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Taman opinnaytetyodn tavoitteena oli tehda katsaus markkinoinnin kehityssuuntiin sosiaali-
sessa mediassa ja samalla selvittdd mitd kotimaisen markkinoijan tulisi tietdd kyseisista
kehityssuunnista. Taman liséksi tavoitteena oli herattaa ajatuksia kehityssuunnista ja sosi-
aalisen median kehityksesta.

Tama opinnaytety6 tehtiin Kurio Oy:n toimeksiantona. Opinnaytety6ta varten tavoiteltiin
noin kolmeakymmenta suomalaista sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin asian-
tuntijaa erikokoisista kotimaisista ja kansainvalisista yrityksista. Tavoitteena oli saada mu-
kaan kaksikymmenta asiantuntijaa ja lopulta haastatteluihin suostui kahdeksantoista. Seit-
semantoista asiantuntijaa kahdeksastoista vastasi viiteen avoimeen kysymykseen markki-
noinnin kehityssuunnista sosiaalisessa mediassa vuodelle 2013 sahkopostitse ja yksi asi-
antuntija teemahaastattelussa. Vastauksia kaytettiin Kurio Oy:n tammikuun puolessavalis-
sd vuonna 2013 julkaisemassa tutkimuksessa. Kurio Oy antoi myds luvan kayttaa asian-
tuntijavastauksia taman opinnaytetyon laadullista tutkimusta varten.

Opinnaytetydssa saatujen tulosten ja johtopaatdsten oli tarkoitus palvella markkinoinnin
ammattilaisia, jotka tyoskentelevat sosiaalisen median tai digitaalisen markkinoinnin paris-
sa. Tuloksissa nousi esille tiettyja teemoja, jotka toistuivat lahes kaikissa asiantuntijavas-
tauksissa. Kyseisia teemoja olivat muiden muassa mobiilimarkkinoinnin yleistyminen, sosi-
aalisesta mediasta saadun kuluttajatiedon hyddyntaminen ja kuvallisen kerronnan merki-
tyksen kasvu.

Johtopaatoksina todettiin, ettd suomalaisilla yrityksilla ja markkinoijilla on paljon opittavaa
sosiaalisen median kehityksesta yleisesti ja my6s markkinoinnin tyOkaluna. Teemoja ja
kehityssuuntia on monenlaisia, mutta niitd ei ole vield osattu taysin hyodyntaa suomalai-
sissa yrityksissa. Muutoksia tulee tapahtua markkinoijan osaamisen lisaksi myds yrityksen
sisalla kaikkien tyontekijoiden asenteessa sosiaalista mediaa kohtaan. Taman lisaksi on
myds opittava ymmartdmaan kotimainen kuluttaja uudella tavalla sosiaalisen median tuo-
man muutoksen vuoksi.

Avainsanat markkinointi, sosiaalinen media, markkinointi sosiaalisessa me-
diassa, digitaalinen markkinointi, markkinointiviestinta
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The purpose of the present thesis was to chart what the main trends in social media mar-
keting are and find out what a Finnish marketer should know about these trends. Another
purpose was to discuss the development of social media.

The present thesis was an assignment from Kurio Inc. Around thirty Finnish social media
and digital marketing specialists from the different national and international companies
contacted for the present thesis. The main goal was to work with twenty specialists, but in
the end eighteen specialists were able to participate. Seventeen specialists were inter-
viewed about the trends in social media marketing for year 2013 via email and one special-
ist was interviewed by face to face. The interview results were used both in Kurio Inc.’s
own study that was published in the middle of January 2013 and in the present thesis.

The results and conclusions of the study benefit marketing professionals, who work with
social media or in digital marketing. Certain themes and trends in social media marketing
could be identified based on interviews, such as the growing popularity of mobile market-
ing, the increasing use of consumer data acquired through social media and the growing
importance of visual narrative.

The principal conclusion was that Finnish companies and marketers have a lot of to learn
about the development of social media and also about using it as a marketing tool. There
are various themes and trends going on but still Finnish companies are not able to exploit
these themes and trends in their own businesses. There should be changes not only in the
marketers’ know-how but also in the employees’ attitudes to the social media. Moreover,
there is time to learn how Finnish customers are changing their habits due to the effect of
social media.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on murrosvaiheessa. Se ei ole viela taysin I0ytanyt paikkaansa ter-
mina, mediakanavana eikd markkinointikanavana. Yritykset ja yhteisot ovat vasta viime
vuosina heranneet ajatukseen siita, ettd sosiaalinen media palveluineen on oivallinen
tapa tavoittaa kuluttajia ja mainostaa palveluita seké tuotteita. Tasta huolimatta yrityk-
set ja yhteisdt Suomessa eivat ole viela taysin onnistuneet saamaan kaikkea hyotya
sosiaalisesta mediasta sekd mediakanavana ettd markkinointikanavana. Sosiaalinen
media myds muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Osittain kehitys johtuu sosiaalisen median
palvelutarjoajista, mutta myos sen kayttajista. Taman vuoksi kotimaisten yritysten ja
markkinoinnin ammattilaisten on oltava entistd enemman hereilld sosiaalisen median

kehityksesta.

1.1 Opinnaytetydn lahtdkohdat ja aihe

Tama opinnaytety6 tehdaan Kurio Oy:n toimeksiantona. Kurio Oy on digitaalisen mark-
kinoinnin strateginen kumppani, joka tekee asiakkaidensa liiketoimintatavoitteita tuke-

via, tutkimukseen pohjaavia luovia toteutuksia.

Lahtokohtana oli Kurio Oy:n tarve tehda tutkimus markkinoinnin kehityssuunnista sosi-
aalisessa mediassa suomalaisten asiantuntijoiden nakemyksia hyoédyntaen, silla vas-
taavaa ei aiemmin ole Suomessa tehty. Samantyyppisia tutkimuksia on toteutettu jo
vuosia Yhdysvalloissa, mutta samanlaista tarvetta nahtiin myds kotimaisten asiantunti-
joiden mittakaavassa. Toimin tutkimuksessa Kurion Oy:n apuna tutkimusassistenttina.

Tutkimuksen tulokset julkaistiin tammikuun puolessavalissa vuonna 2013.

Tutkimusta varten tavoiteltiin noin kolmeakymmenta suomalaista sosiaalisen median ja
digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaa erikokoisista, suomalaisista ja kansainvalisista
yrityksista. Loppujen lopuksi kahdeksantoista asiantuntijaa kolmestakymmenesta tavoi-
tellusta vastasi viiteen avoimeen kysymykseen markkinoinnin kehityssuunnista vuodel-
le 2013. Tutkimusta varten paatetyt kysymykset toteutin yhteistydssa Kurio Oy:n kans-
sa, mutta itse kyselyt ja vastausten kokoamisen toteutin itsenadisesti. Taman lisdksi sain

vapaasti kayttaa saatuja vastauksia ja analysoida niita opinnaytetydssani.



Opinnaytety6 koostuu teoreettisesta viitekehyksesta, jossa kdydaan lapi markkinoinnin
eri muotojen ja online-markkinoinnin perusteiden lisdksi sosiaalista mediaa termin3,
sosiaalisen median palveluita ja sosiaalista mediaa markkinoinnin tyokaluna. Tutki-

musosio taas koostuu tutkimuksen toteutuksesta, tuloksista ja johtopaatoksista.

1.2 Opinnaytetydn toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantaja on kotimainen, Helsingin ydinkeskustassa toimiva, Kurio
Oy. Vuonna 2010 perustettu Kurio Oy on digitaalisen markkinoinnin strateginen kump-
pani, joka tekee asiakkaidensa liiketoimintatavoitteita tukevia, tutkimukseen pohjaavia
luovia toteutuksia. Henkilostoon kuuluvat kaksi perustajajasenta ja strategia Jari Lah-
devuori ja Elli Tuominen. Kurio Oy on toteuttanut kymmenia tutkimuksia digitaalisesta
markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Kurio Oy:n tutkimuksia on my&s noteerattu
kotimaisissa markkinoinnin alan lehdissa, kuten "Markkinointi & Mainonta” (Markkinointi
& Mainonta 2013.)

1.3 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetydn paaasiallisena tavoitteena on luoda katsaus siihen, mitka ovat tulevat
kehityssuunnat markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa ja mita kotimaisen markkinoi-
jan tulisi tietda kyseisista kehityssuunnista. Lisdksi tavoitteena on herattda ajatuksia
mahdollisista kehityssuunnista ja sosiaalisen median yleisestd kehityksesta. Opinnay-
tetyota varten saadut tulokset ja johtopaatokset perustuvat siis kahdeksantoista suo-
malaisen digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median asiantuntijoiden vastauksiin
viiteen avoimeen kysymykseen markkinoinnin kehityssuunnista sosiaalisessa medias-

sa vuonna 2013.

1.4 Tutkimusongelma ja -kysymys

Kurio Oy:n julkaisema tutkimus vastaa kysymykseen siitd, mitkd ovat markkinoinnin
kehityssuunnat sosiaalisessa mediassa vuonna 2013 kahdeksantoista suomalaisen

asiantuntijan mielesta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on taas vastata tutkimuskysymykseen: mita koti-

maisen markkinoinnin ammattilaisen tulisi tietda ja osata markkinoinnista sosiaalisessa



mediassa. Taman lisdksi opinnaytetyon teoriaosuus, jossa on kaytetty viimeisimpia
l&hteitd sosiaalisesta mediasta ja digitaalisesta markkinoinnista, tukee tutkimuskysy-
mysta ja tuo lisdarvoa seka aiheelle ettd myds tutkimusongelmalle. Tydn lopussa teh-
dyt johtopaatokset kokoavat yhteen kotimaiselle markkinoijalla tarkeimmat kehitys-
suunnat, jotka tuovat lisdarvoa markkinoijalle ja ovat hyddyllisia markkinoidessa sosi-

aalisessa mediassa.

2 Markkinoinnin eri muodot

Perinteinen markkinointi eli offline-markkinointi on markkinoinninmuoto, joka ei ole yh-
teydessa Internetiin. Offline-markkinointiin kuuluvat markkinointikampanjat, jotka sisal-
tavat radiomainontaa, televisiomainontaa ja printtimainontaa. Internetin yleistyessa
hurjaa vauhtia viime vuosikymmenina ovat markkinointialalla tyoskentelevat yleisesti
erotelleet perinteisen markkinoinnin eli offline-markkinoinnin ja markkinoinnin, joka ta-
pahtuu Internetissa eli online-markkinoinnin omiksi markkinoinnin muodoikseen. (Mar-
keting Schools 2012.)

Markkinointi on kuitenkin aina markkinointia riippumatta siita, toteutetaanko sita Inter-
netissa, sanomalehdissa, radiossa tai televisiossa. Tavoitteena on paatya johonkin
toiminnalliseen tai mielikuvalliseen tavoitteeseen. Markkinoinnin ydin on siin3, etta ta-

voitteena on kasvattaa tekijansa liiketoimintaa. (Laaksonen & Salokangas 2012, 33.)

