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1 Johdanto

Tama opinndytetyo tuotettiin Optimove fysioterapialle. Tyon tarkoituksena on Opti-
move fysioterapian sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tekeminen. Mark-
kinointisuunnitelman luomiseksi tutkittiin sosiaalisen median kasitetta ja toimintaa,
sen vahvuuksien, kdyttomahdollisuuksien ja heikkouksien vahvistamiseksi. Aihe nousi
ty6elaman todellisesta tarpeesta, keskusteluissa Optimoven yrittdjan kanssa. Aihe
vastaa hyvin yrityksen kehittdmishaasteeseen ja antaa raamit sen pitkdn aikavalin
toimintaan. Omien opintojen suuntautuminen markkinointiin oli yksi aiheen valintaa
helpottavista tekijoista ja samalla oikea ratkaisu esittdad omaa osaamista talla osa-

alueella

Teoriaosuuteen |6ytyi hyvin tietoa, joka oli hyvin pitkalti yhtenevaa. Tama saattaa
johtua aiheen tuoreudesta, silld siita ei ole ehditty tehda vield paljon tutkimusta. Li-
saksi sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva ilmio, joka kehittyy koko ajan. Aiheen
tutkimusta vaikeuttaa my0ds sen luonne, joka on pitkalti kayttajalahtéinen ja muodos-
tuu nadin kaikkien kayttajien luomasta sisallosta, mika tekee aiheen kasittelyn ja ra-
jaamisen melko hankalaksi. Tassa tyossa rajaus on tehty yleisimpiin sosiaalisen medi-
an palveluihin, sillda ne ja niista l6ytyminen, on katsottu tyon tilaajan kannalta olen-

naiseksi osaksi sosiaalista mediaa.

Keratyn tiedon pohjalta Iahdettiin suunnittelemaan tutkimusta Optimoven kohde-
ryhman kayttaytymisesta sosiaalisessa mediassa. Markkinointisuunnitelman tueksi
haluttiin keratd mahdollisimman syviallistd tietoa henkildiden kayttotottumuksista,
roolista sosiaalisessa mediassa, verkossa seurattavista asioista, huomion ansaitsemi-
sesta ja sosiaalisen median merkityksestd ostopadatoksissd, joten menetelmaksi valit-
tiin kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin haastattelumene-

telmalla, jonka keskeisimpdna tavoitteena on selvittaa:

e Miten kohdeasiakkaiden huomion saa kiinnittymaan sosiaalisessa mediassa?
e Miten heiddt saa oman brandin suosittelijoiksi?

e Miten sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatdkseen?



1.1 Optimove fysioterapia

Optimove fysioterapia on vuoden 2012 alussa perustettu yritys, joka tuottaa fysiote-
rapia- ja hierontapalveluita, ohjattua harjoittelua seka kineesioteippauksen koulutuk-
sia. Yrittdja on yrityksen ainut vakituinen tyontekija. Yrityksen tarkein asiakasryhma

ovat nuoret aktiiviurheilijat, joten he ovat markkinoinnin paakohderyhma.

Yrittdja toimii yhteistydssa useampien Jyvaskylan alueen urheiluseurojen kanssa.
Padasiassa yhteistyd koskee fyysisen harjoittelun kehittamistd, mutta myoés vammoja
huoltavaa ja ennalta ehkdisevaa harjoittelua, fyysisen suorituskyvyn mittauksia seka
fysioterapiaa ja hierontaa. Toistaiseksi yhteistyokumppaneita on ollut mm. BC Jyvas-
kyld, Sdaynatsalon Riento, JIK, JyPK, HONSU sekda MU. Lisaksi Rugbyn naisten maajouk-

kue on luottanut yrittajan fysioterapiapalveluihin.

Yhteistyd seurojen kanssa on erittdin tarkeaa, silla se on erittdin tehokas keino ta-
voittaa nuoria aktiiviurheilijoita. Yhden seuran tai joukkueen kautta tavoittaa monta
urheilijaa. Lisaksi yhteistyd seurojen kanssa tuo kontakteja sekda mahdollisuuden

osoittaa osaamista.

Yrityksen toimipiste sijaitsee Jyvaskylan keskustassa, joten Jyvaskylan alue on yrityk-
sen toiminnan huomioon ottaen ainut merkittava maantieteellinen alue. Tavoitteena

on saavuttaa vakaa asema Keski-Suomessa varsinkin urheilupiireissa.

1.2 Mika on sosiaalinen media?

Sosiaalisen median maaritelma rakentuu sisdllon, yhteisdjen ja Web 2.0:n varaan.
Termia Web 2.0 kdytetdan joskus sosiaalisen median synonyyming, mutta tdssa se
kuvaa teknologiasta nakokulmaa. Web 2.0 on mahdollistanut helpon sisallontuotan-
non ja jakamisen, sekd verkkoteknologioita ja ohjelmistoja, joiden avulla ihmisten on
helppo osallistua Internetissa. Sisaltéa on kaikki se, minka verkon kayttajat ovat luo-
neet ja julkaisseet verkossa sekd verkostot antavat sisallon tuottamiselle merkityk-
sen. Naistd kolmesta osa-alueesta muodostuu yhdessa sosiaalinen media. (Ahlgvist,

Back, Halonen & Heinonen, 2008; 13)



Sisalto

Sosiaalinen

Yhteisot ja

verkostot Web 2.0

Kuvio 1: Sosiaalisen median kolmio (Ahlqvist, ym. 2008; 14)

Sanastokeskus TSK:n (2010, 14) mukaan sosiaalinen media on: "tietoverkkoja ja tieto-
tekniikkaa hyddyntava viestinndn muoto, jossa kasitelladn vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti tuotettua sisdltdoa ja luodaan ja yllapidetdan ihmisten valisia suh-
teita”. Sosiaalinen media voidaan maaritelld myos viestintavalineiksi, -kanaviksi tai -
ymparistoksi, jotka perustuvat vuorovaikutteisuuteen ja kayttajalahtoisyyteen. Jois-

sain sosiaalisen median kasitteen maaritelmissa painotetaan tietoteknisia ratkaisuja.

Erkkola (2009; 86) on tutkimuksessaan havainnut, etta sosiaalisesta mediasta on teh-
ty maaritelmia, mutta yleisesti hyvaksyttavaa sosiaalisen median maaritelmaa ei ole.
Sosiaalisen median kasitetta on esitelty ennemminkin sen koostumuksen perusteella,
kuin esitetty maaritelmaa siitd. Kasitteesta ja sen sisdllostd on erilaisia ndkemyksia.

Erkkola (2009, 88) on koonnut sosiaaliselle medialle seuraavan maaritelman:

Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, teknologiasidonnainen ja rakenteinen
prosessi, jossa verkottuneet yksilét ja ryhmdt rakentavat yhteisid merkityksié si-
sdltéjen, yhteiséjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kéyttétuotannon
kautta. Samalla sosiaalinen media on jélkiteollinen ilmié, jolla on tuotanto ja ja-
kelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuu-

riin.
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Internet on muuttunut tiedon varastointipaikasta keskustelua ja tiedon avoimuutta
painottavaksi verkostoksi, jota kdytetdan vuorovaikutteisena seka kaksisuuntaisena
kanavana. Kaksisuuntaisuus perustuu keskusteluun Internetissa. Internetin kayton
muutosta kuvaamaan on kehitelty monia nimid, kuten sosiaalinen Internet, yhteisol-
linen Internet ja Web 2.0. Termia Web 2.0 on ensimmaisena kayttanyt Tim OReilly
vuonna 2004. Web 2.0 kuvaa Oreillyn mukaan kokoelmaa Internetiin syntyneita uusia
ajattelu-, toiminta- ja tuotantotapoja, eika niinkaan Internetin kehitysaskeleesta tai
teknologisesta muutoksesta. Internetia ajatellaan alustana, joka mahdollistaa kaytta-
jien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyon, mutta kaiken takana ovat
aktiiviset kayttajat, jotka syottavat tietoja Internetiin. Tallainen sosiaalisen toiminnan
muutos ja alati kehittyvan teknisen osaamisen tuomat mahdollisuudet yhdistamalla
on muodostunut yhteiséllinen, osallistuva Internet. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36—

37.)

Laitinen, Lappalainen ja Ranta (2007, 10) nakevat, etta ajattelutavan muutos Interne-
tin mahdollisuuksista on vaikuttanut yhta lailla Web 2.0:n kehittymiseen, kuin suori-
tuskykyisen tekniikan ja nopeiden verkkoyhteyksien yleistymisen. Web 2.0 on
enemmadn kooste jo yleisesti kdytossa olleista ilmaisutavoista ja tekniikoista, jotka
ovat yleistyneet teknisen kehityksen myota. Web 2.0 yhdistaa tietokoneita toisiinsa
sosiaalisen median palvelujen kautta, joiden yhteiset nimittajat ovat yhteisot ja yh-

teistyo kayttajien kesken.

Sosiaalinen media antaa ihmisille mahdollisuuden julkaista, muokata, luokitella ja
jakaa sisaltoa eri palvelujen kautta, jotka toimivat Internet-teknologioiden avulla.
Kayttajat luovat itse sisallon sosiaalisessa mediassa kayttdaen hyvdkseen tarjottuja
palvelujalustoja ja sivustoja. Juuri nama erilaiset palvelut ja sivustot, joilla jokaisella
on oma toiminta-ajatus tai olemassaolon tarkoitus, muodostavat sosiaalisen median.

(Juslén 2011, 197).

Sisallonjakopalvelut, verkkoyhteisopalvelut ja keskustelupalstat ovat esimerkkeja
sosiaaliselle medialle tyypillisista verkkopalveluista. Sen piirissa tapahtuvasta toimin-

nasta voidaan mainita esimerkiksi:



e kollektiivinen sisdllontuotanto

e avoin avainsanoitus

e blogien kirjoittaminen ja lukeminen

e avoimen lahdekoodin ohjelmistojen kehittaminen

e tiedostojen jakaminen vertaisverkoissa

e kuluttajien valinen sdhkoinen kaupankaynti

e hyodykkeiden ja niiden hintojen kayttajalahtoinen, vuorovaikutteinen arvioin-
ti seka vertailu tietoverkossa

e verkkopelien pelaaminen ihmisten kesken.

(Sanastokeskus TSK 2010, 14.)

1.3 Markkinoinnille olennaiset sosiaalisen median pal-
velut

Kayttajien itsensa tuottama sisalto on sosiaalisen median merkittavimpia eroja perin-
teisiin massamedioihin verrattaessa. Massamedioissa sisallosta vastaavat padasiassa
ammattilaiset ja sosiaalisessa mediassa kayttdjat luovat sisallon. Journalismiin sosiaa-
linen media on tuonut aivan uuden kasitteen: kansalaisjournalismin. Kasite tarkoittaa
tavallisten verkonkayttdjien luomaa sisdltéa vaihtoehtona ammattimaisesti tuotetul-
le journalistiselle sisallélle. Sosiaalinen media mahdollistaa kayttdjilleen tiedon levit-
tamisen silmanrapayksessa erittdin laajalle. Tiedon vapaa ja nopea liikkuvuus ovat

sosiaalisen median merkittavia etuja markkinointia ajatellen. (Juslén 2011, 197.)

Sosiaalisen median tarjoamia palveluita on alettu kdyttaa yha enemman markkinoin-
titarkoituksessa. Suurin osa sosiaalisen median palveluista on suomalaisesta yritys-
nakokulmasta merkitykseltdan niin vahaisia, ettei niihin kannata kiinnittaa juurikaan
huomiota. (Mts. 238.) Seuraavaksi esitellddan markkinoinnin ja tdman opinndytetyon

kannalta oleellisimmat sosiaalisen median palvelut.
Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisésivusto ja suosituin Suomeen tulleista Sosi-

aalisen median palveluista. Facebook on aktiivisessa kdytossa nuorten ikaluokkien



keskuudessa, mutta on muutaman viime vuoden aikana saanut runsaasti uusia kayt-
tdjia vanhemmista suomalaisista. Joidenkin arvioiden mukaan Facebook tavoittaa yli

1,5 miljoonaa suomalaista. (Juslén 2011, 239-240.)

Facebookin (2013) mukaan silld oli joulukuussa 2012 yli miljardi kuukausittain aktii-
vista kayttdjaa ja keskimaarin 618 miljoonaa kayttajaa paivittdin. Kayttajamaarista voi
nopeasti huomata, miten merkittavasta palvelusta on kyse. Facebookin kautta yrityk-
sella on mahdollisuus tavoittaa todella suuria ihmisjoukkoja, mutta se vaatii ty6ta ja

aktiivisuutta.

Facebookin markkinoinnin mahdollisuuksista esimerkkeind voi Juslénin (2011, 245)

mukaan esitella seuraavat:

1. kontaktien luominen uusiin asiakkaisiin
2. yhteydenpito nykyisten asiakkaiden kanssa
3. Internet-sivustolla tai blogissa julkaistun sisallon jakelu
4. vyhteisdn kokoaminen asiakkaita kiinnostavan aiheen ymparille
5. tapahtumaan liittyvan viestinnan hoitaminen.
YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu, videoiden julkaisemiseen tarkoitettu palvelu.
Yhtio tarjoaa kayttdjilleen ilmaisen mahdollisuuden julkaista videosisaltéa ja on tuo-
nut julkaisumahdollisuuden lahes kaikkien ulottuville. YouTube on kasvanut videosi-
sallon julkaisun tarkeimmaksi keskukseksi niin Suomessa kuin koko maailman laajui-
sesti. Se on Facebookin jalkeen Suomen toiseksi tunnetuin ja toiseksi suosituin sosi-

aalisen median sivusto. (Juslén 2011, 261-262.)

YouTuben kayttd markkinoinnin valineend on perusteltavaa, silld sen hakutoiminto
on itsessddn erittdin suosittu. Varsinaisista hakukoneista enemman kdytetdaan vain
Googlen hakukonetta. Lisdksi YouTubessa julkaistu materiaali I6ytyy avainsanojensa
kautta my6s muissa hakukoneissa. Video on suosittu julkaisumuoto ja silla saa linkit-
tamalla luotua sisdltdd omalle Internet-sivustolle, blogiin tai Facebook-sivustolle.

(Juslén 2011, 262-264.)



Flickr

Flickr on valokuvien julkaisemiseen ja jakamiseen tarkoitettu palvelu, myds enintdan
90 sekuntia kestavien videoiden julkaisu on mahdollista. Vaikka muihinkin sosiaalisen
median palveluihin on mahdollista lisata kuvia, vain Flickrissa ne ovat kaikkien nahta-

villa.

Palvelu on kieltanyt sen kayton kaupallisiin tarkoituksiin, kuitenkin siella voi julkaista
yrityksen tarinasta kertovia kuvia. Flickrissa voi esimerkiksi luoda oman ryhman ja
julkaista sielld kuvia esimerkiksi jarjestetysta tapahtumasta osallistujien nahtavaksi ja

ladattavaksi. Ryhman sivulle voi my®ds liittaa linkin yrityksen toiseen sivustoon.

Palvelussa voi maarittdd oman kansion loytymaan tietyilla hakusanoilla, jotta saa-
daan osumia tiettyihin hakusanoihin, mutta on myds mahdollista suojata kuvat niin,
etteivat ne ndy palvelun hakutuloksissa. Oman kansion pysyvan URL-osoitteesta voi

tehda linkin muille omille sivustoille, kuten Internet- tai Facebook-sivulle.

LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu yritys, joka toimii ammatillisten verkostojen ja
yhteisdjen luomisen sivustona. Palvelussa luodaan eraanlainen digitaalinen ansiolu-
ettelo, jota voi perinteisten koulutus- ja tyOhistoriatietojen lisdksi tdydentaa erilaisilla
sisalléilla, kuten blogikirjoituksilla tai presentaatioilla. Linkedlnissda on muodostunut
lukemattomia ryhmia jonkun ammattialueen ympadrille. Palvelu mahdollistaa profiloi-
tumisen jonkun ammattialueen asiantuntijaksi ja antaa mahdollisuuden luoda kon-
takteja kollegoihin sekd potentiaalisiin asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin. Palve-

lun kaytto rekrytointikanavana on kasvattanut suosiotaan. (Juslén 2011, 269-270.)

LinkedInissa on hakutoiminto, jolla voi etsid ihmisia, pyytaa heita liittymaan omaan
verkostoon ja rakentaa ndin omaa verkostoaan. Omalta verkostolta voi paitsi viestia
omasta ja yrityksen toiminnasta, myds seurata helposti oman verkoston tapahtumia
ja yllapitaa suhteita yhteistydkumppaneihin. Lisdksi verkostolle voi esittda kysymyksia

ja loytaa ndin ratkaisuja omiin haasteisiin. (Juslén 2011, 272.)



Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu yritys, joka tarjoaa erdanlaisen yhdistelman pika-
viestintaa ja bloggaamista. Twitterissa viestitadn paasaantoisesti oman profiilin kaut-
ta, lahettamalla lyhyitd, maksimissaan 140 merkkia sisaltavia, tekstimuotoisia twiitte-
ja. Palvelua kaytetaan paljon taman hetken tapahtumien seuraamiseen ja niiden
kommentointiin. Omiin viesteihin voi lisata linkkeja sivustoihin tai uutisiin, joista itse

on kiinnostunut. (Juslén 2011, 277-282.)

