. (Korpi 2010, 6.)

Tyon tavoitteena on 16ytda kehitysehdotuksia markkinointiin Kuntokeskus Balancelle sosiaa-
lisessa mediassa, kyseessd on siis kehittimistehtdva. Téssd tapauksessa sosiaalista mediaa ka-
sitellddn toimeksiantajan nikékulmasta, mutta on mielestini yleisesti hyodynnettavissa. Kisi-
teltivit sovellukset on rajattu niin, ettd lapi kdydadn tunnetuimpia sosiaalisen median sovel-
luksia joita ovat Facebook, Youtube, Twitter, Wikipedia, ja blogit, jonka lisiksi on kaksi ur-

heiluun liittyvaa sovellusta Movescount ja HeiaHeia, joista voi toimeksiantajalle olla hy6tya.

Balance on Kajaanin ydinkeskustassa sijaitseva kuntokeskus, joka on varustettu nykyaikaisilla
kuntolaitteilla. Balance on avattu asiakkaille heindkuussa 2009. Balancella myydidin myo6s
useita eri valmistajien lisiravinteita ja Gazozin vaatteita. Yrityksen tiloista 16ytyy my6s sauna,

jota asiakkaat voivat vuokrata.

Sosiaalisen median hyédyntiminen markkinoinnissa alkoi kiinnostaa minua jo pari vuotta
sitten. Miettiessini mahdollista toimeksiantajaa ajattelin ettd olisi hyvi, jos yritys olisi jollain
tavalla nuori ja moderni. Kuntokeskus Balance tuli mieleeni oman kuntosaliharrastuksen
my6ti, vaikka paikka ei itselle kovin tuttu ollutkaan. Balance on nuori yritys ja varustettu to-
della moderneilla laitteilla, jonka vuoksi se soveltui mielesténi erittidin hyvin tahin nuoreen ja

moderniin aiheeseen.



Opinndytetyon kehittimistehtdvadn oli mukava alkaa perehtymiin, kun aihe kiinnosti ja
my6s toimeksiantaja kiinnosti oman kuntosaliharrastuksen my6ta. Aihetta on tutkittu ja kehi-

tetty aika vahin, jonka vuoksi tille kehittimistehtaville oli mielestini my6s tilausta.



2 SOSTIAALINEN MEDIA KASITTEENA

Sosiaalisesta mediasta tulee suurimmalle osalle ihmisista ensimmaisend mieleen Facebook.,
joka on kylld osa sosiaalista mediaa, mutta sithen kuuluu paljon muutakin. Medioita on useita
ja moneen eri tarkoitukseen. Sosiaalinen media jatkaa kasvuaan koko ajan. Sosiaalinen media
ei varmasti tule olemaan ohimenevi ilmi6 vaan se on tullut jaiddidkseen. Palveluista osa kuo-

lee ja uusia tulee tilalle. (Huisman, 2010)

Sosiaalisen median mairittely eroaa sanavalintojen osalta eri lihteiden vililld. (Leino 2010,

250-251.) tiivistdd sosiaalisen median miarittelyn niin:

* Sosiaalinen media koostuu erilaisista internet- ja matkapuhelinpohjaisista tyokaluista,

joilla on mahdollista jakaa informaatiota ja herittid keskustelua.

* Sosiaalisella medialla viitataan toimintoihin, joissa yhdistyy teknologia, viestinti ja
ihmisten ja organisaatioiden vilinen vuorovaikutus sanojen, kuvien, videon ja danen

avulla (Kuvio 1.).
* Kiyttidjilldi on mahdollisuus luoda omaa sisilt6d sosiaalisessa mediassa.

* Sosiaalinen media mahdollistaa verkkosivuston ja internet-tekniikan avulla palvelun,
jonka kautta kayttajit voivat pitad yhteytta ja kertoa mielipiteitadan. (Leino 2010, 250-

251))

Sisalto

L

Sosiaalinen

 media

Yhteisot Teknologia

Kuvio 1. Sosiaalisen median tekijit (Webopas 2011)



Sosiaalinen media koostuu erilaisista sovelluksista, joissa kéyttijat luovat sisdltod. Sosiaalises-

sa mediassa kayttajit ovat vuorovaikutuksissa toisiinsa sanojen, kuvien, videoiden ja ddnen

avulla, jotka teknologia mahdollistaa. (Leino 2010, 250-251.)

Yritykset ovat tulleet Internetiin ja sosiaaliseen mediaan huutamaan kuin megafonilla”. In-
ternetin kayttdjilli on kehittynyt titd varten ikddn kuin kuulosuojaimet. Nykyaikana ihmiset
eivit usko kaikkea lukemaansa tai kuulemaansa. Ennemminkin kehuminen, tavaroiden- ja
palveluiden tuputtaminen hermostuttavat ja arsyttdvit thmisid. (Isokangas & Vaissinen 2010,

18-19))

Sosiaalisessa mediassa on pohjimmiltaan kyse ihmisistd. Ihmiset jakavat kokemuksiaan, ilo-
jaan ja surujaan, mutta sosiaalinen media ei juuri kehitd ithmisid. Esimerkiksi Facebook on
monelle vain viline, jolla seurata ex-poika- ja tyttOystivien elimid, hakea treffiseuraa, itsensa
esille tuomista ja tyopaikan haukkumista. Téstd voimme todeta, ettd tekniikka kylld kehittyy,

mutta thmiset eivit. (Isokangas & Vaissinen 2010, 19.)

Palveluita on paljon, ja osa niistd saakin kayttidjaimairiin ndhden paljon mediahuomiota.
Esim. Twitteristd on raportoitu Ylen puoli yhdeksin uutisissa, vaikka jutuntekohetkelld suo-
malaisia Twitterin kayttdjia on ollut vain muutama tuhat. (Isokangas & Vaissinen 2010, 19-

20.)

2.1 Sosiaalisen median kategoriat

Sosiaalisen median palvelut voidaan jakaa Juslénin (2009, 117) mukaan niiden tehtivien mu-

kaan kolmeen eri kategoriaan:

1. Verkottumispalvelut esimerkiksi Facebook, jossa muodostuu yhteis6jd ja ni-

den jasenten vililld on kanssakdymista.

2. Palvelut joissa jaetaan julkaisuja. Esimerkiksi Youtube, jonne kuka tahansa voi

kirjautuessaan laittaa videoita muiden nahtaville.

3. Tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, nima palvelut tarjoavat kayttdjille vali-
neet, joilla jirjestelld internetissa olevaa tietoa, ja mahdollisuuden arvostella tie-

don laatua. (Juslén 2009, 117.)



Sovelluksia on todella paljon ja uusia tulee koko ajan (Kuvio 2.). Téssad tyOssi keskitytidn

verkottumispalveluihin ja julkaisupalveluihin.
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Kuvio 2. Sosiaalisen median sovelluksia. (Laureasid 2011)

Mitd enemmin sosiaalinen media kehittyy ilmaisevaan muotoon, sitdi enemmain kuluttajat
vaikuttavat toistensa mielipiteisiin, kokemuksiin ja asenteisiin. Tamin vaikutus on se, ettd
mainonnan merkitys kuluttajien ostokiyttaytymiseen pienenee vastaavasti. (Kartajaya ym.

2010, 23.)



2.2 Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, joka toimii Internetissa. Facebookissa voidaan pitid yhteytté
ystaviin ja jakaa heiddn kanssaan tietoja, kuten kuvia ja videoita. Taman lisiksi Facebookissa
on erilaisia ryhmia, joista on mahdollisuus saada tietoa esim. tulevista tapahtumista. Face-
book on julkaistu 2004 vuoden alkupuolella. Kaikille avoimeksi Facebook on avattu vuonna
2000, josta alkoi huikea kiyttijamadrin kasvu. Facebookin kiyttd vaatii rekisterditymisen,
rekister6ityd voi yksityisend kayttdjani, yhteisona tai yrityksend. Rekisterditymiseen ei tarvita
muuta kuin toimiva sihkopostiosoite. Facebookiin liittyminen ja kdyttiminen on ilmaista.

(Haasio 2009, 11-13.)

Facebookin suosiota voidaan osittain selittda silld, ettd se on ilmainen, selked ja helppokayt-
toinen ja yhteisollisyyteen on panostettu. (Nyman & Salmenkivi 2007, 122). Facebookin
kayttdjamaird on iso ja ndin ollen sielld saa hyvin nikyvyytti. Facebook on niin voimakas
brindi, ettd nykyddn voidaan todeta, ettd Facebookissa oleminen aiheuttaa vahemmain reak-
tioita, kuin sielldi olemattomuus. (Aalto & Uusisaari 2010, 88.) Audin markkinointipaillikko

Heikki Leskinen kommentoi Facebookia niin:

”Audi haluaa ottaa etumatkaa muihin merkkeihin my6s talld saralla. Ndemme Facebookin
paitsi ainutlaatuisena my6s kustannustehokkaana kanavana, jonka merkitys tulee kasvamaan.