Markkinointi on yli sadan vuoden ajan perustunut pitkalti yksisuuntaiseen viestintaan.
Peruskaavana on ollut se, ettd markkinoijalla on jokin myytava tuote tai palvelu, johon
liittyvia viesteja han haluaa lahettdd kohderyhmilleen. Naita viesteja sijoitellaan paik-
koihin, joissa tavoitellut kohderyhman jasenet eli asiakkaat herkinten altistuvat niille.
Asiakkaat altistuvat kaiken lisaksi kyseisille viesteille yleensa tahtomattaan. (Juslén
2011, 14))

Perinteinen markkinointi ja perinteiset viestintakanavat kuten sanomalehdet, radio ja
televisio ovat olleet suuressa muutoksessa viime vuosina. Kuluttajat esimerkiksi luke-
vat uutisensa mieluiten nayttopaatteeltd kuin paperiversiona. Tama ei ole mydskaan
jaanyt huomaamatta yrityksiltd joiden markkinointi on perustunut nadihin vuosiin asti
perinteisen markkinoinnin keinoihin. Internet vie suuremman osan aktiivisen ihmisten

ajasta seka huomiosta. Yritysten yleisena huolenaiheena on ollut, ettda miten menestya



markkinoinnissa maailmassa, jossa Internet on tata nykya ihmisten tarkein tiedon, uu-

tisten ja viihteen lahde, ilman etta se kustantaa yritykselle liikaa. (Lavinsky 2013.)

Suomalaiset kuluttajat kayttavat nykypaivana Internetia yhta paljon ja tehokkaasti kuin
muut korkean Internetin kayttdasteen maat kuten Ruotsi, Iso-Britannia ja USA. Tasta
huolimatta Suomi ei hyédynnd markkinoinnissa Internetid samaan tapaan kuin muut
maat. Esimerkiksi Iso-Britanniassa Internet on mediamainonnan ykkdspaikalla jattaen
taakseen selvasti television ja sanomalehdet. Taman on mahdollistanut ilmid, jossa
Internet on muuttunut tiedonvalityskanavasta viihdekanavaksi. Suomessa panostukset
mainontaan Internetissa ovat alle kaksikymmenta prosenttia, kun taas Tanskan, Norjan
ja Ruotsin osuudet ovat jo yli kaksikymmenta prosenttia. (Pullinen 2012, 15.) Markki-
noijan nakokulmasta kyseisen suunnan voi nahda sekad mahdollisuutena, mutta myos

uhkana perinteisen markkinointiviestinnan rinnalla. (Juslén 2011, 15.)

2.1 Onko yksisuuntainen markkinointi kuolemassa?

Kaikesta perinteiseen, yksisuuntaiseen markkinointiin, kohdistuvasta muutoksista huo-
limatta yksisuuntainen markkinointi ei ole kokonaan kuolemassa. Tulevina vuosina tu-
lee olemaan my0s sellaisia yrityksia, joille yksisuuntaisen markkinointiviestinnan muoto
on keskeinen menestystekija. Yksisuuntainen massamarkkinoinnin muoto oikeissa
olosuhteissa voi edelleen tuottaa haluttuja tuloksia kohtalaisilla kustannuksilla. Harvat
yritykset siitd huolimatta kykenevat menestymaan massamarkkinoinnin avulla. Kohde-
ryhmien pirstoutuminen, seka jatkuvasti kasvava kilpailu asiakkaiden huomiosta, teke-
vat massamarkkinoinnista entista hankalampaa ja tulosten valossa riskialttimpaa. Kay-
tanndssa vain isoilla yrityksilla on mahdollisuus massamarkkinointiin silla mittapuulla,

ettd saavutettaisiin riittdva teho markkinoinnille. (Juslén 2011, 15.)

Markkinointibudjetin koon ratkaisee myds sen, miten ja missa voidaan toteuttaa mark-
kinointia. Suurella budjetilla voidaan hyddyntdd mainontaa ja muita yksisuuntaisia
markkinointimenetelmia ostaakseen asiakkaiden huomiota. Mikali markkinointibudjetti
on rajoittava tekija, Internet on mahdollisuus ostaa halvemmalla asiakkaiden huomiota.
Internetissa toimiva markkinointi ei ole samalla tavalla taysin budjettisidonnaista kuin
massamediassa. Markkinoija voi hyvinkin kustannustehokkaasti hyédyntaa Internetin
ilmaisia tai edullisia markkinointivalineita 16ytamalla ensin oman erikoistumisalueensa

ja rakentamalla kilpailijoista erottuvan arvolupauksensa. (Juslén 2011, 16.)



2.2 Online-markkinointi valtaa markkinoita

Online-markkinointi on melkein kaksikymmenvuotisen historiansa ajan ollut nopeimmin
kasvava markkinoinninmuoto markkinoinnin historiassa. Nykypaivana on vaikea kuvi-
tella eldamaa ilman Internetia, sosiaalista mediaa tai alypuhelimia. (Arandilla 2011.)
Verkkolahteiden kaytto on lisdantynyt koko ajan, kun kuluttajat etsivat tuotteisiin ja pal-
veluihin liittyvaa informaatiota. Tiettyjen tuotteiden ostoprosessiin kuuluu kaytanndssa
myds aina tarve tiedonhaulle. Online-markkinoinnista on taten tullut kaytanndssa ohit-

tamaton tydkalu markkinoijalle. (Laaksonen & Salokangas 2012, 39.)

Internet-medioiden kulutus jatkaa kasvuaan, ja samalla sisdllét monipuolistuvat. Inter-
netissa esiintyva online-mainos voi olla staattinen kuva, avautuva laatikko, animoitu
kuvaesitys, video ja niin edelleen. (Leino 2012, 258.) Internet- ja online-markkinoinnin
maailmat ovat myos kayneet yhdessa viimeisen vuosikymmenen aikana lapi sukupol-
venvaihdoksen. Tata kyseistd muutosta ovat edistaneet monet teknologiset tekijat, ku-
ten ohjelmointikielen kehitys, laajakaistaverkkojen kasvu seka paatelaitteiden ja kaytto-
jarjestelmien kehitys. Nopeat laajakaistaverkot ja kehittyneet paatelaitteet, kuten alypu-
helimet, ovat tuoneet myds palvelut entista lahemmaksi jokapaivaista elamaamme riip-

pumatta olinpaikastamme. (Juslén 2011, 17.)

Online-markkinoinnilla on myds mielikuvia ja tunnettuutta lisdavia tavoitteita. Lahtdkoh-
taisesti kannattaa aina tehda online-mainontaa, joka houkuttelee klikkaamaan mainos-
ta, siitdkin huolimatta, vaikka mainosesitysta ei koskaan klikattaisi. Loppupeleissa tdama
voi houkutella kayttajaa siirtymaan mainostajan verkkomedian pariin. Taten todenna-
koisyys tehda kauppaa kasvaa merkittavasti. (Leino 2012, 259.) Verkossa parhaiten
toimiva metodi onkin huomion ansaitseminen. Internetissa liikkuvat asiakkaat odottavat
mielenkiintoista sisaltoa, joka viihdyttaa ja auttaa heitad ratkaisemaan ongelmia. Taman
lisdksi on tarkeaa olla verkossa helposti I0ydettavissa. Asiakkaat tekevat entista tar-
kempia hakuja Internetin hakukoneiden avulla ja parhaiten kaupankaynnissa parjaavat
ne yritykset, jotka 16ytyvat nadiden hakujen tuloksissa. Avain tehokkaaseen markkinoin-
tiin verkossa on se, ettd tavoitettava asiakas saadaan kosketukseen oikean sisallon
kanssa. Mainos voi tavoittaa asiakkaan huomion verkossakin, mutta tuloksia saadaan
vasta silloin, kun asiakas toimii mainoksen houkuttumana ja siirtyy jonnekin, jossa ha-

nelle voidaan tehda konkreettisia ehdotuksia. (Juslén 2011, 21.)



Menestyksekasta markkinointia on vaikea toteuttaa ilman Internetia ja siella tapahtu-
vaan online-markkinointia. Markkinoijilla ei olekaan varaa ottaa riskia olla ymmartamat-
ta Internetin ja online-markkinoinnin merkitysta kuluttajien keskuudessa. Omaksuttuaan
online-markkinoinnin tarkeyden voi markkinoija vasta tassa vaiheessa tehda liiketoimin-

tansa kehityksen kannalta oikeita johtopaatoksia. (Laaksonen & Salokangas 2012, 40.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media nykymuodossaan on Internetin rinnalla lyhyessa ajassa juurtunut
osaksi yhteiskuntaa, yrityksia ja ihmisten elamaa. Sosiaalisen median ilmié on tullut
jaadakseen eika kyseessa ole vain hetkellinen ilmié. Termina "sosiaalinen media” on
kuitenkin nuoresta iastaan huolimatta jo nyt muutoksessa ja termina se tulee muuttu-

maan sitd mukaa kun ilmid arkipaivaistyy. (Auramo & Parjanen 2012, 249.)

Sosiaalisen median varhaisina edeltdjind voidaan pitdd 1980-luvun Bulletin Board -
palveluita, jotka mahdollistivat tiedostojen jakamisen ja viestien Iahettamisen toisille
kayttajille. Internetin yleistyessa 1990-luvulla syntyi toiminnoiltaan monipuolisempia
palveluita, kuten keskustelufoorumeita, joissa aiheesta riippuen kayttajat osallistuivat
kaytavaan keskusteluun jattamalla viesteja ja kommentoimalla muiden viesteja. Suo-
men suurin keskustelufoorumi, IRC-Galleria, perustettiin vuonna 2000. Nykymuotoisen
sosiaalisen median synty taas ajoitetaan valjasti katsottuna taman vuosituhannen al-
kuun. Tuona aikana syntyivat vahvasti myohempaan sosiaalisen median kehitykseen
vaikuttaneet palvelut kuten verkostoitumispalvelu Friendster ja blogipalvelu WordPress.
Tuona aikana nopeasti kehittyneet ohjelmointikieli ja muut teknologiat vauhdittivat uu-
sien yhteisollisten palveluiden kehittymista. Palvelut kehittyivat ja muuttivat muotoaan
verkottumiseen, sisadltdjen julkaisemiseen, uutisten valittamiseen, virtuaalimaailmoihin
ja pelaamiseen. Nykypaivan suurimmat sosiaalisen median palvelut kuten Facebook,
YouTube ja LinkedIn ovat syntyneet vuosina 2000-2005. (Juslén 2011, 198-199.)

Sosiaalisen median yksiselitteinen maarittaminen on hankalaa. Sosiaalinen media pyri-
tadn maarittelemaan liilan usein kuvailemalla eri teknologioita ja palveluita, jotka ovat
osa sosiaalista mediaa. Talléin maaritelma on suppea ja vanhentunut jo ilmestyessaan.
(Isokangas & Vassinen 2010, 153.) Yksinkertaisin tapa nadhda sosiaalinen media on
uusimpien Internet-teknologioiden avulla toteutettuna ymparistona, jossa ihmiset voivat

julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisalt6ja. Sosiaalinen media tarjoaa myos



paikkoja liittya yhteen ja hoitaa suhteita. Kdytannon nakokulmasta katsoen sosiaalinen
media koostuu monipuolisesta joukosta palveluita ja sivustoja. Nailla jokaisella palvelul-
la ja sivustolla on oma, erityinen toiminta-ajatus ja olemassaolon tarkoitus. (Juslén
2011, 197.)

