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Sammanfattning
De sociala mediernas betydelse har vuxit under de senaste aren, dven foretag har borjat

anvéanda och utnyttja dem. Detta examensarbete handlar om de sociala mediernas betydelse
for landskapsplaneringsforetag idag. Malsattningen ar att undersoka vilka betydelser de
sociala medierna har som en del av marknadsféringen i allménhet. Anvander féretag sociala
medier, och hur mycket? Varfor har nagra foretag beslutit sig for att inte anvanda dessa
tjanster? Har de upptackt nagra fordelar, eller kanske nackdelar? Jag ville ocksa ta reda pa hur
foretag ser pa sociala medier idag och i framtiden i var bransch, ser de att dar skulle kunna

finnas en mojlighet till tillvaxt?

Detta examensarbete har skrivits for Pihakorento Oy. Arbetet utfordes for att uppdragsgivaren
skulle fa en béttre bild av hur de skulle kunna anvanda sociala medier som en del av sin
marknadsforing, och for att fa information om vilken typ av fordelar och nackdelar det kan
finnas. Den teoretiska delen bygger pa teorin om sociala medier, och till en del pa
marknadsforingsteorier. Den andra delen av arbetet beskriver undersdkningen och dess

resultat.

Resultatet visar att sociala medier inte har en sa stor betydelse, och att de inte anvands sa
mycket. Flera foretag anser att det inte har funnits manga fordelar. Anda menar de flesta att
sociala medier kommer att ha en stérre roll i framtiden. Det har examensarbetet ger inte
fardiga modeller eller strategier om hur man skulle kunna utnyttja sociala medier. Meningen
ar att visa att det finns mojligheter dar, att skapa ideer, och ge tankar om hur man kunde

anvénda sociala medier som en del av foretagets marknadsforing.

Sprak: Finska Nyckelord: sociala medier, marknadsféring




OPINNAYTETYO

Tekija: Salla Holmstén

Koulutusohjelma ja paikkakunta: Maisemasuunnittelu / Raasepori
Ohjaaja: Elina Regardh

Nimike: Sosiaalisen median merkitys maisemasuunnittelutoimiston markkinoinnissa

Paivamaara 16.5.2013 Sivumaara 36 Liitteet 1

Tiivistelma

Sosiaalisen median merkitys on kasvanut nopeasti viime vuosien aikana ja nykyaan myos
moni yritys on lahtenyt hyodyntdmaan sen palveluita. Téssé opinnaytetydssa kasitellaan
sosiaalisen median merkitysta maisemasuunnittelutoimistoille tdnd pdivana. Tyon tavoitteena
on selvittad, millainen merkitys sosiaalisen median palveluilla on yritysten markkinoinnissa
yleisesti. Kéytetd&dnko sosiaalisen median palveluita, entd miksi jatetdan kayttaméatta? Onko
kaytosta koettu olevan hyotyé, entd haittaa? Tarkoitus on myds selvittadd, miten yritykset
kokevat sosiaalisen median nyt ja tulevaisuudessa alallamme. Nahdaanké mahdollisesti
kasvua?

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Pihakorento Oy. Tyo0 toteutettiin, jotta tilaaja saisi
paremman kuvan siitd, milld tavoin sosiaalisen median palveluita voitaisiin l&hte&
markkinoinnissa hyodyntdmaan ja millaisia hyotyjé ja haittoja olisi mahdollisesti
odotettavissa. TyOn teoriaosassa kasitellaan sosiaalista mediaa seké jonkin verran
markkinointia. Toisessa osassa perehdytdan kyselytutkimukseen seka siité saatuihin tuloksiin.
Kysely lahetettiin yhteensd 53 yritykseen, vastauksia sain 20 kpl.

Kyselytutkimuksen tuloksista osoittavat, ettd sosiaalisen median kaytto on vield hyvin
vahaisté ja merkitykseltaan pientd. Moni yritys kokee, etté siitd saadut hyddyt ovat olleen
pieni, jos niitd on ollut ollenkaan. Sosiaalisen median k&yton uskotaan kuitenkin kasvavan
tulevaisuudessa. Tdma opinnaytetyd ei anna valmiita malleja tai toimintasuunnitelmia koskien
sosiaalisen median hyédyntamistd osana markkinointia. Tyon tarkoituksena on avata
sosiaalisen median mahdollisuuksia, herattaa ajatuksia sekd antaa mielikuvia siita, miten

palveluita voisi yrityksen markkinoinnissa hyodyntaa.
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Summary

The significance of social media has increased fast over the last years and today many
companies have also started to use these services. This thesis focuses on the importance of
social media as part of landscape design companies’ marketing today. The goal was to find
out what the purpose of social media in companies’ marketing is overall. Do companies use
social media, and if so, how often? And why do some companies choose not to use social
media? Has social media brought some benefits or drawbacks? The purpose was also to find
out how companies see social media now and in the future in our branch. Do they possibly see

some growth?

The client of this thesis was Pihakorento Oy. This thesis was done, so that the client could get
a better picture of how social media could be used as part of a company’s marketing, and what
kind of advantages and disadvantages might be expected. The theoretical part deals with social

media and a little bit of marketing. The second part focuses on the survey and its results.

The results showed that the use of social media is still very little and not very significant.
Many companies said that there have been only a few advantages or nothing at all.
Companies, however, believed that the role of social media is growing and going to be bigger
in the future. This thesis does not give complete models or strategies of how to utilize social
media in marketing. It is supposed to open the picture of possibilities, inspire, and give some

visions of how social media could be used as part of a company’s marketing.

Language: Finnish Key words: social media, marketing




Betydelsen av sociala medier i landskapsplaneringsforetags marknadsforing

Denna sammanfattning ar ett referat av den ursprungliga texten pa finska.

Inledning

Under de senaste fem aren har sociala medier véxt sig allt stérre pa marknaden, och flera féretag har
insett vikten av att kommunicera via dessa. Manga foretag har darfor borjat anvanda, och utnyttja
sociala medier. Detta examensarbete handlar om de sociala mediernas betydelse for
landskapsplaneringsforetag i dagens lage. Malsattningen ar att undersoka vilka betydelser de sociala
medierna har som en del av marknadsforingen i allménhet. Anvander foretag sociala medier, och
hur mycket? Varfor har nagra foretag beslutat sig for att inte anvanda sig av dessa tjanster? Har de
upptackt nagra fordelar, eller kanske nackdelar? Jag ville ocksa ta reda pa hur foretag ser pa sociala
medier idag och i framtiden i var bransch, ser de att dar skulle kunna finnas en majlighet till

tillvaxt?

Detta examensarbete har skrivits for Pihakorento Oy. Arbetet utfordes for att uppdragsgivaren
skulle fa en béttre bild av hur de skulle kunna anvéanda sociala medier som en del av sin
marknadsforing, och for att fa information om vilken typ av fordelar och nackdelar det kan finnas.

Den teoretiska delen bygger pa teorin om sociala medier och tjanster som finns dar, vilka risker och
fordelar det finns, och hur sociala medier har paverkat marknadsfaringen. Det finns ocksa
information om hur sociala medier kan anvandas framgangsrikt som en del av foretagets

marknadsforing. Den andra delen beskriver undersdkningen och dess resultat.

Resultatet visar att sociala medier inte har en sa stor betydelse, och att de inte anvands sa mycket.
Flera foretag anser att det inte har funnits manga fordelar. Anda menar de flesta att sociala medier

kommer att ha en storre roll i framtiden.

Det hdr examensarbetet ger inte fardiga modeller eller strategier om hur man skulle kunna utnyttja
sociala medier. Meningen dr att visa att det finns mojligheter dar, att skapa idéer, och ge tankar om

hur man kunde anvénda sociala medier som en del av foretagets marknadsforing.



Landskapsplanering

Landskapsplaneringsforetag kan erbjuda till exempel tradgardsskisser och arbetsritningar. Oftast
koper manniskorna sadana har tjanster kanske en eller tva ganger, eftersom det kan vara fragan om
en relativt stor investering. En fullstandig tradgardsplan med arbetsritningar kostar normalt mellan
2000 euro och 6000 euro. En skiss kan kosta 800 euro — 1500 euro. Planering kostar oftast mellan
62 euro och 105 euro per timme. Nar man valjer foretag ser man pa referenser och pa priset, samt

hor sig omkring bland sina vanner och fragar om de skulle kunna rekommendera nagon.

Idag erbjuder manga foretag planeringstjanster, men ocksa skotsel och grénanlaggning. Manga
konsumenter vill vélja foretag som kan ta hand om tradgarden fran borjan till slut, eftersom det &r
behéndigt.

Internet och de sociala medierna

Sociala medier innebér aktiviteter som kombinerar social interaktion och teknik. Sociala medier
omfattar tjanster som anvands for konsumtion, produktion och eller distribution av information. Det
sker miljontals samtal pa webben varje dag, och vem som helst kan skapa innehall och dela det,
kommentera och ladda upp bilder eller videoklipp. Det som skiljer sociala medier fran andra medier
ar den sociala interaktionen. De mest kdnda exemplen ar Facebook, Twitter, Blogg, Wikipedia och
LinkedIn. Enligt TNS Gallups NetTrack-forskning ar de mest populéra tjansterna bland 15 — 79

aringar Facebook och Wikipedia.

Facebook &r en social néatverkstjanst dar man kan skapa en personlig profil, kommunicera med
vanner, posta meddelanden eller media, dela innehdll och ansluta sig till intressegrupper. LinkedIn
liknar Facebook, men ar fokuserad pa professionella natverk. Man kan kontakta gamla vanner och
kollegor, kontakta nya och bilda kontaktnat. Det &r &ven mojligt att hitta ett nytt jobb, eller nya

affarsmojligheter.

Wikipedia ar en wiki som utvecklas av sina anvandare. Alla kan skriva innehall, och artiklarna kan
redigeras av vem som helst. Vilket kan ocksa vara ett problem, eftersom man ocksa kan lagga till

felaktig och snedvriden information. Man kan anvanda Wikipedia pa ett antal sprak.

Blogg ar en webbplats som kan vara en online dagbok, journalistisk publikation, ett

debattinstrument, eller nagot annat. Nar man skriver ett blogginlagg kan ndgon annan lasa det och



kommentera. Man kan ocksa skriva ett eget blogginlagg som lankar tillbaka till det ursprungliga

inlégget.

Twitter ar en mikroblogg dér man kan skriva meddelanden som kallas tweets. Dér finns en
begransning pa 140 tecken. Alla anvandare kan skicka och lasa tweets, och de kan ocksa borja félja

till exempel andra personer, artister eller organisationer.

Bland de sociala medierna finns ocksa YouTube som &r en webbplats dar anvandare kan ladda upp
videoklipp, och Pinterest och Flickr som fokuserar pa bilder. Manga av de ovannamnda ar gratis

och, latta att anvanda.

Sociala medier och marknadsférning

Internet har vuxit snabbt och &r idag en mycket viktig kanal for foretag. Ocksa sociala medier &r
mycket populéra bland foretag. Den har utvecklingen har paverkat marknadsforingen sa att
konsumenterna har makt, det finns ett storre informationsflode och kunder kan lattare kontakta, och
kommunicera med foretag. Det ar inte langre en monolog fran foretagens sida. Ur foretagets
synvinkel bor sociala medier i forsta hand vara en vag att skapa fértroende och skapa relationer, inte
att salja produkter. Det senaste inom digitalmarknadsféring & mobilmarknadsforing.
Mobiltelefonerna har ocksa utvecklats mycket snabbt och manga kan koppla upp sig till internet var

som helst. Det ar nagot man maste ta hansyn till.

Sociala medier ar billiga och lattillgangliga att anvanda. Forvéantningar pa snabbhet ar stora, och
man forvantar sig att snabbt fa svar pa de fragor man har stallt. Nar man borjar anvanda de sociala
medierna behdver man tanka pa vad det & som man vill uppnd, vad ar malet, varfor finns man dar?
Man maste ocksa fundera pa vilka de ratta kanalerna &r, vilken & malgruppen, och hur man nar den.
Man bor ocksa tanka pa att de yngsta inte kommer ihag en tid innan internet, och att de antagligen

ar valdigt bra pa att anvanda internet.

Risker och fordelar

Det finns manga fordelar, men ocksa nackdelar med att anvanda sociala medier. Fordelar ar till
exempel att de sociala medierna 6ppnar upp en dialog mellan organisationen och kunder. Man kan
ocksa skapa en djupare relation till mottagarna, bygga upp ett fortroende mellan foretag och dess



konsumenter och stéarka sitt varumarke. Det &r ocksa ett valdigt latt och snabbt satt att
kommunicera, och de flesta plattformarna &r gratis. Sociala medier nar ocksa en storre publik
jamfort med manga av de traditionella kommunikationskanalerna. Sociala medier erbjuder foretag
en mojlighet till att kommunicera med sina kunder, men om foretag vill lyckas med sin

kommunikation i sociala medier, bor det vara en del av organisationens langsiktiga affarsstrategi.

Nackdelar med de sociala medierna kan till exempel vara att negativ information sprids lika snabbt,
eller snabbare an positiv information. Informationsmangden kan ocksa vara stor, vilket gor det svart
for mottagarna att orientera sig bland all information, och for foretag att fa informationen fram.

Anvandaren kan ocksa blanda ihop sin privata roll och sin yrkesroll.

Det &r viktigt att foretag lar sig att se fordelarna, och att vaga engagera sig for att lyckas. Man maste
planera kampanjen val, och tanka pa vad kampanjens syfte ar. | sociala medier ar det viktigt att man
skapar innehall som flera personer vill kommentera och sprida till sina vanner. Pa det har sattet kan
foretag na flera personer. Och for att kunna dra nytta av de sociala medierna, maste man méta
effekten av satsningen. Man kan till exempel rdkna antal vénner eller kontakter, antal besokare,

antal sidvisningar eller antal samtal och kommentarer.