Ei sellaista voi sivuuttaa tai jattad kayttamattd.” (Kauppalehti, 2010).

Facebookin kayttajid Suomessa on hieman yli 2 miljoonaa. Prosentuaalisesti kayttdjid on siis
n.35 % suomalaisista (Kuvio 3). Suurin kayttajairyhma Suomessa on 25-34 -vuotiaat (Kuvio

4). (Socialbakers 2011.)



Kuvio 3. Facebookin kiyttdjit ikdryhmittdin Suomessa (Socialbakers 2011)
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Kuvio 4. Facebookin kiyttdjdjakauma sukupuolittain Suomessa (Socialbakers 2011)

Sukupuolijakauma menee lihes puolet ja puolet. Naiskiyttdjid on hieman enemmin kuin

mieskayttdjid (Kuvio 4).

2.3 Youtube

Youtube on verkon ylivoimaisesti suosituin videoiden tallennus -ja jakopalvelu. Videoiden
lisddmiseen ei tarvitse muuta kuin avata tili. Tilille pystyy maéirittelemdin kuka voi videoita
katsoa. Mahdollista on my6s ostaa brindatty minisivusto, joka maksaa paljon. Youtuben vi-

deot aukeavat kaikilla koneilla, eikd sithen tarvita omia ohjelmia. Tdlli varmistetaan, ettd



kaikki, jotka haluavat nihdé videot saavat ne my6s auki. Videoiden linkittiminen Youtubesta
muihin sosiaalisiin mediothin on tehty helpoksi. Sivustolla on suora linkitystoiminto esim.
Facebookiin. Maailmalla on monta esimerkkia siitd, ettd hyvan videomateriaalin tuottaminen
ei tarvitse valttdimattd huippukalustoa. Videoiden laatuun, editointiin, pituuden rajaamiseen,
videon nimedmiseen ja aitouteen kannattaa panostaa. Lisaksi voi jarjestdd kilpailun jonkin
teeman ympdrille, johon asiakkaat voivat ldhettdd omia videoitaan toisten asiakkaiden arvioi-

tavaksi. (Juslén 2009, 289-290.)

2.4 Twitter

Twitterid voidaan verrata Windows Messengeriin, joka on erddnlainen pikaviestintityékalu.
Twitterissa uutiset levidvit nopeasti. ”Jos Facebook on paikka, Twitter on tilanne”. Twitter
on saavuttanut maailmalla suuren suosion. Twitterid voidaan kutsua mikroblogipalveluksi,
jossa voidaan julkaista enintddn 140 merkkiad sisiltivid viesteji (Kuvio 5.), joita kutsutaan

tweeteiksi. Twitterin kaytto on yksinkertaista ja ilmaista. (Linkola 2011.)

Suomessa Twitter ei kuitenkaan ole saavuttanut suurta suosiota. Maaliskuussa 2010 arvion
mukaan Twitterin kéyttdjid on ollut Suomessa n. 10 000, kun esimerkiksi Facebookin kaytta-
jaimadra Suomessa on vastaavana ajankohtana ollut noin 1,5 miljoonaa. (Mopaalikanava

2011))
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Kuvio 5. Twitter nikyma. (Techrunch 2008)

2.5 Wikipedia

Wikipedia on internetissd oleva tietosanakirja (Kuvio 6.), joka 16ytyy usealla eri kielelld. Kayt-
tajat luovat sisallon Wikipediaan. Wikipedian artikkelit nidkyvit erittdin hyvin hakukoneissa,

pelkistdan timin takia jo Wikipediaa kannattaa hyodyntda. (Leino 2010, 263.)

Vaikka Wikipedia on avoin tietosanakitja, jota ihmiset voivat muokata niin on sen kanssa
oltava markkinointimielessi varovainen. Wikipediassa pyritddn pitimiin samanlainen neut-
raali nakoékulma, kuin perinteisissid sanakirjoissa. Niin ollen ei kannata mainostamiseen Wi-
kipediassa lihted. Yrityksestd voi kirjoittaa, kunhan tiedot pitdvit paikkaansa. (Nyman &
Salmenkivi, 133.)



T Wiki

Wikipadia, the freg encyclopadia

Mailla Firalox

=13

10

Ele Edt. Wew Go  Bookmads ook  Help [+ B
™ . = -
- G - ;@i '~\_.f:| W hebp: o e, oo ki Wi ~ [IGL
j" "..].n,“f- B Creals sn account o fia in e
* e ariicia =Tl s Ty e thie page hisdory
5o xate ag u
i Wik
i -I
= . e From Wikipedia, the free encyclopadia.
WIKIPEDIA
The Fee Emcyclopedic AWk or wilki (pronounced “wicky” of "weekea”, sae pronuncistion
riigaticn section below) s a websie (or othar by petex docurmem callechion)
w e Do that allves 5 wser 1o add confenl, a5 on &n Intamel farum, bul also
n o nl allpws that content 10 be edided by any other user
= Currpnt svonts Thi tenm WWiki can alao refer (o the collaborsdse Softwass ugad 10
" Ressolsbons: craale such a websie (s8e Wik solffwsra).
= Eandom g
= Had WARY (with @ capital W and ¥Wikdildeh are sometimes used 10
m [gretsons sefer 1o the Pordland Pattemn Repository, the firsl aver wiks
T Froponents of this usage sugoest using & lewesr-case W lo
distinguish 1he genedic terms discussed hare, Wiks wiki comesg
| IR | fram 1he Hawanan term B “quick” or “suparfas”®
| Go || Seanch | . i _ - 2
S — Somatimes wikiwiki o WikiWiki are vsed instead of wiks The bt
L1 »

Kuvio 6. Wikipedian nikyma. (Hedda 2007)

2.6 Blogit

Blogi on sivusto, jolla voidaan julkaista tekstid ja multimediaa. Kirjoitukset eli bloggaukset
ovat aikajarjestyksessa niin, ettd uusin on ylimpana. Sisilté on avointa eli toiset kayttdjat voi-
vat kommentoida kirjoituksia. Blogia voi kirjoittaa yksi tai useampi henkild. Blogille on tyy-

pillistd ettd mitd useammin kirjoittaa sen suositumpi blogi on. (Alasilta 2009, 20-37.)

Blogien kirjoittajia Suomen yrityselaimassa ei ole paljon. Blogia ei silti kannata sivuuttaa miet-
timdttd sen tehokkuutta. Muualla maailmassa blogeilla on tehty isoakin tilid. Epdonnistuneita

blogeja toki on paljon ja menestystarinoita vahin. (Alasilta 2009, 108-109.)

Aiemmin on kdynyt jo ilmi se, ettd sisdlté on kuningas sosiaalisessa mediassa. Niin se on
my0s blogeissakin. Tarkoitus ei ole tuottaa vikisin tekstid asiakkaalle vaan tuottaa sellaista

tekstid, josta asiakas innostuu ja alkaa lukea sitd. (Alasilta 2009, 116.)
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Blogien kirjoittamisessa tirkedd on ennen kaikkea sisiltd ja sen lisdksi tyyli. Olisi hyvi, jos
teksteissa olisi persoonallisuutta. Ei ole tirkedd kirjoittaa virheetontd kirjakieltd. Tekstistd
kannattaa korjata pahimmat kirjoitusvirheet, mutta persoonallisuus saa nikya. Mikali uskal-
tautuu kirjoittamaan persoonallisesti, jopa vasten yrityksen muuta viestintdd, on blogille

mahdollista saada menestysta. (Alasilta 2009, 117-118.)

Monet sanovat, ettd kirjoittaisivat blogia, jos heilldi olisi sithen aikaa. Silti PowerPoint-
esityksiin ym. hiomiseen voidaan kiyttdd aikaa huomattavasti enemmin, kuin mitd blogin
kirjoittamiseen menisi aikaa. Blogin kirjoittaminen ei kannata olla pelkka piivakirja. Sithen
kannattaa keskittyd ja jisennelld omia ajatuksia. Blogin onnistuessa se tuottaa keskustelua

thmisten keskuudessa, jotka ovat todennakdisesti potentiaalisia asiakkaita.

Mita sitten pitdisi olla hyvissa blogissa. Hyvissa blogikirjoituksessa kuuluisi olla jotain hyo-
dyllistd. Lukijan olisi hyvi saada jotain hyodyllista tietoa blogista. Kirjoituksissa olisi hyvi olla
my6s vithdyttidvia sisiltéa. Eli kirjoituksen pitdisi aiheuttaa tunnereaktioita lukijassa. Ihmisen
luonne on sellainen, etti se tykkéa tirkistelld muita ihmisid. Tdsta syystd blogiin olisi hyvi kir-
joittaa jotain henkil6kohtaista. TAama el tarkoita sitd, ettd pitdisi alkaa suuria paljastuksia te-
kemiéin. Tarkoitus olisi se, ettd lukija tietdd jotain kirjoittajasta. Blogeihin kannattaa laittaa
kuvia ja videoita. Facebookissakin eniten latauksia kerdavit kuvat. Kuvien ja videoiden avulla

lukija pystyy reagoimaan nopeammin. (Isokangas & Vaissinen 2010, 67-69.)