Nuoresta iastdan huolimatta sosiaalinen media on myo6s saanut monia eri tulkintoja.
Seppala kuvaa teoksessaan “Kiinnostu ja kiinnosta” sosiaalista mediaa seuraavasti:
"Sosiaalisen media mahdollistaa ihmisten ideoiden, ajatusten ja suhteiden jakamisen
verkossa. Sosiaalinen media eroaa ’perinteisestd’ mediasta siten, etta sielld kuka ta-
hansa voi julkaista, kommentoida ja muokata sisaltda. Sosiaalinen media voi olla teks-

tia, aanta, videota, kuvia ja erilaisia yhteis6ja.” (Seppala 2011, 17.)

Siitd huolimatta, ettd sosiaalinen media ja myo6s Internet itsessaan ovat jo nyt 2010-
luvulla murroskohdassa, seka tulkintoja termista on useita eikd yhtenaista linjaa ole
viela 16ytynyt, tiivistda Erkkolan tulkinta lopputydssaan "Sosiaalisen median kasitteesta”
hyvin lahes kaiken edellda mainitun yhteen lauseeseen. Erkkola kuvaa lopputydssaan
sosiaalista mediaa seuraavasti: "Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksil6t ja ryhmat
rakentavat yhteisia merkityksia sisaltdjen, yhteiséjen ja verkkoteknologian avulla.” (Erk-
kola 2008, 83.)

Erkkolan (2008, 83) kuvaus sosiaalisesta mediasta kattaa sen mista sosiaalisesta me-
diasta on kyse. Sosiaalinen media ja sen sisalla tapahtuvat ilmiét ovat siis kokonaisuu-
dessaan prosesseja, jotka saavat alkunsa eli kimmokkeensa jostain, elavat oman ai-
kansa ja lopulta hiipuvat. Prosessin voi saada alkuun joko yksittdinen ihminen tai mah-
dollisesti ryhma, mutta prosessi kuitenkin yhdistaa kaikkia ihmisia, jotka ovat osa sosi-
aalista mediaa eli prosessia. Toisin sanoen ihmiset rakentavat yhteisia merkityksia tois-
tensa kanssa. Tyokaluina tahan rakentamiseen toimivat erilaiset sisallot, kuten tekstit,
aanet, videot, kuvat ja niin edelleen, seka itse yhteisot eli ihmiset. Lopulta apuna on

teknologia, joka vain edesauttaa kyseista prosessia.

3.1 Tarkeimmat sosiaalisen median palvelut markkinoinnin nakdkulmasta

Osa-alueina verkostoituminen, julkaiseminen ja jakaminen maarittavat sosiaalisen me-
dian palvelut. Verkostoitumista tarjoavat palvelut ovat yhteis6ja, kuten Facebook ja
LinkedIn, joissa ihmiset voivat luoda suhteita ja olla yhteydessa toisiinsa. Julkaisemi-

seen tarkoitetut sivustot, kuten blogit ja artikkelihakemistot, ovat toinen paaryhma sosi-



aalisen median palveluissa. Jakaminen on laheisesti yhteydessa julkaisemiseen, mutta
se on silti hyva pitdd omana palvelumallinaan. Jakaminen tarkoittaa yksinkertaisesti
sita, ettd julkaistaan muita aineistoja kuin teksteja verkkopalveluissa. Naita aineistoja

ovat muiden muassa valokuvat ja videot. (Korpi 2010, 21-22.)

Kyseiset palvelut ja sosiaalinen media ylipaansa ovat hyvia toiminnan ja markkinoinnin
valineita yritykselle ja jarjestoille jo pelkastaan siita syysta, etta palveluiden kayttami-
nen ja niissa osallistuminen ei maksa juuri mitdan. Suurin osa palveluista onkin taysin
iimaisia ja siksi houkuttelevat mukaan kayttdmaan niitd. Omaa mainettaan ei kuiten-
kaan taysin ilmaiseksi verkossa saa, silla sosiaalisessa mediassa ja sen tuomissa pal-

veluissa mukana oleminen vaatii aikaa ja osallistumista. (Seppéala 2011, 29.)

Sosiaalisen median palvelut elavat jatkuvassa muutoksessa ja kehittyvat nopeasti. Yri-
tysten ja jarjestojen kannalta sosiaalisen median palveluiden kehityksessd mukana
pysyminen vaatii aktiivista lasndoloa ja seurantaa. Palveluiden nopea kehittyminen,
runsaus ja suuri tarjonta voivat aiheuttaa yrityksen tai jarjeston sisalla haasteita, mutta
hyvana perussaantona kannattaa pitaa se, etta kaikissa palveluissa ei tarvitse olla mu-
kana. Kotimaan mittakaavassa hyviksi sosiaalisen median peruspalveluiksi markki-
noinnissa voidaan lukea ainakin Facebook, Google+, Twitter, YouTube ja Wikipedia.
Myos palvelut kuten LinkedIn, Foursquare ja Pinterest ovat hyvia mahdollisia palveluita
markkinoinnin kentalla. (Seppala 2011, 29-30.)

Sosiaalisen median eri muodot ja palvelut on helpompaa jaotella seuraavan taulukon
mukaisesti, jotta hahmotetaan millaisia ja minka nimisia palveluita Suomessa yleisesti
kaytetdan. Seppalan kirjasta "Kiinnostu ja kiinnosta” saatu luokittelu sosiaalisen median
eri palveluista on paivitetty tata opinnaytetyota varten vastaamaan nykypaivaa. Tama
sen vuoksi, ettd vuonna 2011 ilmestyneessa Seppalan kirjassa osa mainituista sosiaa-
lisen median palveluista oli lopettanut toimintansa seka lisaksi uusia palveluita on ehti-
nyt tulla paljon lisda kahdessa vuodessa. Tassa kohtaa nahdaan taas sosiaalisen me-

dian muutoksen nopeus ja herkkyys.



Taulukko 1.  Sosiaalisen median eri muodot ja palvelut Suomessa

Palvelun muoto Palvelu
Sosiaaliset verkostot Facebook, Google+, LinkedIn, Suomi24
Media- ja sisaltdyhteisot YouTube, SlideShare, Photobucket, Vimeo
Mikroblogit Twitter
Paikka- ja sijaintipalvelut Foursquare, Facebook Places
Blogipalvelut Wordpress, Blogilista, Vuodatus, Tumblr
Yhteis6palvelut Wikipedia, Purot.net, Google Sites
Linkkien ja uutisten jakopalvelut Delicious, Digg, Reddit
Virtuaaliset yhteis6t Habbo Hotel, Second Life
Kuvanjakopalvelut Pinterest, Instagram, Flickr

Harva kotimainen yritys, jarjesto tai kuluttajakaan on koskaan kuullut kaikista ylla luetel-
luista palveluista, eika tdma ole tarpeellistakaan. Tarkeintd on ymmartaa koko sosiaali-
sen median kentan laajuus ja monimuotoisuus. Aiheesta, alueesta tai tarpeesta riippu-
matta, Internetista 16ytyy melko todennakoisesti omaan tarpeeseen erikoistunut sosiaa-
lisen median palvelu. Kaikille yrityksille tai jarjestéille ei ole yhta totuutta ja siksi on tar-
keaa yrityksen tai jarjeston sisalla kannustaa koko organisaatiota kokeilemaan ja 10y-
tamaan sopivat palvelut ja toimintatavat. (Frey & Forsgard 2010, 30-31.) Suomalaisen
markkinoijan kannalta riittaa, ettad tunnistaa sosiaalisen median palvelut, jotka ovat kai-

kista suosituimpia, silla ne ovat paikkoja missa kuluttajat ovat. (Seppala 2011, 30.)

Seuraavana on kerrottu tarkemmin Suomessa suosituimmista sosiaalisen median pal-
veluista, jotka mainittiin myds taulukossa 1. Kyseisista sosiaalisen median palveluista
on Kirjoitettu yleiskatsaus siita, mista kyseisissa sosiaalisen median palvelussa on kyse

ja voiko sitd mahdollisesti hyodyntda markkinoinnissa.

3.1.1 Facebook

Suomessa Facebook on sosiaalisen median palveluista suosituin. Se laajenee ja kehit-
tyy todella nopeasti yhteisdpalveluna. Facebookia on jopa kutsuttu Internetiksi Intenetin

sisalla. Se on sosiaalinen verkosto, joka yhdistaa yli 1,1 miljardia ihmista ympari maa-
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ilman ja yli kaksi miljoonaa suomalaista toisiinsa. (Facebook Newsroom 2013.) IRO
Researchin teettdman tutkimuksen mukaan Facebookia kayttavat Suomessa eniten
15-24-vuotiaat. Vanhemmissa ikaluokissa kayttdé on vahaisempaa, mutta kasvua on
kuitenkin odotettavissa. Facebookin suosion myo6ta siitd on tullut myds markkinointi-

kanava, jota hyddyntavat niin yritykset kuin jarjestot. (Seppala 2011, 31.)

Yksinkertaistettuna Facebook on paikka, missa yllapidetaan ihmissuhteita ystavien ja
tuttujen kanssa, osoitetaan pitavansa tietyista asioista ja noudattavansa tiettyja arvoja
"tykkdamalla” eri asioiden ja yhteisdjen sivuista. Ihmiset viettdvat Facebookissa aikaa
jutellen ja suositellen eri asioita toisilleen. Samalla voi seurata mita kavereille kuuluu

kotimaassa tai toisella puolella maailmaa. (Seppala 2011, 30-31.)

3.1.2 Google+

Google+ on hakukonejatti Googlen luoma sosiaalisen median palvelu. Google+ on mo-
nesti nahty Facebookin haastajana, mutta ei ole silti saavuttanut samanlaista suosiota
kuin Facebook. (Kammonen 2011.) Google on ilmoittanut joulukuun 2012 mittauksen
mukaan Google+ -palvelussa olevan maailmanlaajuisesti yli puoli miljardia kayttajaa.
(Gundontra 2012.)

Google+ on Facebookin tavoin sosiaalisen verkoston palvelu, joka perustuu kuvien,
videoiden ja linkkien seka kuulumisten jakamiseen. Google+ kayttaa jakamisessa myos
Googlen omia tuottamia palveluita ja yhdistdd ne yhdeksi tapahtumavirraksi. (Kammo-
nen 2011.)