Forskning

Jag skickade frageformularet till 53 foretag i februari och fick 20 svar. Jag berattade om mitt
examensarbete och betonade att svaren ar anonyma. Jag gjorde frageformularet med Google drive,
och det var mycket latt for foretagen att Iamna in sina svar via internet. Det var ocksa mycket latt
for mig att samla ihop svaren och jamfora dem.

Det fanns totalt 21 fragor och det tog ungefar 10 minuter att svara. Med de forsta fyra fragorna ville
jag veta hur gammalt foretaget var, antalet anstallda, vilka foretagets kunder var, och om foretaget
stravade efter tillvaxt. Med de nasta 14 fragorna ville ja ta reda pa vilka foretagets
marknadsféringsmetoder var, om de anvande sociala medier, vad de tyckte om sociala medier och
om de hade upplevt nagra nackdelar eller fordelar med dem. Jag ville ocksa veta om foretaget hade
beslutat sig for att inte anvanda sociala medier, och varfor det hade gjort det i sa fall. Med de sista
tre fragorna ville jag veta om personen som svarade pa fragorna sjalv anvande sociala medier, hur

ofta och vilka tjanster han eller hon kénde till.



Slutsatser

Resultatet visar att &ven om de flesta av respondenterna anvande sociala medier som en del av sin
marknadsforing, sa tyckte de att betydelsen inte ar sa stor. De hade bara markt av lite eller ingen
nytta alls, men de hade inte heller upplevt nagra nackdelar. De flesta ansag att sociala medier

kommer att ha en storre roll i framtiden.

90 % av respondenterna berattade att de bara hade 1-4 anstéllda. Det & mycket hektiskt fran var till
host inom branschen, och manga sa att de inte har tid att fokusera pa sociala medier. Nar jag laste
svaren tankte jag att de flesta kanske inte hade tankt pa malsattningarna, eller hade en
handlingsplan. Jag tyckte ocksa att det var mycket intressant att bara halften sa att
kommunikationen i sociala medier mellan deras eget foretag och dess kunder var
tvavagskommunikation. Teorin sdger att en av de viktigaste sakerna i de sociala mediernas tjanster

ar att kommunikationen fungerar i bada riktningarna.

Den populéraste tjansten bland respondenterna var Facebook. Alla féretag som anvénde sociala
medier anvande Facebook. 35 % sade att de inte anvander sociala medier, att de inte har tid, att de

hade tillrackligt manga kunder, eller att de inte behdvde annonsera.

Det tar mycket tid och resurser att folja sociala medier. Det ar viktigt att ha en handlingsplan som
man kan félja, och att tanka efter vad malet &ar. Med god planering kan man lyckas. Manga
manniskor och foretag vill anda inte anvanda sociala medier, men jag anser att i framtiden kommer

anvandningen att fortsétta véxa, och nu &r det ratt tid att borja lara sig om sociala medier.



Siséllysluettelo

N[ T - g (o TSSOSO 1
2. Maisemasuunnittelutoimistojen tuotteiden erityiSpHIteitd ...........ccocovviiiiiicienc e 2
3. Internet ja SOSIAAINEN MEAIA .......cveiiieiic e 3
4. Sosiaalisen median PAIVEIUITA. .........ccooiiiiiiii e 5
4.1 YhteisOpalvelu FaceDOOK ..o 6
4.2 Verkostoitumispalvelu LINKEAIN ..........coooiiiiieee e 7
4.3 MiKroblogipalVelu TWITLEE .........coviiieiece e 8
O 2 1o | SO SSSP PR 8
4.5 Sisallonjakopalvelut Flickr, Wikipedia ja YOUTUDE ........ccccceiveiiiieieee e 9
5. Sosiaalinen media osana yrityksen markKinointia............ccccccvveveiiieieeve s 10
5.1 Sosiaalisen median NYKYLIA ..........cccooiiiiiiic e 10
5.2 Sosiaalinen media muuttaa MarkKiNOINTia............covveiiiiiei s 11
5.3 Sosiaalisesta mediasta saatujen hyotyjen tarkastelu ja mittaaminen.............c..cccceeveeee. 12
5.4 Sosiaalisen median vahvuudet ja mahdollisuudet ..............cccovveiiiiiiiiiiecccceece e, 13
5.5 Sosiaalisen median haasteet ja heikKOUdet..............ccccoveiiieiicce e 14
B. KYSEIYIULKIMUS ... .ecveiiieeie sttt et e e sr e e e re e te et esneers 16
6.1 TULKIMUKSEN TOTEULUS .....eveeeieeiie ettt nre et neenneennas 17
6.2 Kyselytutkimuksen tUIOKSEL ..........ccooiiiiee s 18
6.2.1 YTItyStEN PErUSTIEUOL ... 18
6.2.2 Yritysten nykyiset markkinointikeiNot ............cccooveiiiiiiniiiicce s 19
6.2.3 Sosiaalisen median kéyttd osana markKinointia............c.ccovvirieiiiene s 19
6.2.4 Sosiaalisen median hyddyt, haitat ja mahdollisuudet............ccccoovevivie i 20
6.2.5 Vastaajien ajatuksia sosiaalisesta Mediasta...........cevvreerieereiienieeie e 22

7. JONTOPEGLOKSEL ... bbbttt bbb 23
7.1 Sosiaalisen median k&yttd yritysten KeSKUUAESSA .........cccveveiiiiiiiiniiieee e 23
7.2 Paatos jattaa kayttdmatta sosiaalista mediaa .........coovvvieiiieiiiiisee s 25
7.3 MarkKinointitavat MUUEEUVAL ..........c.oioieiree et 26
7.4 KyselytutkKimuksen TUOLELTAVUUS .........cvieiiieiiiciie st 27
ST 0 11 ] PSPPSR 27
211 =T TSRS URRR 29
T TP P PP U P OPRUPRTO 32



1. Johdanto

Nékyvyys verkossa on tata paivaa. Sen merkitys on kasvanut viime vuosina nopeasti ja kasvu
jatkuu edelleen. Uutta tekniikkaa, uusia laitteita ja palveluita tulee koko ajan lisda. Kehitys on
siis nopeaa ja tieto, joka viela muutama kuukausi sitten oli uutta, voi jo nyt olla vanhaa. Uudet
sukupolvet kasvavat sahkoisen tiedon maailmaan ja yhd useammin tietoa haetaan internetista.

Nykyaén tiedonhakuun riittdé usein pelkka puhelin, josta 16ytyy Internet-yhteys.

Myos yha useammat yritykset ovat luoneet omat verkkosivustonsa ja moni yritys on myos
mukana sosiaalisissa medioissa. Yhteisollisyys, avoimuus ja vilkkaat keskustelut kuvaavat
hyvin sosiaalista mediaa. Keskustelu on vapaata, kayttajalahtoista ja toisinaan ollaan jopa
soveliaisuuden ja lakien rajamailla. Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan t&ssé tydssa
internetissé olevia palveluita, kuten verkostoitumispalveluita, seka sisallon julkaisu- ja
jakopalveluita, joihin kdyttajat padsaantoisesti luovat sisallon. Néistd esimerkkeina

mainittakoon Facebook, Twitter, LinkedIn seka YouTube.

Sosiaalisen median kaytté on saanut pysyvan jalansijan osana yritysten markkinointia ja sen
kaytto on lisd&ntynyt myds maisemasuunnitteluyritysten keskuudessa. Mieleeni onkin
her&nnyt kysymys siitd, kuinka kannattavaa sosiaalisen median kéytt0 oikeastaan on
suunnitteluyritysten nakdkulmasta katsottuna? Voisiko somen avulla saada uusia asiakkaita,
lisatd myyntia ja tunnettavuutta ja jos, niin kuinka paljon? Tamén opinnaytetyon tavoitteena
onkin selvittadd, millainen merkitys sosiaalisen median palveluilla on
maisemasuunnittelutoimistojen markkinoinnissa tdna paivana. Tydssa selvitetadn kaytetdanko
sosiaalisen median palveluita ja jos, niin kuinka usein. Lisaksi pohditaan, miksi sosiaalisen
median palveluja jatetddn kayttamatta ja onko somen huomattu tuovan yrityksille hyotya tai
onko vastaavasti ilmennyt joitain haittapuolia. Ty0ssé halutaan myos selvittdd, miten yritykset
kokevat sosiaalisen median nyt ja tulevaisuudessa alallamme, ndhdaanké sen osuuden
mahdollisesti kasvavan yritysten markkinoinnissa. Tyon tutkimusmenetelména kaytetaan

kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Itse tutkimus toteutetaan



kyselytutkimuksena, joka lahetetddn sahkopostitse yhteensd 53 maisemasuunnittelualan

yritykseen. Yritykset saavat jattd4 vastauksensa nimettomina.

Opinndytetyoni tilaajana toimii Pihakorento Oy, joka on verrattain tuore yritys ja toiminut
viheralalla vajaan vuoden verran. Yrityksen tdmén hetkisiin palveluihin kuuluvat mm.
pihasuunnittelu, viher-rakentaminen, vihersomistus seké terassien ja parvekkeiden stailaus.
Huolimatta yrityksen nuoresta idstd4, molemmilla yritysté johtavilla henkil6illa on jo vuosien
kokemus maisemasuunnittelun ja viherrakennuksen parista. Nuori yritys puntaroi paljon omaa
markkinointistrategiaansa, joten toivon tdmén tyon osaltaan avaavan tilaajalle nakemyksia
siitd, milla tavoin ja millaisilla resurssisatsauksilla sosiaaliseen mediaan kannattaa lahtea
mukaan markkinointimielessa. Huolimatta yrityksen laajasta palveluvalikoimasta, olen
rajannut tyoni siten, etté tarkastelen asioita t4ssd ainoastaan suunnittelupalveluiden

nakodkulmasta.

2. Maisemasuunnittelutoimistojen tuotteiden erityispiirteita

Maisemasuunnittelutoimistojen palveluita voivat olla esimerkiksi istutussuunnitelma, pihan
luonnossuunnitelma tai yleissuunnitelma yksityiskohtaisine materiaalilistoineen ja
detaljikuvineen. Osa maisemasuunnittelutoimistojen asiakkaista kayttaa yrityksen palveluita
vain kerran, ehké& kaksi, silla investointi on usein huomattava ja toisaalta myos pitkaikainen.
Maisemasuunnittelijat ry:n sivuston (2013) mukaan tdydellinen pihasuunnitelma, josta selvida
tarkat materiaalit, kasvit, pinnanmuodot ym., maksaa kohteesta riippuen noin 2000 — 6000 e.
Sivuston mukaan nopea luonnossuunnitelma vuorostaan maksaa noin 800 — 1500 e ja
suunnittelutyon tuntihinnaksi tulee noin 62 — 105 e/h sisaltden arvonlisaveron. Sivustolta
selviad, ettd hintatieto on Suunnittelu- ja konsulttitoimistojen liitto (SKOL) ry:n suositusten
mukainen, mutta ettd hinnat voivat vaihdella esimerkiksi suunnittelutoimiston sijainnista ja

paasuunnittelijan kokemuksesta riippuen.

Voisi ajatella, ettd pienempid palveluita, kuten istutussuunnitelmia, asiakkaat saattavat tilata
useampiakin ajan kuluessa. Kuitenkin palveluiden ostoa, etenkin isomman projektin ollessa
kyseessd, harkitaan usein tarkkaan. Yrityksié vertailtaessa vaakakupissa painavat mm.
puskaradion kautta saadut suositukset, referenssikohteet, palveluiden laajuus, sijainti seka

tietysti hinta, joka saattaa vaihdella hyvinkin paljon eri yritysten valilla.



Maisemasuunnittelijat ry:n (2013) mukaan suunnitteluyritykset toimivat yksityispihojen
lisdksi myos kaupunkiympéristojen, puistojen, taloyhtitiden, virkistysalueiden ja kiinteistojen
ymparistosuunnittelutehtavissa. Heidan asiakkaitaan ovat mm. yksityiset taloudet,

isannoitsijat, Kiinteistod- ja taloyhtiot, kuntien rakennusyksikat ja rakennusliikkeet.

Viime vuosina on palveluvalikoimaan tullut mukaan lisdksi my®és enemmaén terassien ja
parvekkeiden stailauspalveluita. Tané péivana halutaan myds usein palkata yritys, jonka
avulla koko pihaprojekti saadaan saatettua valmiiksi alusta loppuun. Tdman vuoksi useat
yritykset tarjoavat suunnittelun liséksi myos viherrakennusta ja hoitopalveluita, joko omasta

takaa tai yhteistydkumppaneiden kautta.

3. Internet ja sosiaalinen media

Internet julkaistiin suurelle yleisolle 1990-luvun alussa, eli se on vaikuttanut elam&&mme noin
20 vuotta. Internetin kaytto on tullut vuosi vuodelta yleisemmaksi ja vuonna 2009 netti oli
kytketty jo 70 prosenttiin kotitalouksista (Juslén 2009). Nyt, noin nelja vuotta myéhemmin,
on tuo prosenttiosuus todennakaisesti edelleen kasvanut. Hitaat yhteydet ovat vaihtuneet
nopeisiin laajakaistapalveluihin ja internetin k&ytosta on tullut osa tavallista arkea. TNS
Gallupin NetTrack-tutkimuksen (2013) mukaan 15 — 79-vuotiaista suomalaisista peréti 72 %
kayttaa nettia useita kertoja péivassa. Yha useammalla meista on nykyisin liséksi alypuhelin,

jonka avulla voimme surffailla netissé, olimme sitten lahes missé tahansa.