Blogin vaarat:
Lukijaa ei kannata yliarvioida, vaan asiat pitad selittad niin, ettd lukija ne ymmartaa.

Lukijaa ei kannata myoskdin aliarvioida. Lukijat eivit valttimittd tiedd asioista yhtd paljon

kuin sind, mutta se ei tee heistd tyhmia.

Erikoissanaston kayttéd kannattaa vilttad, jos sitd pitdd kayttad, niin kannattaa vaikeimmat

termit ainakin selittaa.

Ei kannata lihted tekemaidn vaikutusta muihin asiantuntijoihin, vaan yrittda tehda vaikutus

asiakkaisiin.
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Al ala markkinoimaan tuotteitasi. Yritd ennemminkin kertoa asiakkaitten mahdollisista on-

gelmista ja tarjoa niihin ratkaisuja.

Kerro asiat niin kuin ne ovat, ili monimutkaista asioita. Hyva muistisadnté onkin, ettd kan-
nattaa tehdd monimutkaisista asioista yksinkertaisia ymmartda. (Isokangas & Vaissinen 2010,

67-71.)

Blogia kannattaa hy6dyntid myynnin nikékulmasta niin, ettd yritysblogia, muuta sosiaalista
mediaa ja yrityksen nettisivuja ristiinlinkitetdan. Néin ollen kuluttajat nakevit mitd palveluita

tai tuotteita yritykselld on tarjottavana. (Forsgard & Frey 2010, 68.)
Millainen on hyvi blogi/miten lukijoita blogille?

Hyvi keino saada uusia lukijoita blogille on, etti kommentoi ja linkittdd muiden blogeja.
(Alasilta 2009, 120.) Blogin kirjoittajia voi olla useampia. Niin voi 16ytyé lahjakkuuksia, joi-
den olemassaolosta ei kukaan tiennyt mitddn. Ole rohkea. Harkitsemattomasti ei kannata kir-

joittaa blogiin, mutta rohkea kannattaa olla. Rohkeasti kirjoittamalla voi saavuttaa lukijoita.

(Alasilta 2009, 120-131.)

2.7 Movescount

Movescount on yhteis6, jossa voidaan ympiri maailmaa jakaa litkuntakokemuksiaan eli Mo-
veja toisten liikkujien kanssa. Palvelu on Suunnon tekemi. Suunto valmistaa sykemittareita,
ja tietyistd mittareista saakin syketiedot ladattua suoraan ohjelmaan, josta ne sitten tulevat
Movescount yhteis66n. Palveluun voi tallentaa syketietoja, reittejd, videoita ja valokuvia. So-
velluksella voi my0s tehdé erilaisia treeniohjelmia. Thmiset voivat siis luoda omaa sisiltod,
jonka lisdksi he voivat lisitd kéyttdjid kavereikseen ja kommentoida toisten litkkumisia. Sovel-
luksella on helppo seurata halutulta ajanjaksolta minkd verran on liikkunut ja syketietoja

my6s tietyltd ajalta. (Movescount 2011)
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2.8 HeiaHeia

HeiaHeia on suomalaisten tekemi sosiaalisen median palvelu kuntourheilijoille. Silld voi pi-
tad erddnlaista kuntoilupdivikirjaa. Sielld voi my6s lisdtd kavereita listalle, jolloin nikee heiddn
litkkumisensa ja kommentoida niitd (Kuvio 7.). Piivitykset saa nikymidin myo6s Facebookiin.

(HeiaHeia, 2011.)

HeiaHeian pyrkimys on edistdd ihmisten hyvinvointia tekemilld liikunnasta hauskempaa ja
yhteisollisempad. Palvelu tarjoaa helppokayttéisen yhteisollisen liikuntapdivakirjan. HeiaHei-
assa voi kdyttdd erilaisia ryhmitoimintamahdollisuuksia. Monet urheiluseurat, kuntoutusryh-
mit ja koulujen liikunnanopettajat ovat ottaneet HeiaHeian kiytt66n helpottaakseen litkun-

nan seurantaa ja yhteison keskindistd viestintda. Palvelun kiyttoé on ilmaista. (eOppimiskes-

kus 2011.)
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Kuvio 7. HeiaHeia nakyma (Flickr 2011)




14

3 SOSIAALISEN MEDIAN MAHDOLLISUUDET VERRATTUNA PERINTEISEEN
MARKKINOINTIIN

Seuraavaksi kaydain lipi markkinoinnin perusteita ja sitd kuinka markkinointiajattelu on laa-

jentunut 4P-ajattelusta suhdeajatteluun ja mita sosiaalinen media on tuonut markkinointiin.

Markkinoinnin kivijalkana tunnetaan Philip Kotlerin maarittelemé 4P-malli, joka muodostuu
sanoista: Product eli tuote, Price eli hinta, Promotion eli viestinta ja place eli saatavuus. (Iso-

kangas & Vaissinen 2010, 20.)

3.1 Kilpailukeinot perinteisessa markkinoinnissa verrattuna sosiaalisessa mediassa markki-

nointiin

Tuote (Product) perinteisessa markkinoinnissa

Tuotteella tarkoitetaan sitd, ettd mitd ja kuinka montaa tuotetta yritys markkinoi ja kuinka
laadukkaita markkinoitavat tuotteet ovat. Tuotepditokset voidaan jakaa kahteen eri osioon.
Nimi ovat lukumiiri- ja laatutasopditokset. Tuotteet olisi syytd valita niin, ettd yritys saa-
vuttaa tavoitteensa myynnillisesti, mielikuvallisesti ja kannattavuustavoitteensa. Tuotepatok-
sen muodostavat liikeidea, asiakkaat ja kilpailijat. Tdrkeda tuotteiden markkinoinnissa on se,
ettd mietitadn onko tuotteita oitkea maira.. Pitad selvittad kannattaisiko markkinoitavien tuot-
teiden médrda lisitd vai vihentdd. Tuotteiden osalta tdytyy ottaa huomioon miti tuotetaan ja
kenelle niitd markkinoidaan. Laatutaso tdytyy miettid myo6s, onko tarkoitus keskittyad hyvaian
laatuun ja korkeampaan hintaan, vai keskittyd edulliseen tinkimalld laadusta. Yrityksen tiytyy
muistaa se, ettd tuotteen laadun arvioi aina asiakas. Asiakkaalla voi olla tuotteen osalta

isommat odotukset kuin yritykselld. (Lahtinen & Isoviita 1998, 115-117.)

Tuote tarkoittaa kaupattavaa hyodykettd, kun puhutaan kaupattavasta hyédykkeesti, niin siitd

ei kiy ilmi onko kyse palvelusta vai tuotteesta.

Markkinoinnillisesti ajateltuna ei ole oleellista miki tuotteen muoto on. Olipa kyse tuotteesta
tai palvelusta keskeinen seikka on se, ettd tuote saadaan niin haluttavaksi ja kilpailukykyiseksi,

ettd asiakkaat ovat valmiita sen ostamaan. (Rope 2000, 209.)



Rope (2000, 209) kuvaa tuotteen kerrosteista rakennemallia seuraavasti (Kuvio 8.):

5 MIELIKUVA-

Kuvio 8. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2000, 209)

Ydintuotteella tarkoitetaan sitd palvelua tai fyysistd tuotetta, jota yritys kauppaa. Asiakkaalla
on olemassa tarve, johon tuotetta ollaan ostamassa. Nykypdivina tarjonta on niin suurta, ettd
pelkilld ydintuotteella on mahdotonta parjatd. Kilpailussa pirjatikseen on yrityksen tehtava
ydintuotteen ympiirille lisdetuja. Lisdedut eivit kuulu ydintuotteen hintaan vaan niistd veloite-
taan erikseen. Lisdetuja ovat esimerkiksi kouluttaminen, asennukset ja takuut. (Rope 2000,

208-211.)
Tuote (Product) sosiaalisessa mediassa

Nykydin on vaikea yrittdd erottautua kilpailijoistaan tuotteen ylivertaisuudella. Tuotteiden
kayttokokemukset ovat muuttuneet radikaalisesti. Monien tuotteiden kayttokokemus tapah-
tuu tdysin verkossa, kuten uutiset, digitaalinen musiikki ja pankkipalvelut. Vaatteiden oston

onnistumista mitataan silla minkalaisia kommentteja kuva on saanut.
Hinta (Price) perinteisessid markkinoinnissa

Se minkilaisen imagon yritys saa asiakkaan silmissd on paljon kiinni hintatasosta. Ostopda-
tokseen vaikuttaa se, ettd mikd on asiakkaan mielestd hinnan ja laadun suhde. Asiakas etsii

sitd tuotetta tai palvelua, josta 16ytyvit asiakkaan haluama laatu ja ominaisuudet edullisesti.
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Hinnoittelulla pyritddn siithen, ettd silld saavutetaan riittdvda myynti, haluttu markkinaosuus ja
haluttu hintamielikuva asiakkaalle. T4rkeintd on se, ettd hinnoittelulla saavutetaan riittiva

myynti ja sitd kautta yrityksestd saadaan kannattava.
Hinta (Price) sosiaalisessa mediassa

Perinteisesti tuotteen tai palvelun tuottajalla on kaksi vaihtoehtoa. Olla kaikista halvin ja sitd
kautta myyda eniten tai olla kallein, mutta laadukkain. Internetin my6td on tullut mahdolli-

suus teettdd kalliita mainostoitd halvalla joko ulkomailla tai amato6rien voimalla.