3.1.3 Twitter

Twitter on mikroblogi- ja yhteisOpalvelu, joka mahdollistaa sen ettd Twitterin kayttajat
pystyvat lahettdmaan ja lukemaan toistensa "tviittauksia” eli lyhyita, 140 merkin, teksti-
paivityksia Internetissa. Mikrobloggaus termina tarkoittaa itsensa ilmaisemista lyhyesti,
kiinnostavasti ja linkkeja hyvaksi kayttaen. Twitterin perustana on, etta omia julkaistuja
"tviitteja” eli paivityksia seurataan muiden kayttajien toimesta aktiivisesti ja samalla itse

seuraat muiden kayttajien paivityksia. (Seppala 2011, 46.)
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Suomen mittakaavassa Twitter ei ole Idheskdan Facebookin tasolla. Twitter-tileja arvi-
oidaan olevan maailmanlaajuisesti noin 550 miljoonaa. (Statistic Brain, 2013) Maara on
kuitenkin arvio, silla yhtid Twitterin taustalla ei julkaise sen kaytossa olevien tilien maa-
réd. Suomessa on arviolta noin 64 000 aktiivisesti kdytdssa olevaa Twitter-tilia. (Saari-
koski 2013.)

3.1.4 YouTube

YouTube on Internetissa toimiva suosittu videopalvelu, joka on talld hetkellda Googlen
omistuksessa. YouTube on suomen kielen liséksi kaytettavissa 61 eri kielella. (YouTu-
be 2013.) YouTube antaa kayttajalle mahdollisuuden lisata ja ladata omia videoitaan tai

katsoa muiden kayttajien lataamia videoita. (Seppala 2011, 55.)

YouTube on Googlen jalkeen maailman toiseksi suurin hakukone. lhmiset etsivat You-
Tube -palvelun kautta jatkuvasti erilaisia videoita. Palveluun lisatddn myds uusia vide-
oita ja materiaalia eri tarkoituksiin jatkuvasti. (Seppala 2011, 55.) YouTube kertoo, etta
palveluun ladataan 100 tuntia videokuvaa joka minuutti eri puolilta maailmaa ja videoita
kuukausittain yli kuusi miljardia kertaa. YouTuben kayttajakunta koostuu suurimmaksi
osaksi 18-54 vuotiaista, joista yli 70 prosenttia tulee Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (You-
Tube 2013.) Mainonta YouTubessa tapahtuu padasiassa Google-mainonnan avulla.
(Seppala 2011, 60.)

3.1.5 Wikipedia

Wikipedia on Internetissa julkaistava ilmainen tietosanakirja, jota kirjoitetaan useilla eri
kielilld ja se on laajentunut lahes kaikkialle maailmaan. Wikipedia on kokonaan vapaa-
ehtoisten kirjoittama ja se on aina vapaasti kaytettavissa ja muokattavissa. Wikipediaa
yllapitaa Wikimedia Foundation, joka ei kuitenkaan omista Wikipedian sisaltoa. Wikipe-
dian perustajan Jimmy Walesin mukaan Wikipedian tavoitteena on "pyrkimys luoda ja
levittda jokaiselle planeetan asukkaalle heidan omalla kielelldadn mahdollisimman laa-

dukas ja vapaa tietosanakirja”. (Seppala 2011, 61.)

Suomenkielisessd Wikipediassa on yli 200 000 rekisterdinyttd kayttajaa, jotka voivat
Wikipedian saantdjen mukaisesti vapaasti muokata sisaltda. Sisaltdéa sisaltavia sivuja

suomenkielisessa Wikipediassa on yli 300 000. (Wikipedia 2013.)
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3.1.6 LinkedIn

LinkedIn on sahkoinen ansioluettelo ja samalla osaamiseen liittyva verkostoitumisvali-
ne. LinkedInin idea perustuu oman osaamisen esittelyyn, suositusten pyytamiseen ja
henkilokohtaisen verkoston kasvattamiseen. Eri yhteis6t voivat perustaa LinkedInin
sisdan ryhmia, jotka lisaantyvat palvelussa. Tietyn asian ymparilla toimiva ryhma, joka
tuo lisdarvoa ja -tietoa voi olla tehokas valine markkinoinnin tueksi ja yrityksen tai jar-

jestdn tunnettuuden kasvattamiseksi. (Seppala 2011, 65.)

LinkedInissa on noin 238 miljoonaa rekisterditynytta kayttajaa yli 200 maasta. 65%
kayttgjista on muualta kuin Yhdysvalloista ja Yhdysvaltojen jalkeen suurimpia LinkedIn
kayttdjamaita ovat muun muassa Iso-Britannia, Ranska ja Italia. Taman lisaksi yli kol-

mella miljoonalla yritykselld on omat yrityssivunsa LinkedInissa. (LinkedIn 2013.)

3.1.7 Foursquare

Foursquare on sosiaalisen median palvelu, joka kokoaa tietoa ihmisten sijainnista. Si-
jainnin voi ilmoittaa palveluun joko tietokoneella tai alypuhelimella. Kirjautuessaan pal-
veluun kayttaja saa tietoonsa listan Iahelld olevista ravintoloista, kaupoista ja yrityksis-
ta. Menneessaan johonkin naista paikoista, kayttaja ilmoittaa siitd palveluun ja voi li-
saksi kertoa 140 merkin pituisella viestillda muille, mitd tekee kyseissad paikassa. Si-
saankirjautunut kayttaja voi myos kertoa vinkkeja, arvosteluita ja niin edelleen kdymas-
tdan paikasta. Taten muut kayttajat nakevat vinkit, kun he kirjautuvat paikkaan tai sen

I&histolla oleviin paikkoihin. (Seppala 2011, 64.)

Yritykset tai jarjestot voivat hankkia Foursquare -palvelusta hallinnointioikeudet yrityk-
sensa tai jarjestonsa paikkatietoihin ja tdman jalkeen julkaista palveluun tarjouksia
Foursquaren kayttajille. Tarjoukset voivat kasittad esimerkiksi mainoksia yrityksen tai
jarjestén kaynnissa olevista kampanjoista tai tulossa olevista tapahtumista. (Seppala
2011, 64.)

Foursquarella on maailmanlaajuisesti yli 40 miljoonaa kayttajaa paivittain. Kayttajat
sisaankirjautuvat Foursquaren kautta eri toimistoihin, kauppoihin, ravintoloihin ja niin

edelleen paivittéin 40 miljardia kertaa. (Foursquare 2013.)



13

3.1.8 Pinterest

Pinterest on sosiaalinen ilmoitustaulu, jossa kayttaja pystyy “kiinnittdmaan” (pin) linkke-
ja ja kuvia, jotka ovat kayttajan mieleen. Kayttajalla on mahdollisuus luoda ja yllapitaa
erilaisia ryhmia eri aihealueittain, jotka perustuvat johonkin teemaan kuten esimerkiksi
tapahtumaan tai harrastukseen. Kayttajalla on myods mahdollisuus selata muiden kayt-
tajien ilmoitustauluja ja "kiinnittda” (pin) omasta mielestaan kiinnostavia kuvia tai linkke-

ja omalle ilmoitustaululleen. (Filthess 2013.)

Pinterestia kayttaa tata nykya maailmanlaajuisesti noin 12 miljoonaa ihmista ja on no-
teerattu moneen otteeseen nopeinten kasvavaksi sosiaalisen median palveluksi viime
vuosina. Kayttgjat kayttavat kuukausittain noin 98 minuuttia oman sosiaalisen ilmoitus-

taulun kanssa linkkeja ja kuvia “kiinnittden”. (Pinterest 2013.)

3.2 Kehittyva sosiaalinen media

Sosiaalisen median sovellusten ja palvelujen kehittyminen on jatkuvassa muutoksessa
ja uudet sovellukset valtaavat teita, mitd aikaisemmat sovellukset tai palvelut ovat rai-
vanneet. Kun uusi sovellus tai palvelu tulee markkinoille, siitd todennakdisimmin kuulee

jonkin sosiaalisen median kanavan kautta. (Frey & Forsgéard 2010, 37.)

[Imid siis testaa itse itsedan. Sosiaalisen median sisalld puhutaan yllattavan paljon sii-
ta, miten ilmi6éta nimeltd sosiaalinen media selitettaisiin tai kehitettaisiin eteenpain si-
ten, ettd sosiaalisen median palveluista saadaan enemman hydtya. Sosiaalisen medi-
an sisalla olevat verkostot ovat jatkuvassa liikkeessa ja innokkaita kokeilemaan uusia
yhteisollisia tyokaluja. Viime kadessa kayttotottumukset ja oma tarve muokkaavat jo-

kaiselle omanlaisen palvelukokonaisuuden. (Frey & Forsgard 2010, 37.)

Markkinoijan nakokulmasta ei ole yhta ainoata toimintamallia, vaan jokaisen on l6ydet-
tava omista lahtokohdistaan soveltuvat toimintamallit ja laadittava tavoitteidensa mu-
kainen suunnitelma kokonaisuuden rakentamiseen, hallintaan, yllapitoon ja kehittami-
seen. Huomioon on otettava aina muutos ja sen nopeus, sillda uusien palvelujen ja so-
vellusten syntyminen poistaa vanhoja palveluja. Samalla mukana tulee joukko uusia

ominaisuuksia. (Frey & Forsgard 2010, 37.)
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Kehittyminen sosiaalisessa mediassa keskittyy pitkalti yritysprofiilien ja yritysten
enemman kontrollia vaativien tarpeiden palvelemiseen. Kuluttajille monet sovellukset ja
palvelut ovat pitkalti ilmaisia, mutta yrityksilla on valtava maara kuluttajatietoa, jota voi-
daan kayttda markkinointiin. (Frey & Forsgard 2010, 37-38.) Sosiaalisesta mediasta
saatu kuluttajatieto on osa niin sanottua big dataa, jolla tarkoitetaan digitaalisten tapah-
tumien, automaattien, viestien ja digitaalisen median synnyttdmaa jasentymatonta sah-
kdisen tiedon tulvaa. Big data tarjoaa uusia mahdollisuuksia ja tiedon tasoja yrityksen
paatoksenteon tueksi. Tarvittaessa naita saatuja suuria tietomaaria voidaan hyddyntaa
yritysten puolelta muun muassa kuluttajakayttadytymisosaamisen kohdalla. (Affecto
2013.)

Toimiakseen tehokkaasti ja mielekkaasti sosiaalisessa mediassa monet yritykset ja
organisaatiot tarvitsevat enemman luotettavuutta, mitattavuutta, kontrollia, turvaa, jat-
kuvuutta ja liiketoimintaa tukevia lisapalveluja. Naista yritykset ovat valmiita myds mak-
samaan. limainen yleensa epailyttaa, siksi yritysten on usein henkisesti helpompaa
toimia mallilla, jossa asiakassuhteeseen liittyy jonkinlainen rahallinen sopimus. (Frey &
Forsgard 2010, 38.)