Twitterid voi kayttaa viestimisen ohella itsed kiinnostavien henkildiden, ryhmien tai
tapahtumien seuraamiseen. On siis mahdollista saada seurantapalvelun avulla jon-
kun henkilon tai organisaation twiitti ndakyviin omalle etusivulle, aina kun jotain uutta
ilmaantuu. Hakusanojen avulla pystyy taas seuraamaan tiettyja keskusteluja, jotka
ovat itselle merkityksellisia. Flickria kdaytetdaan nykyaan ajankohtaisen tiedon hakemi-

seen ja niista virinneiden keskustelujen seuraamiseen. (Juslén 2011, 281.)

Blogit

Blogit ovat verkkosivuja, joilla julkaistu aines nakyy kdannetyssa aikajarjestyksessa.
Nain on helppo havaita uudet kirjoitukset. Blogeja linkitetdan toisiinsa paljon ja ne
luovat eraanlaisia verkostoja tiettyjen aihealueiden ymparille. Julkaisut saattavat
helposti synnyttaa keskustelua sen aiheen ymparille, jota kirjoitus kasittelee. Blogi-
julkaisut ja niita seuraava keskustelu saattavat nopeasti levita todella laajalle Interne-
tissa. Kuka tahansa voi perustaa blogin ja sen voi tehda ilmaiseksi. (Juslén 2009, 113—

114; Scoble & Israel 2008, 42—-43.)

Verkostoituneen rakenteensa takia blogimaailma on linkitetty hyvin keskenaan.
Bloggaajat kirjoittavat toisista blogeista ja yhdistavat nain sivustoja toisiinsa. Googlen
hakukone ndkee sivustolle johtavien linkkien kasvattavan sivuston suosiota ja nostaa
sen arvostusta. Myds sivujen kavijamaara vaikuttaa Googlen hakukoneeseen, minka
ansiosta seuratut blogit sijoittuvat hakukoneen tuloksissa erittdin korkealle. Blogi on

siis |6ydettavyyden kannalta tehokas kanava. (Salmenkivi & Nyman 2007, 103—-104.)
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Scoble ja Israel (2008, 44—45) ovat verranneet blogeja sekd muita viestintdkanavia ja

muodostaneet bloggaamisen kuusi peruspilaria:

1. helppo julkaista, eli viesteja voi lisita omaan tahtiin halvalla ja ne ovat lu-
ettavissa saman tien kaikkialla maailmassa

2. helppo l6ytaa, koska hakukoneilla voi hakea kirjoittajaa tai blogin aihetta,
mita useammin kirjoittaa, sitd aremmin blogi [6ytyy

3. sosiaalinen, silla blogit linkittyvat valtavaksi, maailmanlaajuiseksi verkos-
toksi ja samoista aiheista kiinnostuneet voivat solmia blogien avulla ysta-
vyyssuhteita

4. nopea, koska blogeissa tieto saattaa levita uutistoimistojakin nopeammin,
eika mikaan markkinointikeino ylla nopeudessa taitehokkuudessa blogien
tasolle

5. syndikoitava, silla RRS-syotteen tilaamalla ei blogipaivityksia tarvitse edes
selata, vaan niista ilmoitetaan automaattisesti

6. linkittyva, eli blogeilla on mahdollisuus linkittya miljooniin muihin blogei-

hin.

2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisuus on yksi ihmisen perustarpeista, minka johdosta ihmiset liittyvat yhteen
ja luovat yhteiséja. Internetin yhteisollisyyspalvelujen menestys kertoo siita, etta
ihminen haluaa olla sosiaalinen myo6s verkossa. Huomio kannattaa keskittda verkon

inhimilliseen puoleen eika niinkdan itse teknologiaan. (Juslen 2011, 18.)

Markkinoinnissa on aina kyse ihmisisté ja ihmisten ostokdyttéytymises-
td, joten ihmisten yksiléllisten yhteiséllisten toimintamallien ymmdrtd-
minen on antaa mahdollisuuksia hyddyntdéd sosiaalista verkkoa myéds

markkinoinnissa (Juslén 2011, 18).

Huisman (2011, 44-45) on tutkimuksessaan havainnut, etta lahtokohtaisesti jokainen
organisaatio voi hyotya sosiaalisesta mediasta, organisaation luonteesta tai tavoit-

teesta riippumatta. Ldsndolo sosiaalisessa mediassa vaatii erilaista ajattelua, silla so-
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siaalisessa mediassa osa kontrollista on luovutettava uskottavan vaikutuksen luomi-
seksi. Organisaatioiden voi olla helpompi osallistua sosiaaliseen mediaan henkilove-
toisesti, mika antaa yritykselle kasvot sosiaalisessa mediassa. Tama sopii sosiaalisen

median henkeen.

Isokangas ja Vassinen (2010, 31-32) esittavat henkilovetoisen markkinoinnin toimi-
van sosiaalisessa mediassa paremmin, silla ihmisten on helpompi puhua niista asiois-
ta, ongelmista ja ilmidista, jotka vaikuttavat asiakkaiden elamaan. Asiakkaat eivat ole
kiinnostuneita tuotteista itsessddn, vaan sen tuomista hyoddyista ja siksi yritysten on
puhuttava naista asioista ollakseen kiinnostavia. Kiinnostavuutta voi parantaa per-
soonallisella otteella ja ainutlaatuisella sisallolld, joka sisdltdaa mielipiteita. Tylsyyden
valttamiseksi mielipiteet voivat olla valilla voimakkaita. Vaikka oikean persoonan on
luontevampaa keskustella asiakkaiden ongelmista ja mielipiteista, on joskus parempi
toimia brandi edelld. Oman eldman ongelmien jakaminen esimerkiksi yrityksen Face-
bookissa, voi aiheuttaa hammennyst3, silla paivitykset nakyvat brandin nimellad. Joka
tapauksessa ihmiset brandin takana ovat kiinnostavia ja siksi sosiaalisessa mediassa

toimiminen on monesti toimivampaa toteuttaa henkil6t edelld ja laadukkaasti.

Viiden vuoden aikajanteelld kaikkea organisaatioiden viestintda hallitaan sosiaalises-
sa mediassa, joka ei ole ohimeneva ilmio, vaan keskittynyt harvoiksi ydinpalveluiksi.
Verkostoitumispalvelut jatkavat kasvuaan ja niista suurimmat hallitsevat markkinoin-
tia. Kaikki viestinta ja markkinointi ohjaa verkkoon. Organisaatioiden tulisi osallistua
sosiaaliseen mediaan mahdollisimman nopeasti, jotta ne oppisivat kdyttamaan sosi-
aalista mediaa ja tekemaan kokeiluja 16ytadkseen itselleen sopivat sovellukset ja toi-
mintatavat. Organisaatioiden tulee pysya kehityksessa mukana, mutta valttaa turhaa
akkipikaisuutta sosiaaliseen mediaan liittymisessa. Kehityksen seurannan avulla or-
ganisaatiot saavat tarvittavat valmiudet toimintaan. Yksittdisiin sosiaalisen median
vélineisiin ei pida takertua liikaa, vaan kohdistaa, varsinkin pitkalla aikavalilld, huomio

lahinna tavoitteisiin ja jattaa pelivaraa tydkaluihin. (Huisman 2011, 48—-49.)

Juslén (2009, 20-21) muistuttaa markkinoinnin olevan nimenomaan markkinointia, ei
teknologiaa, silla siind on kyse ihmisista. Sen mukaan on myds toimittava, eli markki-

noinnin tulee olla ihmisldhtoistd, asiakkaiden tarpeet ja muuttuvan kayttdytymisen
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huomioivaa. Tekniikalla ja teknisilla innovaatioilla on kiistaton rooli sosiaaliseen me-
diaan seka samalla antanut markkinoinnille uusia mahdollisuuksia ja tulee edelleen
tuottamaan niita lisdaa. Tekniikkaa voidaan hyddyntaa silloin, kun se on toteutettu
asiakaslahtoisesti ja sitd kdytetdaan sosiaalisen median markkinoinnissa kokonaisval-
taisesti. Keskittyminen yhteen kanavaan tai yhteen markkinoinnin osa-alueeseen ei
tuo suuria tuloksia, silla markkinointi koostuu toisiaan tukevista osista. Markkinoin-
nin tulee muodostaa asiakkaita houkutteleva ja asiakastyytyvaisyytta tuottava koko-
naisuus. Siirryttdessa Internetiin, on ratkaisevan tarkedaa nahda markkinointi koko-

naisvaltaisesti.

Digitaalisessa markkinoinnissa on hyva miettia markkinoinnin tavoitteita. Karja-
luodon (2010, 128-129) mukaan tehokkainta digitaalinen markkinointiviestinta on

silloin, kun sen tavoitteena on joko yksi, tai useampi seuraavista:

e Dbranditietoisuuden lisédminen
e brandi-imagon ja -asenteiden muuttaminen
e kokeilun aikaansaaminen

e uskollisuuden kasvattaminen, asiakkuusmarkkinointi.

2.1 Sosiaalinen media muuttaa markkinointia

Sosiaalisen verkon syntymisen myotd mediakenttd on muuttunut. Kokonaan uuden-
lainen digitaalinen mediamaisema on syntynyt ja samalla perinteiset massamediat
ovat menettineet asemaansa viestinnan portinvartijana. Jokaisella Internetin kaytta-
jalla on nyt mahdollisuus toimia sisallén tuottajana ja julkaisijana seka tavoittaa ha-
luttu kohderyhma suoraan ilman valikdsia. N&in yritys voi itse toimia mediana, jolla
on oma sisalto ja oma kohderyhma. Digitaalisessa mediamaisemassa ammattimaisen
sisdlléntuotannon varassa toimivat mediatalot joutuvat kamppailemaan naiden yksi-
tyisten henkildiden ja organisaatioiden ylldpitamien medioitten kanssa. Tassd me-
diamaisemassa tarkein kilpailukeino on laadukas sisalto, ei niinkdan iso budjetti, silla

ihmiset jakavat ja kayttavat haluamiaan sisaltoja. (Juslen 2011, 18-19.)
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Salmenkivi ja Nyman (2007, 60—62) ndkevat muutoksen markkinoinnissa samansuun-
taisena, mutta korostavat vield hieman enemman kuluttajan vaikutusmahdollisuuk-
sia. He nostavat esiin kolme paakohtaa, jotka ovat vaikuttaneen markkinoinnin muu-

tokseen:

e Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, jolla korostetaan kuluttajan kasvavaa
valtaa viestinndssa ja muutosta median kaytdssa digitaaliseen suuntaan seka

median jakelukanavien muutosta suurelta osin kaksisuuntaisiksi.

e Maediakentan pirstaloituminen, eli mediakanavien maaran raju kasvu, perin-
teisten massamedioiden suosion vahentyminen ja siirtyminen sosiaalisiin
verkkoihin, missa median kuluttajat voivat myds tuottaa sisaltéa. Muutos ta-

pahtuu median tuotannon jokaisella portaalla, tuotannosta jakeluun.

e Kuluttajakdyttaytymisen muutos, eli kulutustottumuksissa tapahtuneet muu-
tokset, mika hankaloittaa oikean kohderyhman tavoittamista perinteisten
ikadn, sukupuoleen tai vaikka tulotasoon perustuvien kohderyhmien kautta.
Kuluttajien valta on kasvanut heidan lisdantyneiden verkostoitumis- ja vaiku-
tusmahdollisuuksiensa myo6ta. He vaativat entistda kattavampia vuorovaiku-

tusmahdollisuuksia itse valitsemiensa mediakanavien kautta.

Ihmiset ovat kyllastyneet tuputtamiseen ja markkinoinnin katteettomiin lupauksiin.
He eivat enaa suostu kuuntelemaan passiivisesti, vaan suodattavat tehokkaasti suu-
rimman osan mainonnasta. Mainosten maara on kasvanut rajahdysmaisesti niin pe-
rinteisissa, kuin uusissa medioissa, minkd vuoksi mainonnan volyymi on menettanyt
merkitystdan ja perinteinen yksisuuntainen viestintd ei erotu joukosta. Sosiaalisessa
mediassa on kuitenkin kyse ihmisista; he jakavat sosiaalisen median palveluissa ko-
kemuksiaan, ilojaan ja surujaan. Yritysten tuleekin kommunikoida vuorovaikutteisesti
asiakkaiden kanssa, mutta ottaa huomioon myos ostettavat palvelut, joita optimoi-
daan mahdollisimman hyvan kattavuuden saamiseksi. (Isokangas & Vassinen 2010,

18-19, 27.)

Juslén (2009, 71) on listannut markkinoinnin ja tiedottamisen uudet pelisdannot:
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e markkinoinnissa on kyse asiakkaista, ei tuotteista

e markkinointi on paljon muutakin kuin mainontaa

e sisdlté on markkinoinnin tdrkein véline

e viestinndn kontrolli siirtyy markkinoijilta asiakkaille

e markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen

e tiedottaminen voidaan suunnata suoraan asiakkaille ilman vdilikésié

e kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista on tédrkedmpi brdndin arvon
mittari kuin tunnettuus

e markkinoinnissa on tdrkeintd tulla I6ydetyksi, ei tyéntdd viestejd kohti asi-
akkaita

e markkinointi ja tiedottaminen yhdistyviit internetissd

e markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet johdetaan organisaation koko-

naistavoitteista.

2.2 Sosiaalisen median edut ja haasteet markkinoin-
nissa

Edellisessa luvussa huomaa kirjoittajien korostavan sosiaalisen median merkitysta
markkinoinnissa. He perustelevat tata silla, etta kuluttajat ovat sosiaalisessa medias-
sa. Lisaksi merkillepantavaa on kirjoittajien esiin tuotu sisallon laadun korostaminen.
Sosiaalisessa mediassa on mahdollista kdyda keskustelua kuluttajien kanssa. Kulutta-
jat itsensad on saatava aktivoitumaan tiedon valittdjina tai luojina, jolloin yritys saa
lisda nakyvyyttd, mutta se vaatii aktiivista ja hyvin suunniteltua sisdllén tuotantoa,

mutta on toteutettavissa edullisesti.

Samoja tuloksia on saanut myo6s Kantonen (2012 43, 47), jonka mukaan etenkin edul-
lisuus seka vuorovaikutus kuluttajan kanssa ovat sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
markkinoinnin selkeimmin esiin tulevat edut. Tehokkainta on pitda viestinta hauska-

na, hyddyllisena sekd nakemyksia sisaltavana, merkityksellisyytta unohtamatta.

Huisman (2011, 45) on tutkimuksessaan paatynyt siihen, ettd sosiaalinen media tar-
joaa selkedn hyotypotentiaalin, mutta itsestaan hyoétyja ei tule, vaan on |6ydyttava

asiantuntemusta ja oikein toteutettuja toimenpiteita. Sosiaalinen media antaa orga-
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nisaatioille mahdollisuuden helpompaan verkostoitumiseen, parempaan tavoitetta-
vuuteen, uusiin viestintdkanaviin, lisddntyvaan nakyvyyteen, helpompaan tiedon ja
palautteen keruuseen, parempaan ideoiden liikkuvuuteen yrityksen sisalla seka kus-
tannustehokkaisiin viestintakanaviin. Lisaksi organisaatioiden sisdlla voidaan hyddyn-
taa sosiaalista mediaa tiedon vaivattomassa jakamisessa, hiljaisen tiedon esiin saami-
sessa, ryhmatydkalujen mahdollisuuksissa, sisdisissd oppimisymparistoissa seka asi-

antuntijoiden ja henkildiden tavoittamisessa helpommin.

Sosiaaliseen mediaan liittyminen tuo yritykselle myds haasteita, mutta asiantunte-
muksella ja hyvalla valmistautumisella voidaan vaikuttaa tulevien ongelmien maa-
raan. Mahdollisten uhkien takana on padosin osaamattomuus sosiaalisen median
saralla. Sosiaalisen median uhkia organisaatioille ovat negatiivinen julkisuus, mahdol-
liset imagohaitat, sosiaalisen median arvaamattomuus ja mahdolliset tietovuodot.
Sosiaalinen media voi vahvistaa negatiivista viestia ja kuljettaa sita laajemmalle kuin

koskaan aikaisemmin (Huisman 2011, 45-46).

Sosiaalinen media on avoin, eikd nain ollen yrityksen kontrolloitavissa. Yritys pystyy
osallistumaan keskusteluun, muttei hallitsemaan sitd. Osaamattomuus tai epatietoi-
suus sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin toteuttamisesta on selkea
haaste. Kaytettavia kanavia ei osata paattaa, koska niitd on niin paljon, eika niiden
kayttoon ole osaamista. Markkinoijille suurimmat haasteet muodostuvat sosiaalisen
median uusista toiminta- ja viestintatavoista. Tama tarkoittaa viestinnan keskittymis-
ta muuhunkin kuin yritysten omiin tuotteisiin tai palveluihin, vaikka informatiivisuut-

ta on myos oltava. (Kantonen 2012, 44, 47.)