Internet toi mukanaan myaos yhteisollisen eli sosiaalisen median, jonka kéytté on viime
vuosina kasvanut huomattavasti. Kuka tahansa voi tdna paivéana julkaista mielipiteensé netissa
koskien mitd tahansa aihetta ja saada sen jopa miljoonien ihmisten tietoisuuteen ympari
maailman. Moni yritys on myos hyétynyt internetin ja sosiaalisen median palveluiden
kaytosta, ja onpa se synnyttanyt myos uusia yrityksia. Esimerkiksi laajaksi kasvaneelta
Hellapoliisi-ruokasivustolta selviaa, etta sivuston juuret 16ytyvét itse asiassa aivan tavallisesta,
kokiksi vuonna 1995 valmistuneen perheendidin ruokablogista. Sivustolta selvidd myos, etté
nyttemmin Hellapoliisi on rekisterdity tuotemerkki ja ettd Hellapoliisi Oy tuottaa itse asiassa
kuvallisia reseptejad mm. yritysten nettisivuille, reseptilendykdihin, tuotepakkauksiin seké
lehtiin. Siitd on siis ajan kuluessa kehittynyt bisnes.



Suomen tilastokeskuksen sivuilta Tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksesta
(Tilastokeskus 2010) selviad, ettd vuonna 2010 nelja kymmenesta suomalaisesta Kirjoitti
internetiin, kun luetaan mukaan kaikki internetin tarjoamat viestintamahdollisuudet
séhkdpostia lukuun ottamatta. Néaista suosituin osallistumisen kanava oli tutkimusten mukaan

jokin yhteisopalvelu, kuten esimerkiksi Facebook.

Tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksesta (Tilastokeskus 2010) selvidad myos, etta
vuonna 2010 sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebook, Twitter yms., oli
rekisterditynyt noin 40 % kaikista 16—74-vuotiaista suomalaisista. k& oli tutkimuksen
mukaan selvin erotteleva tekija ja aktiivisimpia somen kéyttdjia olivat nuoret 16—24-vuotiaat

sekd 25-34-vuotiaat.
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Kaavio 1. Yhteistpalveluihin kuten Facebook, Twitter ja vastaavat, rekisterdityminen 2010
lahde: http://www.tilastokeskus.fi/til/sutivi/2010/sutivi_2010_2010-10-26_kat_003_fi.html

IROResearchin vuonna 2010 suorittama tutkimus paatyi samankaltaisiin lukemiin kuin
Tilastokeskuksen teettdma tutkimus. IROResearchin tutkimuksesta selvida myos, ettd 26 %
suomalaisista tuottaa siséltda sosiaalisen median palveluihin ja liséksi 18 % suomalaisista
seuraa somea. Tutkimuksen mukaan kayttajien maara on joka ryhméassa noin 20 % tuottajia

suurempi.



Sanastokeskus TSK:n termipankin (Sanastokeskus TSK, sosiaalisen median sanasto 2010)
mukaan sosiaalinen media -yhteisollinen media- tarkoittaa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa
hyodyntévaa viestinndn muotoa, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja kéyttajalahtoisesti
tuotettua sisaltéd ja jossa yllapidetaan seka luodaan ihmisten valisia suhteita. Juslénin (2009)
mukaan sosiaalinen media on yleiskasite internetissa toimiville erilaisille palveluille, kuten
sisallon julkaisu- ja jakelupalveluille, Wikeille, keskustelufoorumeille,
verkostoitumispalveluille, tiedon luokittelu- ja arviointipalveluille seka virtuaalimaailmoille.
Juslénin mukaan se, ettd kéayttajat tuottavat sisallon, on sosiaalisessa mediassa keskeisinta.
Hén toteaa palveluiden olevan osallistumiseen perustuvia ja luonteeltaan avoimia ja

tyypillisimmillaén erdénlaisia kohtauspaikkoja internetin kayttajille.

4. Sosiaalisen median palveluita

TNS Gallupin NetTrack-tutkimuksen (2013) mukaan kéytetyimpid sosiaalisen median
palveluita 15 — 79-vuotiaisten keskuudessa ovat ylivoimaisesti Facebook seka Wikipedia.
Tutkimuksesta selviaa, etta noin 30 % netin kayttajista vierailee esimerkiksi Facebookissa
useita kertoja péivan aikana. Sosiaalisen median palveluista monille ovat tuttuja myos
esimerkiksi LinkedIn, YouTube, Flickr sek& hiljattain suosiotaan kasvattanut Pinterest.
Keskustelupalstoista yksi ehk& Suomen suurimmista on Suomi24, jonka sivuilla voi

keskustella mista tahansa aihepiirista.

Sosiaalisessa mediassa voi siis kuka tahansa luoda ja jakaa sisélt6d. Palveluiden vélityksella
keskustellaan ja jaetaan mielipiteitd, julkaistaan kuvia ja videoita sek& katsellaan muiden
julkaisuja, pelataan peleja, tutustutaan uusiin ihmisiin ja verkostoidutaan, pidetdan yhteytta
ystaviin ja tuttuihin ja vietetddn aikaa. Aunola (2010) on julkaisussaan sosiaalisesta mediasta
tyoémarkkina-arvoa” eritellyt eri rooleja sosiaalisen median kayttajille. N&ita ovat mm.
seuraaja, kerdilija, jalostaja, asiakaspalvelija, asiantuntija, keskustelija, isanta tai emanta,
kehittdjd, itsensa ilmaisija, markkinoija, visionaari, auktoriteetti sekd jokin mahdollinen muu
rooli. Harvoin tietenkddn kukaan istuu puhtaasti yhteen rooliin, vaan piirteet sekoittuvat lahes

aina toisiinsa.

Somen palvelut kasittavat niin keskustelupalstat, sisallonjakopalvelut kuin

verkkoyhteisopalvelutkin. Esimerkiksi keskustelupalstoilla kaytt4jat voivat keskustella yhteen



tai useampaan eri aihepiiriin liittyvista asioista. Keskustelu voi tapahtua oikeilla nimill, tai
kuten useilla palstoilla, nimimerkin takaa. Sisallonjakopalvelut on vuorostaan tarkoitettu eri
materiaalien, kuten esimerkiksi kuvien, videotallenteiden ja dénitallenteiden jakoon.
Verkkoyhteisopalvelut taas tarjoavat kéyttédjilleen mahdollisuuksia uusien suhteiden
luomiseen sek& néiden yll&pitoon. Sosiaalisiin medioihin kuuluvat myos liséksi wikit, kuten

Wikipedia seka erilaiset virtuaalimaailmat.

Miten sitten valita se oikea foorumi omalle lasndololleen? Palvelua valittaessa on mietittdva
tarkkaan, millaisia kohderyhmié on tarkoitus tavoitella ja miten oikeastaan aikoo palvelua
kayttad. Voidaan myos tarkastella palveluiden kéayttdjaméaaria, mutta tama ei tietenkaén takaa
itse palvelun sopivuutta omaan tarkoitukseen. Aallon (2010) mukaan mahdollisen kaytettavén
palvelun keskustelujen ilmapiiri voi toimia my0ds yhtena valintakriteerind. Han jatkaa, etta
etenkin palvelut, joissa keskustelutyyli on tylyé ja jossa ilmenee paljon provosoivia
keskustelun avauksia, saattavat karkottaa asiallista mielipiteidenvaihtoa hakevat muualle.

Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella eri tavoin. Tassé tydssé ne on jaoteltu
seuraavasti: yhteisopalvelut, verkostoitumispalvelut, sisdllonjakopalvelut, mikroblogipalvelut,
blogit ja keskustelupalstat. On huomattava kuitenkin, ettd jako ei ole erityisen jyrkka, vaan
kaikista palveluista l6ytyy muiden ryhmien piirteitd ja ominaisuuksia. Juslénin (2009)
mukaan osallistuminen, keskustelu, avoimuus, kayttajat sisallon tuottajina seka yhteisojen
muodostuminen ja verkottuminen ovat ominaisuuksia, jotka sisaltyvéat jossain mééarin kaikkiin

sosiaalisen median muotoihin.

4.1 Yhteisopalvelu Facebook

Facebook (2013) on yhteisopalvelu, jonne ovat ldytaneet sekd yksityiset henkilot etté
yritykset, mutta joka on p&épainoltaan enemman keskittynyt kuitenkin yksityishenkil6iden
yhteydenpitoon. Palvelun kaytt6 tapahtuu oikeilla nimilld, mutta Facebook itse myontéa
Tekniikka ja talous -lehden artikkelissa (5/2012), ett& heidan 955 miljoonasta
aktiivikayttajastaan jopa 8,7 % on valekayttjia. Esiinnytaan siis esimerkiksi vaaralla nimella

tai yhdella kéyttajalla saattaa olla sd&ntdjen vastaisesti monta eri kayttajaprofiilia.



Kéyttajat voivat julkaista palvelussa omia ajatuksiaan ja tekemisiddn, seka seurata,
kommentoida ja tykata muiden paivityksistd. Facebook mahdollistaa kuvien ja videoiden
julkaisun seka jakamisen ja moni myos pelaa sielld erilaisia nettipeleja. Yritykset puolestaan
voivat luoda Facebookissa oman sivun, josta yksityiset kayttajat voivat tykata ja ndin saada
yrityksen sivun péivitykset omaan uutisvirtaansa. Yrityksille tdm& on mainio tapa lisata
tunnettavuutta ja pitaé asiakkaat ajan tasalla kohtuullisen pienin resurssein. Yritysten
haasteena on kuitenkin antaa ihmisille painava syy tykéta juuri heidan sivustostaan. Téana
paivana moni yritys on l0ytanyt tiensd Facebookiin ja ihmiset tuntuvat tulleen
valikoivammiksi sen suhteen, misté yrityksista tykatdan ja mista ei. Juslénin (2009) mukaan
Facebook-sivujen fanien kerddmisessa yrityksen nimed tai brandid merkittdvadmpéaa on aito
halu rakentaa asiakassuhteita seka olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan, silloin kun se
heille sopii. Sivuja péivittaessaan, yrityksen tulee muistaa tarkistaa sdéannéllisesti facebookin
kayttdehdot, silla ne muuttuvat usein ja sadantdja rikkovan sivut saatetaan poistaa ilman
ennakkovaroitusta. Sivujen parissa paljon aikaa kayttaneelle tdma4 saattaa olla kova isku,

etenkin jos tykkadjia on kertynyt huomattava maara.

Facebookissa oli joulukuussa 2012 keskimaarin 618 miljoonaa kaytt4jaa paivassa ja yli
miljardi kdytt4jada kuukaudessa (Facebook 2013). Tat4 tietoa voidaan verrata esimerkiksi
Pongan julkaisussa “’Sosiaalisen median vaikutukset, palvelut ja kdyttoonotto ” esiintyviin
lukuihin, joista selviéa, ettd marraskuussa 2011 kayttajia oli yhteensa 500 miljoonaa ja
paivittdisia kayttajia noin 250 miljoonaa. Palvelu on siis vuodessa tuplannut kokonaiskayttaja

maaransa.

4.2 Verkostoitumispalvelu LinkedIn

Verkostoitumispalveluiden paépainona on edistaa yhteiséjen muodostumista seka jasenten
kanssakaymisté (Juslén 2009). LinkedIn (2013) on hyva esimerkki téllaisesta palvelusta.
Facebookin tapaan LinkedIn on my6s yhteisopalvelu, jonka kayttajakunta on kuitenkin
vahvasti keskittynyt tydelaman ympaérille. LinkedIn auttaa tydeldmadssa vaikuttavia [6ytdméaan
esimerkiksi uusia tyontekijoita, asiantuntijoita tai vaikka tyopaikkoja. Palvelu on
erinomainen, kun halutaan laajentaa omia tydelaman verkostoja. Kayttajat voivat ladata
sivuille ansioluettelonsa ja tuoda esille omia vahvuuksiaan, erityisosaamisiaan ja
harrastuksiaan. Kayttajan LinkedIn -profiilin voidaan sanoa olevan ikdan kuin sahkoinen

ansioluettelo hieman laajennetussa muodossa (Juslén 2009). Yritykset voivat LinkedInin



(2013) sivuilta I0ytyvan tiedon mukaan vuorostaan luoda palvelussa yritysprofiilin, jonka
kautta hakea uusia tyontekijoita, tarkastella hakijoiden tietoja tarkemmin ja lukea esimerkiksi

hakijoiden suosituksia.

LinkedInin (2013) sivuilta selviaa, ettd palvelua kayttad noin 200 miljoonaan kayttajaa 200 eri
maassa. Palvelun tarkoitus on sovelluksen kehittgjien mukaan yhdistdad maailman
ammattilaiset ja tehdd heisté tuottavampia seka menestyneempia. LinkedIn ilmoittaa palvelun

toiminnan alkaneen virallisesti vuonna 2003.

4.3 Mikroblogipalvelu Twitter

Twitterissa (2013) kayttajat voivat lahettad lyhyité, korkeintaan 140 merkin pituisia viesteja
sekd lukea toisten kayttajien lahettdmia viesteja. Palvelu on erinomainen tapa seurata omia

mielenkiinnon kohteitaan ja verkostoitua. Myos yritykset voivat hyddyntaa Twitteria.

Palvelun sivuilla todetaan Twitterin olevan nopea tapa jakaa tietoa yrityksen tuotteista ja
palveluista kiinnostuneille ihmisille seka luoda suhteita yhteistydkumppaneiden, asiakkaiden
ja muiden vaikuttajien kanssa (Twitter 2013). Juslén (2009) kirjoittaa, etta julkisen luonteen
takia, eli ettd kuka tahansa voi ndhdé julkaistun Kkirjoituksen, Twitterissa julkaistavat viestit
ovat ennemminkin lyhyitd blogimerkintdja kuin pikaviesteja ja tasté syysta Twitteria

kutsutaan usein mikroblogipalveluksi.