4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa tehtava markkinointi ja mainonta on nimensa mukaista sosiaa-
lista mainontaa. Itse sosiaalisen median verkostopalvelut eivat ole kaupan, mutta si-
vustot rahoittavat toimintaansa mainonnalla. Mainontaa tarjoavat muun muassa seu-
raavat sosiaalisen median palvelut: Facebook, Twitter, LinkedIn ja YouTube. (Leino
2012, 310.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on pitkalti virtuaalisten suhteiden luomista ja ylla-
pitamista. Kyse on ennen kaikkea yhteisoista ja niissa kaytavista keskusteluista. Nama
molemmat perustuvat nimenomaan virtuaalisten suhteiden olemassaoloon. Virtuaalis-
ten suhteiden laatu on maaraa tarkeampi. Tasta on seurausta se, etta virtuaalisten
suhteiden luominen ja hyddyntaminen nousevat markkinointikdyton keskeisimmiksi
tekijoiksi sosiaalisessa mediassa. Naiden avulla rakennetaan perusta markkinointipon-
nistuksille, joiden varaan voi lahtea rakentamaan yrityksen markkinointia sosiaalisessa
mediassa. (Juslén 2011, 209.)
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Vaikka sosiaalinen media on edelleen nuori ilmi6 ja sen tulevia vaikutuksia liiketoimin-
taan ja markkinointiin on vaikea ennustaa, toistaiseksi ei kuitenkaan ole nahtavissa
laajamittaista tai dramaattista muutosta, joka muuttaisi esimerkiksi jonkin toimialan pe-
lisdantoja. On kuitenkin olemassa monia yksittaisia esimerkkitapauksia, jotka antavat
esimakua siitd miten sosiaalinen media voi auttaa my6s markkinoijia edistamaan liike-
toimintaansa. Nama esimerkkitapaukset voivat hyvin kertoa, mita sosiaalinen media
tulevina vuosina tuo mukanaan ja miten yritykset voivat hyodyntaa sosiaalisen median

toimintaymparistéd markkinoinnissaan ja liikketoiminnassaan. (Juslén 2011, 207.)

4.1 Miksi sosiaalinen media on niin suosittu?

Sosiaalinen media on mediana nimensa veroisesti sosiaalinen. Ihmiset yksinkertaisesti
ovat sielld. Se on paikka missa ihmiset hengittavat ja elavat. Yli 70 prosenttia aikuisis-
ta, nuorista aikuisista ja teini-ikaisista, jotka kayttavat Internetia joka paiva, kayttavat
samalla myds maailman suurinta sosiaalisen median palvelua, Facebookia. (Lenhart,
Purcell, Smith & Zickuhr, 2010; Joosten 2012, 4.) Toisin sanoen sosiaalinen media
toden totta yhdistaa ihmisia. Muut sosiaalisen median palvelut Facebookin lisaksi, ku-
ten Twitter, LinkedIn, YouTube ja Pinterest, ovat myds paikkoja missa ihmiset etsivat

tietoa ja myos jakavat sita. (Social Quick Starter 2011.)

Sosiaalisesta mediasta palveluineen on tullut osa jokapaivaistd eldamaa. Sosiaalisen
median palvelut ovat kasvaneet ja kehittyneet kovaa vauhtia viime vuosina. Taman
vuoksi myos sosiaalisesta mediasta on tullut todella tarkead osa markkinoinnin ammatti-
laisen markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta. (Fatbuzz 2010.) Internet on myos
tullut entistakin lAhemmaksi kuluttajia mobiiliteknologian kehityttyd ja 3G-verkkojen eli
kolmannen sukupolven mobiiliteknologian yleistettyd ympari maailman. Paasy sosiaali-
sen median palveluihin on napinpainalluksen paassa milloin tahansa ja missa tahansa,

kunhan kuluttajalla on alypuhelin ja paasy Internetiin. (Romeri 2013.)

4.2 Sosiaalinen media markkinoinnin tyékaluna

Sosiaalinen media on luonteeltaan ja pelisdanndiltdan hyvin erilainen markkinoinnin
tyokalu kuin kaikki fyysisestd maailmasta tutut markkinointivélineet. Sosiaalinen media
on helposti kytkettavissd markkinoinnin osaksi, mutta tassa onnistutaan vain jos voi-

daan samalla omaksua uusia ajattelu- ja toimintamalleja. Taman lisaksi on varaudutta-
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va panostamaan uusin Kilpailukeinoihin, kuten uudentyyppisten digitaalisten sisaltojen

julkaisemiseen ja keskusteluihin osallistumiseen. (Juslén 2011.)

Sosiaalisen median kayttdé markkinoinnin valineena edellyttdd myds huolellista pohja-
ty6ta ennen varsinaisten markkinointitoimenpiteiden aloittamista. Huolimaton ja suun-
nittelematon pohjatyd voi saada aikaan enemman tuhoa, kuin mita viime kadessa saa-

tu hyoty on. (Juslén 2011.)

Sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissa vaatii yritykselta tai organisaatiolta
luovuutta ja sitoutumista pitkajanteiseen, panostusta vaativaan tyéhoén. Onnistunut so-
siaalisen median hyédyntaminen markkinoinnin valineend voi parhaimmassa tapauk-
sessa tuoda saastoja mediakustannuksissa ja parempaa asiakastuntemusta. Kustan-
nustehokkainta markkinointia sosiaalisessa mediassa syntyy silloin, kun verkon kaytta-
jat jakavat yrityksen viestia vapaaehtoisesti eteenpain. Tama on mahdollista vain sil-
loin, kun viestin sisaltd on tarpeeksi mielenkiintoista, etta syntyy halu sen jakamiseen.
(Juslén 2011.)

4.2.1 Sosiaalinen media muuttaa liikketoimintamallia

Samaan aikaan kun sosiaalinen media on avannut yrityksille uusia ovia vaikuttamisen
saralla, se on myos tuonut uusia uhkia ja riskeja, joihin pitda varautua. Yksittaisten ih-
misten valta muodostaa yhteis6ja, kaynnistaa kampanjoita seka protesti- tai kannatus-

likkeita ei ole syyta aliarvioida. (Frey & Forsgard 2010, 104.)

Yrityksen panostaessa sosiaaliseen mediaan on myos tehtava paatoksia organisaation
sisalla siitd, mitd sosiaalinen media tulee syrjayttdmaan. Yleensa tama tarkoittaa esi-
merkiksi asiakaslehtien tai sisaisten viikkokirjeiden lopettamista. Jossain tapauksissa
se tarkoittaa perinteisen offline-markkinoinnin vahentamistd. Ne organisaatiot, jotka
ovat ottaneet sosiaalisen median taysin omakseen osaksi koko organisaatiota, ovat
osanneet budjetoida muualtakin kuin markkinoinnista ja viestinnasta. Budjettia on voitu
karsia esimerkiksi asiakaspalvelusta, myynnista tai tuotekehityksesta. Tassa tapauk-
sessa on yleensa rakennettu yhteisollisia asiakaspalvelujarjestelmia mobiiliin tai Face-
bookiin. (Auramo & Parjanen 2012, 250.)

Kun yritys tekee paatoksen siita, ettd se ottaa sosiaalisen median osaksi sen liiketoi-

mintoja, tehdaan yleensa ensimmaisena paatos Facebook -sivun tai Twitter -tilin perus-
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tamisesta. Mikali yritys jattda sopimatta tai jakamatta vastuuta tilapaivitysten hoitami-
sesta, jattdd huomioimatta asiakkailta tulleet kysymykset ja ei valita sivun tai tilin seu-
rannasta, on yritys hyvin pian pudonnut kelkasta. Lasndolo sosiaalisessa mediassa on
muutakin kuin paatds sivun tai tilin avaamisesta. Lasnaoloon tarvitaan pelisaannot,
suunnitelmat, vastuut, aikataulut ja tavoitteet. Sosiaalinen media vaatii avoimuutta,

suoruutta ja nopeutta. (Auramo & Parjanen 2012, 250-251.)

4.2.2 Sosiaalisen median hyddyt yrityksen markkinoinnissa

Sosiaalisen median paaasialliset hyddyt markkinoinnissa ovat optimointihyodyt eli yri-
tyksen ja sen tuotteiden ja palveluiden parempi nakyvyys hakukonetuloksissa seka
yhteisohyodyt. Keskittymalla optimointihyotyihin saa yritys kotisivuilleen lisaa asiakkai-
ta. Yhteisohyodyt on hyva myos pitaa ylla, jotta yrityksen nimi pysyy esilla asiakkaiden

keskuudessa ja yritys nayttaa valittdvan asiakkaistaan. (Korpi 2010, 69.)

Yleisena kasityksena voidaan pitaa, ettd markkinointi on ostotapahtumaan tahtaavaa
toimintaa. Onnistuminen markkinoinnissa mitataan siis toiminnan aiheuttamina ostota-
pahtumina. Markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan yrittaa taman lisaksi miettia
myos yrityksen liiketoimintamallin mukaisesti, mutta yleisesti kaikki liiketoimintamallit
perustuvat asiakkaiden hankintaan ja asiakkuuden arvon maksimoimiseen. Tavoitteena
on myyda lisaa. Liiketoimintamallin tarkoituksena on myos siirtda asiakkaita eteenpain
paatoksentekoprosessissa kohti ostopaatdsta ja ostotapahtumaa. Jos liiketoimintamalli
mahdollistaa nykyisin nopean kaupan tekemisen joko verkkokaupassa tai liikkeessa,
ovat sosiaalisen median tavoitteet hyvinkin suoraviivaiset. Sosiaalista mediaa on mah-
dollista hyddyntaa jokaisessa asiakkaan paatoksentekoprosessin vaiheessa. Yrityskoh-
taisesti voidaan asettaa sosiaalisella medialle tavoitteita suorasta lisdmyynnista ja asi-

akkaan siirtamista kohti ostopaatésta monimutkaisemmissa ostoissa. (Korpi 2010, 68.)

Sosiaalisesta median hyddyntamisestd markkinoinnissa on moneen tarkoitukseen.
Usein sosiaalinen media nahdaan yhtena mainosmediana, jonne tehdaan samanlaista
yksisuuntaista markkinointia ja sisaltda kuin perinteiseen mediaan. Sosiaalisen median
tarkoitus perustuu kuitenkin nimensa veroisesti keskusteluun ja olemaan kommunikaa-

tioon perustuva véline. (Creatic Oy 2012.)

Yksi tapa hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa on asiakaspalvelu. Yrityksen

asiakkaat kayttavat suurella todennakoisyydella sosiaalista mediaa jo nyt kertoakseen
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mielipiteitaan tuotteista ja palveluista. Yrityksen osalta tama prosessi muuttuu asiakas-
palveluksi silloin kun aktiivisesti vastataan asiakkaiden mielipiteisiin. Kyseiseen pro-
sessiin kuuluu kaksi osaa; asiakkaiden kesken kaytyjen keskustelun, kysymysten ja
mielipiteiden vaihdon seuraaminen ja naihin kaikkiin vastaaminen ja korjaavien toimen-

piteiden suorittaminen. (Creatic Oy 2012.)

Sosiaalisen median avulla verkostoitunut yritys tietda, mita siltd odotetaan. Verkostoi-
tuneet yritykset huolehtivat myos aidosti lasndolosta sielld missa keskusteluja kdydaan.
Tasta hyotyna voidaan nahda se, etta verkostoituminen valjastaa asiakkaat osallistu-
maan kehitystydhon ja osa tukipyynnoista voidaan jopa ulkoistaa asiakkaiden keskus-

telufoorumeille. (Auramo & Parjanen 2012, 255.)