2.3 4 P:sta sosiaalisen median CREF:n

”P. Kotlerin kehittama malli markkinoinnin kilpailukeinoista. Kilpailukeinojen paatos-
alueita ovat Product (tuote), Price (hinta), Place (saatavuus) ja Promotion (viestinta).”

(Taloussanakirja: markkinoinnin 4P-malli).

Salmenkivi ja Nyman (2007, 218-219) esittavat, ettd 4P on Jerome McCarthyn kehit-

tama, jonka Kotler on tehnyt tunnetuksi. Mallin ajattelun perusta on maaritelld tuo-
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te, 16ytda tuotteelle mahdollisimman sopiva hinta, etsid tuotteen saatavuuden kan-
nalta paras paikka ja kehittda tuotteen tunnetuksi tekeva seka tiettyja mielikuvia
viestiva markkinointiviestintda. 4P on ollut pitkdaan markkinoinnin kivijalka, josta on
kehittynyt useita muokattuja versioita, kuten 6P (Kotler, 1984), 4C (Lauterborn, 1990)
ja 30R (Gummesson 1998). Neljan p:n markkinointi-mix-malliin perustuu myds Sal-

menkiven (2007) kehittdma CREF-malli.

. Collaboration
kETOWOF'Qn oL > Kaksisuuntainen
Markkinointiviestinta markkinointi
Price > Revenue Model
Hinta Ansaintamalli
Product Expirience
Tuote > Kokemus
Place Findability
Sijainti > Loydettavyys
Taulukko 1: CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2009, 220.)
CREF-malli ottaa huomioon Internet-aikakauden asettamat vaatimukset

markkinoinnin saralla. Keskiodn on pyritty nostamaan niita elementteja, jotka ovat
olennaisia yhteisolliseen Internetiin ja verkottuvaan maailmaan reagoivassa

markkinoinnissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219.)

Collaboration — kaksisuuntainen markkinointi

Salmenkivi ja Nyman (2007, 220-224) korostavat markkinoinnin muutosta markki-
nointiviestinnasta kaksisuuntaiseen markkinointiin. Collaboration on suomennettuna

myotavaikutusta tai yhteistoimintaa. Tallda he tarkoittavat asiakkaan osallistumista
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keskusteluun ja viestimaan nadin yrityksesta eteenpadin. Keskustelu asiakkaiden kans-
sa antaa mahdollisuuden kerata tietoa esimerkiksi omista tuotteista, toiminnasta ja
asiakkaiden mieltymyksista. On kehitettava keinoja vuoropuheluun asiakkaan kanssa,
johon Internet ja etenkin sosiaalinen media antavat mahdollisuuksia. Osallistuessaan
asiakas myos aktivoituu itse, mika johtaa arvon saamisen kokemukseen, tiiviimpaan

asiakassuhteeseen ja myonteisempaan brandimielikuvaan.

Internet tarjoaa uusia tapoja hurmata asiakkaita ja saada heidat osallistumaan. Esi-
merkiksi verkkokauppa Amazon on tehnyt verkkokaupastaan sosiaalisen jakamalla
kayttdjien arvosteluja. Ndin asiakkaat osallistuvat yrityksen tuotteiden esittelyyn.
Ostajan valintoja myo6s verrataan aikaisempiin samoja tuotteita ostaneiden valintoi-
hin, jolloin verkkokauppa osaa ehdottaa muita mahdollisesti kiinnostavia tuotteita.
Amazon on siis saanut asiakkaansa suosittelemaan omia tuotteitaan. (Isokangas &

Vassinen 2010, 24-25.)

Vuoropuhelun ajatuksena on kerata useamman ihmisen voima yhteen, koska asiak-
kailta saattaa l0ytya jopa enemman tietoa yrityksen tarjoamista palveluista, kuin yri-
tyksella itselldan on. Joka tapauksessa koko verkoston voima on huomattavasti suu-
rempi, kuin yhden yksilon. Vuoropuhelu mahdollistaa myds asiakkaiden mielipiteen
huomioinnin, kun kehitetdaan toimintaa ja samalla asiakkaista seka heidan toiminnas-
taan voidaan kerata tietoa. Syvimmillaan asiakassuhteesta padastdaan yhteistyohon

asti, mikd nahdaan ihannetilana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222-224.)

Revenue Model — ansaintamalli

Salmenkivi ja Nyman (2007, 251) haastavat ansaintamallin pohdiskeluun, silld yha
useammin pelkastadn myynnistd saatavat tulot eivat ole yrityksen paaasiallinen tu-
lonldhde. Nykydan tuotteita tarjotaan Internetissa jopa ilmaiseksi. Tuotteen hinta ei
voi olla enda ansaintamallin ainoa osatekija, muiden muuttujien ja arvojen korostu-

€SsSsa.

Uusia ansaintamalleja on rakennettu lukuisia. Varsinkin Internetissa toimivat yhtei-
sopalvelut ovat kayttdjalle ilmaisia, mutta ovat silti taloudellisesti hyvin menestyvia.

Osa yrityksista toimii perinteisemman mainosrahoitteisuuden varassa, mutta uusia
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malleja liiketoiminnan rahoittamiselle kehitetdan koko ajan lisda, kuten lisapalvelui-
den myynti, tiedon keruu tai palvelumaksujen kerdaminen. (Isokangas & Vassinen

2010 22-23; Salmenkivi & Nyman 2007, 261-263.)

Experience — tuotteesta kokemus

Enaa ei pelkilla tuotteilla parjaa kilpailussa, silla yha enemman kaivataan kokemuksia
ja elamyksellisyyden tunteita, joilla on yha kasvava rooli nyky-yhteiskunnassa. Kulut-
tajat kaipaavat suurempaa merkitysta, kuin vain tuotteet ja palvelut. Sen sijaan etta
kuluttaja ostaa pelkdn tuotteen, han hankkii ratkaisuja jonkin tarpeen tyydyttamisek-
si ja ratkaisut tuntuvat jo paljon konkreettisemmalta, kuin pelkat tuotteet. Nykytren-
di on kokemuksellisuus ja sen ovat huomioineet jo monet yritykset, jotka ovat luo-
neet tuotteistaan jotain suurempaa; kokemuksen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 264—

268.)

Sen sijaan, ettd kokemuksien luomiseen tarvittaisiin paljon rahaa, ovat uudet ideat
paljon tarkeammassa roolissa. Kokonaisuudesta tulee luoda sellainen, etta silld on
kuluttajalle suurempi merkitys, kuin pelkka tuotteen arvo. Kokemusten luominen voi
onnistua vaikka yhteisollisyyden tunteen kautta, kun tuotteen tai palvelun ostamalla
padsee osaksi jotain yhteis64, tai sitten positiivisten tunteiden luomisella, esimerkiksi
odotettua paremmalla palvelulla. Perimmainen ajatus on siis olla jotakin kautta kil-
pailijoita mielenkiintoisempi, tarjoamalla kuluttajalle kokonaisvaltaisemman koke-
muksen, silla nadistd kokemuksista kuluttajat ovat valmiita maksamaan. (Mts. 264—

270.)

Kokemuksellisuutta on alettu kdyttda markkinoinnissa. Markkinointia ei rakenneta
vain viestimadan tuotteen ominaisuuksista, vaan sen luomista mielikuvista. Hyvia esi-
merkkeja l6ytyy muun muassa autoteollisuudesta, jossa vedotaan nimenomaan tun-
teisiin brandia rakennettaessa. Suurelta osin tdma brandien markkinointi on siirtynyt
Internet-pohjaisiin medioihin, missd ihmisid houkutellaan osallistumaan pelien, kil-
pailujen tai esimerkiksi kommentoinnin avulla toimintaan ja luomaan kaksisuuntaista

markkinointia. Internetin sanotaan nousevan massamedioista vaikuttavimmaksi
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brandikanavaksi monipuolisuutensa ja vuorovaikutuksellisuutensa ansiosta. (Mts.

268-273.)
Findability - |0ydettavyys

Koska tietoa etsitdan yha enenevassa maarin Internetistd, on yrityksen l6ydyttava
sielta. Findability kuvaa sita, miten helposti brandi tai henkild |6ytyy joko hakupro-
sessin tai puhtaan sattuman kautta. On oltava l6ydettavissa oikea-aikaisesti ja oikeis-
sa paikoissa, missa tavoitellut asiakkaat liikkuvat. Tama vaatii tietoa asiakkaista ja
siitd mita he tekevat ja missa liikkkuvat. On myos tiedettdava paikat, joista asiakkaat

hakevat tietoa ostopaatoksiinsa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278.)

Internetissa yritys voi parantaa |6ydettavyyttdadan hakukonemarkkinoinnilla, verkos-
toitumalla, kayttamalla hyvaksi Internetin yhteiséllisyytta, oppimalla kerdamaan tie-
toa ja kayttamaan sitd. Tiedonhakuprosessi paattyy usein siihen, jos tietoa ei loydy
Googlen hakutulosten ensimmaiselta sivulta. Loydettavyys, sekd se, mita 16ydetaan,
on todella olennaista yrityksen kannalta, silla jos yritysta ei l0ydet3d, se ei ole olemas-
sa. Googlen kaytosta kesalla 2007 esitettyjen tilastojen mukaan 3,6 miljoonaa suo-
malaista hakee tietoa sen kautta joka kuukausi. Lisdksi Taloustutkimuksen vuonna
2007 teettamdassa Web & Mobile Tracking-tutkimuksesta huomataan, ettd 93 pro-
senttia Internetin kayttdjista hakee tietoa verkosta ja siksi on erittdin tarkeaa, etta

yritys ja tuotetiedot I6ytyvat Internetista. (Mts. 278-279.)

2.4 Digitaalinen jalanjalki

Isokangas ja Vassinen (2010, 20, 24-25) uskovat edelleen markkinoinnin kulmaki-
veen, 4P-malliin, mutta uskovat sen olevan riittdamaton alkuperaisessa muodossaan.
Osa-alueet ovat laajentuneet, eikd malli pysty yksin selittamaan kaikkea mitd markki-
noinnissa tapahtuu. Hinta ja jakelu ovat menettaneet merkitystdaan seka samalla vies-
tintd ja markkinointi ovat kasvattaneet omaansa. Markkinoinnilla on mahdollisuus
hurmata seka osallistaa asiakas. Keinovalikoima taman toteuttamiseen on Internetin
ansiosta entista laajempi. Esimerkiksi Internet-kaupan muodostaminen sosiaaliseksi

voi olla kiinnostavaa sisaltoa. Isokangas ja Vassinen esittelevat verkkokauppa Ama-
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zonin esimerkkind: se on luonut itsestdaan sosiaalisen median. Asiakkaat luovat osto-
kayttaytymisellaan arvosteluja kirjoittamalla sisdltoda Amazonille, joka hyodyntaa sita
kaupallisiin tarkoituksiinsa, tarjoamalla sisdltoa taas eteenpdin ostopaatdsten helpot-

tamiseksi.

Internetissa jaettu sisdltd on ldahes aina ilmaista, mutta sita ei yrityksen tarvitse suu-
remmin murehtia. Mielenkiintoisimmat jutut kerrotaan lahes kaikilla aloilla ensim-
maiseksi verkossa: blogeissa, Twitterissa ja ammattifoorumeilla. Pdinvastoin kuin
ajatellaan, uusien ideoiden esittely ja jakaminen verkossa saattaa olla jopa paras tapa
varmistaa jonkun asian omistajuus. Verkossa aihe kuuluu sille, joka luo siita ensim-
maiseksi eniten ja parasta sisaltoa. Sita paitsi uudet ideat ovat harvemmin uusia pai-
novoimateorioita, eika niiden varastamisesta juuri kannata murehtia. Uusia ideoita
syntyy aina lisaa ja nykyajan liike-eldamassa ollaan ideoiden toteutusbisneksessa, ei
suinkaan ideointibisneksessa. Parhaassa tapauksessa sisaltd synnyttaa avointa kes-
kustelua yleison, siis potentiaalisten asiakkaiden kanssa. ”Sisaltdmarkkinointi on
kohderyhmalle relevantin sisallon saannollistd ja systemaattista luomista asiakkaille

ja prospekteille.” (Mts. 66—67.)

Isokankaan ja Vassisen mukaan (2010, 67-68) hyva sisalto verkossa on:
e Hyodyllista: se tarjoaa ratkaisun vastaanottajan ongelmaan, joka on jo val-
miina, tai sitten maaritella ongelma tulee hanen puolestaan
e Viihdyttdvaa: konkreettisen hyodyn sijaan se synnyttda tunnereaktion. Reak-
tio voi olla yhta hyvin suuttumus kuin hauskuus. Henkilokohtainen vivahde ja
kirjoittajasta itsestdadn kertominen parantavat omien ajatusten tavoittavuut-

ta.

Isokangas ja Vassinen (2010, 68—70) esittavat muotiblogien olevan Suomessa sosiaa-
lisen median suurimpia menestyjid. Syy menestykseen ei ole vain tirkistelynhalu,
vaan sen takana on paljon muutakin, josta monen vakavista asioista kirjoittavan

bloggaajan on mahdollista ottaa oppia:
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e Al kerro vaan niyti: kuvapainotteisia blogeja pystyy nauttimaan nopeam-
min, kuin tekstipainotteisia. Kuvat keraavat eniten sivulatauksia Facebookis-
sakin ja kynnys reagoimiseen on matalampi

e Puhu niille joita kiinnostaa: muotiblogit on kohdennettu hyvin. Ne on suun-
nattu verkon kayttdjille, jotka viettavat paljon aikaa verkossa ja ovat aktiivi-
simpia ottamaan osaa keskusteluun. Naiset ovat kaiken lisaksi blogin seuraa-
jina edellakavijoita

e Ole ahkera: blogien kirjoittamiseen saattaa menna useampia tunteja paivas-
sa, mutta lukijat yleensa palkitsevat ahkeruudesta omalla aktiivisuudellaan

e Ole kiinni ajassa: muotiblogien pitdjat voivat kirjoittaa melkein mista vain, sil-
Ia muoti on myos taidetta, tekniikkaa, bisnestd, sosiologiaa ja populaarikult-
tuuria

e Ole henkilokohtainen: menestyneimmat muotibloggaajat eivat ole kovimpia
muotiammattilaisia, mutta heilld on teksteissaan persoonallinen, kaverillinen
tapa puhutella lukijaa, kun taas korkeamman tason asiantuntijoille tulee tarve

varoa sanojaan, jolloin tekstit muuttuvat helposti tylsiksi.

Isokangas ja Vassinen (2010, 75-76) ndkevat Internetin mahdollisuuksien hyddynta-
misen digitaalisena jalanjalkena. He lahtevat siitd, ettei Internet ole vain markkinoin-
tikanava, vaan myos myynti-, jakelu-, tuotekehitys-, kommunikaatio- ja viestinta-
kanava. lhmisia ei siis tarvitse ohjata tekemaan ostojaan jonnekin muualle, vaan he
ovat jo oikeassa paikassa. Internetissa perinteisen ajattelun mukainen maksetun ja
ansaitun viestinnan vélinen raja on hailyva ja siksi digitaalisen jalanjaljen muodosta-
mista tulee ajatella laajemmin kuin vain kaytettavien kanavien nakdkulmasta. Keskei-
simmat elementit ovat: sisaltd, reaktiot ja kohtaamispisteet. Sisdltéa on yrityksen
itsensa seka yleison luoma sisalto, esimerkkeind bannerimainoksen teksti ja kotiva-
kuutusta valitsemaan auttava tyokalu. Sisdltdé synnyttda reaktioita, joita yritys voi
pyrkia lisadmaan oikealla infrastruktuurilla tai vaikeuttamaan sitd. Kohtaamispisteita

ovat esimerkiksi ostetut mainospaikat ja keskustelufoorumit.
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Kuvio 2: Digitaalinen jalanjilki (Isokangas & Vassinen 2010, 77).

Sisdlto: Mitd ja kenelle verkossa viestitddn

Reaktio: Miten yleisé reagoi sisGltéon

Kohtaamispiste: Mihin sisdlto tuotetaan? Missd reaktio syntyy? Missé
sisdlté ja reaktio kohtaavat?
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2.5 Optimoven sosiaalisen median markkinoinnin ny-
kytila

Optimoven sosiaalisen markkinoinnin nykytilaa selvitettiin yrittdjan kanssa kaydyissa
lukuisissa keskusteluissa. Keskustelut olivat hyvin vapaamuotoisia, eika niitd ole nau-
hoitettu tai niiden sisaltoa litteroitu. Keskusteluja oli sita paitsi useita ja ne ovat ja-
kautuneet useiden kuukausien ajalle. Kun keskusteluista on joka tapauksessa saatu
tarpeellinen tieto ulos, on katsottu turhaksi tehda erillista haastattelua yrittajalle,
vaan lopulta on varmistettu yrittajalta, etta Optimoven markkinointitoimet sosiaali-
sessa mediassa on varmasti saatu kerattya. Tassa luvussa materiaalina on kaytetty
myo6s yrityksen omia sivustoja: kotisivua, Facebook-sivua ja YouTube-sivua. Lisaksi

yrityksen kotisivujen liikenteesta on keratty tietoa Wordpressin analytiikkasivuilta.