4.4 Blogit

Aalto ja Uusisaari (2009) toteavat blogien olleen alun alkujaan kiinnostavien linkkien
kerddmista seka jakamista varten olleita sivustoja, jotka ovat muuttuneet mm. paivakirjoiksi,
paikoiksi kommentoida uutisia ja lukemattomiksi muiksi tavoiksi jakaa tietoa. Aallon ja
Uusisaaren mukaan olennainen piirre blogeille on se, ettd julkaistuja teksteja voi kuka tahansa
kommentoida. Blogia voi kayttd4 lukemattomilla eri tavoilla ja tastd syysta se onkin hyvin
suosittu. Suosiota lisad myos erittdin matala aloituskynnys sekéa ilmainen yllapito. Juslénin
(2009) mukaan jo vuonna 2007 ylitettiin sadan miljoonan blogin raja ja kasvu ei ole
pyséahtynyt siihen. Juslén jatkaa kuitenkin, ettd monen bloggaajan into blogin kirjoittamiseen

mya0s loppuu yhtd nopeasti kuin on alkanutkin.



Blogi koostuu yleensé aikajarjestyksessa nakyvista lyhyista artikkeleista, eli
blogimerkinngista. Se voi sisaltdd myos linkkeja muihin blogeihin tai internet-sivuille.
Mielenkiintoinen artikkeli blogissa voi saada aikaan vilkkaan keskustelun, joka saattaa levita
laajalle kayttdjien keskuudessa. Blogien taso siséllollisesti seka kirjoitustyyliltddn on hyvin
Kirjavaa. Juslénin (2009) mukaan lyhenne blogi tulee englanninkielen sanasta webblog. TNS
Gallupin NetTrack-tutkimuksen (2013) mukaan blogia kirjoittaa noin 5 % ja muiden blogeja

seuraa noin 38 % suomalaisista.

4.5 Siséllonjakopalvelut Flickr, Wikipedia ja YouTube

Siséllonjakopalvelut, kuten Flickr, Pinterest (kuvien jako) ja YouTube (videoiden jako) seké
Wikipedia toimivat padasiassa palveluina, joissa kuka tahansa voi jakaa muille internetin
kayttajille tuottamaansa siséltod. Esimerkiksi Flickr (2013) on tarkoitettu nimenomaan kuvien
jakamiseen. Palvelun sivuilta selviad, etta kuviin voi liittad otsikoita ja kuvauksia, niita voi
organisoida ja jaotella eri tavoin. Ne voi jakaa perheen ja ystévien, tai vaikka kaikkien muiden
palvelua kayttavien kanssa. Kuvat on helposti jaettavissa myds muiden palveluiden kuten
facebookin kautta. Kuviin paésee kasiksi missa tahansa, kunhan yhteys internetiin 10ytyy.

YouTube (2013) on 2005 perustettu palvelu, jonka paasisaltona ovat videotallenteet.
Helmikuun alussa mtv3.fi-sivustolla julkaistiin uutinen, jossa kerrottiin YouTube -palvelusta
ilmestyvan nyt myos suomenkielinen versio. Artikkelissa kerrotaan, etta uusi versio
mahdollistaa suomalaisten videotallenteiden paremman nakyvyyden sekd mm. sen, etta
yritykset voivat nyt myos kayttdd videomainontaa verkossa suuressakin mittakaavassa.

Pinterest (2013) kertoo olevansa véline, jonka avulla kdyttdja voi keratd ja organisoida asioita,
padasiassa kuvia ja videoita, joista pitdd. Kayttdja voi pinnata, eli liittad/tallentaa kuvan tai
videon pinterestiin. Jokainen kuva voidaan pinnata edelleen ja jokainen kuva voidaan jaljittaa
takaisin alkuperdiseen. Kayttdja voi organisoida sisaltodan aihepiirien mukaan eri seinille ja
ne voivat olla joko julkisia tai ndkyéa vain kayttajalle itselleen. Kayttdja voi myos seurata
muiden seinid ja ndhda heiddn pinnaamaa siséltod. Pinnaamisen edellytys on “’Pin It” -painike,
joka mahdollistaa tietyn kuvan tai videon liittdmisen omalle Pinterest -seinélle. (Pinterest
2013).

Wikipedia on vuorostaan palvelu, josta 16ytyy tietoa lahes misté tahansa asiasta. Wikipedia -

sivustolla palvelun tarkennetaan olevan vapaan siséllon ilmainen tietosanakirja, jota
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julkaistaan usealla eri kielella ja joka perustuu vapaaehtoisten aktiivisuuteen seka wiki -
tekniikkaan. Sivustolta selvidd myos, ettd suomenkielinen Wikipedia on avattu vuonna 2002
ja sieltd 16ytyy yhteensa noin 321 199 artikkelia. (Wikipedia 2013).

5. Sosiaalinen media osana yrityksen markkinointia

Juslénin (2009) mukaan yh& useammin ennen ostopéatosté tiedon haku aloitetaan internetista.
On siis tarkeda, ettd yrityksesta 16ytyy tietoa esimerkiksi nettisivujen kautta. Mutta riittaako
tdma? Enté riittdvatko vanhat markkinointikeinot vai pitaisiko harkita uusien kanavien

avaamista ja ottaa myos asiakkaat mukaan viestintaan?

Sosiaalisen median palveluiden kdytdssa on hyvét seka toisaalta myds huonot puolensa. Some
asettaa myos yrityksille haasteita seké riskejd, joista on hyva olla heti alkuun selvilla. Moni
pohtii edelleen, onko kannattavaa lahted mukaan sosiaaliseen mediaan, vai olisiko parempi
pidattaytyd vanhassa. Kurion (2013) teettdméssa tutkimuksessa nostetaan pinnalle mm.
Facebook, Kiosked, Twitter, Pinterest, Instagram, Google+, LinkedIn, YouTube, Skillpages

sellaisina palveluina, joita markkinoijien kannattaa hyotykayttaa tai edes pitaa silmalla.

5.1 Sosiaalisen median nykytila

Sosiaalinen media on jo vahvasti mukana monen yrityksen markkinoinnissa. On kuitenkin
paljon yrityksid, jotka eivat kiinnostuksen, tietotaidon, tarpeen tai ajanpuutteen takia halua
ldhted mukaan sosiaaliseen mediaan. Téhan vaikuttaa myods varmasti paljon se, kayttaako
yrityksen henkildsto sosiaalisen median palveluita vapaa-ajallaan. Aalto ja Uusisaari (2010)
toteavat, ettd verkottunutta yhteisollisyyttd on vaikea ymmartad, jos siihen ei itse lainkaan

osallistu.

Internetin ja sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa on kasvanut viime vuosina
huomattavasti ja mielestani sita ei endé voida sivuuttaa. Juslén (2009) toteaa, etta internet-
sivuston kehittdmisen voi jattdd vahemmalle huomiolle, jos yritys ei halua kasvattaa
liiketoimintaansa, myyntid saadaan jo muiden keinojen avulla riittavasti, yritys toimii
monopolimaisessa asemassa, yrityksen tarkoituksena ei ole palkata lahiaikoina uutta

tydvoimaa, tai yritystd ei olla l1&hitulevaisuudessa laittamassa myyntiin.
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Kurion (2013) teettdmadssé tutkimuksessa ”Somemarkkinoinnin trendit 2013 ” pinnalle nousi
useampikin iso teema alkavalle vuodelle, esimerkiksi sisaltomarkkinoinnista ja -strategioista
ennakoidaan puhuttavan enemmaén. Lisaksi Kurion tutkimuksen mukaan kuvallisen sisallon
kerrotaan tulevan olemaan kaikkialla 1asné, markkinoijien joutuvan entistd useammin
maksumiehiksi, kéyttajien olevan entista kriittisempia ja ettd henkilGresurssien
riittamattomyys tulee rajoittamaan tekemista. Tutkimuksesta nousee myos esille, ettei

mobiilia voida enéa sivuuttaa.

Mobiililaitteiden kayttd onkin kasvanut viime aikoina huomattavasti ja nykyisin yha useampi
omistaa alypuhelimen. Kansainvalisen televiestintaliiton (ITU) mukaan maailmassa oli
vuonna 2011 jo 5,3 miljardia matkapuhelinliittyma, niita on siis jo jopa enemman kuin
tietokoneita ja televisioita yhteensa (Salmenkivi 2012). On siis selvéd, ettd niiden tarjoamiin
mahdollisuuksiin on tartuttava hanakammin ja otettava niiden kéytté huomioon myds
mietittdessd somen ja markkinoinnin yhdistdmista. Moni suuri yritys on tdman jo tehnytkin,
tai ainakin yrittanyt. Salmenkiven (2012) mukaan yksi olennainen ero, kun mietitdén
kotikoneen tai kannettavan ja alypuhelimen eroa, on siind, ettd alypuhelin on tietoinen siit,
missd mennéén ja ollaan. Salmenkivi jatkaa, ettd alypuhelimet ovat oikeastaan totuttaneet
meidat olemaan yhteydessa internetiin myos silloin, kun olemme liikkeell4. Alypuhelinten
maard on jo nyt suuri, mutta IHS iSuppli ennustaa Digitoday lehden artikkelissa, ettd niiden
maara nousee edelleen vuonna 2013 54 %:iin kaikista maailman puhelimista ja ottaa néin
ollen valta-aseman kannykké&markkinoilla. Vuonna 2013 julkaistusta NetTrack -tutkimuksesta
(TNS Gallup 2013) selviaa, etta 15 — 79 vuoden ikaisistd suomalaisista jopa 43 % kayttaa

Internetia liikkuessaan.

5.2 Sosiaalinen media muuttaa markkinointia

Salmenkiven (2012) mukaan mobiilit laitteet ja monenlaiset mahdollisuudet olla yhteydessa
muihin ihmisiin ovat muuttaneet eldamaédmme. Hén toteaa liséksi, ettd olemme nykyaan aina
tavoitettavissa, meill& on aina mahdollisuus olla yhteydessé toisiimme ja samalla kaikki
informaatio on aina saatavillamme. On siis ymmarrettvaa, ettd vanhat markkinointikeinot
eivét toimi enda yhtéd hyvin kuin ennen. Markkinointia.fi -sivustolla todetaan, ettd mainonnan
yleisen merkityksen véheneminen ja digitaalisen maailman aktiivinen ja avoin luonne ovat
mm. syyna siihen, ettd markkinoinnin siirtdminen internetiin ei ole ollut aivan yksinkertaista.

Tahén voidaan laskea myds markkinoinnin siirtdminen someen.
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Kayttajien tuottama siséltd on tullut pysyvasti osaksi markkinointiviestintéa (Juslén 2010).
Juslén toteaa myos, ettei markkinointi voi olla en&a yksisuuntaista monologia, vaan sen tulee
olla vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Juslén listaa uusissa markkinoinnin ja tiedottamisen
pelisddnndissadn, etta viestinnan kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille ja etta
markkinoinnissa onkin kyse enemman asiakkaista kuin itse tuotteista. Hainen mukaansa
markkinoinnissa on myos tarkeéa tulla 16ydetyksi ennemmin kuin tuputtaa viestejé asiakkaille
ja etté tunnettavuutta tarkeampi brandin mittari on luoda sitoutumista ja vuorovaikutusta.
Aallon ja Uusisaaren (2010) mukaan somen keskelta 16ytyy verkkoon julkaistu sisélto, jonka

ympérille on mahdollista syntya keskustelua sek& vuorovaikutusta.

Kun vertaillaan aikaisempia markkinointitapoja seka sosiaalista mediaa, Peltokangas (2011)
listaa vanhan tavan olevan yksisuuntaista, tiedottavaa, organisaation tuottamaa sisaltoa,
virallista, hidasta, suljettua, lopullista ja yksityistd. Vastaavasti sosiaalisen median hén toteaa
olevan vuorovaikutteista, osallistuvaa, kéyttdjien tuottamaa sisaltod, nopeaa ja avointa,
muokattavaa seka jaettua. Juslénin (2009) mukaan markkinoijien tulisi luopua
pakonomaisesta tarpeestaan kontrolloida omaa markkinointiaan, ottaa enemminkin hienoinen

altavastaajan asema, hieman ndyryyttd ja avoimempi mieli hyvien tulosten tavoittelussa.

Tietotulvan joukkoon on kuitenkin tdna paivéna helppo hukkua ja ndkyvyyden saaminen voi
olla vaikeaa. Aalto ja Uusisaari (2010) toteavatkin, etta jotta yritys erottuisi massasta, sen

tulisi saada ihmiset levittdméaan tietoa, linkkeja ja muuta sisaltdd vapaaehtoisesti.

Markkinoinnin hinta sosiaalisessa mediassa voi olla ensialkuun ajateltuna 0 €. Eihén sen
kayttd maksa mitddn. Isompaa nédkyvyytta halutessa on investoitava hieman rahaa, mutta
senkadn ei tarvitse koostua suurista summista. Tarkemmin ajateltuna sosiaalisen median
kaytto vie kuitenkin aina aikaa ja ajan hinta lasketaan aina euroissa, joten talta kannalta
katsottuna ilmaista markkinointia ei ole olemassa. Juslénin (2010) mukaan sosiaaliseen
mediaan uppoava suurin kustannusera syntyykin juuri siséllon tuottamisesta seké
keskustelujen avauksista ja yllapidosta. Paivitysten tulee olla sé&nndllisia ja vanhan tiedon

I6ytyminen sivuilta voi olla yritykselle huonoa mainosta.