Tietomaara, joka saadaan sosiaalista mediaa hyddyntaen on valtava. Kayttgjista eli
asiakkaista ja heidan toimistaan jaa aina yleensa jalki, joka voi olla melko mittavakin.
Tutkimalla naita jatettyja jalkia ja tilastoja voidaan saada selville monia asioita. Kyseisia
asioita voivat muun muassa olla uusien markkinarakojen tunnistaminen, trendien kehit-
tyminen ja mielipidevaikuttajien tunnistaminen. Tilastojen ja jatettyjen jalkien avulla
voidaan yksinkertaisimmallaan tunnistaa millainen sisaltd verkkoyleis6a kiinnostaa.

(Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 31.)

Yrityksen sisainen tieto- ja viestintatekniikan hyodyntdminen on myods hyva paivittaa
sosiaalisen median aikakaudelle. Yksityiselamassa opittuja hyvaksi havaittuja sosiaali-
sen median sovelluksia tulisi hyddyntaa myos tyokaytossa, mikali paasya kyseisiin pal-

veluihin ei ole organisaatioverkossa viela estetty. (Frey & Forsgard 2010, 116.)

Yritykset jotka ovat estdneet tyontekijoidensa paasyn yhteisdlliseen mediaan organi-
saation sisalla, eivat ole ymmartaneet, milta ovat itsensa ja tyontekijansa sulkeneet.
Paasyn estamista sosiaalisen median palveluihin voisi hyvin verrata siihen, etta ikkunat
pimennettaisiin, kahvitaukotiloista luovuttaisiin, lehtitilaukset ja perinteinen mediaseu-
ranta lopetettaisiin. Pahimmassa tapauksessa tyodntekijoita kiellettaisiin osallistumasta
ammatillisiin seminaareihin, koulutuksiin, tapahtumiin ja verkostoitumistilaisuuksiin.
Samalla yritys ei houkuttele riveihinsa niita, jotka osaavat hyddyntda uusia sosiaalisia
tydkaluja ja ovat oppineet uudenlaisen vuorovaikutus- ja yhteistydkulttuurin. (Frey &
Forsgéard 2010, 115.)
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4.2.3 Sosiaalisen median haasteet yrityksen markkinoinnissa

Sosiaalinen media on saanut ihmiset tekemaan monia virheitd ja avautumaan eri taval-
la kuin koskaan ennen. Sosiaalinen media tekee helposti kenesta tahansa julkisuuden
henkilon. Yhtakkia sosiaalisessa mediassa Iasna olevat ihmiset haluavat olla esill3,
julkaista tietoa itsestdan ja ottaa osaa julkisiin keskusteluihin. On siis hyva aika pohtia
myo6s uuden avoimuuden ja lapindkyvyyden sisaltamia mahdollisia haittoja ja riskeja ei
pelkastaan yksildtasolla, vaan myods yritys- ja liiketoiminnallisella tasolla. Sosiaalisen
median ja yksityisyyden suojan valistd suhdetta on hyva tarkastella myds uudelleen
ennen suurisuuntaisen julkisen aktiivisuuden kaynnistamista liiketoiminnassa. (Juslén
2011, 292.)

Sosiaalinen media vaatii myos johtamiselta ja yrityksen liiketoiminnalta uudenlaista
l[&hestymistapaa. Yritys joutuu ottamaan uudenlaisessa entista verkostoituneemmassa
ymparistdssa vastuuta tekemisistdan lapindkyvammin. (Auramo & Parjanen 2012,
257.) Riskit jotka liittyvat sosiaalisen median kayttéon yrityksessa ja yrityksen liiketoi-
mintaan on tiedostettava. Merkittavimmat ja todennakoisimmat riskit liittyvat inhimilli-
seen toimintaan, joka ei rajoitu vain tyokontekstiin. Pystyakseen hallitsemaan riskeja on
ymmarrettdva sosiaalisen median kautta tuleva julkisuus. On pidettava huolta henkilds-
ton koulutuksesta ja ohjeistuksesta riittavissa maarin, ulkoisissa ja sisaisissa yhteyksis-
sa. (Frey & Forsgard 2010, 116-117.)

Tietojen vuotaminen julkisuuteen tai epakohtien nakyminen mediassa kay verkkoympa-
ristdssa ja sosiaalisessa mediassa helpommaksi. (Auramo & Parjanen 2012, 257.)
Yleisena pelkona on, etta avoimien sosiaalisen median keskustelujen ja tietojen avulla
jotakin liiketoiminnallisesti tarkeda vuotaa julkisuuteen. Yrityksen on hyva kayda kes-
kustelua siitd, mikd on yrityksen kanta sosiaalisessa mediassa esiintymiseen. (Leino
2012, 162.) Kokematon ja tietdmatdn yritys voi jaada kriisitilanteessa helposti jalkoihin
tekemalla yksinkertaisia virheitd siitd syysta, ettd yritys ei tunne sosiaalisen median
kanavia tai toimintatapoja tarpeeksi hyvin. Lahtokohtana kaikille kriisitilanteille voidaan
pitda sita, ettad jokainen yrityksessa tehtava ratkaisu tai paatds on sellainen, joka voi

oletettavasti vuotaa julkisuuteen. (Auramo & Parjanen 2012, 257-258.)

4.3 Nakokulmia onnistuneeseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa
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Sosiaalinen media on uusi ja kehittyva toimintaymparistd. Kyseisesta paikasta puuttu-
vat pitkalti fyysinen maailman jarjestys ja vakiintuneet toimintamallit. On kuitenkin ole-
massa merkkeja siita, miten yritykset oppivat osallistumaan ja hyddyntamaan sosiaali-
sen median kokoamia yleis6ja edistdessaan liiketoimintaansa. Sosiaalinen median
muotoutuessa se alkaa paiva paivaltd muistuttaa fyysistd maailmaa siind suhteessa,
ettd sosiaalisessa mediassa kohdataan paitsi toisia henkil6itda myds yrityksia ja muita
organisaatioita. Yritysten lasnaolo sosiaalisessa mediassa tulee arkipaivaistymaan
pitkalla aikavalilla ja on lopulta yhta luontevaa kuin nykyisin omien kotisivujen yllapito.
(Juslén 2011, 218.)

Sosiaalisen median kehittyminen mainosmediaksi on vaistdamatonta, sillda mainostajat
ovat aina seuranneet yleisda ja mainokset tulevat sinne, missa ihmiset kokoontuvat.
Omia sosiaalisen median sivustoja yllapitavat yritykset tarvitsevat luonnollisesti liike-
vaihtoa pitddkseen yritysta ylla, ja mainostulot ovat ansaintakeinoista ilmeisin. (Juslén
2011, 218.)

Kuten mainittu sosiaalisesta mediasta puuttuvat fyysinen maailman jarjestys ja vakiin-
tuneet toimintamallit. Menestyminen sosiaalisessa mediassa edellyttaa sita, ettd nou-
datetaan sosiaalisen median kirjoittamattomia saantéja. Saantokirjaa ei kuitenkaan ole,
saannot vaihtelevat palvelusta toiseen, ja kaiken lisdksi ne muuttuvat jatkuvasti ja
vauhdilla. Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa ja paneutumista sosiaalisen
median kirjoittamattomiin sdantdihin, jotka ovat avaimet onnistumiseen. (Frey & Fors-
gard 2010, 51.)

4.3.1 Muutos yrityksen sisalla

Tarkein avain onnistuneeseen markkinointiin sosiaalisessa mediassa on oikea suhtau-
tuminen sosiaaliseen mediaan. On aluksi tarkeda ymmartaa miten sosiaalisessa medi-
assa vaikutetaan: sosiaalinen media ei ole pelkastaan kanava myyntiin ja markkinoin-
tiin, vaan mahdollisuus luoda suhteita, jotka voivat edistaa myods myyntia ja liiketoimin-
taa. Pitkajanteinen lasndolo opettaa tuntemaan kunkin sosiaalisen median palvelun

kielen, tyylin ja toimintatavat. (Frey & Forsgard 2010, 51.)

Aloitettaessa toimenpiteitd sosiaalisessa mediassa tarkeintd on, ettd alussa hankittu
oikeanlainen suhtautuminen ja lahestymistapa sailyvat. Yrityksen on hyva muistaa se,

ettd jokainen yritys on sosiaalisessa mediassa ainutlaatuinen ja asiakkaat ovat ihmisia,
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joiden kayttaytyminen ei ole laheskaan aina ennustettavissa. Perusteellinen suunnittelu
on aina hyva asia, mutta aloittamalla toimenpiteet oikealla suhtautumisella ja oikeassa

mielentilassa on toisinaan parempi. (Nisula 2011.)

4.3.2 Kuuntelu ja lasnaolo

Erilaiset mielipiteet ja nakemykset ovat sosiaalisessa mediassa kaynnissa taukoamat-
ta. Tallaiset keskustelut ovat yrityksille mahdollisuus saada tietoa siitd, mista aiheista ja
mihin savyyn yrityksestd ulkomaailmassa puhutaan. Kuuntelu on tapa, mistad on hyva
aloittaa, jotta markkinointi onnistuu sosiaalisessa mediassa. Seuraamalla ja analysoi-
malla julkaistua sisaltda blogeissa eli verkkopaivakirjoissa, keskustelufoorumeilla ja
erindisissa sosiaalisen median palveluissa voidaan saada jatkuvasti uutta tietoa yrityk-
seen tai sen tuotteisiin ja palveluihin liittyen. Samankaltaisen tiedon hankkiminen muu-
toin voi perustua pelkastdan aika ajoin tehtaviin kysely- ja muihin tutkimuksiin. (Juslén
2011, 219.)

Kuuntelun ohella on erittéin tarkeda muistaa lasnaolon luominen ja yllapitdminen. Sosi-
aalisen median kayttd markkinoinnissa ja liiketoiminnassa perustuu pohjimmiltaan sii-
hen, ettd yritykselld on jonkinlainen pysyva lasndolo sosiaalisessa mediassa. (Juslén
2011, 225.) Pelkkd oman sivun perustaminen johonkin sosiaalisen median palveluun ei
riitd, jos suunnitelma jatkuvasta Iasndolosta ja aktiivisesta kuuntelusta puuttuu. Yksi
tarkeimmista keinoista onnistuneesta lasndolosta sosiaalisessa mediassa on tehda
joka paiva jotain uutta verkkoon. Mita tuotettu sisaltd on, riippuu strategiasta ja yleisOs-
ta. Suurin osa yrityksista maailmalla haluaa edelleen valvoa ja paattaa, mita yrityksesta
verkossa julkaistaan. Tama on viimeinen tapa tappaa kuluttajien kiinnostus toimia yri-
tyksen ja taman brandien eli yritykseen liitettavien mielleyhtymien puolestapuhujina.
(Leino 2010, 267.)

4.3.3 Vuorovaikutuksen merkitys

Sosiaalinen media ja dialogi ovat yhta. Sosiaalisessa mediassa voi kuunnella ja seura-
ta, mita yrityksestd puhutaan, mitd asiakkaasi ja segmenttisi miettivat, mitd he jakavat
ja keskustelevat. Oman yrityksen puolesta voit kannustaa, kieltda, selittaa, neuvotella
ja tunnustaa brandiin liittyvia vaittamia. Tassa tapauksessa markkinoinnista sosiaali-

sessa mediassa tulee huutamisen jalkeen aitoa asiakaspalvelua. Tarkeinta on kuiten-
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kin muistaa pitaa asiakkaan etu mietinnan keskiossa. Esittda kysymyksia, siitd mika on
asiakkaalle arvokasta, miten asiakas kayttaa digitaalisia kanavia ja mita asiakkaat oi-
keastaan haluavat. (Leino 2010, 254.)