Kaytyjen keskustelujen perusteella tehtiin SWOT-analyysi, jossa keratdaan toiminnan
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet yhteen nelikenttdaan. Tyokaluksi valit-
tiin juuri SWOT-nelikenttd, koska se ominaisuuksiltaan sopii hyvin yrityksen oman

toiminnan tutkimiseen.

SWOT - analyysilla kartoitetaan yrityksen nykytilanteen vahvuudet, heikkoudet ja
tulevaisuuden mahdollisuudet seka uhat. Yrityksen tulee kasvattaa vahvuuksista kil-
pailueduksi, kehittdd heikkouksia varmistamisekseen kilpailukykyisyyden, kayttaa
hyédykseen mahdollisuuksia resurssien mukaisesti ja varautua uhkiin valttadkseen
epdonnistumiset. Nelikenttdanalyysin etuna on sen antama mahdollisuus tarkastella

analyysikokonaisuutta yhden tydkalun kautta. (Rope & Vahvaselka 1999, 94 — 95.)

SWOT-analysia voidaan kayttda yrityksen voimavarojen ja toimintaympariston kehi-
tyksen seka piirteiden arvioimiseen. Analyysi voidaan tehdda maaradajoin, tai tuke-
maan suurempia paatoksia. Lopputuloksena on toimenpidemaarittely, jossa omia
vahvuuksia korostetaan ja heikkoudet sekda ympariston uhat pyritddn muuttamaan
mahdollisuuksiksi omien toimen ja strategioiden kautta. Analyysista on hyva tehda
johtopaatoksia, jotka pyrkivat korjaamaan heikkouksia tai parantamaan vahvuuksia
ymparistén mahdollisuuksien avulla. Analyysin tuomaan hy6tyyn vaikuttaa laatimisen
analyyttisyys ja huolellisuus sekd kuinka sen tarjoama tieto onnistutaan hyoédynta-

maan kdytanndssa. (Viitala & Jylha 2006, 59-60.)
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Vahvuudet Heikkoudet
e Sosiaalinen media on tuttu ja sen e Julkaisujen pitkan tahtaimen
kdayttoon on omaa osaamista suunnittelemattomuus
e Digitaalista jalanjadlked on alettu e Kaytettdvissa olevat ajalliset ja
tehda rahalliset resurssit
e Blogipohjaiset kotisivut e Kotisivujen |0ydettavyys
e Facebook-ryhma on jo olemassa o Julkaisutahti
e YouTube kanava on valmiina e Seuraajia vield lilan vahan
Mahdollisuudet Uhat
e Sosiaalisen median palvelut ja e Sosiaalisen median arvaamatto-
niiden resurssit muus
e Markkinoinnin matalat kustan- e Kohderyhma ei reagoi
nukset e Internetin valtavan informaatio-
e Tehokkaiden markkinointikanavi- tulvan alle jaaminen
en l6ytyminen

Taulukko 2: SWOT-analyysi Optimoven markkinoinnista sosiaalisessa mediassa

Optimoven markkinoinnin nykytilaa sosiaalisessa mediassa tutkittiin lahtokohtien
selvittamiseksi. Lahtokohdista voidaan tutkia, mita valmiuksia yrityksella on, miten
niita voidaan kehittad, mita olennaista puuttuu, eli mitd uutta taytyy luoda ja mita

heikkouksia on vahvistettava.

Optimoven kotisivut on rakennettu Wordpress-pohjalle, joka on ldahtokohtaisesti
bloggaamiseen tarkoitettu palvelu. Ndin bloggaaminen onnistuu helposti ja uudet
blogikirjoitukset nakyvat suoraan yrityksen etusivulla. Pienelle yritykselle tama on
aivan riittava kotisivu, silla tdhan pohjaan saa sisallytettya tarpeeksi informaatiota

yrityksesta ja sen palveluista seka tietenkin yhteystiedot.

Sivujen rakenne on siind mielessa erinomainen, etta blogikirjoitukset tuovat liiken-

nettd suoraan kotisivuille, mikd parantaa sivujen loydettdvyytta. Uutta sisdltod on
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hyva linkittaa eteenpdin sosiaalisissa medioissa, jossa reagointikynnys on matalampi.
Reagointi, linkitykset ja sivuille ohjautuva liikenne parantavat kotisivujen |6ydetta-
vyytta Internetin hakukentdssa seka lisaa yrityksen nakyvyytta asiakaskentdssa ja on

sen vuoksi talla hetkellad varsin toimivalla pohjalla.

Parannettavaa on varmasti uuden sisallon julkaisutahdissa, silla uuden sisallon luo-
minen naky tallakin hetkelld positiivisesti kotisivujen kavijamaarissa. Kuitenkaan pai-
vitystahti ei ole kiivas, vaan uutta sisaltéa ilmestyy silloin talléin, noin kuukauden
valein. On tietenkin huomioitava, ettei sisaltdéa kannata luoda, jos ei ole mitdan kirjoi-
tusaihetta, mutta markkinoinnin etujen kannalta ajatellen julkaisutahdin tulee olla
tiiviimpi. Toinen selked kehityskohta on sivujen |oydettavyyden parantamisessa. So-
siaalisen median kannalta tama tarkoittaa sisallon luomisen lisdaksi sen jakamista
mahdollisimman laajalle. Viestin levittaminen verkossa laajalle onnistuu linkityksella
ja yleison reaktioiden avulla. Siis kotisivuille ohjaavia linkkejd on saatava lisaa, eika
kohdeyleison osallistuminen keskusteluun ole haitaksi, silla toistaiseksi keskustelut

Optimoven ymparillad ovat olleet savyltdan vain positiivisia.

Yksi parhaista kanavista jakaa linkkeja on yhteispalvelu Facebook. Optimovella on jo
kdaytdssa oma Facebook-sivu, jossa onkin julkaistu linkkeja blogijulkaisuihin seka vi-
deoihin. Lisaksi sivustolla on julkaistu ajankohtaisia uutisia seka kuvia. Talla hetkelld
(5.4.2013) yrityssivu on kerdannyt 197 tykkaajaa, joten yrityksen Facebook-julkaisuilla
on jo jonkinlainen tavoittavuus ja kanavan kautta on onnistuttu synnyttamaan kes-
kustelua. Yksi kanavan selkeistd parannusmahdollisuuksista on kohdeyleisén laajen-

taminen sekd vastaanottajien voimakkaampi aktivoiminen keskusteluun.

Yritykselld on kaytossaan myds YouTube kanava, johon on luotu videoita lahinna har-
joitteista. Sisaltdé on hyvin yrityksen toimialaan sidottua ja relevanttia myos kohde-
ryhmalle, silla uudet harjoitteet ja niiden oikea, turvallinen tekniikka kiinnostavat
monia. Kanava on tarkoitettu lahinna sisdllon julkaisemiseen, joten levittdminen on
tehtdva jossain muussa palvelussa. Video on kuitenkin verkossa suosittu julkaisumuo-
to ja hyvat videot kerdavatk todella suuria katsojamaaria, mita kautta voidaan tavoi-

tella vastaanottajien osallistumista keskusteluun. Valmis YouTube-sivu on hyva lah-



25

tokohta, koska se kertoo siitd, etta yrittajalla on valmius videojulkaisuun. Lisaksi sivun

ulkoasua on jo muokattu Optimovelle sopivaksi.

Lahtokohdat sosiaalisen median markkinointiin ovat siis selkeédsti olemassa, mutta
kehittymismahdollisuuksia on vield paljon. Yritys on jo aloittanut oman digitaalisen
jalanjdlkensa luomisen, mika antaa mahdollisuuden kokeilla taas uusia kanavia ja

niihin panostamista, jo olemassa olevia unohtamatta.

3 Tutkimus

"Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa, ja seuran-
nassa tarvittavien tietojen hankkimista, kasittelya ja analysointia.” Markkinointitut-
kimuksella kerataan tietoa asioista, jotka ovat markkinoinnin paatéksenteon kannalta
keskeisia. Tiedon tarkoitus on pienentda paatoksenteon riskia. Ulkoinen toimintaym-
paristo, kohderyhmat, kilpailukeinot ja markkinoinnin tulokset ovat kohteita, joita
markkinointitutkimuksella tutkitaan. Suurin hyoty on luotettavamman tiedon saami-

nen paatoksenteon tueksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 20-21.)

Kansainvalisen kauppakamarin (2006, 58) mukaan markkinointitutkimus nojaa vah-
vasti yleison luottamukseen siitd, etta tutkimus on rehellinen, objektiivinen, eika ai-
heuta vastaajille ei-toivottua haittaa tai hairiota seka se perustuu vastaajien vapaa-
ehtoiseen yhteistyohon. Markkinointitutkimusprojektien toteuttamistapaa ohjaavilla

ammatillisilla perussaanndilla voidaan tukea tata luottamusta.

Tieteellisyys on kaiken tutkimuksen, kuten opinndytetyon perusta. Vaikka tieteelli-
syyden madrittely on varsin vaikeaa, voidaan kiertomaarityksella esittaa, ettad toimin-
nan tuloksena pitdisi syntya luotettavaa tutkimusta. Arkielamdassa tieteellisyyden
arvostamisessa on eroja eri alojen valilla. Markkinoinnin, kuten myds joidenkin mui-
den oppiaineiden tieteellisyys on jopa asetettu kyseenalaiseksi. Sitd pidetddn tie-
deyhteisdssa tieteen sijasta oppina. On kuitenkin hedelmatonta vaitella tieteellisyy-
desta ja ei-tieteellisyydestd, jos tieteellisyytta ja sen ominaispiirteita ei voida maari-
telld. Tieteelld pyritdaan l6ytamaan jo olemassa olevaa. Edes tieteellisemmaksi mielle-

tyt tieteenalat, kuten matematiikka ja fysiikka, eivat tuota mitdaan, vaan nekin 16yta-
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vat jotain jo olemassa olevaa. Tutkijan sanotaan tekevan tiedettd. Tarvitaan siis tie-
teellisia valineitd tai menetelmia, jotta saadaan tehtya tiedettd. (Kananen 2008, 14—
16). Vilkan (2005, 23) mukaan sitoutuminen tieteellisiin metodeihin, tutkimuksen
vertailuperustaan ja tutkimusetiikkaan on darimmaisen tarkeaa tyoelaman tutkimus-

hankkeissa.

"Menetelma on tekniikka, jolla keratdan, analysoidaan ja tulkitaan aineistoa, jonka
lopputulemana on olemassa olevan teorian hyvaksyminen, hylkdaminen tai uuden
teorian luominen. Prosessi tulee dokumentoida tarkasti tehtyine vaiheineen ja rat-
kaisuineen seka ajatuspolkuineen. Yksi tieteellisen tyon tarkeimmista kriteereista on
mahdollisuus arvioida tutkimusprosessin luotettavuutta jalkikdteen, minka tarkka
dokumentaatio tutkimusraportin muodossa mahdollistaa. Pelkka dokumentaatio ei
kuitenkaan riita tayttamaan tieteellisyyden kriteereja. Tieteelliset menetelmat voi-
daan jakaa kvalitatiivisiin ja kvantitatiivisiin menetelmiin. Tutkimusongelma ja sen

luonne ratkaisee menetelman. (Kananen 2008, 16-17.)

Vilkka (2005, 49-52) esittaa tutkimusmenetelman ja tutkimusaineiston kerdaamisen
tavan valinnan liittyvan tiedonintressiin, eli millaista tietoa talla tutkimuksella tavoi-
tellaan. Numeraalista tietoa, jolla pyritdan selittdmaan asioiden syy—seuraus-suhteita
ja lainalaisuuksia niiden takana, kerataan kvantitatiivisella, eli maarallisella tutkimuk-
sella. Tutkimuksen, jossa kaytetdan maarallistd menetelmas, tavoitteena on |oytaa
saanndnmukaisuuksia eri asioiden, eli muuttujien valilta. Laadullisella tutkimuksella
taas pyritdan kuvaamaan sita ymmarryshorisonttia, jossa ihminen toimii. Pyritaan siis
selvittdmaan ihmisten toimintaa sitd koskevien paamaarien avulla, eli etsitadn merki-
tyksia (haluja, uskomuksia, kasityksia, arvoja ja ihanteita), joita ihmiset toiminnalleen
antavat. Laadullisella tutkimuksella on mahdollista tavoittaa myos tapahtumaketjuja,
jotka ihmiset kokevat merkityksellisiksi. On kuitenkin huomattava, ettd laadullisessa
tutkimuksessa on vaarinymmartamisen riski, kun tutkija tulkitsee aineistoa. Muuten-
kin tutkijan oma ymmarryshorisontti vaikuttaa tutkimustulosten tulkintaan, joten
laadullinen tutkimus on jo ldhtokohtaisesti subjektiivista. Tutkimusmenetelma vali-
taan siis tutkimusongelman, tutkimuskysymysten, tiedonintressin suuntaamina seka
usein myos toimeksiantaja vaikuttaa asiaan, jos hanelld on jo ajatus siitd, mita tietoa

han tarvitsee.
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Kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus

Tarkoitus Tulkinta Yleistaminen
Ymmartaminen Ennustaminen
Toimijan nakdkulman ymmar- | Kausaalisuhteet (syy-seuraus-
tdminen suhteet)
Lahestymista- Paattyy hypoteesiin ja teorioi- | Alkaa hypoteeseista ja teori-
pa hin. oista.
Tutkija on instrumentti. Kaytetdan muodollisia instru-
mentteja.
Paattelyn lo- Induktio (kdytannosta teori- Deduktio (teoriasta kaytan-
giikka aan) toon)
Tieto Teksti, sanat Luvut

Tutkijan rooli

Ymmartaja
Osallistuja, mukana olija

Objektiivinen tutkija
Puolueettomuus, ulkopuolinen

Oletukset

Muuttujat ovat monimutkaisia,
toisiinsa kytkeytyvia ja vaikeas-
ti mitattavia.

Muuttujat voidaan maaritella,
mitata ja laskea riippuvuussuh-
teita.

Tiedon luonne

Subjektiivista

Objektiivista

Taulukko 3: Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot (Kananen 2008, 27).

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa tutkimuksessa valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelmad, koska tarkoituksena

oli tutkia ja selittaa ihmisten toimintaa sosiaalisessa mediassa, ja kvalitatiivisen tut-

kimuksen avulla on mielestani mahdollisuus paastd parhaaseen tulokseen. Myos

toimeksiantaja vaikutti asiaan, silla sosiaalisen median markkinoinnin parantaminen

nousi Optimoven omista lahtokohdista ja yrittdjan kanssa kdytyjen dialogien pohjalta

tehtiin ratkaisu tutkimuksesta seka toteuttamistavasta. Naissa keskusteluista nousi-

vat seuraavat kysymykset tutkimuskysymyksiksi:

e Miten kohdeasiakkaiden huomion saa kiinnittymaan sosiaalisessa mediassa?

e Miten heidat saa oman brandin suosittelijoiksi?

e Miten sosiaalinen media vaikuttaa ostopdatokseen?

Suoraan naitd kysymyksia on turha haastattelussa esittda, silld ndin saa tuskin kera-

tyksi kovin laadukasta tietoa, saati syvallistd. Resurssien vuoksi ei ole mydskaan
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mahdollista kuvata tai teknisten vilineiden avulla dokumentoida ja analysoida suo-
raan tutkittavan ryhman sosiaalisen median kaytt6a. Suoralla toiminnan analysoinnil-
la ei edes ole mahdollista tutkia toimintaan vaikuttavia merkityksia ja valintoja ohjaa-
via ajatusketjuja. Juuri ndiden valintojen tekemisesta tassa tydssa ollaan kiinnostu-
neita ja haastattelulla on mahdollisuus paasta oikeiden asioiden ytimeen, on vain

loydettava oikeat kysymykset vastausten saamiseksi.

Koska Optimove suuntaa palvelunsa ensisijaisesti nuorille aikuisille, on luonnollista
suunnata markkinointi heille my&s sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin suunnittelu
ensisijaisesti nuorille vaatii tietoa heista ja heiddn toiminnastaan seka vaikutteista
toiminnan takana. Siksi haastatteluihin valittiin nuoria, jotka ovat osallistuneet sosi-
aaliseen mediaan. Sosiaaliseen mediaan osallistuminen varmistettiin valitsemalla
haastateltavat Optimoven Facebook-sivusta tykdanneista. Ndin haluttiin varmistaa,
ettd Optimove on jo entuudestaan tuttu, jolloin voidaan tutkia sitd, mika saa ihmiset
seuraamaan Optimoven toimintaa sekd julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Naiden
henkildiden katsottiin myos edustavan tyypillista asiakasta, jolloin tutkimusaineisto

antaa kuvan tyypillisesta asiakkaasta seka hanen kayttaytymisestaan.

Kysymyksid alettiin laatia sen pohjalta, miten tutkimukseen osallistuvat henkil6t ovat
kayttaneet sosiaalista mediaa, mika heita sielld kiinnostaa ja miksi? Tehtyjen johto-
padtdsten on tarkoitus tukea sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, jolla voi-

daan vastata varsinaisiin tutkimuskysymyksiin.