Kalliin ja halvan lisiksi on tullut uusi hintavaihtoehto, joka on ilmainen. Internetissa on pal-

jon palveluita ja tuotteita, jotka ovat ilmaisia.
Viestinta (Promotion)

Niin kuin aiemmissa kohdissa on todettu, hinnan ja jakelun merkitys vihenee. Tdstd seura-
uksena on se, ettd viestinndn ja markkinoinnin merkitys kasvaa. Tahdn internet tarjoaa laajan

keinovalikoiman. (Isokangas & Vaissinen 2010, 20-25.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii siirtymistd
huutamisesta keskusteluun. Perinteisessd markkinoinnissa on totuttu huutamaan omaa asiaa
ja sitten kuuntelemaan kaikua, ettd kuinka asia menee perille. Sosiaalinen media pitda sisil-
liin kommentointia, palautetta ja ithmisid. Taytyy muistaa se, ettd kommentoidessasi yhdelle
se nakyy monelle. Keskustelu edellyttid vastaamista, jos homma toimii ihmiset kommentoi-

vat ja kysyvit, ja niihin on tirkeda vastata. (Bernoff & Li 2009, 169-170.)

Internet ja sosiaalinen media tarjoavat mahdollisuuden asiakkaiden kanssa kiytividn dialo-
giin. Lisdksi voidaan rakentaa yrityksen sidosryhmistd koostuva yhteiso. Tétd el mikddn muu

markkinointiviline ole ennen mahdollistanut. (Juslén 2009, 59.)

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden osallistua ja seurata keskustelua eri toimialoista,
tuotteista ja palveluista. Tami kannattaa hyodyntad vihintiin olemalla mukana kuuntelijan
roolissa. Osallistumisen voi aloittaa myohemmin. Verkostoituminen niiden keskustelujen
my6ti on iso mahdollisuus. Sosiaalisessa mediassa on erilaisia yhteis6jd, jossa liikkuu paljon

kiyttajia. (Korpi 2010, 12-13.)
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Lihtokohta sosiaalisessa mediassa markkinointiin on eri, kuin perinteisessd mediassa mark-
kinointiin. Perinteisessd markkinoinnissa lahdetadn markkinointia rakentamaan tuotteen ym-
parille. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin ldhtokohtana pitiisi olla asiakas. Asiakkaalta
huomion saaminen sosiaalisessa mediassa edellyttda sitd, ettd asioita katsotaan asiakkaan na-
kokulmasta, tilld tavalla on hyvd mahdollisuus saada asiakas innostumaan ja kdyttimain ai-

kaansa sisdltosi lukemiseen. (Juslén 2009, 280-281.)

Internet ja sosiaalinen media tarjoavat mahdollisuuden asiakkaiden kanssa kiytividn dialo-
giin. Lisdksi voidaan rakentaa yrityksen sidosryhmistd koostuva yhteiso. Tétd el mikddn muu

markkinointiviline ole ennen mahdollistanut. (Juslén 2009, 59.)

4P-ajattelumallissa korostetaan siis eri myyntitapahtumia. Markkinointiajattelu on muuttunut
niin, ettd kiinnitetddn ennemminkin huomiota suhteisiin. Eli puhutaan suhdemarkkinoinnis-
ta. Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on saavuttaa asiakasuskollisuutta. Tdstd hyvani esimerk-
kina ovat eri kauppaketjujen kanta-asiakaskortit. Nailld korteilla pyritadan juuri asiakasuskolli-

suuteen.

Suhdemarkkinoinnissa markkinointia tarkastellaan suhteiden, verkostojen ja vuorovaikutuk-
sen kautta. Suhteeseen tarvitaan vihintdin kaksi osapuolta, jotka pitavit toisiinsa yhteytta.
Perussuhde markkinoinnissa on toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde. Puhuttaessa verkos-

tosta suhde voi olla paljon monimutkaisempi ja koostua monista erilaisista suhteista. (Gum-

messon 1998, 20-21.)

3.2 Markkinoinnin muutos

Suhdemarkkinointi ja 4P

Suhdemarkkinointi ei ole sivuuttanut 4P ajattelua pois markkinoinnista. Hyva lihtékohta on

se, ettd yhdistdd ndmi kaksi asiaa.
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M_arkkinointi- Suhdemarkkin
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Kuvio 9. Siirtyminen markkinointimix-keskeisyydestd suhde-, verkosto- ja vuorovaikutus-
keskeisyyteen, jota 4P tukee. (Gummesson 1998, 415.)

Kuviossa (Kuvio 9.) esitetddn siti kuinka muutetaan markkinointiajattelua 4P:sti suhde-
markkinointiin, jota 4P-ajattelu tukee. Suhdemarkkinoinnissa nousee asiakkaan rooli tuotan-

nossa. Tuotteita ja palveluja tarkastellaan niin, etti luodaan arvoa yksittiisille asiakkaille.

(Gummesson 1998, 415.)

(Karjtajaya ym. 2011, 17.) jakaa markkinoinnin kehittymisen kolmeen eri vaiheeseen. Sen
mukaan monet markkinoijat ovat vield vaiheessa yksi, jotkut ovat siirtyneet vaiheeseen kaksi,
ja vain harvat ovat vaiheessa 3.0, jossa ovat suurimmat mahdollisuudet. (Karjtajaya ym. 2011,

17.)

Markkinointi 1.0 ajattelu on riittidnyt silloin, kun markkinoinnin tehtiva on ollut myyda teh-
taan tuotoksia jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle. T4lloin on riittinyt se, ettd tuotteet ovat
olleet melko yksinkertaisia ja ne oli suunniteltu massamarkkinoille. Tavoite oli, ettd tuotteen
tuotantokustannukset saatiin pysymiin alhaisina ja niin ollen my6s ulosmyyntihinta oli ku-

luttajille alhainen. (Karjtajaya ym. 2011, 17-18.)
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Markkinointi 2.0 tuli aikana jonka ytimessd oli tietoteknologian kehitys. Se on helpottanut
kuluttajien perehtymista tuotteisiin. Heiddn on teknologian avulla hyva mahdollisuus vertailla
tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Téll6in kuluttajat itse médrittelevit tuotteen arvon omien
mieltymystensd perusteella. Markkinoijalle timd on tarkoittanut tuotteiden ja palveluiden
segmentointia markkinoiden tarpeisiin. Tama on aiheuttanut sen, ettd tuotteet on raitiloity
kohderyhmien mukaan. Markkinointi 2.0 aikaan kuuluu ajattelu, ettd ’asiakas on kuningas”.

(Karjtajaya ym. 2011, 18.)

Talla hetkelld olemme siirtymassd markkinointiajattelussa kohti kolmatta vaihetta. Markki-
nointi 3.0 ajattelussa lihdetdin siitd, ettd markkinoijat eivit voi ajatella ihmisid pelkkind kulut-
tajina, vaan heitéd taytyy kohdella henkisini ja tuntevina ithmisind. Kuluttajat etsivit ja arvos-
tavat koko ajan enemmin ratkaisuja, joiden avulla he voivat parantaa maailmaa. Kuluttajat
arvostavat yrityksid, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympdriston kannalta kestdvit ar-
vot. Thmiset samaistuvat niihin yrityksiin joilla nima asiat ovat kunnossa. Markkinointi 3.0
tahtdd markkinointi 2.0:n tapaan kuluttajan tarpeiden tyydyttimiseen. Tédssd ajattelumallissa
kiinnitetddn vain enemmin huomiota missioon, visioon ja arvoihin, joilla pyritadn ja halutaan
vaikuttaa ympar6ivadn maailmaan ja ratkaista yhteiskunnallisia ongelmia. (Karjtajaya ym.

2011, 18-19))

Teknologian kehitys on aiheuttanut muutoksia markkinointiin. Markkinointi 1.0 vauhditti
teollinen vallankumous. Markkinointi 2.0 kehityksen takana on pitkalti teknologian ja inter-
netin kehitys. Markkinointi 3.0:n takana taas on uuden ajan teknologia. Sosiaalisella medialla

on tissa keskeinen rooli. (Karjtajaya ym. 2011, 20-21.)
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Kuviossa (Kuvio 10.) vertaillaan markkinoinnin muuttumista tuoteldhtoisestd markkinoinnis-

ta timan paivin arvolahtoiseen markkinointiin.