5.3 Sosiaalisesta mediasta saatujen hyotyjen tarkastelu ja mittaaminen

Mita ja miten mahdollisia sosiaalisesta mediasta saatuja tuloksia sitten mitataan? Aalto (2010)

mainitsee, ettd voidaan esimerkiksi tarkastella, onko jokin asetettu tavoite toteutunut vai ei.
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Onko esimerkiksi tavoiteltu tykkadjamaaré Facebook -sivustolla tavoitettu? Aalto (2010)
Jatkaa, etté voidaan myos katsoa, onko varsinaisille sivuille ohjautuva liikenne lisadntynyt ja

onko seuraajien maaré kasvanut sosiaalisen median palveluissa.

Usealla some -palvelulla on omasta takaa vélineet, joiden avulla kéyttdja voi tarkastella
profiiliinsa tai sivustoonsa suuntautunutta kayttdjamaaraa. Lisaksi Google tarjoaa Google
Analytics -palvelua (2013), joka on ilmainen ja tarjoaa laajat mahdollisuudet kayntien ja
kavijoiden tarkasteluun. Google analytics -palvelun sivuilta selviéé, ettd palveluun voi kirjata
useampia eri tileja, joita voi ndin tarkastella samalla kayntikerralla. Pieneksi ongelmaksi
saattaa muodostua omien kéayntien pois blokkaamisen, joka ei valttamatta ole kovinkaan
yksinkertaista. Tamén takia aivan todenperaisia tuloksia ei ole saatavilla, mutta erittéin
tarkkoja joka tapauksessa.

5.4 Sosiaalisen median vahvuudet ja mahdollisuudet

Somen tarjoamat mahdollisuudet voidaan Juslénin (2010) mukaan tiivistdd kahteen asiaan:
Keskustelujen avaus ja kdyminen seké luodun siséllon 16ydettavyyden ja saatavuuden
edistdminen. Paras houkutin pita4 asiakkaat otteessaan on luoda sivuille laadukasta, asiakkaita
oikeasti kiinnostavaa siséltoa. Juslénin mukaan usein tallainen sisalto tuottaa
kohderyhmélleen huvia tai hyotya ja juuri tallaista sisaltéd ihmiset usein haluavat myos jakaa
eteenpdin. Nain yha useampi 16ytaa yrityksen sivut ja aloittaa mahdollisesti julkaistavan
sisallon seuraamisen. Julkaistut tarinat omista arvoista ja valinnoista, pettymyksisté ja
ilonaiheista, synnyttavat vahvempia tunnesiteitd kuin pelkat asiapohjaiset julkaisut (Aalto &
Uusisaari 2010). Juslénin (2009) mukaan juuri sisaltd on se tarkein menestystekija, syy minka
takia kayttajat tulevat sivuille, miksi muut sivustot haluavat linkittaa tietyn sivuston ja miksi
lopulta hakukoneet nostavat sivuston sijoitusta hakutulossivulla. Juslén jatkaa, etté siséltoa
kahlataan usein hyvin nopeasti, joten on tirkeé&a saada lukijan huomio vangittua. Han
kehottaakin kirjoittamaan ytimekkaasti, selkedsti ja suoraan.

Aalto (2010) toteaa, ettd somen avulla voidaan seurata omaa toimialaa ja toimintaympaéristoja,
ideoida uutta ja hakea nakemyksié kayttajilta. Han mainitsee, ettd esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden kartoitus seké kayttajapalautteen hankkiminen on usein helppoa.
Aallon mielesté organisaatio voi katevasti tarjota myos neuvontapalveluita sivujensa kautta ja

olla 10ydettavissé ja lasna sielld, missé asiakkaatkin usein kuluttavat aikaa. Esimerkiksi juuri
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Facebook-yrityssivun vahvuuksiin voidaan lukea nékyvyys, l6ydettavyys, jaettavuus seké

litkenteen ohjaus varsinaisille nettisivuille.

Parhaiten somen hyodyntdmisessé onnistutaan silloin, kun tavalla tai toisella koko
organisaatio sitoutuu sen kayttoon seka sisdisessa etta ulkoisessa markkinoinnissa. Juslén
(2010) toteaa, etta jos somen kaytto jaa pienen puuhastelun asteelle, myos siitd saatavat

tulokset tulevat todennakdisesti olemaan samalla tasolla.

5.5 Sosiaalisen median haasteet ja heikkoudet

Juslénin mukaan somen kdyton helppous rajoittuu hyvin pitkalle sen luomaan matalaan
kynnykseen ldhted mukaan ja itse tyo alkaa vasta aloittamisen jalkeen, kun fanisivut tai
profiili on laitettu kuntoon. Hanen mielestadan on tarkeédé ensin luoda toimiva strategia jota
noudattaa. Juslén jatkaa, etta sosiaalisen median kesyttamisessé ollaan heti huomattavasti
pitemmaélld, kun ensin on perehdytty omien kohderyhmien toimintamalleihin sek&
kokoontumispaikkoihin, on luotu kasitys siitd millaista omaa toimialaa ja yritysta koskevaa
keskustelua verkossa kdydaan ja on luotu osallistumis- ja toimintamalli, joka tuo omille
asiakkaille hyGtyd. Hanen mukaansa ei ole yhtd ainoaa toimintamallia, vaan se pitaa
réataloida juuri oman yrityksen tarpeisiin sopivaksi. On myo6s kannattavaa heti alkuun
unohtaa kiire, silla asiakassuhteiden luominen ja tulosten saaminen ottaa oman aikansa.
(Juslén 2010).

Yhteisollinen media edellytta aina organisaation oikeiden edustajien lasnaoloa (Forsgard &
Frey 2010). Somen heikkouksina voidaankin mainita mm. palveluihin perehtymiseen ja
kayttoon kuluva aika. Paivittamatt pitkaan olleet sivut ja vanhentunut asiasisélto antavat
huonon kuvan julkaisijastaan (Aalto 2010). Myds huomion jakautuminen eri alueille, palvelun
sanelemat ehdot, joihin ei voi itse vaikuttaa, seké julkisuuden sekéd imagovahinkojen
mahdollisuus voivat olla ongelma (Aalto & Uusisaari 2010). Sivulle tulisi julkaista lukijoita
kiinnostavaa ja yrityksen kuvaan sopivaa sisaltod ja sita olisi myos seurattava saannollisesti.
Mainokset eivét ole se paras mahdollinen asiakkaita houkuttava sisaltd, mit4 sosiaalisessa
mediassa kannattaa jakaa (Juslén 2010). Kurion (2010) mukaan saattaa olla myds vaikea
ymmartaa sitd, ettd sosiaalisen median palvelut eivat ole markkinoinnin omistuksessa. Usein
yrityksille on my0s haastavaa luoda someen asiakkaita oikeasti kiinnostavaa siséltod, olla

I0ydettavissa ja erottua massasta, 10ytaa henkiloresursseja jatkuvaan péivittdmiseen seka
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I0yt&é keinoja mitata ja tarkastella saatuja tuloksia (Kurio 2010). My6s monia pelottava asia,
eli tydn ja oman vapaa-ajan sekoittuminen on suuri riski, jota kannattaa miettia ja arvioida
ennen kayton aloittamista. Verkossa keskustelu on lisaksi reaaliaikaista, joten asioihin
reagointi taytyy tapahtua nopeasti. Virheellinen tieto tulee korjata vélittomasti. Grapevine
tutkimuksesta (2010) selviég, ettd heikkouksiin voidaan liséksi lukea resurssien
pirstaloituminen laajalle sosiaalisen median verkoissa seka oikeasti aidon yhteistoiminnan

vahyys.

Grapevine — median syksylla 2010 Facebookissa suorittaman kéyttajakyselyn mukaan yli

65 % vastanneista tykkaa alle kymmenesta fanisivusta. 11-20 sivusta tykkaa noin 17 %
vastanneista ja yli 100 sivusta vain 3,5 % vastanneista. Suurin syy kyselyn mukaan jonkin
yrityksen sivusta tykkaamiseen oli vastaajien keskuudessa se, etté yritys ja sen tuotteet
Kiinnostavat itsed. Seuraavina tulivat sivujen tarjoama tieto ja sisalto, tarjoukset ja edut, seka
Kilpailut, jotka olivat syyna 39 %:lla vastaajista. Suurin syy fanisivulta eroamiseen vuorostaan
oli kyselyn mukaan sivun epakiinnostava siséltd. Seuraavina tulivat lopahtanut kiinnostus
koskien yritystd, liiallinen paivittdminen ja jarjestetyn kilpailun loppuminen. Noin 27 %
vastaajista kertoi eroamisen sijaan vain piilottavansa sivun péivitykset. Vastaajia kyselyssé oli
yhteensa 359 kpl.

Negatiivinen julkisuus ja kriittista palautetta jakavat asiakkaat saattavat pelottaa useita
yrityksia. Pelko virheiden tekemisesté saattaa jopa olla esteena somen palveluihin mukaan
lahtemiselle (Aalto 2010). Negatiiviselta palautteelta harvoin valttyy, mutta asia kuin asia
pystytédan hoitamaan, kun niihin on varauduttu ja niihin tartutaan asiallisesti. Internetissé
toimivat mielipiteiden ja muun siséllon julkaisuun luodut paikat ovat omiaan levittaméaan
tietoa nopeasti. Kaantdpuolena tassa on valitettavasti, ettd tunteisiin vetoavat, negatiiviset
viestit voivat levitd laajalle hyvinkin lyhyessé ajassa. TNS Gallupin toteuttaman Digital Life —
tutkimuksen (2013) mukaan jopa kolmannes somea kayttavistd suomalaisista kertoo

tuotteeseen tai palveluun viittaavan yhdenkin negatiivisen viestin vaikuttavan ostopaattkseen.

Kuten kaikessa internetin kaytossd, myos somessa on tarkeda pitdd huolta myos
tietoturvallisuudesta. Palveluihin Kirjautumiseen tarvittavat tunnukset ja salasanat on
pidettava visusti omana tietonaan, eiké niita pidd antaa kenellek&an.
Verkkoidentiteettivarkaudet ovat yksi rikollisuuden muoto, mihin verkossa torméé (Aalto
2010). Aalto ja Uusisaari (2009) toteavat varoittavaan séavyyn, ettéd salasanoja tarvitaan
nykyaan jatkuvasti ja tdmé& johtaa usein siihen, ettd helpottaakseen muistamista, ihmiset

keksivat helppoja sanasanoja. Tdma saattaa olla riskitekijé.
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Vaikka haasteita tuntuu 16ytyvan riittdmiin, oikea asenne ja suunnitelmallisuus auttavat
eteenpdin. Aallon (2010) mukaan some on monitahoinen ja laaja, sen kdyttssd on oltava
realistinen, pidettava hyva itsekuri koskien ajankayttod ja asioiden fokusointia ja keskityttava
juuri sithen oman asiansa kannalta olennaiseen tekemiseen. Toimintasuunnitelman laatimista

ei voi litkaa painottaa.

6. Kyselytutkimus

Tutkimuksen menetelména kaytin kvalitatiivista tutkimusta, jonka avulla on tarkoitus pyrkia
syventymaéan tutkittavaan asiaan tarkemmin ja kokonaisvaltaisemmin.
Analysointimenetelmana kaytin siséllonanalyysia, missa Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan
(2006) mukaan aineistoa tarkastellaan tiivistaen ja eritellen, etsien yhtalaisyyksié seké eroja.
He jatkavat, ettd sisallénanalyysi voidaan tehda joko teorial&dhtdisesti, teoriaohjaavasti tai
aineistolahtoisesti. Erona on analyysin perustuminen joko aineistoon tai valmiiseen
teoreettiseen viitekehykseen. Tassa tydssa analyysi perustuu paaosin kyselytutkimuksen

aineistoon.

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittad sosiaalisen median merkitysta
maisemasuunnittelutoimistojen markkinoinnille tané péivéana. Halusin tietdé kuinka moni
yritys kéyttdd markkinoinnissaan sosiaalisen median palveluita, mita sosiaalinen media
yrityksille merkitsee ja mité he siité ajattelevat. Ovatko yritykset kokeneet siitd olevan heille
jotain hyotyd, tai mahdollisesti haittaa? Kyselyssa selvitettiin myos syitd sosiaalisen median
kayttamatta jattamiselle. Vastausten avulla toivoin saavani hieman kokonaiskuvaa siitd, milla
tavoin ja minkélaisella asenteella alan yritykset ovat ottaneet sosiaalisen median mukaan

omaan markkinointistrategiaansa.

Yritykset, joille kysely lahetettiin, olivat kaikki maisemasuunnittelualan yrityksia. Niille
kaikille oli yhtendist4 suunnittelun kuuluminen palveluvalikoimaan. Osa yrityksisté tarjosi

my0s hoito- seka viherrakennuspalveluita.
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6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaineisto kerattiin Google drive -palvelun kyselylomakepohjan avulla. Lomakkeeseen
paadyin sen helppokéayttisyyden takia ja siksi, ettd lomakkeen avulla vastaajien oli
mahdollista pysya taysin anonyymeina. Uskoin naiden molempien seikkojen alentavan

kynnysta osallistua kyselyyn.

Lomakkeen alussa kuvailtiin lyhyesti opinnédytetydn ja kyselytutkimuksen tarkoitusta, seka
selvennettiin mité sosiaalisella medialla tarkoitetaan. Lomakkeen tekstissa korostettiin myos
kyselyn olevan luottamuksellinen ja vastaajien pysyvan taysin anonyymeina. Naité4 seikkoja
selvennettiin lisdksi myos lahettamésséni sahkopostissa seka saatekirjeessd. Kysymyksié oli
yhteensd 21 ja ne muotoiltiin lyhyiksi. Lomakkeen tayttd kokonaisuudessaan kesti noin 10
minuuttia. Aika perustui kahden testivastaajan lomakkeeseen kéyttamaan aikaan. Testasin

lomaketta myos itse. Kysymyksien toimivuutta kartoitettiin samojen testivastaajien kanssa.