Laadullisella tutkimuksella pyritddan kuvaamaan ja ymmartamaan ilmiota syvallisesti
seka tulkitsemaan sitd mielekk&asti. Aineiston analyysi tapahtuu syklisessa prosessis-
sa, ilman kvantitatiivisen tutkimuksen tiukkoja sdantoja. Koko tutkimusprosessin
ajan, joka toteutetaan oikeassa kontekstissaan, tehddan analyysia, joka ohjaa tutki-
musprosessia seka tiedonkeruuta. Yhdestda havaintoyksikosta yritetdan saada mah-
dollisimman paljon irti, eli tapausta kasitelldadan syvyyssuunnassa. Usein laadullisella
tutkimuksella tutkitaan haastatellen tai havainnoiden merkityksia, miten ihmiset na-
kevat ja kokevat reaalimaailma, eli se on kuvailevaa. Paattelyn logiikka on yleensa

induktiivinen, eli yksittdisista havainnoista edetdan tuloksiin. (Kananen 2008, 24-25.)
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Tama tyo pyrkii [6ytamaan merkityksia, jotka vaikuttavat tutkittavien sosiaalisen me-
dian kayttoon ja toimintaan siind ymparistossa. Siksi on luontevaa kayttaa laadullista
tutkimusotetta ja kdyttaa tiedonkeruumenetelmana haastattelua, silla haastattelulla
voidaan hahmottaa heidan toimintaansa seka niihin vaikuttavia tekijoita. Kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma antaa mahdollisuuden saada syvallisempaa informaatiota
avoimemman haastattelun kautta. Nain on mahdollista [6ytda merkityksia toiminnan
takaa, joita kvantitatiivisella tutkimuksella on haasteellisempaa tutkia, tai joiden vai-
kutuksesta ei etukdteen ole vield tietoa. Siksi haluttiin valita teemahaastattelu, jotta

vastauksista saataisiin mahdollisimman kattava peitto.

Tiedon kerdaminen laadullisessa tutkimuksessa on tiiviisti kytkettyna analyysiin. Tut-
kimusprosessi ei ole lineaarinen, vaan valilla joudutaan palaamaan syklin edelliseen
vaiheeseen. Ensin ei voi kerata kaikkea tietoa ja sitten vasta analysoida, silla laadulli-
sessa tutkimuksessa aineisto ohjaa tutkimusta. Tutkimuksen piirteisiin ja patevyysky-
symyksiin kuuluukin syklisyys ja jatkuva reflektointi. Vaikka kvalitatiivisen tutkimuk-
sen toteuttamisessa ei ole yhta oikeaa tapaa, tutkimusprosessin oikeanlainen lapi-

vieminen vaikuttaa tutkimuksen laatuun. (Kananen 2008, 56-57.)

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin yksilohaastattelu ja haastatteluluokista teema-
haastattelu, koska haluttiin tutkia haastateltavien toimintaa seka siihen vaikuttavia
tekijoita mahdollisimman kattavasti. Teemahaastattelu antaa paitsi mahdollisuuden
vapaampaan keskusteluun aiheen teemoista, myds keinon paasta syvemmalle haas-
tateltavien toiminnan selittdmisessa. Tama ratkaisu koettiin parhaaksi tavaksi saada

tietoa tutkittavien sosiaalisen median kaytosta.

Haastattelut suoritettiin 9.4.2013 ja 22.4.2013 valisena aikana. Niihin vastasi kuusi
henkildd, jotka oli valittu yhdessa tyon tilaajan kanssa. Vastaajat olivat idltddan 23-34-
vuotiaita. Haastattelut toteutettiin puhelimitse, koska se oli helpoin tapa tavoittaa
haastateltavat. Puhelin oli hyva vdline myos siind mielessa, ettd sen kaytto teki jokai-
sesta haastattelusta erilaisen ympariston. Sosiaalista mediaa kdytetaan vaihtelevissa
ymparistoissa, joten mielestani haastattelun ei myodskaan tarvitse olla laboratorio-
olosuhteissa tehty, vaan se kuvaa jopa paremmin sosiaalisen median kayttéymparis-

toa.
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Jokaisen haastattelun jdlkeen keratty tieto litteroitiin ja koodattiin. Litterointi tehtiin
mahdollisimman nopeasti haastattelujen jalkeen, jotta keratty materiaali saataisiin
kirjalliseen muotoon niin nopeasti ja tarkasti kuin suinkin on mahdollista. Koodaami-
nen tassa tutkimuksessa tarkoittaa vapaamuotoisen teemahaastattelusta saatujen
vastausten kokoamista niin, ettd samaa aihetta kasittelevat vastaukset saadaan koo-
dattua omiin kokonaisuuksiinsa. Samalla ruvettiin analysoimaan ndiden aihealueiden

merkityksellisyytta, mika oli analyysin ensimmainen vaihe.

Kananen (2008, 80) listaa eri litterointitarkkuuksia seuraavasti: sanatarkka litterointi,
yleiskielinen litterointi ja propositio litterointi. Naista valittiin tahan tutkimukseen
yleiskielinen litterointi, jossa tekstista on poistettu murre- ja puhekielen ilmaisut,
muuntamalla ne kirjakieleksi, mutta puhe muutetaan tekstiksi sanasta sanaan. Litte-
roinnin jalkeen pyritdan oleellinen informaatio nostamaan esiin koodaamalla aineisto
ja saada se nadin kasiteltdavaan muotoon, jolloin analyysin tekeminen on helpompaa.
Koodaus ei ole viela analyysivaihe eika aineiston laadullista sisaltéa. Nain merkitaan
tiettyihin asiakokonaisuuksiin liittyvat tiedot, jotta tulevassa analyysivaiheessa voi-
daan erottaa rakenteita, sidnndnmukaisuuksia, teemoja ja malleja. (Kananen, 2008

81, 89.)

Litteroinnin ja koodauksen jalkeen alkoi tulosten analysointi. Haastattelut analysoitiin
yksi kerrallaan, sitd mukaan, kun ne tehtiin. Tallakin tavalla ajatellen oli jokainen
haastattelu erilainen, silla teemahaastattelun vapaa rakenne eli hieman aiempien
haastattelujen vaikutuksesta. Jokainen haastattelutilanne oli myds omansa, eika tay-
sin yhtendisen tilanteen luominen ollut mahdollista ulkoistenkaan tekijoiden osalta.
Tama ei mielestani kuitenkaan ollut mielestani suuri puute, silla myds sosiaalista me-
diaa kaytetaan erilaisissa tilanteissa, myos hyvin moninaisissa paikoissa. Sosiaalisen
median kaytetdan myos eri mielentiloissa ja erilaisten ulkoisten vaikutteiden altista-
mana, joten tdysin yhdenmukaisen ympariston ja haastattelun toteuttaminen ei olisi

heijastanut sen paremmin todellista tilannetta sosiaalisen median kadytosta.

Analyysissa kadytettiin niin sanottua hermeneuttista metodia. Vilkka (2005, 146-147)
esittdd, etta tata metodia kdytetdan merkitysten ratkaisemiseen ja siksi sitda kayte-

taan varsin yleisesti tutkimusotteena laadullisessa tutkimuksessa. Hermeneuttista
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metodia voidaan kuvata varsin hyvin hermeneuttisella kehalld, joka kuvaa tutkijan
ymmadrtamisen tapaa. Tarkoituksena on, ettd hermeneuttisen kehan avulla tutkija
vahitellen irtautuu omista |ahtokohdistaan, oman oivaltamisensa ja ymmarryksensa
laajentumisen kautta, joiden valossa han peilaa omia lahtdkohtiaan ja muodostaa
ndin uusia lahtokohtia. Hermeneuttinen keha muodostuu tutkijan vuoropuhelusta
aineiston kanssa. Metodin kehdmaisyys taas muodostuu siitd, ettd ymmarrys tapah-
tuu tulkinnan ja oman ymmarryksen valilla, jossa jokainen tulkintakierros vie lahem-
maksi tutkittavaa kohdetta seka jokaisen tulkintakierroksen tulisi korjata ja syventaa

tutkijan tekemaa tulkintaa.

Haastattelut toivat jonkin aikaa uusia nakdkulmia analyysin kautta, mutta alkoivat
toistaa sisaltonsa puolesta itsedan melko nopeasti ja samalla tutkimukselle merkityk-
sellisen tiedon maara koéyhtyi. Nain ollen tutkimusaineistosta tehtdva analyysi ei enaa
muuttanut tutkittavaa ilmiota, eli miten tutkimukseen osallistuvat henkilot ovat kayt-
taneet sosiaalista mediaa, mika heita sielld kiinnostaa ja miksi? Saavutettiin siis kyl-
lddntymispiste eli saturaatio. Vilkan (2005, 126—127) mukaan saturaation saavutta-
minen tutkimusaineistossa tarkoittaa sitd, etta peruslogiikaltaan tutkimusaineisto
toistaa itsedan eika lisdaineisto tuo mitdaan uutta tietoa tutkimusongelman kannalta.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston koko ei ole olennaisin asia vaan rat-
kaisevaa on sen laatu. Tutkimusaineiston tarkoitus on toimia apuvalineena ilmion

ymmartamisessa tai teoreettisesti mielekkaan tulkinnan muodostamisessa.

3.2 Tulokset

Haastatteluista kavi heti ensimmaiseksi ilmi, ettd vastaajat kdyttivat sosiaalista medi-
aa paivittdin ja yhteista oli myos kokemus kayton suhteellisesta aktiivisuudesta. Sen
merkitys oli kaikille haastatteluun vastanneille suuri tai erittdin suuri. Laajemmalla
tasolla vastaajat kokivat sosiaalisen median olevan kayttaytymisnormeiltaan hieman
erilainen perinteiseen ymparistoon nahden. Huomattavaa oli myos tiedon nopeutu-
nut levidminen ja aktiivisempi keskustelu. ”Sielld on oikeastaan kaikki paivan poltta-
mat asiat esilld, niin kuin nyt oli esimerkiksi se samaa sukupuolta olevien avioliittoja

koskeva adressi, mihin tuli tosi nopeasti paljon nimid, etta jonkinlaista aktiivisuutta se
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on kylla tuonut” (haastateltava 4). Yksi haastateltavista myds huomautti, ettd nyky-

aan oletetaan kaikkien l6ytyvan sosiaalisesta mediasta, etta sielld on oltava.

Sosiaalinen media koettiin padasaantoisesti paikaksi tai tekniseksi apuvalineeksi, so-
vellukseksi, jossa tai jonka avulla kommunikoidaan muiden kanssa ja luodaan kontak-
teja. Varsinkin yhteydenpito ystaviin koettiin tarkeaksi ja esiin nousi etenkin fyysisesti
pidemman matkan pdahan pidetyt yhteydet. Lisdksi jotkut vastaajat sanoivat sosiaali-
sen median toimivan myds tiedonhankintavalineena. Selvaksi kavi, etta sosiaalisessa
mediassa jaetaan varsinkin tietoa ja kuvia. Sitd kautta seurataan muiden toimintaa,
eraan haastateltavan mukaan “kytataankin” muiden tekemisia. Blogien kautta seura-
taan julkisuudesta tuttujen ihmisten toimintaa, seka itsea kiinnostavia aiheita kasitte-
levia kirjoituksia. Sosiaalista mediaa kaytetddan muutenkin maailman tapahtumien

seuraamiseen.

Sosiaalisen median palveluista tarkeimmaksi nousi selkedsti Facebook ja YouTubea
kayttaa jokainen ainakin jonkin verran. Twitteria seurattiin myos melko useissa tapa-
uksissa. Muista sosiaalisen median palveluista esiin nostettiin Flickr, Instagram, Pin-
terest, blogit, Google+ ja verkkokaupat. Keratyn materiaalin perusteella koettiin ih-
misten vadlisen kommunikoinnin, yhteydenpidon ja kontaktien luomisen olevan sosi-
aalisen median selkedsti keskeisimmat ominaisuudet. Facebookin selked asema tar-
keimpana palveluna tuntuu tukevan tata, silla nama ovat niita osa-alueita, joissa Fa-
cebookia pidetdaan erityisen hyvana. Kaksi haastateltavaa koki Facebookin olevan

oikeastaan ainut heidan aktiivisesti kayttama sosiaalisen median palvelu.

Sosiaalinen media ymparistona koettiin selkedsti aktiivisempana kuin perinteinen
toimintaymparistd. Vastaajat kaikki sanoivat sen helpottavan kommunikointia ja tie-
don jakamista ldhinnd sen vuoksi, ettd ei tarvitse lahted mihinkdan, kun esimerkiksi
facebookilla voi pitdaa yhteytta hyvinkin kauas. Lisaksi kaikki on kuvainnollisesti yhden
klikkauksen péaassa, niin kuin erds haastatelluista asiaa kuvasi. Toisaalta toinen huo-
mautti sosiaalisen median olevan vain loogista edistystd, toteuttaa asioita, korosta-
en, ettei se ole luonut varsinaisesti mitddan uutta toimintaa vaan, ainoastaan tuonut

uuden keinon toteuttaa samoja asioita kuin ennen. Hanen mukaansa toimintatavassa
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on kuitenkin eroa: ”Erilaiset kayttaytymisnormit. Etta ihmiset kdyttaytyvat erilailla

kuin "face to face’-tilanteessa. Tavallaan erilainen etiketti niista loytyy.”

Yksilon vaikutusmahdollisuuksista puhuttaessa nostettiin esiin mahdollisuus levittaa
tietoa todella nopeasti ja edullisesti. “Kylla se lisda vaikutusmahdollisuuksia, mutta
koska se on vain tosissaan uusi keino kommunikoida, niin ei sindllddn mitdan ihmeel-

lista. Ja sitten tuohan se nakyvyytta” (Haastateltava 2).

Helpottaa tiedon levittdmistd, kun ihmiset linkittdvdt eteenpdin sitd. Jos
ennen olet laittanut mainoksen tai viestin Namibiassa puuhun, niin har-
vempi suomalainen sité on lukenut. Mité mielenkiintoisemman sind siité
teet, sité enemmdn ihmiset linkittévdét tai siis jakavat sitd eteenpdin.
Ihmiset jakavat viestié eteenpdiin jos se tuntuu mielenkiintoiselta tai hy-

vdltd. (Haastateltava 1.)

Tiedon jakamiseen kaytetdadan myos ryhmid ja yhteis6ja. Ndin samasta aihealueesta
kiinnostuneet voivat kokoontua yhteen seuraamaan ja kdymaan keskustelua. Naita
ryhmia ja yhteisOja perustetaan paljon myds “todellisen elaman” ryhmien, kuten
opiskelija-, ystava- ja harrastusryhmien ymparille, jolloin niitd kdytetaan viestintaan

ja tiedon jakoon.

Yhteis6jen keskusteluja seuraamalla myos hankitaan tietoa. Osa hakee tietoa aktiivi-
sesti kyselemalla ja osa vain seuraa tiettyja keskusteluja, mutta tiedon etsintdan naita
yhteisoja kaytetaan ja varsin aktiivisesti. ”No siis, jos palkkaisin remonttimiehen, niin
etsisin sitd heti alkuun Facebookista. Kyselisin kavereilta tietoa, koska se on niin pal-

”nm

jon luotettavampaa kuin ‘googlaaminen’”(Haastateltava 3). Tdma on kuitenkin ma-
kuasia, silla toiset etsivat mieluummin keskustelupalstoilta, toiset googlettamalla.
Sosiaalisesta mediasta haettua tietoa on ainakin asiakas- ja kdyttokokemukset. Kaikki
eivat kuitenkaan kokeneet sosiaalista mediaa oleelliseksi kanavaksi hakea tietoa,
vaan esimerkiksi yrityksen virallisia Internet-sivuja kaytettiin mieluummin tiedon et-

sintaan, silla pari haastateltavista koki yrityksen omat sivut informatiivisemmiksi:

Kylld sieltd tulee haettua tietoa, mutta Iéhinnd virallisille sivuille linkke-

jé. Voihan sité tietysti Facebookista hakea tietoa, jos sielld on myds hy-
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vdt tiedot, mutta yleensd haen vield virallisilta sivuilta. Viralliset sivut
eivdt vdlttdmdttd eroa luotettavuudessa yrityksen Facebook-sivuista,

mutta yleisesti ne ovat informatiivisemmat. (Haastateltava 3.)

Lisdaksi mainittiin Googlen karttapalvelu, josta 16ytdad muun muassa haettujen yritys-

ten fyysisen sijainnin.

Sosiaalisessa mediassa tiedon ldhteet vaikuttavat erittdin paljon. Laheiseltd saatu
tieto koettiin paljon luotettavammaksi kuin vieraat lahteet. Myoés sivusto, jolta tieto
haetaan, vaikuttaa ratkaisevasti tiedon koettuun luotettavuuteen. Mita tiivimmin se
on keskittynyt jonkun aiheen ympdrille, sitda varmemmin sinne on keraantynyt saman
alueen osaajia, kuvaili yksi haastateltavista tiedonhakuun kdytettavien sivustojen
valintaansa. Sosiaalisessa mediassa julkaistut mainokset tuntuivat tehoavan suoraan
vain, jos mainostettavan tuotteen tai palvelun hankintaa on jo harkittu. Tosin jo tu-
tulta, tai erittdin luotettavalta tuotteen- tai palveluntarjoajalta voi haastattelun pe-
rusteella tehda ostoja ihan mainoksen inspiroimana. "Esimerkiksi jos seuraa jotain
verkkokauppaa ja olisin jotain hankkimassa ja tulisi tarjous eteen, niin tarttuisin kylla

’satavarmasti’ tarjoukseen” (Haastateltava 6).