Sosiaalisen median merkittavin ero perinteiseen offline-mediaan onkin aito vuorovaikut-
teisuus. Perustana on median nimissa julkaistavan yksisuuntaisen viestinvalityksen
sijaan tavallisten ihmisten valinen keskustelu. Menestyksen avaintekijand on 16ytaa
samoista asioista kiinnostuneita seuraajia. Aktiivinen ja pitkdjanteinen vuorovaikutus
synnyttda kaikille osapuolille hedelmallisen suhteen. Oikean asenteen ldytdminen ja
omaksuminen vaatii myos luopumista kontrollin illuusiosta. Kukaan ei voi paattaa siita
mista on lupa keskustella tai milla tavalla asiat pitaisi tulkita. (Frey & Forsgard 2010,
55-57.)

4.3.4 Sisaltd on tarkeaa

Sisallon tehtava on luoda yhteys potentiaalisiin asiakkaisiin ja lopulta ostajiin jo ennen
kuin he Ioytavat yrityksen kotisivun tai sosiaalisen median sivuston hakukoneen kautta.
Sisallébn avulla luodaan haluttu mielikuva yrityksesta, palvelusta ja tuotteista (Juslén
2011, 70). Hyva sisalté onkin ylivoimaisesti tarkein ja ainoa todellista kilpailuetua tuot-
tava valine (Juslén 2011, 109). Konkreettisesti sisaltéa voivat olla muun muassa asian-
tuntija- ja yritysblogit, sahkoiset uutiskirjeet, verkkolehdet, sahkopostiviestit, videotal-
lenteet, verkkoseminaarit, aanitallenteet ja niin edelleen. Toisin sanoen kaikkea tekstin,

kuvan, videon ja danen valiltd mika liittyy yrityksen likketoimintaan. (Ansaharju 2010.)

Sisaltdé on samalla elementti, joka yllapitaa yrityksen ja asiakkaan valista yhteyttd myoés
sosiaalisessa mediassa. Kaikkien parhaiten toimii merkityksellinen sisalto. Yleensa kun
kuluttajat huomaavat jotain sellaista, joka on heille itselleen merkityksellista, he puhu-
vat siitda keskenaan ja jakavat sisaltoa edelleen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tar-
kein tehtava menestyakseen markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on merkitykselli-
sen sisallén vastineen aikaansaaminen. On muistettava tuottaa sisaltéa, joka aiheuttaa
kiinnostusta. Kaikesta mainonnasta, suhdetoiminnasta ja teknologiasta huolimatta si-
salté on Internetin ja sosiaalisen median tarkein elementti. Sisallon merkitys yrityksen
markkinoinnissa on vain korostunut sahkoiselld aikakaudella. Sisallon osalta sosiaali-
sessa mediassa on kyse vuoropuhelusta, viestinnasta ihmisten valilla. Kaiken www-
sivujen ja sahkopostiuutiskirjeiden sisallontuotannon lisaksi yrityksen pitdisi tuottaa

sisaltdd myds eri sosiaalisen median palveluihin ja verkostoihin. (Leino 2010, 172-173.)
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Toimivan asiakasyhteisOn rakentaminen voi vieda yritykselta ja sen resursseilta aikaa
seka lisaksi myos yrityksen voimavaroja. Vaikka yhteisd sosiaalisessa mediassa toi-
misikin itsenaisesti, on toiminnan ja kasvun kannalta tarkeaa etta yritys on rakentavasti
jollakin tavalla mukana. Sisallén ja sen tarjoaman perustettavan yhteison liséksi tarvi-
taan luonnollisesti jatkuvasti uutta sisaltda, jonka avulla yhteisén motivaatio ja kiinnos-
tus yritysta sekd sen tuotteita ja palveluita kohtaan saadaan sailymaan. Samoin eri-
naisten ajanviettomahdollisuuksien ja haasteiden tai kilpailujen tarjoaminen ja hallin-

nointi on tarpeen tallaisen yhteisdn pitdmiseksi aktiivisena. (Juslén 2011, 229.)

4.3.5 Ajan tasalla pysyminen

YhteisOlliset verkostot, sosiaalisen median palvelut ja samalla markkinoijien strategiat
tulevat muuttumaan ja kehittymaan tulevaisuudessa. Yhteisollisesti muodostuneet ver-
kostot ja sosiaalisen median palvelut tulevat olemaan tehokkaampia kuin yritysten
verkkosivut ja asiakkuudenhallintajarjestelmat koskaan ovat olleet. On alkamassa niin
sanottu "yhteisdllisen kaupankaynnin aikakausi”. Markkinoijan on omaksuttava ja aloi-
tettava yhteiséllisen asiakkuudenhallinnan suunnittelu ja huomioitava muutos myds

osana perinteistd kanta-asiakasajattelua. (Owyang 2009.)

Markkinoijan on hyva muistaa, etta yhteisolliset verkostot ja sosiaalisen median palve-
lut tulevat vaistamaéttd vaikuttamaan asiakkuudenhallintaan. Adrimmaisen tarkeaksi
kilpailutekijaksi saattaa jatkossa muodostua se, pystyvatkod yrityksen verkkosivustot ja
markkinointiviestinta tunnistamaan yhteisélliset suhteet ja asiakkaiden mieltymykset
seka tarjpamaan heille raataloityja eldamyksiad reaaliaikaisesti. (Soininen ym. 2010,
176.)

4.3.6 Seuraamista, mittaamista ja analysointia

Sosiaalisen median seuranta, mittaaminen ja analysointi kuuluvat oleellisena osana
sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan. Seurannan avulla ndhdaan, mitka
markkinointikeinot toimivat ja mitka eivat. Tulosten analysoinnin jalkeen markkinointia
ja viestintda pystytdan kehittdmaan entistd tehokkaammaksi. (Seppala 2011, 76.) Eri-
laisia tydkaluja sosiaalisen median mittaamiseen ja seuraamiseen on viime vuosina

tullut paljon lisda. Pidemmalle jalostettujen mittaus- ja seurantatydkalujen avulla yritys



24

saa kayttoonsad monenlaista ja arvokasta tietoa. Tiedot koskevat yleisesti yritysta, tuot-

teita tai sen palveluita. (Soininen 2010, 31.)

Suurimmaksi kysymykseksi kuitenkin jaa se, miten sosiaalisen median markkinoinnin
investoinnin takaisinmaksuaikaa eli ROl (Return on Investment) pitaisi mitata. Vastaus
on hyvin selkea: tavoitteiden ollessa selkeat ja budjetti paatettyna, tarvitsee vain mitata,
paastiinko tavoitteisiin tai niiden yli ja paljonko se maksoi. Todellisuudessa hankaluutta
lisda kuitenkin se, ettd ei sen paremmin tavoitteiden kuin investoinninkaan maarittely

ole niin suoraviivaista. (Frey & Forsgard 2010, 141.)

Sosiaalisessa mediassa toteutettujen mainoskampanjoiden tuloksellisuuden mittaami-
nen on keskittynyt pitkalti edullisesti toteutettaviin lyhyen aikavalin maarallisiin mittarei-
hin. Kyseisia mittareita ovat muun muassa, kuinka monta kertaa tiettya sisalt6d kuten
esimerkiksi videota on ladattu tai kuinka monta seuraajaa tai tykkaajaa tai rekisteroity-
nyttd kayttdjaa sosiaalisen median palvelun kautta on saatu. (Frey & Forsgard 2010,
141.)

Mittaamisen ja seuraamisen kannalta voi ottaa kolme nakokantaa; yhteisollisyys, myyn-
ti ja markkinointi. Yhteisollisyyden kannalta mielenkiintoisinta on seurata kuinka suuri
viraalivaikutus on syntynyt eli kuinka laajalla mittakaavalla aihe on levinnyt, kuinka pal-
jon sitd on kommentoitu ja kuinka paljon siitd on keskusteltu. Myynnin kannalta taas
kiinnostavinta ja tarkeintd on seurata sitd kuinka moni on palvelun kautta paatynyt pyy-
tamaan lisatietoja tai ostamaan palvelun tai tuotteen. Markkinoinnin puolella kiinnostaa
esimerkiksi se, minka verran kampanjan kautta on saatu kavijoita haluttuun verkkopal-
veluun ja mikd on ollut kampanjan hinta- ja nayttokertasuhde eli CPM (Cost Per Im-
pression). (Frey & Forsgard 2010 141.)

Loppupeleissa yrityksen on jatkuvasti arvioitava mittaamansa ja seuraamansa tiedon
tarvetta ja oikeiden tyOkalujen valjastamista liiketoiminnan kayttdon. Seurantatydkalu-
jen tekninen kehitys on nopeaa eivatka ne kaikki viela 1aheskaan saa aina kaikkea tar-
peellista tietoa ja laadukkainta otosta. Erilaisten seurantatyOkalujen valitsemiseen kan-
nattaa kiinnittdd huomiota kayttoliittyman, kaytettavyyden ja tiedon laadun, kattavuuden
ja maaran kannalta. Lopuksi on hyva kuitenkin muistaa se, etta laadukkainta seurantaa

on aina lasnaolo ja osallistuminen. (Frey & Forsgard 2010, 152.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta varten tavoiteltiin noin kolmeakymmenta suomalaista sosiaalisen median ja
digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaa erikokoisista suomalaisista ja kansainvalisista
yrityksista. Tavoitteena oli saada mukaan kaksikymmenta asiantuntijaa. Lopulta kah-
deksantoista asiantuntijaa saatiin mukaan vastaamaan viiteen avoimeen kysymykseen
markkinoinnin kehityssuunnista sosiaalisessa mediassa vuodelle 2013. Tutkimusta
varten paatetyt kysymykset toteutin yhteistydssa Kurio Oy:n kanssa, mutta itse kyselyt

ja vastausten kokoamisen toteutin itsenaisesti.

Kahdeksastatoista asiantuntijasta seitsemaltatoista kysyttiin viisi avointa kysymysta
sahkopostin valityksella ja yhden asiantuntijan kanssa toteutettiin teemahaastattelu
kasvotusten pohjautuen viiteen avoimeen kysymykseen. Kaikki sahkopostikyselyt ja

yhden teemahaastattelun ja vastausten kokoamisen toteutin itsenaisesti.

Vastauksia kaytettiin Kurio Oy:n tammikuun puolessavalissa vuonna 2013 julkaise-
massa tutkimuksessa, joka vastaa kysymykseen siitd, mitka ovat kotimaisten asiantun-
tijoiden nakemykset markkinoinnin kehityssuunnista sosiaalisessa mediassa vuonna
2013. Omassa opinnaytetydssani sain vapaasti kayttdad Kurion Oy:n tutkimusta varten
saatuja asiantuntijavastauksia. Kurio Oy:n julkaisema tutkimus ei kuitenkaan kokonai-
suudessaan vastaa kysymykseen siita, mita kotimaisen markkinoijan tulisi tietaa ja osa-

ta markkinoinnista sosiaalisessa mediassa Suomen mittakaavassa.