Markkinointi 1.0 Markkinointi 2.0 Markkinointi 3.0
Tuoteldht6inen Asiakaskeskeinen | Arvolidht6inen
Tavoite Tuotteiden myynti | Asiakastyytyviisyys | Maailman paran-
taminen
Taustavoimat Teollinen Informaatio- Uuden ajan tekno-
vallankumous teknologia logia
Yritysnikékulma Kuluttajien fyysiset | Valveutunut, ajat- | Ihminen on koko-
tarpeet (massat) televa ja tunteva naisuus
kuluttaja
Markkinoinnin ni- | Tuotekehitys Erottautuminen Arvot
kékulma
Markkinoinnin Tarkka tuotemiid- | Yrityksen ja tuot- Visio, missio ja ar-
toimintaa ohjaa rittely teen asemointi vot
Arvot Kiytinnolliset Kiytinnolliset ja Kiytinnolliset ja
tunneperiiset tunneperdiset ja
henkiset
Vuorovaikutus asi- | Yhdelti monelle — | Yksil6llisesti asia- | Yhteistoimintaa
akkaiden kanssa toimintaa kassuhteet massojen kanssa

Kuvio 10. Vertailu : Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 (Karjtajaya ym. 2011, 20)
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4 KUINKA HYODYNTAA SOSTAALISTA MEDIAA MARKKINOINNISSA

Hyvi lihtokohta markkinoinnille on se, ettd markkinointi on markkinointia, tehtiinpd sitd
sitten missa tahansa. Markkinoinnilla on paamairini aina loppujen lopuksi se, ettd se kasvat-
taa yrityksen liiketoimintaa. Internetiin ja sosiaalisen mediaan panostaminen on hyvin perus-
teltua, kun ajatellaan internetin kayttdjien mairdd Suomessa. Suomalaiset ovat karkipadssi
kiyttdjien madrdssd suhteutettuna asukaslukuun. Internetin ja sosiaalisen median myo6ta
markkinointi on muuttunut enemmén sithen suuntaan, ettd asiakkaiden puolesta tapahtuu
markkinointia enemman. Ihmiset voivat helposti arvostella internetissa tuotteiden tai palve-

luiden hintaa, laatua, ominaisuuksia, takuuta jne. (Mainostajien liitto 2009, 41-42.)

Isokangas & Vaissinen (2010, 107-109.) luettelevat viisi asiaa, jotka olisi Facebook-

markkinoijan syyta ottaa huomioon.
1. Helppo osallistua

Osallistuminen on vain yhden hiiren klikkauksen padssd. Liittyminen erilaisiin

ryhmiin ja sivun jaseniksi on helppoa.
2. Helppo ottaa kantaa

Hieman tyoldampai on jonkun ryhmin tai sivun luominen Facebookiin. Aikaa
kuluu kuitenkin niin vihin, ettd mahdollisuudet nikyvyyden saavuttamiseen on

huikeat verrattuna kéytettyyn aikaan ja resursseihin.
3. Monesti on tirkeimpaa liittyd ryhmain kuin olla sen jasen

Thmiset liittyvit usein erilaisiin ryhmiin silld periaatteella, ettd kaverit nakevit liit-
tymisen tiettyyn ryhmaan. He eivit useinkaan kirjoita ryhmien sisalld mitdan. Yri-
tyksen kannattaa kadyttdd hieman aikaa miettimiseen mihin ryhmiin heidin kan-
nattaa liittyd. Pitdd muistaa se, ettd asiakkaat ja kollegat nikevit, ettd mihin ryh-

miin liityt ja mitd kannatat.

4. Kasvavat nopeasti, mikali ldhtevit lentoon
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Ryhmin teeman pitéisi olla hauska, tirked tai muuten tunteita herdttdva. Mikali
thmiset saadaan innostumaan ryhman teemasta se vol paisua muutaman sadan

thmisen ryhmasta helposti tuhansien ithmisien ryhmaksi.

5. Vaikea saada aktiiviseksi

Thmisten aktivoiminen ryhmin sisilldi on vaikeaa, mutta sithen pitiisi pyrkid. Sil-
loin saavutetaan hyotyé, kun ihmiset ovat aktiivisia ryhmassd. Tama on haastavaa,
koska yleensi ryhmiin liitytddn ja ne sen jilkeen unohtuvat kokonaan. Thmisten
luottamus tdytyy ensin ansaita jollain keinolla ja vasta sen jilkeen kannattaa Face-

bookia alkaa kidyttimiin varsinaisena suoramarkkinointikanavana.

Facebook-sivu vs Facebook-ryhmi
Facebook -ryhma

Facebookiin voi perustaa ryhmin, joka on ensisijaisesti tarkoitettu henkil6kohtaiseen viestin-
tadn. Ryhman kayttooikeuksia voidaan rajata paremmin, kuin fanisivulla. (Isokangas & Vais-

sinen 2010, 110.)

Ryhmin voi perustaa kuka tahansa, joka on Facebookissa. Ryhmin aithe my6s voi olla miki
tahansa, kun taas fanisivu pitaa perustaa oikealle ja konkreettiselle asialle, ja sivun luojan tiy-

tyy olla sen virallinen edustaja. (Olin 2011, 110.)
Facebook - fanisivu

Fanisivuissa on huonommat mahdollisuudet rajata kayttGoikeuksia, kuin ryhmiéssi. Fa-

nisivuilla on sellainen etu verrattuna ryhmain, ettd se indeksoituu ulkoisiin hakukoneisiin.

Markkinoinnin kannalta kannattaa asiakkaille perustaa fanisivu. Sielld sisiltd on mahdolli-
simman avointa. Fanisivuun panostamista puoltaa sekin, ettd sitd on viime aikoina kehitetty
enemmain, kuin ryhmaisivustoa. Tama viittaa sithen, ettd jos toinen ndistd poistuu se olisi

ryhmit. (Isokangas & Vaissinen 2010, 110-111.)
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Fanisivu on suunniteltu yrityksien alustaksi toimia Facebookissa. Toki ryhmié voi toimia pa-

remmin, jos niin on, kannattaa hyodyntaa sita. (Olin 2011, 110).

Facebookia voidaan kayttid markkinoinnissa kahdella tavalla. Facebookissa voidaan mainos-
taa, kuten missd tahansa muussa mediassa tai rakentaa palveluun www-sivun kaltainen me-
kanismi, joka ruokkii nakyvyyttd ja faniutta. Sivusto jota kiytetidn nikyvyyden parantami-

seen voi sisaltdd mm. videoita, kuvia, kilpailuja jne. (Leino 2010, 271-272.)

Vaikka puhutaan yrityksen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa, kannattaa yrityksen kayt-
taytyd niin, kuin muutkin sosiaalisessa mediassa. Mikali yritys alkaa vain kaupata tuotteitaan
ja palveluitaan, kdy helposti niin, ettd ihmiset poistavat yrityksen kontakteistaan. (Leino 2010,

286.)

Tamain lisdksi yrityksen el kannata antaa sellaista kasitystd, ettd aina kaikki olisi hyvin, koska
se on epdaitoa ja epduskottavaa. Kirjassa Dialogin aika sanotaankin hyvin, etti “Mikset
markkinoisi varaston tyhjennysté rehellisesti kertomalla, ettd nyt pitdd saada ensi kuun palkat

ja ensi vuoden tuotteet maksettua”. (Leino 2010, 286.)

Sosiaalisen median kadyttdjdt arvostavat ajankohtaisuutta. Mikili Google antaa yrityksen ni-
melld haettaessa vuosia vanhoja linkkeja, niin asialle kannattaisi tehda jotain. Téhan yksi hyva

vaihtoehto on kirjoittaa blogia.

Tehokas sosiaalisen median kaytté vaatii jatkuvaa osallistumista ja seuraamista. Kaynnissa
oleviin keskusteluithin kannattaa reagoida ja osallistua. Yrityksen pitdd miettid kohderyhmin-

si, eli keskustelujen joihin yritys osallistuu, on oltava sopivia yritykselle ja sen kohderyhmiaille.

Kysyttdessa taytyy vastata. Kysymyksiin vastaaminen on helppo jittda tekemattd, mutta se el
ole fiksu tapa toimia. Keskusteluihin kannattaa osallistua silloin, kun ne ovat aktiivisimmil-
laan. Muistisddntond voisi pitdd sellaista, ettd jos sosiaalisessa mediassa ldsniolo tuottaa tu-

losta, niin sielld kannattaa olla mukana paivittdin.