Sosiaalisella medialla on selvasti vaikutusta ostopaatosten tekoon. Jokaisen haastat-
telun aineistossa 16ytyi selked yhteys ndiden kahden valilla. Vaikutusta kuvattiin esi-

merkiksi seuraavalla tavalla:

On kovastikin. Jos miné nden mainoksen, niin kylld kiinnostus herdd, jos
siind on jotain, mitd itse tarvitsee, mutta sitten se kaikista tdrkein on,
jos kaveri suosittelee. Se on kylld vield tuhat kertaa parempi. Ja sitten

tietysti voi kyselld tietoja esimerkiksi Facebookissa. (Haastateltava 5.)

Sanoisin, ettd on silld merkitystd. Ettd jos nyt tykkdd jostain Facebook-
sivusta, tykkdd, niin niiden tarjoukseen voi tarttua. Esimerkiksi kun mi-
nun kampaajalleni tuli ylldttden peruutusaika, ja siitd tuli ilmoitus mi-
nun etusivulleni, niin kylld se tuli sitten otettua. Niin on sillG merkitystd.

(Haastateltava 4.)
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On sillé vaikutusta. Jos etsii tietoa Facebookista ja jos on esimerkiksi
miettinyt kdyvdnsd fysioterapeutilla, niin jos on kaksi yritystd, joista toi-
sella on 400 tykkddjéd ja toisella 50, niin kylld mind valitsen sen ensim-
mdisen. Tykkddjien mdcdrén lisdksi on vdlid myds pdivitysten mddrdlld,
ettd jos on aktiivinen sosiaalisessa mediassa, niin se on hyvd. (Haasta-

teltava 2.)

Muissa haastatteluissa nousi esiin omien sosiaalisen median ystavien vaikutus seka
tiedon hankintaan, jakamiseen ja suoraan myyntiin liittyen. Parhaat alennukset ja

mainokset levidavat tuttavapiireissa nopeasti ja tehokkaasti.

Sosiaalisessa mediassa olevan markkinoinnin katsottiin sisaltdvan bannerimainonnan,
yritysten sivustot eri medioissa, mutta ennen kaikkea Facebookissa seka viestinnan
ndissa medioissa. My0s kilpailut mainittiin ja eras kertoi kdyttavansa itse yrittajana
Facebookin ryhmamainontaa, jolloin oman ryhman viestit saavat paremman sijoituk-
sen etusivun uutisten joukosta. Sitten mainittiin viela Twitterin mainostwiitit, joita
tulee kannykkadn jos Twitterid kayttaa puhelimella. Naistd bannerit olivat selkeasti
yleisimmin markkinoinniksi koettua viestintad, mutta samalla sen vaikutusta vahatel-
tiin kaikkein eniten. Minulle muodostui kasitys siitd, ettei nailla selkeimmin mainon-
taan viittaavilla linkeilla yksinkertaisesti ole sisall6llista arvoa samalla tapaa kuin blo-
gikirjoituksella tai Facebook-paivityksella. Aineistosta nousi nimittdin esiin asioiden,
tapahtumien ja ilmi6iden seuraaminen. Ihmiset siis haluavat sisalléksi muutakin kuin

tuote-esittelyja tai tavaran “tuputtamista”.

Itse suhtaudun aika kriittisesti markkinointiin sosiaalisessa mediassa,
niihin kaiken maailman hienoihin tarjouksiin. En tiedd, olenko ehkd jo-
tenkin ylikriittinenkin, kun on siellé kuitenkin vaikka mitd, ettei niité
kaikkia uskalla painaa. Ettd ehkéd suhtaudun aika kriittisesti sen luotet-

tavuuteen. (Haastateltava 5.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa on erityisen tarkeda kohdentaa
mainonta tarkasti oikealle kohderyhmalle. Huonosti kohdennetut mainokset jopa

arsyttavat, kertoi erds haastateltavista. Muita mainonnan epamiellyttdvia ominai-
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suuksiksi koettiin lilan hyokkaavat tai vilkkuvat mainosbannerit, epaselvyys ja liika
materiaali mainoksessa, huonot kuvat, kliseiset kuvapankkikuvat ja -tekstit. Lisdksi
kielioppiin ja kirjoitusvirheisiin sanoi useampikin haastateltava kiinnittavansa huo-
miota. Merkille antavaa oli myods kriittisyys liian hyvien tarjouksia kohtaan. Tosin
myo6s mainoksen linkilla on tassa kohtaa vaikutusta: jos se on luotettavan oloinen,
sitd voi painaa, jos taas taynna prosentti- ja huutomerkkeja, niin sitten sivut koettiin

uhkaaviksi.

Markkinoinnin tehokkuutta voi edistaa, jos pystyy kohdentamaan markkinoinnin oi-
keaan kohderyhmaan. Ihmisten verkostot toimivat tdssa tapauksessa apuna, silla
ihmiset jakavat itselleen merkityksellista tietoa eteenpdin omien ryhmiensa kautta,
joissa oletettavasti on enemman samasta aiheesta kiinnostuneita. Varsinkin ystavien
jakamat ja suosittelemat linkit seka sivustot paransivat haastateltavien mukaan
huomattavan paljon mainonnan tehokkuutta. Erds haastateltavista vastasi seuraavas-

ti kysymykseen, miten markkinointi saa sinun huomiosi sosiaalisessa mediassa:

No se, ettd joku kaveri tykkdd siitd linkistd. Sitten siind linkityksessé on
myds hyvd, jos kirjoittaa jotain, ettei se ole pelkkd linkki, kun sielldkin on
vaikka mitd, niin kuin vain joku kilpailuun osallistuminen. (Haastateltava

4.)

Samaisessa haastattelussa kavi ilmi, etta tdma on oikeastaan ainut tapa milla markki-
nointi voi hanet tavoittaa, sillda bannereita tulee painettua vain jos on jo miettinyt
ostamista. Kaikki vastaajat sanoivat kiinnostuvansa vasta, kun on jo jonkinlainen tar-
ve. Markkinoinnilla voi toki vaikuttaa tarpeen tunteeseen voimistavasti niin, etta pie-
nestd mieliteosta voi jo tarttua tarjoukseen ja pitda muistaa, ettad se voi myos herat-

taa tarpeita.

Kilpailuihin osallistumisesta tuli myds mielenkiintoinen huomio, kun aineistosta kavi
ilmi, ettd esimerkiksi Facebookissa voidaan ”tykatda” jonkin yrityksen Facebook-
sivuista kilpailuun tai arvontaan osallistumisen vuoksi, mutta poistaa “tykkdys” het-

ken paasta. Tykkaamalld jostain Facebook-sivusta saa omalle Facebook-etusivulleen
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kaikki uudet paivitykset, mita kyseiselle sivustolle tulee. Erds haastateltavista kuvakin

asiaa hyvin:

Alkuun tuli itse tykdttyd kaikenlaisesta, mutta sitten Facebookissa etusi-
vu tuntui tdyttyvdn vain niistd, niin tuli sitten poistettua ne melkein
kaikki. Jétin vain tdrkeimmdt. Nyt houkuttaa kaiken maailman kilpailut,
joissa voi voittaa jotain, mutta tietyn ajan pddstd ne tykkdykset tulee
sitten poistettua. Ja luotettavan oloinen on kilpailun oltava, ettei jaa
omia tietojaan kdytté6n ihan minne tahansa. Kaikesta ei tule tykdttyd,
sen on oltava minua koskeva tai minua kiinnostava, jollain tavalla mie-

lenkiintoinen. (Haastateltava 1.)

Olennaista on myds markkinoinnin selkeys ja sen erottuvuus joukosta. Kaikissa haas-
tatteluissa kavi ilmi se, ettd Internetin maailmassa mainoksia on todella paljon, minka
johdosta mainoksilta vaaditaan jotain erilaisuutta, ettei se huku massaan. Yksi haas-
tateltavista kuvaa mainoksen saamaa huomiota seuraavasti: “No esimerkkind mie-
leen tulee se Varusteleka. Sen mainonta erottuu jotenkin niin vahvasti perinteisesta
bisnes jargoniasta, etta se on jaanyt mieleen.” Tama mielestani kuvaa myos sita, etta
ammattikielen kaytossa tulee olla varovainen, silla sen kdyttaminen koetaan en-
nemmin asioita mutkistavaksi, kuin selkeyttavaksi tekijaksi. Selkeytta voidaan luoda
esimerkiksi lyhyilla, ytimekkailla otsikoilla, silla ne vaikuttivat haastateltavien mieles-
ta asiaan. Joskus esimerkiksi uutisissa nakee ravakoita, liioiteltujakin otsikoita, mika
saa kylla huomion, mutta liioitellun seurauksena on yleensa pettymys, joten siind on

myos riskinsa yrityksen brandia ajatellen, ettei luvata liikaa.

Sosiaalisen median markkinointimahdollisuuksia ei viela kaytetd sen potentiaalin
mukaan. Yrittdjana toimivan haastateltavan nakemys sosiaalisen median markkinoin-

timahdollisuuksien liian vahaisesta hyodyntamisesta:

Mielestdni niitd markkinointimahdollisuuksia ei markkinoida riittévdsti,
tai siitd ei viestitd riittdvdsti. Sen eduista ei ole tarpeeksi tietoa, kun sii-
nd on kuitenkin todella hyvdt mahdollisuudet, mutta siité ei ole tarpeek-

si tietoa. Ohjeet saattavat olla epdselvid tai niitd ei ole suomeksi. Tie-
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dottaminen ja kédyttéohjeet voisivat siis olla paremmat. (Haastateltava

2)

Koska haastateltaviksi oli valittu vain Optimoven Facebook-sivusta tykanneita henki-
|6itd, oli mahdollista selvittda tutkia tdman sivun tykkdaamiseen vaikuttaneita tekijoi-
ta. Kaksi vastaajista sanoi seuraavansa aktiivisesti Optimoven blogia ja haluavat siksi
oman Facebook-etusivunsa kautta itselleen tiedon uusista paivityksista. Tama oli erit-
tdin hyva uutinen yrityksen sosiaalisen median viestinnan kannalta, silla yrityksen
luoma sisalto on siis herattanyt kiinnostusta. Myos muut olivat jollain tavalla kiinnos-
tuneet Optimoven viestinnadstd, tuskin he muuten olisivatkaan sivuista tykanneet.
Muutamat sanoivat olevansa tyytyvaisia asiakkaita ja erds mainitsi yhteistyén oman
urheilujoukkueensa kanssa ja yksi oli etsinyt fysioterapiapalveluiden kautta Optimo-

ven Facebookista.

Erittdin positiivinen viesti oli, kun erds haastateltavista kertoi sivujen olevan selkedt,
niin etta niilta 16ytyy kaikki yhteystiedot ja niita paivitetaan riittavan usein. Sindansa
kerrottu viesti on erittdin positiivinen, on silti otettava huomioon, ettd nama kaikki
olivat jo jollain tavalla kytkoksissa Optimoveen. Siksi ndista vastauksista ei voi mieles-
tani tehda pitemmalle vietyja johtopaatoksia, mutta mielestani vastaukset peilasivat
hyvin muuta aineistoa, jossa kavi selvaksi varsinkin kayttajakokemukset ja sisallon
merkitys. Sosiaalisten suhteiden tarkeys nakyi tosin vain siing, ettd on alettu seuraa-
maan yrityksen paivityksid. Mielestani sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markki-
noinnin kiinnostavuuden kannalta nousi esiin kolme paatekijaa, jotka toistuivat ai-

neistoissa uudestaan ja uudestaan.

Sisalto: sen informatiivinen ja kieliopillinen laatu, mutta myés paivittamistahdilla on

merkitysta.

Yhteisot ja ryhmat: eri aihealueiden ymparille muodostuneissa ryhmissa liikkuu pal-
jon tietoa. On kayttajakokemuksia, sisdista viestintda seka mielipidekirjoituksia. Sosi-
aalisen median kayttdjan omat intressit vaikuttavat hdanen seuraamiensa ja kayttami-

ensa ryhmien ja yhteisojen valintaan.
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Sosiaalisuus: omat laheiset ystavat ja tuttavat ovat sosiaalisessa mediassa luotettuja.

Heidan toimintansa saa huomiota ja se vaikuttaa my&s omaan toimintaan.

4 Optimoven sosiaalisen median markkinoinnin
kehittdminen

Optimoven sosiaalisen median markkinnoinnin nykytilasta tehdyn analyysin mukaan,
on markkinoinnissa vield kehitettdvid osa-alueita. Tehty SWOT-analyysi voidaan
muuttaa kaytanndksi analyysin ja sen luotavan toimenpidemaarittelyn kautta. Heik-
koudet ja uhat voidaan pyrkid poistamaan oman toiminnan ja strategian avulla. Kun
kyseessa on markkinointi ja sen kehittdminen, on mielestani luonnollista rakentaa
markkinointisuunnitelma sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle markkinoinnille, eten-
kin tdssa tapauksessa, kun Optimoven markkinoinnissa ei tdlla hetkella ole varsinaista
markkinointisuunnitelmaa. Ensin on kuitenkin tarkasteltava SWOT-analyysin tuotta-

maa tietoa tutkimuksessa keratyn tiedon valossa.
Vahvuudet

Kaikki vahvuuksiksi luokiteltujen asioiden voidaan tietenkin katsoa olevan hyvalla
tasolla, siksi ne ovat vahvuuksia. Erityisen hyva asia on sosiaalisen median kayttéko-
kemus, joten sen kanavien kdytto on jo hallussa. Se antaa yrittdjalle mahdollisuuden
keskittya itse markkinointitoimien toteuttamiseen, uuden median kayton opettele-
misen sijaan. Haastattelun pohjalta voidaan katsoa myds Optimoven digitaalisen ja-
lanjaljen olevan sen kokoinen, ettd se on tavoittanut tavalla tai toisella nama haasta-
teltavat. Blogipaivitykset olivat muun muassa saaneet erdan haastateltavan aktiivi-
seksi seuraajakseen ja nain myds Optimoven muun sosiaalisessa mediassa tapahtu-
van viestinnanpiiriin. Facebookissa oleminen koettiin nykypdivana oleelliseksi, joten
jo olemassa olevat Facebook-sivut seka sitd valmiiksi seuraavat henkilot helpottavat
tehtdvaa tyota. Osittain myds sosiaalisten suhteiden kautta, silla kuten havaittiin,
omiin ryhmiin ja yhteisoihin kuuluvien mielipiteet ja toiminta vaikuttavat viestien

tavoittavuuteen seka luotettavuuteen.
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Mahdollisuudet

Mahdollisuuksiksi kirjattiin sosiaalisen median pelikenttd, eli keinojen ldhes rajaton
madra markkinoinnin toteuttamisessa. Sosiaalisessa mediassa markkinointikustan-
nukset on pidettavissa alhaisina, mika on toinen mahdollisuuksiin kirjattu tarkea koh-
ta. Matalat kustannukset edellyttavat kuitenkin ilmaisiin markkinointikeinoihin tu-
keutumista, mika tarkoittaa sita, etta sisaltdé astuu isompaan rooliin. llIman oikeasti
kiinnostavaa sisaltda, on vaikea saada ihmiset kiinnostumaan yrityksesta ja ilman
kiinnostuneita ja positiivisesti suhtautuvia, ehka jopa Optimovea suosittelevia sosiaa-
lisen median seuraajia, ei markkinointiviesteilld ole kovinkaan hyvia mahdollisuuksia
tavoittaa kohderyhmaa. Nama oikeat ihmiset ja oikeat markkinoinnin kannalta oikeat
kanavat ovat kuitenkin l6ydettavissa, minka vuoksi mahdollisuuksiin onkin kirjattu

tehokkaiden markkinointikanavien l6ytyminen.

Tutkimusaineiston perusteella voisi sanoa, ettd Facebookissa pitda jaksaa olla aktiivi-
nen, jotta kiinnostus Optimoveen kasvaisi ja viestit levidisivat yha laajemmalle. Myo6s
blogiin taytyy saada julkaisuja tiiviimpaan tahtiin. Lisdksi harjoittelusta ja itsensa hoi-
tamisesta kiinnostuneilla keskustelupalstoilla tulee olla aktiivinen sekd jakaa omaa
tietamystaan sitd kautta eteenpdin. Myos muut samansuuntaisista aiheista kirjoitta-
vat bloggaajien kanssa olisi hyva olla yhteistydssa. Naiden mahdollisuuksien avulla
yritetdan ratkaista heikkouksiin ja uhkiin kirjattuja asioita sekd muuttaa niitd en-

nemmin uhiksi ja mahdollisuuksiksi.