Ensimmaisilla neljalla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan yritysten ikd, henkilostoméaaraan
perustuva koko, kohderyhmat seka se, tavoitteliko yritys kasvua. Seuraavat neljatoista
kysymysté pyrkivat selventaméaan yritysten tdmén hetkisia markkinointikeinoja, mahdollista
sosiaalisen median palveluiden kayttdmistd osana markkinointia ja kokemuksia sosiaalisen
median tuomista hyodyisté ja haitoista. Lomakkeessa kysyttiin myds sitd, milla tavoin
yritykset mahdollisesti mittasivat néita saatavia hyotyja ja haittoja. Liséksi pyydettiin
listaamaan syitd mahdolliseen sosiaalisen median palveluiden kayttdmatta jattamiseen.
Viimeiset kolme kysymysté kohdistuivat yrittajan tai yrityksen puolesta vastaavan omaan
kayttoon ja kokemuksiin koskien sosiaalista mediaa. Ajattelin tdiman tiedon selventavan
paatosta ottaa sosiaalinen media mukaan myos yrityksen markkinointiin. Usein henkil6t, jotka
eivat yksityiselamassaan kayta naita palveluita, eivat kayta niita mydskaan tydelamassa.

Syyné saattaa usein olla tietojen ja taitojen, tai pelkastaan kiinnostuksen puute.

Lomakkeen tayttdmisen jalkeen vastaukset tallentuivat automaattisesti taulukkopohjaan, jossa
niitd oli helppo tarkastella. Ohjelma tarjosi myos tiivistelmén vastauksista, miké kokosi lyhyet
vastaukset helposti luettavaan muotoon sek& muodosti lohkokaaviot monivalintakysymyksistéa

prosenttiosuuksineen.

L&hestyin yhteensa 53 yritystd sahkdpostitse helmikuun aikana. Lahetin yrityksille

séhkdpostin, jossa kerroin lyhyesti opinndytety6stani, sen aiheesta seké kyselyn
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tarkoituksesta. Mainitsin myos heti, ettd kysely toteutettaisiin anonyymisti. Lisaksi liitin
séhkdpostiin virallisen saatekirjeen, jossa asiani oli k&sitelty kokonaisvaltaisemmin ja josta
naki myos kysymykset ja niiden lukumaaran. Linkki kyselylomakkeeseen 16ytyi samaisesta
séhkdpostista. Lahestyin yrityksid kahdessa osassa. Ensimmaisella kierroksella lahestyin 31
yritystd ja sain vastauksia 13. Yhdesta osoitteesta s-posti palautui virheellisen osoitteen takia.
Vaikka vastausten maaré taytti odotukset, olin silti sen verran pettynyt vastausprosenttiin, etta
paatin lahettaa kyselyn vielda muutamalle muullekin yritykselle. Lahestyin siis vield 22
yritysta samalla taktiikalla. Samalla lahetin aiemmin kyselyn saaneille yrityksille sahkopostin,
jossa kiitin kyselyyn osallistujia ja mainitsin, ettd vield oli mahdollisuus kdydéa osallistumassa.
Toisella kierroksella vastauksia tuli 7 eli kaiken kaikkiaan sain vastauksia 20 kappaletta.
Vastausprosentiksi muodostui ndin 38 %. Suurin osa tallennetuista vastauksista nakyi heti
ensimmadisen péivén aikana, mutta muutama vastaus jatettiin viela viikon kuluttua kyselyn
lahettamisesté. Yritysten koko vaihteli yhden hengen yrityksisté aina useamman tyontekijan
yrityksiin ja kaikilla néilla yrityksill& palveluvalikoimaan kuului suunnittelu. Toiset yritykset
tarjosivat ainoastaan suunnittelupalveluita, kun taas hyvin monella oli tarjota myés hoito- ja
jopa rakennuspalveluita. Sijainniltaan yritykset sijoittuivat ympéri Suomen, paapainona
kuitenkin padkaupunkiseutu, jonka alueella on huomattava maaré maisemasuunnitteluun
suuntautuneista yrityksista. Yrityksié ei eroteltu niiden toimihenkildiden koulutustaustojen
mukaan, vaan mukana oli niin hortonomien, puutarhurien kuin maisema-arkkitehtienkin

pyorittdmia yrityksia.

6.2 Kyselytutkimuksen tulokset

38 % kyselylomakkeen saaneista osallistui tutkimukseen. Kyselyn toteutuksen ajankohta
saattoi osaltaan vaikuttaa vastausprosenttiin, silla moni viheralan yrityksessa tydskenteleva
pitdd lomansa talvella, kun alalla on hiljaisempaa. Vastauksia tuli kuitenkin yhteensa 20

kappaletta ja olen maaraan tyytyvainen. Seuraavaksi kayn l&pi saatuja vastauksia.

6.2.1 Yritysten perustiedot

Ensimmaiset nelja kysymysté kartoittivat yritysten ikaa, tyontekijoiden mééaraa, yritysten
kohderyhmi& seka kasvutavoitteita. Yritysten it vaihtelivat aina 1,5 vuodesta 35 vuoteen asti.
Yritysten toiminnassa olo vuosien mediaani sijoittui 12 vuoteen ja keskiarvo 14 vuoteen. 60

% vastanneista kertoi yrityksensé tyollistdvan vain yhden henkilon. 30 % yrityksista kertoi
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tyontekijaméaran sijoittuvan 1-4 véliin ja vain 10 % vastanneista kertoi tyontekijoitd olevan

yli kymmenen.

95 % vastanneista ilmoitti yksityisten asiakkaiden kuuluvan kohderyhmé&ansa ja 80 % mainitsi
myaos taloyhtiot. Yritykset kuuluivat kohderyhmaan hieman yli puolella vastaajista. Muita
mainintoja olivat kaupungit, kunnat, seurakunnat, arkkitehti- ja insindoritoimistot seka

rakennusliikkeet. Kaiken kaikkiaan 61 % yrityksista kertoi tavoittelevansa kasvua.

6.2.2 Yritysten nykyiset markkinointikeinot

Seuraavat kysymykset selvittivat tarkemmin yritysten tamén hetkistd markkinointia.

Kysymyksilla kartoitettiin myos sitd, kuinka usein yritykset markkinoivat ja ovat esilla.

Markkinointitavoikseen yritykset kertoivat mm. omat internet-sivut, lehtimainonnan,
yhteistyokumppanit, Google-mainoskampanjan, sosiaalisen median, puhelinluettelon keltaiset
seka valkoiset sivut, suoramarkkinoinnin, puskaradion, tapahtumissa, kuten alan messuilla
kaynnit sekd jasenyyden maisemasuunnittelija ry:ssa. Suurin osa yrityksista kertoi
markkinoivansa yritystddn muutamia kertoja vuodessa ja pari yritysta kertoi markkinointinsa
olevan nykyaan hyvin vahaistd, tai ettei aktiivista markkinointia kdytetty lainkaan. Vain 17 %

vastaajista kertoi markkinointinsa olevan jatkuvaa.

6.2.3 Sosiaalisen median kéayttd osana markkinointia

Yrityksilta tiedusteltiin myos sitd, kayttivatko he sosiaalista mediaa osana markkinointia ja
kuinka usein ja millaiset heidan tavoitteensa olivat. Haluttiin liséksi tietdd mitd somen
palveluita yritykset kayttivat, oliko viestintd 2-suuntaista ja millainen merkitys sosiaalisella

medialla kaiken kaikkiaan oli heiddan markkinoinnissaan.

Vastaajista 65 % kéaytti sosiaalisen median palveluita markkinoinnissaan ja 35 % vastaajista ei
kayttanyt sosiaalisen median palveluita osana markkinointiaan. Sosiaalisen median palveluista
selvésti suosituin, jota yritysten markkinoinnissa kaytettiin, oli Facebook. Palvelua kayttivét
kaikki sosiaalisessa mediassa mukana olleet yritykset. 18 % sosiaalisen median kéyttajista
mainitsi kaytettaviin palveluihinsa myos LinkedInin. Usea vastaajista mainitsi somen kéyton

olevan melko vahaista.
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Sosiaalisen median palveluiden kaytossa yrityksilla oli tavoitteena mm. olla mukana
kaytetyissa medioissa, tunnettavuuden lisddminen, sivujen toimiminen tieto ja infosivuina,
sivujen toimiminen jalkimarkkinointina seka olla tukemassa muuta markkinointia. Eras
vastaaja kertoi syyksi my6s oman asiantuntijuuden vahvistamisen. 54 %:lla vastaajista
viestintd sosiaalisessa mediassa oli 2-suuntaista ja niukalla véhemmistollg, eli 46 %:1la

yrityksista asiakkaat eivat osallistuneet viestintaan lainkaan.

Kaikki vastanneet totesivat sosiaalisen median merkityksen olevan heidédn markkinoinnissaan
pieni, toistaiseksi vdhdinen, ei kovin merkittdva tai vain sanoin ~’0sa Sitd”. Erds vastanneista

kertoi kuvitelleensa sen paljon merkittavammaksi ja kokee sen aika tyolaaksi.

6.2.4 Sosiaalisen median hyddyt, haitat ja mahdollisuudet

Seuraavana kartoitettiin millaista hyotya ja haittaa yritykset ovat kokeneet sosiaalisen median
tuoneen ja mill4 tavoin esimerkiksi hyotyja mitataan. Kysymykset kartoittivat myos sit,
millaisia mahdollisuuksia ja uhkia somen kéytéssa nahdaéan. Vastauksista selvisi lisaksi, miksi
jotkut yritykset ovat jattdneet sosiaalisen median palvelut kéyttdmatta ja ovatko ne

mahdollisesti harkinneet kdyton aloittamista.

Yksi vastaajista totesi ykskantaan, ettei ole saanut sosiaalisesta mediasta konkreettista hyotya.
Muutama kertoi tunnettavuuden hieman lisdantyneen ja yksi mainitsi saaneensa Facebookin
kautta yhden selkean asiakastyon. Muita hyotyja kerrottiin olleen mm. nopea tiedon kulku,
luetun tiedon helpompi muistaminen ja tallentaminen verrattuna puskaradioon seka nakyvyys
ja tiedon jakaminen asiakkaille, eli sen osoittaminen, ettd yritys toimii aktiivisesti. Yleisesti
vastaajat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettei somesta ole ollut heille mitdan merkittavaa hyotya.
Lahes kaikki vastaajat olivat yhtd mieltd siitd, ettei yritykselle ole koitunut haittaa sosiaalisen

median kaytosta.

Suurin osa vastanneista ei kuitenkaan mittaa millaan tavoin saamiaan hyotyja tai haittoja.
Yksi vastanneista kertoi pitdvansa ylla kyselya siitd, milla tavoin asiakas on saanut tiedon
hanen palveluistaan. Erds yritys kertoi tarkkailevansa tykkddmisten sekd kontaktien ja
yhteydenottojen méaréa ja sitd kuinka monta henkil6a viesti on tavoittanut
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Syitd sosiaalisen median kayttamatta jattdmiseen oli mm. ”Ei ole aikaa sellaiseen.
Keskitymme tyon tekoon.”, ”Ostajat eivit ole yksityisasiakkaita. Somen kayttdminen sitoisi
litkaa aikaa.”, "Ei ole vield tullut tarpeelliseksi kdytdannoksi.”, ”Tyotilanne on pitkddn ollut
hyva, kaikkeen kysyntadnkaan ei ole pystytty vastaamaan, joten asiaan ei vain ole kiireiden
vuoksi tullut paneuduttua.”, ”Levidd laajasti ja mainontaa voi tulla myos toisten suosittelujen
kautta”. 57 % yrityksistd, jotka eivét talla hetkelld k&ytd somea markkinoinnissaan, kertoivat
suunnitelleensa sen kayttoonottoa osaksi markkinointiaan. Loput 43 % yrityksista eivat olleet

suunnitelleet hyodyntévansé sosiaalista mediaa jatkossakaan.

Yritykset nakivat myos erilaisia haittoja ja uhkakuvia koskien sosiaalisen median kayttoa.
Useampi vastaajista nosti esille asiattomat kommentit seké Kriittisen tai negatiivisen
palautteen saamisen asiakkaalta, naiden leviamisen mediassa ja tata kautta negatiivisen
julkikuvan saamisen. Muita vastauksia olivat mm. mahdollisten puutarhan hoitoa koskevien
kysymysten tulva ja néiden vastaamiseen kuluva aika, viestien hukkuminen tietotulvaan
somen Yyleistyessd, yksityis- ja yritysasioiden sekoittuminen yhdenhengen yrityksessa seka
sivujen paivittdmiseen sitoutuminen. “Jos alamme aktiivisiksi somessa, meiddn on myos
vastattava kysyntaan, jota emme kuitenkaan halua, koska kohderyhmd on vidrd (kuluttajat).”,
“oman aktiivisuuden hiipuminen voi ndyttdd huonolta”, turhat yhteydenotot ja tarjoukset”.
28 % vastanneista ei osannut nimeta sosiaalisen median kéytossa lainkaan haittoja tai

uhkakuvia.

Vastaajat nakivat myos erilaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median kéytdssa. Muutama
kertoi yleisesti, ettd tdna paivana olisi hyva olla nykyaikaisessa mediassa mukana. Kerrottiin
myaos, ettd olisi mahdollista saada parempaa nakyvyytta ja uusia yksityisasiakkaita, rajata
kohderyhmé helpommin, olla helpommin lahestyttavissd, muodostaa verkostoja alan muiden
toimijoiden kanssa ja se olisi "keino esitella omia suunnittelukohteita ja tuoda suunnittelijan
“arkea” ldhemmds asiakasta.”. 40 % vastaajista ei ndhnyt sosiaalisen median kéytossa

juurikaan mahdollisuuksia, tai ettd ne olisivat melko merkityksettomia.