Laadukas kommentointi tarkoittaa ennen kaikkea sitd, etti kommentoi asiaa. Tamin takia
alkuperdiset kommentit kannattaa lukea huolella, mikili kommenttisi eivit tuota lisdarvoa
lukijoille, niin kannattaa jittda kommentoimatta. Turhalla kommentoimisella drsytetddan vain

lukijaa. (Kotpi 2010, 44-46.)
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Yrityksen kannattaa osallistua useaan sosiaalisen median tarjoamiin palveluihin. Talld yritys
saa itselleen nakyvyyttd. Nikyvyyden avulla yritys voi saavuttaa uskottavuutta. Olemalla ak-
tiivinen ja antamalla hyvia tietoa sielli missd keskustellaan yrityksen toimialaa koskettavia
asioita, on yritykselld mahdollisuus luoda uskottava ja asiantunteva kuva yrityksestdin. Luo-
malla tillaista kuvaa on yritykselli paremmat mahdollisuudet markkinointitoimenpiteiden

toimivuuteen sosiaalisessa mediassa. (Korpi 2010, 60.)

Haluttaessa erottua kymmenien muiden viestien joukosta tiytyy tuotettu sisaltd olla sellaista,
ettd lukija jakaisi sitd eteenpain. Lisdksi kaikki jaettavasi tiytyy olla helposti eteenpiin jaetta-
vaa, kuten blogin artikkelien jakaminen yhdelld klikkauksella muihin palveluihin. (Aalto &
Uusisaari 2010, 70.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MAHDOLLISUUDET JA VAARATEKIJAT

Perussdanto sosiaalisen mediaan markkinoijan kannalta on se, ettd keskustelua ei kontrolloi-
da. Keskustelun sisalto6n voi vaikuttaa ja muihin keskustelijoihin. Markkinoijan tulisi esittad

sellaisia nakemyksid, joista on lisdarvoa muille. (Juslén 2009, 311.)

Sen lisiksi ettd keskustelua ei voi kontrolloida, ei my6skdan voi vaikuttaa sithen milloin kes-
kustelua kayddin. Ihmisid ei voi pakottaa keskustelemaan silloin, kun itse on lisna. Keskuste-
lu tapahtuu silloin, kun kéyttdjit ovat lisnd ja mediassa on jotain heitd kiinnostavaa. (Evans

2010, 201.)

SOSTAALISEN MEDIAN MAHDOLLISUUDET
v" Verkostoituminen
V' Parempi tavoitettavuus
v" Uudet viestintikanavat
v’ Lisid nikyvyytti
v’ Kiyttijidinformaation ja palautteen keruu
v" Tiedon ja ideoiden litkkuminen organisaation sisilld

v" Vihiisempi versionhallinnan ja sihkopostin tarve

SOSIAALISEN MEDIAN VAARATEKIJAT
x  Imagohaitat
x  Negatiivinen julkisuus

x  Sosiaalisen median arvaamattomuus
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x  Mahdolliset tietovuodot (Huisman 2010.)

Juslen (2009, 311-313.) ohjeistaa ndin sithen kuinka yritys voi pddstd mukaan sosiaalisen me-

dian keskusteluihin ja luoda itselleen lisnaolomallin.

1. Selvitd missd asiakkaasi ovat, sen jilkeen seuraa keskusteluja joihin he osallistu-

vat.

2. Kun olet l6ytinyt asiakkaasi ja keskustelut joihin he osallistuvat, on aika ottaa

osaa keskusteluihin.

3. Julkaise sisiltod, joka herittdd kiinnostusta asiakkaissa ja tuottaa heille lisdarvoa.

Sisdllén tuottaminen antaa mahdollisuuden verkottua kohderyhmin kanssa.

4. Mieti mitd palveluita kannattaa kayttdd, ja opettele niiden kaytto. Kaikkia sosiaali-
sen median mahdollisuuksia ei tarvitse tietdd eikd kayttad. Vain niiden palvelujen

kaytt6 on perusteluta, joilla saavutat kohderyhmisi.

5. Toiminnan kannattavuutta kannattaa seurata. Sosiaaliseen mediaan uhrautuu ai-

kaa. Niin ollen on hyvi tarkkailla, etta silld saavutetaan myos jotain.

Kuluttaja-
kayttaytymisen muutos

Markkinoinnin
muutos

Mediakentian
pirstaloituminen

Digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus
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Kuvio 11. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)

Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus

Digitaalisessa muodossa olevaa tietoa on helppo muokata, edullista tallentaa ja mahdollisuus
litkuttamiseen. Digitaalisen sisdllon levittiminen ja jakaminen on todella nopeaa. Digitaali-
suus ja sen mukana sosiaalinen media tuo ennennikemittomid mahdollisuuksia yrityksille.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 60-61.)

15.1.2009 US Airways matkustajakone teki pakkolaskun Hudson-jokeen. Twitterissd oli en-
simmadinen kuva vedessi kelluvasta koneesta noin 10 minuuttia tapahtuman jilkeen. Ensim-
miinen pieni uutisotsikko aiheesta oli vasta 12 minuuttia myéhemmin kuvan julkaisusta. En-
simmiinen varsinainen ykkosuutinen tuli tistd vield 12 minuuttia myéhemmin. (Juslén 2009,

60.)
Mediakentin pirstaloituminen

Katsotaanpa mediaa mistd nikokulmasta tahansa, on sielld tapahtunut ja tulee tapahtumaan
suuria muutoksia. Eri mediakanavien maird on kasvanut rajusti, ja niissi tulee olemaan muu-
toksia. Sosiaalista mediaa el voida pitdid massamediana sen vuoksi, ettd se koostuu useista
pienistd yhteisoistd, jotka rakentuvat tuttujen tai kiinnostuskohteiden ymparille. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 61-62.)
Kuluttajakayttiytymisen muutos

Ihmisten kulutustottumus on muuttunut niin, ettd ikd, sukupuoli ja tulotaso merkitsevat
markkinoinnissa vihemmain kuin ennen. Nykyédin yrityksen asiakkaana voi olla pitkddn sids-
tinyt opiskelija, kun ennen kohderyhmini on voinut olla ainoastaan hyvin tulotason omaa-
vat asiakkaat. Tdmé toimii my&s toisin pdin, halpahallin asiakkaina voidaan olettaa olevan
hyvin tulotason omaavia asiakkaita. Suurin muutos mitd on tapahtunut, on kuitenkin se, ettd
kuluttajien valta ja heidin vaikutuksensa muihin kuluttajiin on kasvanut. (Salmenkivi & Ny-

man 62-63.)

Internet ja sosiaalinen media on oleellisesti lisdnnyt tata kuluttajien valtaa ja heiddn vaikutus-

taan muihin kuluttajiin. Muistan, kun alkuvuodesta 2011 oli mediassa paljon esilld se, ettd
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kuluttaja oli tyytymiton hotelli Ellivuoren huoneen tasoon. Itselle vaikutus oli se, ettd tuskin
koskaan menisin kyseiseen hotelliin. Asiakas kuvaa videolla hotellihuonettaan ja kertoo sa-
malla huoneen puutteista. Asiakas laittoi videon Youtubeen, jossa se saavutti paljon katsojia.

Tama aiheutti jopa sen, ettd terveystarkistaja on kdynyt kyseissa hotellissa.

Usealle koiran ulkoiluttajalle on todennakdisesti tuttua, ettd on joskus jadnyt keskustelemaan
tuntemattoman vastaantulijan kanssa. Tatd keskustelua olisi tuskin syntynyt, jos koiraa ei olisi
ollut. Tallaisessa tapauksessa avaintekijdnd siis on koira. Koiraa voidaan tissd tapauksessa
nimittad sosiaaliseksi objektiksi. Sosiaalisella objektilla tarkoitetaan asiaa tai athetta, joka kiin-

nostaa kohtaavia ihmisid niin, ettd se herattid keskustelua. (Forsgard & Frey 2010, 22.)

Yleisesti yhteisollisessa mediassa hakeudutaan yhteyteen tuttujen ihmisten kanssa. Yrityksen
joka on mukana yhteisollisessa mediassa, kannattaisi hakeutua yhteyteen ihmisten ja yhteiso-
jen kanssa, jotka eivit ole ennestddn tuttuja. Sosiaalinen objekti on keino avata yhteys ithmi-
siin ja yhteis6ihin, jotka eivit ole ennestain tuttuja. On perusteltua hakeutua thmisten kanssa
keskusteluihin, joissa kidyttédjdt ovat kiilnnostuneita samoista asioista ja aihepiireistd. (Forsgard

& Frey 2010, 22.)

Kun organisaatio haluaa luoda uusia asiakassuhteita ja syventdd suhteita sidosryhmiensi
kanssa, on keskusteltava muusta kuin itsestd ja omasta erinomaisuudesta. Pitiisi 16ytdd ja
luoda atheita, jotka kiinnostavat joukkoa, joilla on samat kiinnostuksen kohteet. (Forsgard &

Frey 2010, 23-24.)

Yrityksen osallistuessa sosiaalisen mediaan se lupaa samalla olla ldsnd sekd kuunnella asiak-
kaita. Asiakaspalvelu yhteisollisessa mediassa tarkoittaa kuuntelun, reagoinnin ja nopeuden
lisaksi erityisesti suhteiden ja luottamuksen rakentamista. Asiakkaille vastaaminen tiytyy hoi-
taa ensimmiisend, eikd pdivittdd markkinointiaiheisia statuspiivityksid ja antaa asiakkaan

odottaa vastausta. (Forsgard & Frey 2010, 39-42.)