Heikkoudet

Heikkoudeksi on SWOT-analyysiin kirjattu julkaisujen suunnittelemattomuus pitkalla
tahtdimella tarkasteltuna. Tahan heikkouteen vastataan tdman opinnaytetyon loppu-
tuloksella, eli Optimoven sosiaalisen median markkinointisuunnitelmalla. Haasta-
vampi heikkous on taas ajalliset ja rahalliset resurssit. Markkinointia pyritaan siis te-
kemaan niin edullisesti kuin suinkin mahdollista. Koska mainostilan ostamiseen ei
oikeastaan ole varaa, on sisallolla tarkea rooli, silld sen avulla on mahdollisuus nousta
esiin. Se vaatii kuitenkin hyvan verkoston, jolle viesti jaetaan, jolloin tietoa voidaan

jakaa eteenpadin.
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Toistaiseksi Optimovella on jonkin verran seuraajia sosiaalisessa mediassa, mutta ei
riittavasti. Tahan ratkaisua voidaan hakea toisen heikkouden parantamisen kautta, eli
julkaisutahdin kiihdyttamisella. Ei toki pida paivittaa turhaa, sisallétéonta materiaalia
mihinkdan, mutta on hyva olla ja ndkya sadnndllisesti seuraajien sosiaalisissa medio-
issa ja kehittda ndin omaa kiinnostavuutta. My6s mahdollisuuksissa mainittu keskus-
telupalstoille osallistuminen on keino kasvattaa oman Facebook-sivun ja kotisivun
suosiota. Kotisivun linkkeja voi esimerkiksi jakaa ajankohtaisilta, aiheeseen liittyvilta
keskustelupalstoilta, jolloin kotisivujen 16ydettavyyttad voi nostaa. Googlen hakukone
nimittdin arvioi sivujen kiinnostavuutta muun muassa sivuille johtavien linkkien pe-
rusteella, kuten myds kavijamaarilla seka asiasanoilla. Siksi on hyva saada liikennetta

omille sivuille mahdollisimman paljon.

Uhat

Uhkiin on kirjattu sosiaalisen median hallitsemattomuus. Hallitsemattomuus ei suin-
kaan tarkoita sitd, ettei omia medioita pysty hallitsemaan, mutta muiden mielipiteita
ja ndin ollen my0s sosiaalisessa mediassa esitettyja mielipiteitd ei pystyta hallitse-
maan. Omilta sivuilta voi poistaa sellaiset viestit, mita ei sinne halua, mutta muulle
sosiaaliseen mediaan saattaa ilmestyd myos sellaista materiaalia, jota ei toivota. Si-
nallaan ilmidssa ei ole mitdaan uutta, ettd ihmisilla on oma mielipide, mutta aikai-
semmin markkinoinnin kdyttamat kanavat ovat olleet niista vapaita. Ihmisten mielipi-
teet vaikuttavat yrityksen brandiin, joten olisi parempi, ettei Optimovea etsittdessa
tulisi heti ensimmaisena vastaan epadedullisia mielipiteita. Erdanlaista hallitsematto-
muutta on myods markkinoinnin kohderyhman reaktiot: niitakadn ei voi hallita. Kos-
kaan ei voi sano varmasti miten ihmiset reagoivat tiettyihin viesteihin. Siksi on ole-
massa uhka siitd, ettei markkinoinnilla saada kohdeyleisossa aikaan positiivisia reak-
tioita. Siksi ei voi liiaksi korostaa sisallén laadun kovia vaatimuksia. Jollain on erotut-
tava edukseen siind informaatiotulvassa, joka sosiaalisessa mediassa on. Kuten tut-
kimuksen tekemisessd, niin myos markkinoinnin sisallossa keskeistd on laadukkuus.
Yleis6 halutaan saada reagoimaan viesteihin, jotta saataisiin aikaan vuorovaikutusta
Optimoven ja kohderyhman vilille. Kuten aiemmin on esitetty, niin vuorovaikutus on
sosiaalisessa mediassa luontaista ja vuorovaikutus lisda viestin nakyvyytta jos vuoro-

vaikutustilanne tapahtuu avoimessa ymparistossa. Eri sivut saavat ndkyvyysarvonsa
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laskurobottien kautta, jotka arvostavat sivuilla kdaytavaa keskustelua ja sivujen kavi-
jamaaria. Siksi Facebookin etusivulle ei suinkaan kirjaudu kaikkien kavereiden tai ty-
kattyjen kohteiden uudet paivitykset, vaan lasketaan myds paivityksen arvoa. Jos
kohde ei ole suosittu, on vaikea saada viesteja nakyviin. Siksi halutaan saada reaktioi-

ta ja liikkennetta sivuille.

4.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmaa alettiin rakentaa sisaltémarkkinointistrategian kautta.
Tama on perusta jo esitellysta digitaalisen jalanjaljen luomisessa. Toinen teoria, jolle
markkinointisuunnitelma perustuu, on markkinoinnin CREF-malli, joka on myds esi-
telty aiemmin. Sisaltémarkkinointistrategian luominen on toteutettu Isokankaan ja

Vassisen (2010, 193) esittelemalla tavalla:

1. Mistd brdndi puhuu?

e Mitka asiat ovat brandille tarkeita?
Optimovelle tarkeita asioita ovat harjoittelu, kuntoutus, terveys ja hyvinvointi

e Minka ongelman tuote tai palvelu ratkaisee ja mihin haasteeseen se vastaa?
Optimoven palvelut vastaavat moninaisiin terveyteen ja hyvinvointiin liittyviin
ongelmiin. Tarkemmin on turha ldhted erittelemaan ongelmia, mutta koska
yritys pyrkii kehittdamadan toimintaansa urheilufysioterapian alueella, maini-

taan urheilun tuomat haasteet ja ongelmat.

2. Kenelle bréndi puhuu?

e Minkélainen on tyypillinen asiakas?
Tyypillinen asiakas on nuori tai nuori aikuinen, joka harrastaa aktiivisesti ur-
heilua tai liikuntaa.

e Mika hanta kiinnostaa?
Kiinnostus harjoittelua kohtaan ja oman kehon hyvinvointi ovat tyypillisten
asiakkaiden yhdistava nimittaja.

e Miten han kayttaytyy verkossa?
Kuten haastatteluista kavi ilmi, tyypillisen asiakkaan kayttaytyminen on hyvin

riippuvainen sosiaalisesta toiminnasta. Ystavat suositteluineen vaikuttavat
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omiin sivustovalintoihin seka omiin kiinnostuksen kohteisiin. Tyypillinen asia-
kas on sosiaalisen median kdyttdjana aktiivinen ja hakee sitd kautta myos tie-
toa. Myo6s Googlen hakupalvelua kdytetaan. Han seuraa asioita, joista on kiin-
nostunut, joita suositellaan tai jotka erottuvat ravakkyydelldaan tai erilaisuu-
dellaan. Internetissa han jattdaa huomioimatta kaiken sen, mita ei koe tarpeel-
liseksi tai kiinnostavaksi.

Milla hakusanoilla paadtyy brandin sivuille?

Selkeasti suosituin hakusana sivuille tultaessa on ollut kahvakuulatreeni, toi-
sena listalla on optimove. Muita suosittuja hakusanoja ovat jani parkkinen,
rintarangan venytys, rintarangan liikkuvuus, nilkan liikkuvuus, rintaranka, ki-
nesioteippaus koulutus jyvaskyla.

Mika saa hanet kertomaan aiheesta myds muille?

Tarkeinta on, ettd han kokee sisdllon merkitykselliseksi. Muuta aineistoista

esiin nousseita merkityksia ovat ystavien mielipiteet ja tyytyvaisyys palveluun.

Missd kosketuspisteissd ja missé formaateissa brdndi puhuu?

Tuleeko sisalté omalle kotisivulle, yhteistydkumppanin sivulle vai yhteis6ihin?
Sisdltda on jo ladattu omalle kotisivulle ja omaan Facebook-yhteis66n. Nyt si-
saltoa taytyy saada lisda. Uudet julkaisut ovat vaikuttaneet positiivisesti ko-
tisivujen kdvijamaariin, joten julkaisuja on saatava enemman kotisivujen kavi-
jamaarien kohottamiseksi. Myds yhteistyokumppanien sivuille tulisi saada si-
saltoa. Yhteistyokumppaneiksi sopisivat hyvin sellaiset blogin pitajat, jotka kir-
joittavat Optimoven toimintaan liittyvista aihealueista, esimerkiksi urheilusta,
terveydesta ja ravinnosta. Yhteistyon kautta heidan lukijansa tulevat tietoisik-
si Optimovesta ja koska aihepiiri on sama, voi osa heista aloittaa Optimoven
sisallén aktiivisen seuraamisen. Koska blogin kirjoittaminen on melko vapaata
ja jokainen kirjoitus on kuitenkin oma kokonaisuutensa, ei sama aihepiiri ole
valttamaton edellytys yhteistyolle. Tarkedmpaa on se, etta blogilla on lukijoi-
ta. Tehtdavana on siis hankkia yhteistydhon soveltuvia kumppaneita ja saada
heidat kirjoittamaan Optimovesta. Tamakaan ei ole tdysin uusi tapa Optimo-
vessa, silla siita on kylla kirjoitettu myds toisiin blogeihin, yhteistyota on vain

saatava lisaa.
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Onko sisdlto ladattava pdf, blogiteksti, video vai mahdollisesti vaikka kdnnyk-
ka-aplikaatio?
Sisdltoa tehdaan saanndllisesti ainakin blogitekstin, videon, Facebook-

julkaisujen ja kuvien muodossa.

Kuka siséllén tuottaa ja milloin?

Loytyyko organisaatiosta jo nyt ihmisia, jotka voivat tuottaa sisallon?
Yrittajalla itselldan on riittdva osaaminen sosiaalisen median valineista sisal-
|6n tuottamiseen.

Kaytammeko apuna kumppaneita vai pitddakoé meidan rekrytoida ihmisia tuot-
tamaan sisaltéa?

Kumppaneita halutaan saada mukaan toimintaan ja se saattaa vaatia hieman
rekrytointia.

Kuinka usein tuotamme sisaltéa ja mista aiheista?

Sisdltoa tuotetaan blogiin viikoittain, videoita vahintdan kerran kuussa ja Fa-
cebookissa on oltava kaksi paivitysta viikoittain. Samojen aiheiden, kuten har-
joitteluohjeiden ja rasvanpolttovinkkien ymparillda on hyva jatkaa, silla niista

ihmiset saavat jotain konkreettista hyotya itselleen.

Miten mainostamme sisGltoé?

Onko meilla jo olemassa olevia kanavia, joissa sisaltéa voidaan markkinoida?
On Facebook. Sosiaalisen median verkostoitumiskanava, johon halutaan mu-
kaan, on Twitter. Se on viime aikoina nostanut Suomessa suosiotaan paljon ja
on merkittava kanava myos tyypillista asiakasta ajatellen.

Ostammeko mainostilaa muualta?

Resurssien vahyyden vuoksi halutaan ensin panostaa sisaltéon ja sitten vasta
vahvistaa viestia ostetulla tilalla. Ostettuun nakyvyyteen suhtauduttiin myos
melko kriittisesti, varsinkin bannerimainontaan, mutta toki Facebookissa voi-
taisiin ajatella tilan ostamista ryhmalle ja Googlen karttapalveluun sijoittami-
nen olisi toinen hyva kohde. Talld hetkelld Optimove loytyy tarkeimmilld ha-
kusanoilla hyvin korkealta Googlen hakukoneessa, joten tilan ostaminen ei ole

senkdan puolesta kiireellista.
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6. Miten menestystd mitataan?

e Mitka ovat toimenpiteiden menestyksen mittarit?
Yksi mittari on sivulla kavijoiden maara. Pienelld ja nuorella yrityksellda tama
korostuu, silla sen brandista ei kovin moni ole kuullut ja siksi sen on jotain
kautta tuotava itsensa esiin. Tama ei kuitenkaan voi olla ainut mittari, silla
esimerkiksi hakusana kahvakuulatreeni on ollut aivan ylivoimainen ykkénen
Optimoven sivuille tultaessa, mutta silti kahvakuulaharjoitteluja ei ole myyty.
Siksi toisen mittarin on oltava myynti. Myyntia tulee verrata sivuille johtavaan
liikenteeseen, jotta saadaan selville mitkda ovat myynnin kannalta tehokkaim-
mat markkinointikeinot. Yhteistydkumppaneiden kanssa voi esimerkiksi sopia
palkkioista ostavista asiakkaista, jotka ovat |6ytdneet Optimoven yhteistyo-
kumppanin kautta, mutta silloinkin mittarit pohjautuvat myyntiin. Kolmas
mittari on Facebook-sivun tykkaajien maara. Se pohjautuu selkedan tavoittee-
seen kasvattaa yrityksen Facebook-tykkadjien maaraa 300:n henkiloén vuo-

den loppuun mennessa.

Optimoven digitaalinen jalanjalki:

Sisalto: Mita ja kenelle verkossa viestitaan?

Optimove viestii hyvinvointiin ja terveyteen liittyvista aiheista, mutta seuraa myds
aikaansa sekd maailman tapahtumia. Ajankohtaisia aiheita halutaan nostaa esiin,
jotta lukijoiden mielenkiinto viestintdan on mahdollisimman korkea. Muutenkin vies-
tinnan halutaan olevan asiakaslahtoistd, jotta siitd olisi heille oikeasti merkitysta ja
hyotya. Sosiaalisessa mediassa voisi esimerkiksi avata keskustelua siitda, mita aiheita
asiakkaat haluaisivat Optimoven blogissa kasiteltdvan. Tieto suunnataan ensisijaisesti
nuorille sekd nuorille aikuisille, jotka harrastavat aktiivisesti urheilua tai liilkuntaa ja

ovat kiinnostuneita harjoittelusta, hyvinvoinnista seka terveydesta.

Reaktio: Miten yleiso reagoi sisaltoon?

Haluttu reaktio on viestin levittdminen ja keskustelun syntyminen niin yrityksen ja
kuluttajien valille, kuin myos kuluttajien kesken. Ala, jolla Optimove toimii, on siina

mielessa haastava, ettei fysioterapeutille varata aikaa herdteostoksena tai hetken
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mielijohteesta, vaan ensin pitda olla joku syy fysioterapiassa kdaymiseen. Vaikka fy-
sioterapeutilla olisi varmasti hyvia ennaltaehkaisevia ohjeita ja harjoitteita ei itsensa
taysin terveeksi kokeva ihminen niita maallikkona osaa huomata, eika nain ollen tule
tehneeksi ostoa. Siksi on oltava asiakkaiden huulilla silloin, kun heilld on tarve fy-
sioterapiaan ja siksi omaa osaamistaan voi hyvilla mielin jakaa ilmaiseksi verkossa.
Silld on vastineensa pitkdssd juoksussa, kun asiakas paatyy seuraamansa yrityksen
puoleen. Ndin ostaminen on yksi halutuista reaktioista, mutta siina hyvaksytaan valil-

linen vaikutus.

Kohtaamispiste: Mihin sisalto tuotetaan? Missa reaktio syntyy? Missa sisaltd ja reak-

tio kohtaavat?

Sisaltdéa tuotetaan padasaantodisesti Optimoven blogiin, Facebook-sivulle ja YouTu-
been. Facebook-sivulla myos linkitetaan kaikki blogissa sekda YouTubessa julkaistu
materiaali. Facebook on kanavista helpoimmin lahestyttdva ja sita kautta on luonte-
vampaa luoda keskustelua. Siksi sita kautta halutaan saada ihmiset reagoimaan ja-
kamalla tai keskustelemalla julkaisuista. Blogissa viestintd on yrittdjan osaamisen
tiedon jakamista, miksei myos yrittdjana olosta kertomista. YouTubeen luodut videot
tulee tietenkin julkaista myds blogissa, jossa niihin voi lisata viela tarinan videosta.
Pitda muistaa, etta tarinat kiehtovat ja siksi on erityisen hienoa jos viestinta blogissa
onnistutaan toteuttamaan ikdaan kuin pienten tarinoiden kautta. Siella kirjoitetaan
ajankohtaisista aiheista, mutta teksti on enemman asiakkaille suunnattua, heille oi-
keasti merkityksellistd informaatiota, kun taas yhteistkanavissa, kuten Facebookissa

voidaan jakaa jopa voimakkaasti kantaaottavia paivityksia.

Twitter on media, joka halutaan mukaan Optimoven markkinointiin. Yrityksen digi-
taalinen jalanjalki halutaan levittda niin laajalle alueelle Internetissa kuin suinkin.
Oman Twitter-sivun luomisella ei kuitenkaan ole kiire, vaan ensin on hyva tutustua
palveluun ja sielld toimimiseen. Twitter on kuitenkin merkittdva sosiaalisen median
kanava ja itse nden sen kasvattavan suosiotaan tulevaisuudessa. Muutenkin on hyva
seurata jonkin verran Internet-kanavia ja niiden suosiota. Kaikkeen uuteen ei tarvitse
|lahted mukaan, mutta on hyva tietdad, mita eri palveluita on ja mihin ne ovat erikois-

tuneet sekd miten niita voi kdyttaa digitaalisen jalanjaljen luomisessa.
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Optimoven CREF-malli:

Collaboration — kaksisuuntainen markkinointi

Halutaan saada ihmiset reagoimaan sosiaalisessa mediassa

Varsinkin Facebookissa viritetdan keskustelua — Optimoven paivitysta jaka-
malla osallistuminen kilpailuun, jossa palkintona Optimoven palveluja

Jaetaan osaamista; kirjoitetaan blogiin asioista, jotka yleiso kokee mieleiseksi
Osallistutaan keskustelufoorumeille ja linkittamalla aiheeseen sopivia blogi-

teksteja, pyritdan saamaan liikkennetta ja keskustelua omille sivuille.