Suurin osa vastaajista ndki sosiaalisen median kayton kasvavan ja tulevan tarkeamméksi

tulevaisuudessa. ”Uskon ettd tulee jatkossa olemaan yksi tirked markkinointikanava

2

erilaisten tapahtumien ohella.”, ”Varmaan se lisddntyy ja aloitteleville yrityksille lienee

9

hyodyllinen ™.

’

Térked ja kasvava.”.
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Osa vastaajista oli sitd mielta, ettei se tule olemaan kovin merkittdvad. “Ei tule olemaan
mitenk&an suuressa roolissa. Ehka ei ole alana sellainen, joka olisi kaikkien kiinnostuksen
kohde jatkuvasti...”, "Vaikea sanoa, en usko ettd tdmd on paras mahdollinen
markkinointikanava. Ihmisten suhtautuminen FB:hen muuttuu negatiivisemmaksi.”. YKSI
vastaajista totesi, ettei sosiaalisella medialla ole tulevaisuudessa ainakaan heille suurta
merkitysta, silla “ammattitilaajat eivit roiku netissd. ”. Eras vastaaja uskoi kohderyhmén
vaikuttavan k&yttoéon. ~Varmaan kéyttokelpoinen, kun kohderyhmdnd ovat yksityispihat.

YouTube saattaisi palvella myés b to b markkinointia”.

6.2.5 Vastaajien ajatuksia sosiaalisesta mediasta

Lopuksi kyselyssé tiedusteltiin vastaajien henkilokohtaista kayttoa seka ajatuksia sosiaalisesta
mediasta. Kysymyksilla selvitettiin liséksi sitd, mitd sosiaalisen median kanavia vastaajat

osasivat nimeta.

Tietdmistédan sosiaalisen median kanavista vastaajat mainitsivat seuraavat: Facebook,
LinkedIn, Twitter, YouTube, SkillPages, Google+, Tumblr, Digg, blogit ja keskustelupalstat.
Eniten mainittuja olivat Facebook, joka l6ytyi 95 %:lta vastaajista seka Twitter ja LinkedIn,

jotka loytyivat 75 % ja 60 %:lta vastauksista.

70 % vastaajista kaytti Facebookia henkilokohtaisesti ja 11 % mainitsi kdyttavansa silloin
talléin YouTube -palvelua. Vastaajista 5 % mainitsi liséksi LinkedIn -palvelun, Google+

-palvelun ja/tai twitterin. 30 % vastaajista ei kayttanyt lainkaan sosiaalisen median palveluita.

Vastaajat kertoivat sosiaalisen median merkitsevan heille yhteydenpitoa kavereiden ja
ystavien kanssa, tapaa olla yhteydessé kollegoihin, hieman harvemmin tavattaviin tuttuihin,
sekd ystaviin jotka ovat maailmalla. Lisaksi some merkitsi monelle tapaa jakaa kokemuksia ja
osallistua keskusteluihin, tapaa saada tietoa kiinnostavista tapahtumista ja asioista, seké
pysymisté kartalla siitd mita tuttujen eldmassa tapahtuu. Erds vastaajista kertoi harkinneensa
jattaytymisté pois Facebookista, silla katsoi sen olevan ndenndinen yhteys ystaviin: “Jos kdy
klikkaamassa “tykkdd” nappulaa ystdvien sivuilla, ei se mielestdini ole yhteydenpitoa.
Samalla em. vahentaa varsinaista yhteytta ihmisten valilla, koska tuudittaudutaan siihen, etta

em. riittdd. Nuorten kohdalla asia on mielesténi vakavampi, silla he eivat ole tottuneet
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tapaamaan ihmisia kasvotusten, vaan yhteys on usein erilaisten ns. yhteydenpitokanavien

kautta”.

7. Johtopaatokset

Opinndytetyossani oli tarkoitus selvittaé sosiaalisen median merkitysté
maisemasuunnittelutoimistoille tdnd pdivang, saada selvyytta siihen, kayttavatko yritykset
somea markkinoinnissaan, kuinka paljon ja millaisia hy6tyja tai haittoja siita on koitunut ja
millaisia mahdollisuuksia tai vastaavasti uhkakuvia palveluiden kdytdssa nahdaéan
tulevaisuuden osalta. N&kevatko yritykset mahdollisesti kasvua somen kdytGssa osana
markkinointia? Toivoin saavani vastauksia myds siihen, miksi toiset yritykset eivét olleet
ottaneet sosiaalista mediaa osaksi markkinointiaan. Tutkimus toteutettiin nimettdman
kyselytutkimuksen avulla seka kerdamaélla aineistoa sosiaalisesta mediasta, sen piirteista ja
toiminnasta sek& markkinoinnista yleisesti. Aineiston kerdadmisessé koin haasteeksi nopean
kehityksen eli sen, ettd moni tietol&dhde oli jo vanhentunut. Tallaisen aihepiirin parissa
tydskennellessa monet, vasta vuosikin sitten kirjoitetut artikkelit, sisélsivat jo vanhaa tietoa.

Kehitys on nopeaa.

Kyselytutkimukseen vastanneista yrityksistad 90 % kertoi tyollistavansa 1 — 4 henkil6a ja 10 %
vastanneista totesi tyontekijoitd olevan 10 tai enemman. Yleisesti ottaen kyselysta selvisi, etta
0sa maisemasuunnittelutoimistoista on jo l0ytanyt sosiaalisen median pariin, padasiassa
Facebookiin ja lahtenyt markkinoimaan siella yritystdan. Siita saatavat hyodyt ovat kuitenkin
vield jaaneet vahaisiksi, toisaalta mydskaan haittoja ei ole koettu aiheutuneen. Somessa ei
viel& nahda hirvedsti potentiaalia, mutta sen kayton kuitenkin uskotaan kasvavan

tulevaisuudessa

7.1 Sosiaalisen median kaytto yritysten keskuudessa

Kyselytutkimukseen osallistuneista yrityksistad 65 % hyddynsi somea markkinoinnissaan.
Lahes kaikki yritykset, jotka sosiaalista mediaa hyddynsivét, kertoivat kdyton olevan vahaista.
Tama selittyy osaksi silla, etta yrityksista 60 % oli yhdenhengen yrityksia. Talloin resurssit
ovat luonnollisesti rajalliset ja ne k&ytetdan sellaiseen toimintaan, joka on rahallisesti

tuottavaa. Kuten Juslén (2010) toteaa, suurin someen uppoava kustannusera syntyy sisallén
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julkaisusta ja yllapidosta. My6s moni vastaajista oli tdmé&n huomannut ja usea totesi, ettei
somen kayttoon yksinkertaisesti riittdnyt aikaa tai kiinnostusta.

Maisemasuunnitteluala on edelleen kovin kausiluontoista Suomessa ja toita tehdéan ahkerasti
kevéasta syksyyn. Yksityisyrittdjilla ei valttamatté ole yksinkertaisesti aikaa tai kiinnostusta
lahted julkaisemaan sisaltod sosiaalisessa mediassa etenkaan, kun ei ole takeita sen tuomasta
hyddysta. Toimiva toimintasuunnitelma voisi olla ratkaisu tdhan. Juslénin (2010) mielesta
toimiva strategia ja sen noudattaminen ovat tarkedd. Tavoitteita ja hyOtyjad on myds mietittava
tarkoin, ja vastausten rivien valista tulkitsin, ettd naita ei juuri ollut pohdiskeltu. T&ta ajatusta
tukee myo0s se, ettd suurin osa vastanneista ei mitannut somesta saamiaan hyotyjé tai haittoja
milladn tavoin. Herési kysymys, kuinka moni yritys oli oikeasti miettinyt sitd, miksi yritys
loppujen lopuksi oli sosiaalisessa mediassa. Mukana oloa perusteltiin kylla, mutta pinnalle
nousi ajatus, etta oliko osa yrityksistd mukana sosiaalisessa mediassa vain siksi, koska ”siella

kuuluu olla”.

Esille nousi myds mielenkiintoinen ristiriita sosiaalisen median kayton osalta. Juslénin (2009)
mukaan on sosiaalisen median palveluille kaikille jossain maarin yhtendista mm.
osallistuminen, keskustelu sekd avoimuus. Peltokangas (2011) vuorostaan toteaa sosiaalisen
median oleva mm. vuorovaikutteista ja osallistuvaa. Silti kyselytutkimukseen osallistuneista
yrityksistd, jotka kayttivat somea markkinoinnissaan, vain vahan yli puolet kertoi viestinndn
somessa olevan heilld 2-suuntaista. Kuten Juslén ja Peltokangas toteavat, on sosiaalisen
median keskeisimpia piirteita juuri osallistuminen, keskustelut ja vuorovaikutteisuus. On
selvad, ettd saadakseen enemman hydtya somen palveluista, olisi yritysten pyrittdvd saamaan
nykyiset ja mahdolliset tulevat asiakkaat osallistumaan viestintaan. Aalto ja Uusisaari (2010)
toteavat, ettd yrityksen massasta erottumisen kannalta on tarkeaa, ettd ihmiset saataisiin
levittamaan yrityksen julkaisemaa siséltda vapaaehtoisesti. Jakamisen edellytys on usein
sisaltd, mik& on ihmisten mielestd hyoddyllistd ja mielenkiintoista, eli kannattavaa jakaa. Myos
Juslén (2010) toteaa, ettd paras tapa pitaa asiakkaat otteessa, on luoda laadukasta ja asiakkaita

oikeasti kiinnostavaa sisaltoa.

Kyselytutkimukseen osallistuneiden yritysten keskuudessa kaytetyimmaksi somen palveluista
nousi Facebook. Tulos ei ole yllattava, silla kyseinen palvelu on suosittu suomalaisten
keskuudessa. TNS Gallupin (2013) mukaan juuri Facebook on yksi kdytetyimpid sosiaalisen
median sivustoja suomalaisten keskuudessa. On jarkevaa lahted yrityksend mukaan palveluun,

jossa myos iso osa yksityishenkilQistd ja mahdollisista asiakkaista toimii. Yrityksen viesteilla
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ja paivityksill4 on ndin ainakin teoriassa mahdollisuus saavuttaa kohderyhmansé. Resursseja

on turha tuhlata palveluihin, joissa asiakaskunta on pieni.

Suurin osa yrityksisté lopulta kuitenkin totesi, ettei sosiaalisesta mediasta ole ollut heille
mitéan isompaa hyotya. Sita kéaytettiin kanavana asiakkaiden ja yrityksen vélill4, infosivuna
sen avulla haluttiin lisata tunnettavuutta, saada lisdé asiakkaita ja se oli monella yritysten
sanojen mukaan “tukemassa muuta markkinointia”. Vastauksista kavi myos ilmi, ettd moni
yrityksista tiedosti negatiivisen julkisuuden uhan. Aalto (2010) kirjoittaa, ettd mahdollisuus
negatiivisen palautteen antoon julkisesti vaikuttaa somen hyddyntamiseen ja kéyttamiseen.
Tama saattaa olla myds yksi syy siihen, miksi yritykset ovat lahteneet sosiaaliseen mediaan

varovaisesti.

7.2 P&atos jattaa kayttamatta sosiaalista mediaa

Vastaajista 35 % kertoi, ettei yritys kdyttanyt hyvaksi sosiaalista mediaa osana markkinointia.
Kyselytutkimuksessa kartoitettiin myos vastaajien henkilokohtaista somen palveluiden
kayttoa. Vastauksista kéavi selvasti ilmi, ettd vastaajat jotka kertoivat yrityksen kéayttavan
somea markkinoinnissaan, kayttivat somen palveluita myds henkilokohtaisesti. Vastaavasti
henkilot, jotka ilmoittivat, etteivat kdytd mitaan sosiaalisen median palveluita itse, tai
kayttavat niita harvoin, totesivat, ettei mydskaan yritys ole mukana sosiaalisessa mediassa.
Tama ei ollut yllattavaa, etenkdan kun puhutaan yhdenhengen yrityksistd, joita suuri osa
vastaajista oli. Kun sama henkil6 yksityishenkiléna ei halua liittyd sosiaaliseen mediaan, ei
han sita todennadkoisesti tee myoskaan yrittajand. Kuten Aalto ja Uusisaari (2010) toteavat, on

verkottunutta yhteisollisyytta vaikea ymmartaa, jos siihen ei itse lainkaan osallistu.

On myds ymmarrettavaa, ettd jos toitd piisaa ilman ylimééraistd mainostustakin, niin on
turhaa haaskata aikaa sosiaaliseen mediaan. Tdma oli toinen pointti, mik& nostettiin esille
kysyttdessé syitd somen ulkopuolelle jattaytymiseen. Pitdessani toista seminaaria, nousi
keskusteluissa esiin aiheeseen liittyen erés mielenkiintoinen asia. Erds kuuntelijoista, myos
suunnittelija, totesi, ettei aikaa yksinkertaisesti ole sosiaaliseen mediaan perehtymiselle, silla
ké&det ovat muutenkin tadynné toitd. Toisaalta mielestani, jos omat resurssit eivéat kerta
kaikkiaan riitd, niin palkataan apua. Eli yritys kasvaa. On siis todettava, ettd osa yrityksista on

ilmeisen tyytyvaisia sen hetkiseen toimintaansa sekd kokoonpanoonsa. Taté ajatusta tukee
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myo0s kyselytutkimuksen alkuun asetettu kysymys siité, tavoitteleeko yritys kasvua. Vain 61
% vastanneista totesi yrityksen tavoittelevan kasvua.