Mukana olo ja varsinkin menestyminen yhteisollisessd mediassa edellyttdd sitd, ettd sielld pe-
lataan median sadnnoilld. Sdantokirjaa tahin ei ole, koska sdannoét vaihtelevat eri medioiden
vililld ja lisiksi ne muuttuvat jatkuvasti. Asenne on se, mika ratkaisee onnistumisen. Yhtei-
sollistd mediaa ei kannata ajatella uutena kanavana myyntiin ja markkinointiin vaan, etti se
on mahdollisuus uusien suhteiden luomiseen, jotka sitten vaikuttavat myyntiin ja litketoimin-
taan. Verkostoon liittyminen ei tarkoita automaattisesti sitd, ettd silli saavutetaan jotain vaan

sille pitdd my6s antaa oma panoksensa. (Forsgard & Frey 2010, 55.)
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Oikea asenne on myd0s sitd, ettd luopuu osittain kontrollista. Yhteisollisessd mediassa ei voi
padttda, sitd mistd on lupa keskustella, kuka saa keskustella tai milld tavalla asiat pitiisi oikein
tulkita. Sisillén poistaminen, joka on selkedsti ollut vaira tai jopa laiton voi olla haitallista.
Mikali tieto levidd, voivat sananvapauden puolustajat ryhmittyd vastaan. (Forsgiard & Frey

2010, 57.)
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6 KUNTOKESKUS BALANCEN MARKKINONTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Kuntokeskus Balance on Kajaanin ydinkeskustassa sijaitseva kuntokeskus, joka on varustettu
nykyaikaisilla kuntolaitteilla. Balance on avattu asiakkaille heindkuussa 2009. Balancella myy-
dddn my0s useita eri valmistajien lisiravinteita ja Gazozin vaatteita. Balancelta 16ytyy my0s

sauna, jota asiakkaat voivat vuokrata.

Balance on monipuolinen kuntokeskus paineilmalaitteineen ja siisteine tiloineen. Kuntokes-
kuksen kiyttdjaikunta on monipuolinen, ja kuntokeskus sopii kaikille sukupuoleen ja ikddn

katsomatta.

Balancelta on my6s mahdollista saada ohjausta laitteiden kdytt6on ja muutenkin harjoitte-
luun. Kuntokeskuksella on hyvit aukioloajat ja ndin ollen se sopii hyvin niin aamukuntoilijal-
le kuin iltakuntoilijalle. Maanantai-torstai vililld ja sunnuntaina kuntokeskus on auki kello
05.00—24.00. Perjantaisin ja lauantaisin aukioloaika on 05.00-23.00. Henkilokunta on salilla
paikalla arkisin kello 13.00-19.00.

Kayttdjamarallisesti sosiaalisesta mediasta yksi nousee mielestini yli muiden Suomen ja Ka-
jaanin markkinoilla. Tdma kidy selviksi my6s teoriaosuudessa. Se yksi on Facebook. Face-
bookissa suomalaisia kayttdjia on reilusti, toisin kuin esim. Twitterissd, jolla ei toistaiseksi ai-
nakaan ole suurta markkinoinnillista arvoa kiyttdjien vihyyden takia varsinkin, kun kohde-
ryhmi on Kajaani. Kohderyhmi pitiisi olla jopa koko Suomi, ettd Twitterilla olisi mahdolli-

suus saada lisdarvoa.

Teoriaosuudessa kdy ilmi, ettd yrityksen kannalta olisi parempaa perustaa fanisivu Facebook-
ryhmin sijaan. Olen itse tdstd samaa mieltd, koska silloin saadaan sisilléstd mahdollisimman

avointa ja sithen pitdé olla varautunut, kun lihtee mukaan sosiaaliseen mediaan.

Teoriassa kdy ilmi moneen otteeseen, ettd sisalté on kuningas. Tamé on asia johon kannattaa
kiinnittdd huomiota. Ensin kannattaa hankkia arvostusta kohderyhmain sisalld ennen, kuin
lihtee markkinoimaan omia tuotteitaan ja palveluitaan. Itse olen muutamassa yrityksen fani-
sivulla mukana Facebookissa eikd minua innosta se, ettd he vain ’huutavat omia tarjouksi-

2

aan .
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Balancella kannattaisi keskittya sithen, ettd paivityksid tulisi useammin. Pdivityksissd saattaa
olla kahdenkin viikon vilejd ja lihestulkoon kaikissa mainostetaan tuotteita tai palveluita.
Ensimmaiisend mielestini kannattaisi alkaa tuottamaan sisiltod, joka herittad keskustelua asi-
akkaiden kanssa ja jattdia markkinointi jopa kokonaan pois tai ainakin vihentdd. Balancella on
talld hetkelld lahes 300 ithmistd ryhmassa, silti ryhmin jdsenien kommentteja on hyvin vahin.
Thmiset tdytyisi aktivoida kommentoimaan asioita. Heiddin kommentoimisesta on sekin hy6-
ty, ettd heidin kaverinsa nikevit, ettd hin on kirjoittanut timmoisen ryhmin seinille, ja voi
innostua tutustumaan yritykseen. Ihmisia voisi yrittad aktivoida kommentoimaan esimerkiksi

jonkin kilpailun avulla.

Osallistu nithin keskusteluihin, joissa asiakkaasi ovat. Tdman avulla on mahdollisuus saada
asiakkaat kdymain sivuillasi, ja my6s ne jotka eivit vield ole asiakkaitasi. Keskusteluun osal-
listuminen edellyttaa sitéd, ettd olet valmis ottamaan my0s kritiikkid. Olipa reaktio miké tahan-
sa, niin pysy mukana keskustelussa. Vastaamatta jittiminen ei anna hyvai kuvaa, vaikka yli-

lyonteja mahdollisesti olisi tapahtunutkin.

Kuntokeskus Balance on jo mukana Facebookissa, mutta kehitettivaia mielestini 16ytyy. En-
simmiisend kannattaisi tehdd Facebook-ryhmin sijasta Facebook-sivu, joka soveltuu yrityk-

sen kiytt6on paremmin.

Lihtisin litkkeelle profiilikuvan vaihtamisesta Télld hetkelld kuvana on hinnastomainos. Vaih-
taisin kuvaksi yrityksen logon, jossa on yrityksen nimi. Ndin jo kuvasta on helppo havaita,

kenen kommenteista on kyse.

Toinen asia mika kiinnittid huomion on se, ettd Balancella on lihes 300 ithmistd ryhmaissa.
Silti sivuilla ei jasenien kommentteja ole juuri ollenkaan. Ihmiset tdytyisi aktivoida kommen-
toimaan asioita. Heiddn kommentoimisesta on sekin hyo6ty, ettd heiddn kaverinsa nikevit,

ettd hin on kirjoittanut timmoisen ryhman seinille, ja voi innostua tutustumaan yritykseen.

Kuvien kdytt6d lisdisin huomattavasti. Balancella on ryhmissa yhteensd 12 kuvaa. Starbuck-
silla, joka on yksi iso tekija sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa, on sivustollaan n. 150
kuvaa. Kuvien ei tarvitse mielestani olla suoraan yhteydessa yritykseen, vaan ne voi olla esim.
atheeseen liittyvistd tapahtumista. Balancen tapauksessa kuvia voisi olla kehonrakennuskilpai-

luista, voimanostokilpailuista jne.
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Facebook-sivun luominen Balancelle

Facebook-sivun luominen lihtee siitd, ettd siirtyy sivustolle:

http://facebook.com/pages/browser.php

Siirtyessd Facebook-sivun luomis-sivustolle aukeaa sieltd nidkymi, jossa Facebook nayttda
sivuja, joiden se olettaa sinua kiinnostavan. Itse, kun menin sivulle niin sieltd tuli: Disney,
Aurinkomatkat, Jopo, Metsa jne. Tailld voit tykita sivuista, mutta tima on myo6s paikka, jos-

sa luodaan uusia sivuja.

Klikkaamalla luo-sivu kohtaa aukeaa seuraavanlainen nikyma.

Kuvio 12. Luo sivu. (Facebook 2011.)
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Tiassd kohdassa, kun kyseessdi on yritys, valitaan ryhmisti: paikallinen yritys tai paikka.

PaikaBnen 'yrl-l'!n'.: tab paikka

walse ook |

F oDt riraifed

Kuvio 13. Luokan valinta. (Facebook 2011.)

Seuraavana valitaan luokka (Kuvio 13.), josta sopivin on Kuntokeskus Balancelle: Urhei-
lu/Vapaa-aika/Harrastukset. Tamadn lisdksi tdytyy lisitd yrityksen osoitetiedot. Facebook-

sivulle taytyy antaa nimi. Yrityksen ollessa kyseessd kannattaa kayttaa yrityksen nimed.