Revenue Model — ansaintamalli

Liiketoiminta perustuu perinteiseen ansaintamalliin
Tietoa jaetaan silti ilmaiseksi. Se on merkittava saastokeino verrattuna kallii-
siin ostettaviin kampanjoihin ja sitouttaa asiakkaan tiiviimmin yritykseen

Koulutusten myyminen.

Experience — tuotteesta kokemus

Palveluala on luonnostaan kokemuksellinen

Lisdarvoa kilpailijoihin ndhden on erikoistuminen urheiluun ja harjoitteluun
seka joukkueiden kanssa toimimisen kokemus

Sosiaalisen median yhteisot

Apua jaetaan my0s verkossa.

Findability — Loydettavyys

Keskeisten hakusanojen avulla [6ytyminen hakukoneissa (Google)

Loytyminen sosiaalisen median keskeisista palveluista, niissa riittavat yhteys-
tiedot ja linkitys kotisivuille

Verkostojen kautta I6ytyminen

Loytyminen myos hyviltéd keskustelupalstoilta ja blogeista, joissa kasitellaan

Optimoven toimintaan liittyvid aihealueita.
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Toiminnan suunnittelulla ei ole suurtakaan merkitysta, mikali toimintaa ei seurata
ollenkaan. Seurantaa varten on madriteltdava mittarit, joita seurataan. Optimovelle
merkityksellisia mittareita ovat sivuston kavijamaara, sivuille johtaneet hakusanat,
myynti, myynnin suhde hakusanoihin ja kavijamaariin, Facebookin tykkaykset, julkai-
sujen tavoittavuus ja latausten maara. Lisdksi on hyva tutkia sita, milta sivustolta ka-
vijat sivuille tulevat. Toistaiseksi on kaytetty Wordpress:n omaa analytiikka-palvelua,
mutta Optimoven on hyva ottaa kayttéon Google Analytics. Se on laajempi web-
analytiikkaohjelma ja ilmainen. Sitd kautta voidaan seurata maariteltyja mittareita ja

mittareiden avulla toiminnan kehitysta.

4.2 Riskit

Markkinoinnissa on mukana aina oma riskinsa. Siksi tahan lukuun on kartoitettu
mahdollisia riskitekijoita, jotta niihin osataan varautua ja suurimmat virheet valttaa.
Sisaltdmarkkinoinnissa eivat rahalliset panokset aiheuta suuria riskeja, on markki-
nointi taysin riippuvainen siitd, etta yleiso jaksaa seurata yrityksen julkaisemaa mate-
riaalia. Siksi sisdltod pitaa tuottaa yleisolahtoisesti tuomaan oikeaa arvoa asiakkaalle.

Tom Fishburne on parodioinut piirroksellaan yleista tapaa tehda sisaltomarkkinointia.

RRAND camP by Tem Fiolb Jeng

 News Of The Brand
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Kuva 1: News of the brand (Fishburne, 2011).
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Lintulahti (2013) kirjoittaa blogissaan sisaltdmarkkinoinnin kompastuskivista. Vaikka

sisaltomarkkinoinnilla voidaan saada aikaan loistavia tuloksia, kun autetaan asiakasta

menestymaan tai olemaan parempi tekemisissaan, on huonosti toteutettu sisalto-

markkinointi vain rahojen tuhlausta. Kun journalistisia keinoja kdytetdan vain itsesta

ja tuotteista puhumiseen, yleisd kokee sen Fishburnen kuvan kaltaiseksi ja tympaan-

tyy. Tama on sangen yleista ja Lintulahti nostaa muutamia syita esiin, jotka vaikutta-

vat tdhan ilmioon:

1.

2.

Sisdltomarkkinointi vaatii sellaisia taitoja ja oivallusta, jota pe-
rinteisessd markkinointiorganisaatiossa ei ole. Koska markki-
nointi ja mainonta ovat tottuneet viestimddn yrityksestd ja sen
tuotteista, niin totta kai siséltémarkkinointikin tekee sité samaa.
Ymmdrrettdévd virhepddtelmd.

Sisdltomarkkinointi on pitkdjéinteistd jatkuvaa toimintaa. Mara-
toniksi usein kutsuttu markkinoinnin laji. Mutta koko markki-
noinnin ja mainonnan ajatus pohjautuu lyhyisiin mitattaviin
kampanjoihin. Tdmdn kampanjapohjaisen ajatustavan muutta-
minen jatkuvaksi pitkdjéinteiseksi asiakasldhtoiseksi vuoropuhe-
luksi ei ole helppo tehtdvad.

Harvassa markkinointiviestinnén toimistossa on syvdllistd sisdl-
témarkkinoinnin osaamista. Jos yritys kysyy sieltd apua, lopputu-
los voi valitettavasti olla Fishburnen piirroksen mukainen.

Isokangas ja Vassinen (2010, 106—107) muistuttavat myos, ettei sosiaalisessa medias-

sa ole pakko olla mukana. Sosiaalisesta mediasta odotetaan nopeita tuloksia, mutta

karsivallinen voi voittaa paljon. He ovat tehneet ala tee ndin sosiaalisessa mediassa

top 5-listan:

Ald kirjoita blogia, jos sinulla ei ole mitédn sanottavaa.

Vaikka kaikki kaverisi ovatkin Facebookissa, se ei vield tarkoita,
ettd sinun bréndidsi kaivataan sielld.

Alé kommentoi keskusteluja, jos pelkdédt saavasi negatiivisia
kommentteja.

Jos ainoa syysi hyédyntdd sosiaalista mediaa on ilmaisuus, tulet
epdonnistumaan.


http://mattilintulahti.net/mediablogi/2013/04/22/kolme-syyta-miksi-sisaltomarkkinointi-epaonnistuu/
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5. Ald jalkaudu yhteiséihin, jollet halua pelata niiden séénnéilld.

5 Pohdinta

Tama tutkimus on mielestani onnistunut hyvin. Se on vastannut tavoitteeseen eli
tyon tuloksena on saatu Optimoven markkinointia johdonmukaistava sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma. Prosessin aikana oma tietdmys karttui huomatta-
vasti ja tutkimuksesta saatiin kerattya hyvin niita tietoja joita haettiin. Tutkimuksen
tulokset olivat johdonmukaiset, eika niissa esiintynyt suuria poikkeamia havainnoin-
tiyksikoiden valilla tai verrattuna aiempaan tietoon. Tieto oli osittain tutkimusaineis-
ton kanssa niin samansuuntaista, etta aloin miettia sita, vaikuttiko subjektiivisuuteni

haastatteluun, kysymysten asetteluun tai tulkintaan.

Materiaalia lapi kdydessani, tulin siihen johtopdatokseen, ettd haastateltu ryhma
edustaa melko hyvin yleistd ndkemysta sosiaalisen median kdytosta. Tehty tulkinta
on toki omaa kasialaani, joten on mahdotonta vaittaa sen olevan kaikin puolin objek-
tiilvinen. Omat kokemukseni, kasitykseni sekd koottu teoriapohja ovat olleet pohja
omalle tulkinnalleni, joten se on vaistamatta noussut subjektiivisista kokemuksista.
Tutkimusmateriaalin kasittelyssa objektiivisuuteen pyrittiin oman subjektiivisuuden
tiedostamisen kautta, pyrkimalla jattamaan omat ennakko-odotukset sivuun ja kasit-
telemaan tutkimusaineistoa haastateltavien kokemushorisontin kautta. Tama oli hy-

va menetelma ja toimi tassa tutkimuksessa hyvin.

Kanasen (2008, 121) mukaan objektiivisuus on kaikessa tieteellisessa tutkimuksessa
ehdoton edellytys. Pitda kuitenkin muistaa, ettd tutkija vaikuttaa aina omilla valin-
noillaan tuloksiin, silla han valitsee kaytetyt menetelmat, joiden avulla tietoa kera-
taan ja tulkitaan. N&in tutkija vaikuttaa aineistolahtoisessa tutkimuksessa tuloksiin
omien ennakkoluulojensa, arvostustensa ja uskomustensa kautta. Taman subjektiivi-

suuden tiedostamisen kautta syntyy objektiivisuus.

Ainakaan osaa maarallisessa tutkimuksessa kaytetyista validiteetin muodoista ei voi-
da katsoa sopivaksi laadullisen tutkimuksen maarittelyssa. Erdiden koulukuntien mu-

kaan laadulliseen tutkimukseen ei voida soveltaa validiteettia, silla tutkijan subjektii-
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vinen kokemus heijastuu tulkintaan ja tutkimustuloksiin. Se sijaan arviointiperusteiksi
ehdotetaan aineiston riittavyyttd (aineiston kyllddntyminen, eli saturaatio), katta-
vuutta (tulkintoja ei ole perustettu satunnaisiin aineiston osiin) sekd analyysin arvioi-
tavuutta ja toistettavuutta (tarkka dokumentointi, jotta ulkopuolinen arvioitsija voi

arvioida tehtyja valintoja). (Kananen 2008, 124-125.)

Aineiston riittavyys, kattavuus ja toistettavuus olivat tutkimuksessa hyvalla tasolla.
Haastatteluja tehtiin, kunnes aineisto alkoi toistaa itsedan. Siina vaiheessa oli saavu-
tettu kylladntymispiste ja oli mahdollista muodostaa tulkintoja Optimoven markki-
noinnin paakohderyhman sosiaalisen median kadytosta. Tutkimusaineisto on kayty
kokonaisuudessaan lapi ja tulkinnat perustuivat kokonaisvaltaisesti aineistoon, ei
suinkaan satunnaisiin osiin. Dokumentaatiossa pyrittiin mahdollisimman tarkkaan
kuvailuun eteen tulleista valintatilanteista, valinnan eri mahdollisuuksista, tehdyista

paatoksista sekd omista ajatuksista, jotka vaikuttavat paatosten tekoon.

Vilkka (2005, 158-159) esittdd samansuuntaisia laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuskriteereja. Tutkija ja hdanen rehellisyytensd ovat tutkinnan kohde, silla tutkijan
teot, valinnat ja ratkaisut ovat tutkimuksen luotettavuuden maaraavia tekijoita. Do-
kumentaatiolla on pystyttava esittdmaan ja perustelemaan mistd valinta tehdaan,
mita valintoja on tehty seka miten on paadytty lopullisiin ratkaisuihin. Myo6s ratkaisu-

jen tarkoituksenmukaisuus on perusteltava.

Olen tehnyt mahdollisimman tarkkaa dokumentaatiota, jotta tulokset olisivat perus-
teltavissa ja ulkopuolinen tutkija voisi paatya samoihin lopputuloksiin. Sama lopputu-
los kahden tutkijan vélilla ei Vilkan (2005, 159) mukaan ole valttamatta tutkimuksen
arvoa heikentava tekija, tairkedampaa on tutkimusprosessin dokumentointi ja peruste-
lut. Laadullinen tutkimus on kokonaisuutena aina ainutlaatuinen, eikad se tarkasta
dokumentaatiosta huolimatta ole toistettavissa, dokumentoinnin tarkoitus on antaa

mahdollisuus tehda tutkijan tydsta arviointia.

Prosessi on ollut pitka ja tyota on ollut paljon. Olen tehnyt opinnaytteen tyon ohessa
ja se on valilla ndkynyt tutkimuksen ajoittaisena seisahtumisena. Tyo ei kuitenkaan

keskeytynyt kokonaan kertaakaan, vaan kevaan aikana joka viikko sain aikaan jotain.
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Pienet tauot tutkimuksesta auttoivat myods ajattelun jasentdmisessa. Kirjoittaminen
oli taas muutaman paivan tauon jalkeen huomattavasti helpompaa, kun asioihin oli

saanut pienta etdisyytta.

Pienet tauot aiheuttivat kuitenkin aikataulun venymista, mutta onneksi aikataulutuk-
sessa oli jatetty vahan pelivaraa laadullisen tutkimuksen venyvan luonteen vuoksi.
Vaikka laadullisella tutkimuksella on taipumus venya, saatiin tyo ajallaan tehtya. Tut-

kimusaineiston analyysivaihe vei yllattavan paljon aikaa.

Itse materiaalin kerdaaminen oli melko nopeaa, silla puhelimitse oli helppo sopia hyva,
molemmille osapuolille sopiva aika nopealla aikataululla. Siind mielessa puhelinhaas-
tattelu sopi tutkimukseen mainiosti. Puhelinhaastattelu riitti myos tayttamaan tieto-
tyhjion, johon haettiin vastauksia. Kun haastattelu suoritettiin puhelimitse, oli mah-
dollista purkaa aineisto lahes valittomasti haastattelun jalkeen, omasta aikataulusta

riippuen.

Analyysivaiheen hermeneuttinen metodi toimi menetelmana erinomaisesti. Analyysi
muodostui hermeneuttisen kehan lailla, hiljalleen ydinta |ahestyen. Tama tapahtui
lahes itsestaan, kun jokainen haastattelu analysoitiin omana kokonaisuutenaan. Nain
tiedossa paastiin aina vahan syvemmalle, kunnes uuden tiedon maara alkoi huveta ja
kylladntymispiste saavutettiin. Nopean saturaation kautta voitiin todeta haastatelta-
vien sosiaalisen median kdyton olevan hyvin yhdenmukaista ja sen taustalla vaikutta-
vien merkitysten olevan samansuuntaisia. Tietysti vaihtelua oli, mutta selkeita yhtei-
sid nimittdjia oli nostettavissa esiin. Naita olivat sisalto, yhteisot ja ryhmat seka sosi-

aalisuus.

Sosiaalisuuden merkitys sosiaalisen median kaytt66n vaikuttavana tekijana ei ole
mikaan suuri yllatys, koska koko verkko on rakennettu ihmisten valiseen kanssa-
kdaymiseen. Oli mielenkiintoista huomata, ettd nama kaksi muuta esiin noussutta yh-
teistd nimittajaa ovat Web 2.0:n lisdksi ensimmadisessa luvussa esitellyn sosiaalisen
median kolmion kulmat, tai lahes yksi yhteen. Siksi voidaan mielestani sanoa, etta
sosiaalisen median kayttdjat, ainakin tdssa tutkimuksessa haastatellut henkilot,

heijastavat loistavasti sosiaalisen median luonnetta.
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Eniten tutkimusaineistossa yllatti sisallon laadun voimakas merkitys. Kirjaldhteissa on
kuvattu ihmisten olevan entista kriittisempia aineiston laatua kohtaan, mutta se,
miten selvasti se nousi tutkimusaineistossa esiin, oli yllattavaa. Verkossa toimitaan
aktiivisemmin ja rajataan itse sivustot niin, ettd vain todella kiinnostavia sivuja
seurataan. On siis tdysin turhaa viestid vain siksi, ettda niin pitda tehda, vaan on
luotava kayttdjan lahtokohtiin ja ongelmiin vastaavaa sisaltéa. Tama tarkoittaa
yksinkertaisesti sitda, etta tyota markkinoinnin eteen sosiaalisessa mediassa on

tehtava pitkadjanteisesti.

Nopeasti nousevat hitit ovat havidavan pieni vahemmistd ja usein niissa on takana
useita lukemattomia kokemuksia, joista joku on noussut menestykseksi nopeasti.
Tama vesittaa ajatuksen helposta ja nopeasta tempusta jona sosiaaliseen mediaan
suunnattua markkinointia on pidetty. Ja viela muistutuksena: sosiaalinen media ei ole

markkinointikanava, vaan yhteiso, jossa omaa viestia halutaan levittaa.
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Liitteet

Liite 1. Haastatteluteemat
Alkukysymyksia
® Henkilon perustiedot (ikd, sukupuoli, ammatti)
® Aktiivisuus sosiaalisen median kayttajana

® Minka johdosta paatynyt tykkdaamaan Optimoven Facebook-sivuista

Sosiaalinen media ilmiona
® Mika ja millainen
e Tarkeimmat palvelut, eli mitka sivustot ovat tarkeimmat
® Mitd sosiaalinen media merkitsee itselle?

® Sen tuoma muutos yhteiskunnallisesti

Toiminta sosiaalisessa mediassa
® Mita tehdaan ja miksi?
® Ero perinteiseen toimintaymparistoon
® Miten se on nakynyt yksilén vaikutusmahdollisuuksissa?

® Yhteisojen hyodyt ja miten itse niita kayttaa?

Markkinointi sosiaalisessa mediassa
® Miten huomio ansaitaan tai mitd huomion saamiseen tarvitaan?
® Millaista mainontaa sosiaalisessa mediassa on?
® Markkinoinnin lapinakyvyys

® Miten sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia voi kehittaa?

Sosiaalisen media ja ostopdatokset
® Minkélainen vaikutus sosiaalisella medialla on ostopdatoksiin?
® |Oytyyko yhteytta?
® Soveltuvuus tiedon etsintadn

® Yhteisdjen merkitys ostopddtoksissa?
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