7.3 Markkinointitavat muuttuvat

Yritysten markkinointikeinoja selvitettaessa kavi ilmi, ettd maisemasuunnitteluyritykset
luottavat edelleen muiden keinojen ohessa myds vanhoihin markkinointikeinoihin, kuten
esimerkiksi lehtimainontaan, puhelinluetteloon sek& suoramarkkinointiin. Myos erilaisissa
tapahtumissa k&ydaan usein ja tietenkin puskaradio toimii. Kaksi viimeksi mainittua ovat
mielestani toki edelleen toimivia keinoja ja tulevat sitd varmasti jatkossakin olemaan.
Kasvokkain ihmisten tapaaminen on usein tarkedd. Teoria kuitenkin osoittaa, ettd mainonta on
vahvasti siirtymassa ja on jo siirtynyt verkkoon. TNS Gallupin (2013) mukaan
verkkomainonta kasvoi vuonna 2012 kokonaisuudessaan 10 %. Sen sijaan samassa
tutkimuksessa ilmenee, etta esimerkiksi sanomalehtimainontaan kéytettiin vuonna 2012 8,1 %
vahemman euroja kuin vuonna 2011 ja vastaavasti aikakausilehtimainonta vaheni 7 %.
Kyselyyn vastanneista yrityksistd muutama totesi muiden markkinointikeinojen ohessa
pyorittdvansd myods mainoskampanjaa verkossa. Sosiaalisessa median puolella on kuitenkin

viela yllattavankin hiljaista.

Sosiaalinen media on tullut jaddakseen, vaikka edelleen osa sité ei haluakaan huomioida.
Toiset ihmiset saattavat haluta pitaa kiinni vanhoista tavoista ja rutiineista, vaikka kehitys
menee eteenpain vauhdilla. Tutkimusten mukaan sosiaalista mediaa kéytetadn sitd vdhemman,
mité iakkddmmistd ihmisista puhutaan, kun taas nuorten keskuudessa kaytto on erittain
yleistd. Useat tutkimukset, kuten Tieto- ja viestintatekniikan kayttdtutkimus (Tilastokeskus
2010), jattavat laskuista pois alle 16-vuotiaat nuoret. Ndma nuoret ovat kasvaneet
tietoyhteiskuntaan ja ovat usein jo tottuneita netin ja sdhkdisten palveluiden kayttajia, kuten
Helsingin yliopiston lasten ja nuorten sosiaalisen median ja verkkopalveluiden
kayttotutkimuksesta (2011) selvidé. En née syyta miksi nyt vield nuoret kayttajat lopettaisivat
internetin ja sosiaalisen median kayton ian karttuessa. Kehitys tietenkin saattaa ja
todennakadisesti tuokin uutta tekniikkaa, uusia kaytantoja ja palveluita, jotka vaikuttavat

ihmisten elaméaan.
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7.4 Kyselytutkimuksen luotettavuus

Lopuksi tutkimuksen luotettavuutta on aina tarked arvioida. Alussa me totesimme
testivastaajien kanssa kyselylomakkeen toimivaksi ja mielestimme sen avulla oli mahdollista
saada vastauksia ja tietoa opinndytetydssani kasiteltaviin kysymyeksiin ja aiheisiin. Uskon, etta
mahdollisuus vastata kyselyyn anonyymisti edesauttoi avointen ja rehellisten vastausten

antamista.

Tassa tutkimuksessa vastauksia saatiin yhteensa 20 kpl. Ne jakautuivat selvasti sosiaalisen
median kayttajiin ja niihin, jotka eivat somen palveluita kdyta. Vastauksissa nakyi selvasti
toistoa useiden kysymysten kohdalla, joten katson otannan olleen kohtalaisen riittava. Vaikka
jalkikateen joudun toteamaan, ettd muutama kysymys olisi ollut hyva muotoilla hieman
paremmin, en uskon ndiden vaikuttaneen kysymysten ymmartdmiseen tai saatuihin

vastauksiin. Kyse oli ennemminkin hienos&d&dosté.

8. Lopuksi

Sosiaalinen media ja sen palvelut ovat saamassa pysyvan jalansijan yritysten

markkinoinnissa. Tied&dn omista kokemuksista, ettd se on monilla pienilld yrityksilla tané
paivana jopa se ainoa markkinointikanava. Somen kéyttoé kuitenkin muuttuu. Tulee uusia
palveluita samalla kun vanhojen suosio laskee. Kehitys on nopeaa. On vaikea pysya perassa ja
paattad, mitka keinot markkinoinnissa olisivatkaan ne sopivimmat omalle yritykselle. Juuri
kun on saanut jonkinlaisen kuvan tarjolla olevista mahdollisuuksista, on tilanne saattanut jo

muuttua.

Taman tutkimuksen voidaan todeta olleen vain pintaraapaisu yritysten ndkemyksista ja
ajatuksista, ja aihetta voitaisiin tutkia paljon lis&a. Lisatutkimuksilla olisi mielesténi erittain
mielenkiintoista selvittdd tarkemmin, millaista siséltoa yritykset somessa julkaisevat ja
millainen sisélto herattda eniten huomiota, keskustelua ja suosiota. Naité tuloksia olisi
mielenkiintoista verrata yritysten sosiaalisessa mediassa kayttdmaan aikaan. Onko ajankaytt6
ollut tehokasta, saadaanko tuloksia ja millaisia, sek& millaisia aikaresursseja somen kayttoon
olisi annettava. Tassékin tutkimuksessa olisi ollut myds ehka hyvé selvittad kyselyyn
vastanneiden 14t ja verrata ndin tata tietoa teoriaan. Olisiko pitédnyt paikkansa, ettd nuoret

yrittajat tutkimuksessa kayttavat sosiaalista mediaa enemman verrattuna iakkaampiin



28

somea hyoddynténeet, olivat vaikuttaneet alalla jo pitk&an. Toisaalta I0ytyi kuitenkin

useampikin vanhempi yritys, jotka vuorostaan kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa.

Uskon, etté tulevaisuudessa sosiaalisella medialla on yh& suurempi rooli aloittavien yritysten
keskuudessa. Mielesténi se on erittdin varteenotettava keino jo tané péivana olla esilla ja
uskon siitd olevan hy6tya myods tdmén tyon tilaajalle. Kun alkuun laaditaan selvat tavoitteet ja
strategia somen kaytolle, mietitddn mitd mahdolliset asiakkaat yritykselta odottavat, millaista
tietoa ja siséltéa he haluavat ndhda, niin paéstaén jo hyvin alkuun. Uskoisin, etta
mielenkiintoista siséltdd voisivat olla esimerkiksi asiatekstit ja info-paketit ajankohtaisista
aiheista. Yrityksen suunnittelemat kohteet ennen ja jalkeen kuvineen kiinnostavat myos
varmasti. Jos aikaa ei tunnu I6ytyvan sadnndlliseen sisallon julkaisuun, olisi tarkead pitaa
kuitenkin olemassa oleva tieto ajan tasalla. Paivittdmisen ei tarvitse olla edes viikoittaista,
mutta tuoreen tiedon ja paivitysten perusteella asiakkaat tietdvat, ettd yritys on toiminnassa ja
he saattavat lahestya sitd helpommin. Julkaistu siséltd luo myds tietynlaisen kuvan
yrityksestd, joten sisélt6d on taltakin kannalta aina mietittava tarkoin. Sosiaalinen media
mahdollistaa lisdksi mainonnan kohdistamisen maantieteellisesti tietylle alueelle, josta on
varmasti etua yrityksille. Haluan kuitenkin vield muistuttaa, etta sosiaalinen media ei ole
varsinaisesti se oikea paikka suoralle mainonnalle, silla jatkuvat mainokset saavat ihmiset

kyll&astymaan.

Sosiaalisen median kehityksen peréssa pysyminen vaatii kiinnostusta ja resursseja. Aikaa
koneella istumiseen saa kulumaan ikuisuuksia jos haluaa, mutta harvemmalla on tdhan
oikeasti aikaa. Hyvalla suunnittelulla on kuitenkin pieninkin resurssein mahdollista pitaa
yritys mukana nykyajassa. Valintoja on monia, mutta se ensimmainen ja tarkein on paattaa
lahted mukaan sosiaalisen mediaan. Uskon vahvasti, etté sieltd 16ytyy tavalla tai toisella vahva
jalansija my6s maisemasuunnitteluyrityksille. Onhan some saanut jo monet meista
koukkuunsa, etenkin kun meilld on mahdollisuus kayttaa sen palveluita melkein missé tahansa

kulkiessamme.
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Liitteet

Liite 1.

Kyselylomake yrityksille

Sosiaalisen median merkitys
maisemasuunnittelutoimiston markkinoinnissa

(Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdympaéristoja, joissa kayttajalla tai
kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija seka siséllontuottaja tiedon
vastaanottajana olon lisdksi. Sosiaalinen media on yleiskasite internetissé toimiville erilaisille
palveluille, kuten sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut, wikit, keskustelufoorumit,
verkostoitumispalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut seka virtuaalimaailmat. Naita

ovat mm. Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn ym.)

Opinnaytetyossani on tarkoitus selvittdd millainen merkitys sosiaalisen median palveluilla on
maisema/pihasuunnittelutoimistojen markkinoinnissa tdnd pdivanad. Kuinka moni yritys
kayttaa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, millaisia kokemuksia heilla on kaytosta ja
ovatko yritykset kokeneet kayton hyodylliseksi. Voitte vastata kyselyyn siindkin tapauksessa,

etta yrityksenne tarjoaa myos esimerkiksi hoito- ja viherrakennuspalveluita.

Kysely toteutetaan luottamuksellisesti ja ainoastaan vastauksia ja ndiden yhteenvetoja
késitelladn tyossa. Taman séhkdisen kyselylomakkeen ansiosta kysely voidaan toteuttaa
anonyymisti, jolloin yritysten ja haastateltavien nimet eivét tule ilmi edes kyselyn laatijalle.
Kyselyjen vastauksia kdytetadn ainoastaan tdssa opinnédytetydssa. Opinndytetyd tullaan néilld

nédkymin julkaisemaan osoitteessa theseus.fi (ammattikorkeakoulujen verkkokirjasto) missa


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Ftheseus.fi&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNHWZtl1V2QPcUTtJM9nhlksc8hzLA

sen voi kaydé lukemassa. Jos toivot saavasi ilmoituksen tyon valmistumisesta séhkopostiisi,

ilmoitathan siité.

Kysely siséltddn yhteensd 21 kysymysta ja vie aikaa noin 10min. Vastaattehan

mahdollisimman kattavasti.

* Required

Yrityksenne perustiedot

1. Kuinka kauan yrityksenne on ollut toiminnassa? *

—

2. Kuinka monta henkilda yrityksenne tyéllistaa? *

W

3. Ketké kuuluvat yrityksenne kohderyhmaan? *
esimerkiksi yksityiset, yritykset, taloyhti6t, julkinen sektori...

—

4. Tavoitteleeko yrityksenne kasvua? *

. 7 kylla

e U Ei



34

Tarkempia kysymyksia yrityksenne markkinoinnista ja

sosiaalisen median hy6dyntamisesta

5. Milla tavoin markkinoitte yritystanne talla hetkella? *

esimerkiksi lehtimainonta, erilaiset tapahtumat, yhteistydkumppaneiden kautta jne.

6. Kuinka usein markkinoitte yritystdnne? *

esimerkiksi kéaytte tapahtumissa, jaatte mainoksia, mainostatte internetissa jne.

7. Kaytatteko sosiaalista mediaa yrityksenne markkinoinnissa? *
Jos ette kayta lainkaan sosiaalista mediaa markkinoinnissanne, voitte siirtyd kysymykseen 15a

. 7 kylla

o C Ei

8. Mita sosiaalisen median palveluita kaytatte markkinoinnissanne ja kuinka usein?

esimerkiksi facebook, linkedIn, keskustelupalstat ym.
9. Mika on tavoitteenne sosiaalisen median palveluiden kaytossa?

10. Onko viestintanne sosiaalisessa mediassa 2-suuntaista, eli osallistuvatko myos

asiakkaanne viestintdan?

. 7 kyla

. " E
11. Millainen on sosiaalisen median merkitys yrityksenne markkinoinnissa?
12. Millaista hyotya koette sosiaalisen median kanavien tuoneen yrityksellenne?

13. Millaista haittaa koette sosiaalisen median kanavien tuoneen yrityksellenne?

14. Milla tavoin mittaatte ja seuraatte nditd saamianne hoytyja ja haittoja?
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15a. Jos ette kéyté sosiaalista mediaa markkinoinnissanne, voitteko kuvailla syita?

15b. Oletteko suunnitelleet aloittavanne sosiaalisen median kéyttdmisen osana yrityksenne

markkinointia?

. 7 kylla

ofr Ei

16. Millaisia haittoja ja uhkia néette sosiaalisen median kaytdssa yrityksen markkinoinnissa?

*

17. Millaisia mahdollisuuksia néette sosiaalisen median tuovan yrityksenne markkinointiin

tulevaisuudessa? *

18. Millaisena néette yleisesti sosiaalisen median tulevaisuuden maisemasuunnittelualalla

yritysten markkinoinnin kannalta? *

Henkilokohtaisia ajatuksianne sosiaalisesta mediasta

19. Mité sosiaalisen median kanavia tiedatte? *
20. Mité sosiaalisen median kanavia kéaytatte henkilokohtaisesti ja kuinka usein? *

21. Mita sosiaalinen media merkitsee teille henkilokohtaisesti? *

esimerkiksi tapaa olla yhteydessa ystaviin, tapaa hankkia tietoa tapahtumista jne.