Facebook-sivun alkunikyma on olematon. Nikyma onkin lajitellut eri tehtavit kuuteen eri

kategoriaan. Niiti tehtivid ovat:
1. Lisdd kuva.
2. Kautsu kavereitasi
3. Kerro faneillesi
4. Julkaise tilapaivityksia
5. Mainosta titd sivua verkkosivuillasi.
6. Viritd kinnykkasi.

Tasta voi saada helposti sellaisen kuvan, ettd nimi tehtavit pitiisi tehda jarjestyksessd 1-6.

Niin ei kuitenkaan ole eikd niin kannata tehdidkdin. Kannattaa panostaa ensin sithen, ettd
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tekee sivustosta houkuttelevan. Ensimmiinen tehtivi on valita kuva, joka voi olla yrityksen

logo tai joku muu tarkoitukseen sopiva. (Olin 2011, 71.)

Facebook-sivu on tissa tapauksessa tehty yritykselle, niin sivun perustieto-nikymakin on sil-
loin yritykselle sopiva. Tille perustieto-nakymalle voidaan kirjoittaa yrityksen yhteystiedot ja
perustietoa yrityksen liiketoiminnasta tai palveluista. Tinne kannattaa myo6s lisitd yrityksen
kotisivujen osoite ja sihk&postiosoite, jotta mahdolliset asiakkaat voivat ottaa yhteyttd. (Olin

2011 73))

Sitten kun sivut alkavat olla kunnossa sinne tarvitaan ihmisié, joista on mahdollista saada
maksavia asiakkaita. Tdhdn on neljd keinoa, jotka jo aiemmin on mainittu. Ensimmadiseni on
toiminto ”Kutsu kavereitasi”. Klikataan “Ehdota kavereille” — nappia niin ndin nihdain
kaikki Facebook-ystivisi kun nimi ovat nakyvilld voit valita ne, kenelle haluat sivua ehdot-

taa. Tahdn voit lisidksi kirjoittaa haluamast viestin. (Olin 2011, 77.)

Toinen keino, joka mahdollistaa ihmisten saamisen sivulle on ”Kerro faneillesi”-toiminto.
Tiassd voidaan lahettdd nykyisille asiakkaille ja kontakteille tieto uudesta sivustosta. Tami

voidaan tehdi sihkopostilla.

Kolmantena keinona on lisatd kotisivuille tai blogiin Tykkaa-laatikko”. Tamin kautta thmi-
silli on helppo liittyd Facebook-sivustoosi. Liittymiseen ei tdssd tapauksessa tarvita kuin yksi

hiiren klikkaus.

Neljantend keinona on ”Set up your mobile phone”. Timin toiminnon avulla voi synkro-
noida matkapuhelimen toimimaan sivuston kanssa niin, ettd matkapuhelimella voit lihettda
tilapéivityksid ja ladata valokuvia tai videoita sivustollesi. Tama tapahtuu mobiilisihkopostilla
tai tekstiviestin avulla. Facebook lidhettdd palvelua aktivoitaessa siahkopostiosoitteen, jota voi

kayttdd piivitysten lihettimiseen.
Wikipedia

Wikipediasta Kuntokeskus Balancea ei 16ydy. Teoriaosuudesta jo kiy ilmi, ettd ainakin sen
verran kannattaa hyodyntad Wikipediaa, ettd yrityksen perustiedot 16ytyisivit sieltd. Wikipe-
dian kayttéd puoltaa myos se seikka, ettd se nikyy hyvin hakukoneiden tuloksissa. Wikipedi-
aan lisittiessd tietoja taytyy olla tarkkana, ettd tieto pitdd paikkaansa. Yritin toteuttaa titd kay-

tinnossa, mutta tulee ilmoitus, ettd ”” Hei, tekemisi muokkaus Kuntokeskus Balance ei sovel-
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tunut mainosmaisuutensa vuoksi Wikipediaan, joten se kumottiin tai merkittiin poistettavaksi

heti.”
En yrittinyt muuta kuin laittaa kahden rivin tekstin, ettd kuntokeskus sijaitsee Kajaanissa ja
on varustettu uusilla laitteilla. Sen lisdksi lisdsin yrityksen yhteystiedot. Oma tulkintani timén

perusteella on, se ettd Wikipedia ei sovellu markkinointitoimenpiteisiin.

Movescount

Suunnon kehittima Movescount on mielenkiintoinen sosiaalisen median sovellus liikuntapii-
reihin. Movescount soveltuu parhaiten aktiivisen liikkujan vilineeksi, kuten juoksijalle. Tésta
syystd Movescount ei sovellu kuin osittain toimeksiantajan toimialaan. Mielestini sovelluksen
kehitysté ja kdyttdjamairien kasvua kannattaa seurata, koska mahdollisuuksia sovelluksella on

parjata.

Blogit

Teoriasta kiy selvisti ilmi, ettd blogin tai blogien kokeileminen kannattaa. Ei ole itsestddn
selvyys, ettd blogille saa lukijoita, mutta mahdollista se on. My6s blogin yksi hyva piirre on
se, ettd sen nakyvyys hakukoneiden tuloksissa on hyvi. Tama on jo seikka, jonka takia blogia
kannattaa harkita. Toimeksiantajan tapauksessa voi miettid yritysblogia tai jonkun treenaajan
blogia. Treenaajan blogia voisi pitdd yrityksen omistajista joku tai muu salilla treenaaja. Blogi
voisi kisitelld treenaukseen liittyvid asioita, mutta myOs muita asioita. Tarkeintd olisi keksid
lukijaa kiinnostavaa sisaltoad. Tekstin lisidksi blogiin kannattaa sisallyttdd kuvia ja mahdollisesti
videoita. Blogista tulee niin mukavammin seurattava. Mikili blogia alkaa pitimain kannattaa
blogia ja muita sosiaalisen median sovelluksia linkittdd toisiinsa. Esimerkiksi tissd tapaukses-

sa kannattaisi Facebookia ja blogia linkittda toisiinsa.

Siitd kannattaako blogialustasta maksaa vai riittddako ilmainen, ei saa oikein teoriasta vastaus-
ta. Sisilté on kuitenkin tdssid niin kuin muussakin sosiaalisen mediaan osallistumisessa tat-
keintd, joten ilmaisella blogialustalla blogin pitiminen lienee viisaampaa, kuin jittda blogi ko-

konaan pitdmitta.
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7 POHDINTA

Sosiaalinen media on ajankohtainen athe. Sosiaalisessa mediassa on mukana suuri joukko
kayttdjid, joten siind mukanaolo on perusteltua. Kisiteltaivani oli sosiaalinen media kisittee-
nd, eri mediat, markkinoinnin eroaminen verrattuna perinteiseen markkinointiin ja sosiaali-
sen median mahdollisuudet ja vaaratekijit. Sosiaalisen median sovelluksia on suuri mairi ja
uusia tulee koko ajan. On vaikeaa arvioida mitka sovellukset tulevat siilymain ja mitkd pois-
tumaan. Se on kuitenkin todennikoéistd ettd sosiaalinen media on tullut jaiddakseen. Sosiaali-
nen media tarjoaa aivan uudenlaiset mahdollisuudet verkostoitumiseen, tavoitettavuuteen,
nikyvyyteen ja palautteen kerddmiseen. MyOs vaaratekijoitd kuuluu sosiaaliseen mediaan
imagohaitat, negatiivinen julkisuus, sosiaalisen median arvaamattomuus ja mahdolliset tieto-

vuodot.

Kuntokeskus Balance on mukana sosiaalisessa mediassa Facebookin ja osittain Youtuben
osalta. Tarkoituksena oli tuottaa lisdd tietoa niiden sovellusten hyodyntamisesta ja tuoda esil-
le sovelluksia, joita ei ole kidytossda. Markkina-alueen ollessa tissi tapauksessa Kajaani, monta
sovellusta rajautui jo sen vuoksi pois kisittelystd. Twitter esimerkiksi el tdssd kehittdmisteh-
tavissd paassyt tarkempaan kisittelyyn. Suomessa ja ndin ollen Kajaanissa on vihin Twitte-

rin kayttdjid ja niin ollen silld ei mielestani talld hetkelld ole saavutettavissa markkinoinnillista

hy6tya.

Varsinainen kiaytinnon kehittimisty6 jai vahaiseksi. Aikataulu muuttui loppujen lopuksi hy-
vin tiukaksi. Teoria-aineisto tarjoaa tietoutta mielestini selkeitd ja toteuttamiskelpoisia kehi-
tysideoita sosiaalisessa mediassa toimimiseen, kuten miksi ja miten kirjoittaa blogia ja vinkke-

ja Facebookin kaytto6n.

Myohempini ajankohtana teoriassa kaytyjd asioita on tarkoitus toteuttaa kdytinnossa yhdes-
sd Balancen toimitusjohtaja Aki Huttusen kanssa. Facebook-ryhmain sijasta tullaan todenna-
koisesti ainakin kokeilemaan Facebook-sivua, koska se soveltuu yrityksen markkinointitoi-

menpiteisiin paremmin kuin ryhma.
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