Kurio Oy:n julkaisema tutkimus on toteutettu kotimaisten asiantuntijoiden mielipiteisiin
nojaten ja taten myds lahinnd kotimaista markkinoijaa silmalla pitaen. Siitd huolimatta
asiantuntijoiden vastausten joukossa on kuitenkin myos kansainvalisiin kehityssuuntiin
nojaavia kantoja. Opinnaytety6tani varten tehdyn tutkimuksen tarkoitus on nahda vain
pelkastddn Suomen mittakaavassa téarkeimmat kehityssuunnat, jotka kotimaisen mark-

kinoijan tulisi tietda ja osata kun markkinoidaan sosiaalisessa mediassa.

5.1 Tutkimuskohteet ja tutkimusmenetelma

Tutkimuskohteena oli selvittdd kohderyhmana toimineen kahdeksantoista asiantuntijan
avustuksella mita kotimaisen markkinointialalla tydskentelevan ammattilaisen tulisi tie-

tdd markkinoinnista sosiaalisessa mediassa Suomen mittakaavassa. Kohderyhmaan
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kuului kaiken kaikkiaan kahdeksantoista kotimaista sosiaalisen median ja digitaalisen

markkinoinnin asiantuntijaa, joille esitettiin viisi avointa kysymysta.

Kaikki kysymykset liittyivat sosiaalisen median yleiseen kehittymiseen ja toimimiseen
markkinoinnin tyokaluna vuonna 2013. Kohderyhma voidaan nahdaan laadukkaana,
silld kohderyhmalla on vuosien kokemus digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian parista. Taman lisaksi suurin osa kohderyhman jasenistd on tyoskennellyt kan-
sainvalisissa markkinointiprojekteissa ja samalla ovat myds tietoisia siitd, mitd Suo-
messa olevat kehityssuunnat voisivat olla. Kohderyhman oletetaan taten olevan ajan
tasalla siitd miltd tulevaisuus tulee nayttdmaan sosiaalisessa mediassa seka markki-

noinnissa sosiaalisessa mediassa vuonna 2013 niin ulkomailla kuin Suomessa.

Tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmana laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta.
Tutkimusmenetelman valinta perustui siihen, ettd tutkimuksen tavoitteena oli saada
avoimia, asiantuntevia ja laadukkaita vastauksia, mitd markkinoinnin ammattilaiset voi-
vat hyddyntad mahdollisuuksiensa mukaan ty6ssdan ja ndin saada enemman hyotya

sosiaalisesta mediasta markkinoinnin tyovalineena.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana onkin todellisen elaman kuvaa-
minen. Kaytettaessa laadullista tutkimusta on otettava huomioon, etta todellista elamaa
ei voi jaotella osiin. Toteuttaessa laadullista tutkimusta tapahtumat muovaavat saman-
aikaisesti toinen toistaan ja nain onkin mahdollista I0ytdd monensuuntaisia suhteita.
Kohdetta pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 161.)

Tata opinnaytetyota varten tehty kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus toteutettiin kah-
deksalletoista asiantuntijalle avoimin kysymyksin suurimmaksi sahkopostin valityksella
ajan puutteen ja asiantuntijoiden maaran vuoksi. Yhden asiantuntijan haastattelutilai-
suus toteutettiin kuitenkin kasvotusten. Asiantuntijoille annettiin tilaisuus valita itselleen
sopivin haastattelumuoto kahdesta haastattelutyypista: puhelinhaastattelu tai kasvotus-
ten toteutettu haastattelu. Kuten mainittu, suurin osa eli seitsemantoista asiantuntijaa
valitsi kuitenkin tavaksi valittaa vastauksensa sahkopostitse ja yksi asiantuntijoista va-
litsi kasvotusten toteutetun haastattelun. Positiivisista seikoista huolimatta haastattelu
voikin asettaa myOs haasteita. Haasteet liittyvat yleisesti kustannuksiin ja aikaan.
Haastattelu ja sen jarjestdminen vie aikaa kun sovitaan haastatteluaikoja, etsitdan

haastateltavia ja toteutetaan itse haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 34-35) Haastat-
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teluajan sopiminen sujui kuitenkin helposti ja sopi hyvin kummankin seka haastatelta-
van ettd haastattelijan aikatauluun. Haastattelupaikaksi sovittiin haastateltavan tyo-

paikka, joka oli kavelymatkan paassa omasta tyopaikastani.

Sahkoépostitse saadut vastaukset olivat melko odotetusti tekstipituudeltaan vaihtelevia.
Asiantuntijoille kerrottiinkin myos kysymyksia lahetettaessa, etta vastauksilta ei odoteta
mitdan tiettya tekstipituutta. Sahkopostitse saadut vastaukset asettivat tietynlaisen
haasteen analysoitaessa vastauksia, silld vastaukset ja mielipiteet rajoittuivat vain Kir-
joitettuihin viesteihin. Voi hyvinkin olla, ettd uusia ajatuksia olisi voinut syntya, jos ky-

symykset olisi esitetty esimerkiksi puhelimitse teemahaastattelun muodossa.

Yhden asiantuntijan vastaukset viiteen avoimeen kysymykseen saatiin kuitenkin tee-
mahaastattelun muodossa haastattelemalla asiantuntijaa kasvotusten. Tama rikastutti
paljon vastausten monipuolisuutta, silld mielipiteet eivat rajoittuneet pelkdstaan viiteen
avoimen kysymyksen raameihin. Haastattelutilaisuudessa ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Tama luo tilanteen, jossa on mahdollisuus
suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa. Samalla haastattelu antaa mahdollisuuden

saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 34-35.)

Haastattelujen ja kysymysten jalkeen analysointi, tulkinta ja raportointi asettavat tiettyja
haasteita, koska valmiita malleja ei ole tarjolla. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 34-35.) Kasvo-
tusten tapahtunut teemahaastattelu oli itselleni uutta, joten koin sen itselleni melko
haasteelliseksi. Adninauhalta tapahtunut litterointi eli puhtaaksikirjoittaminen tekstimuo-
toon osoittautui myds melko aikaa vievaksi ja toisinaan haastavaksi, jotta oikeat rele-

vantit asiat ja mielipiteet tuli kirjoitettua ylos.

5.2 Avoimet kysymykset

Teemahaastattelun kohdalla ei yleensa laadita yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan
niin sanottu teema-alueluettelo. Vasta itse haastattelutilanteessa teema-alueet tarken-
netaan kysymyksilla. Teemahaastattelun luonteeseen kuuluukin, ettd myos tutkittava -
eika vain tutkija - toimii tarkentajana. Valittujen teema-alueiden tulisi olla valjia, jotta
moninainen rikkaus, joka tutkittavaan ilmiodn yleensa todellisuudessa sisaltyy, myos

paljastuisi mahdollisimman hyvin. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 66-67.)
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Taman opinnaytetyon tutkimusta varten maariteltiin viisi avointa kysymysta. Haastatel-
taville myos ilmoitettiin, ettd heiltd ei odoteta sanatarkkoja vastauksia vaan yleisia mie-
lipiteitd kysymysten tiimoilta. Kasvotusten toteutetussa haastattelutilaisuudessa tuli
myds hyvin ilmi teemahaastattelun luonne, jolloin lisaksi tutkittava toimii tarkentajana

kysymysten ja teemahaastattelun osalta.

Tutkimusta ja teemahaastatteluja varten valittiin seuraavat viisi avointa kysymysta yh-

dessa Kurio Oy:n avustuksella:

1. Mika on merkittavin sosiaalisen median markkinoinnin kehityssuunta tai trendi

vuodelle 2013 ja miksi?

2. Mika on sosiaalisen median palvelu, jota markkinoijan kannattaa pitaa silmalla

vuonna 2013 ja miksi?

3. Mikd on suurin haaste sosiaalisen median hyodyntamisessd markkinoinnissa

vuonna 2013 ja miksi?

4. Mika sosiaalisen median ilmid tai palvelu eli niin sanottu buzz word tulee jaa-

maan unholaan vuonna 2013 ja miksi?

5. Mika on suurin toiveesi sosiaalisen median markkinointiin vuonna 2013 ja mik-

si?

5.3 Otanta

Tutkimuksessa haastateltavia ei valittu satunnaisesti vaan huolellisesti ja tarkoin, koska
pyrittiin saamaan laadukkaita ja monipuolisia vastauksia. Kaikki haastateltavat saatiin
pitkalti mukaan haastatteluihin Kurio Oy:n yhteyksien avulla. Haastateltavilla oli pitkalti
samantasoinen kokemus ja tietdmys sosiaalisesti mediasta ja markkinoinnista sosiaali-
sessa mediassa, mutta tastd huolimatta jokaisella oli tyOpaikkansa ja ammatillisen

osaamisen vuoksi erilaisia nakemyksia.
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Haastateltavien perusjoukko koostui kaikista Suomen sosiaalisen median ja digitaali-
sen markkinoinnin asiantuntijoista. Yhteydenotot suunniteltiin ja tehtiin Kurio Oy:n toi-
mesta, siina toivossa, ettd tama antaisi paremman lahtotilanteen haastatteluiden suorit-
tamiselle. Oletuksena oli, ettd kun alun haastattelupyyntdjen takana on asiantuntijayri-
tys, on parempi mahdollisuus saada haastateltavat mukaan haastatteluihin ja herkem-
min vastauksia. Haastattelupyynnot lahettiin noin kolmellekymmenelle asiantuntijalle,
joista lopulta kahdeksantoista suostui haastatteluihin. Tavoitteena oli saada mukaan
kaksikymmentad asiantuntijaa, joten kahdeksantoista asiantuntijan otanta Suomen mit-

takaavassa voidaan nahda todella laadukkaana.

5.4 Aineiston kuvaaminen, kokoaminen sekad purkaminen

Aineiston ollessa tallessa, tutkijalla on valittavanaan kaksi tapaa aineiston purkami-
seen. Ensimmainen on aineiston kirjoittaminen tekstiksi. Puhutun tekstin saattaminen
kirjoitettuun muotoon eli litterointi voidaan tehda koko haastatteludialogista, tai se voi-
daan tehda valikoiden, esimerkiksi teema-alueiden tai vain haastateltavien puheesta.
Toinen vaihtoehto on, ettd aineistoa ei kirjoiteta tekstiksi vaan kirjoitetaan paatelmia
aaninauhoista, videonauhoista, kovalevylle tallennetusta materiaalista ja niin edelleen.
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 138.)

Tata tutkimusta varten aineisto kerattiin sdhkopostin valitykselld ja yhden haastatelta-
van tapauksessa kasvotusten suoritettuna teemahaastatteluna. Tama tarkoitti sita, etta
yhden haastateltavan kohdalla aineisto jouduttiin litteroimaan daninauhalta. Sahképos-
tilla saadut vastaukset kaytettiin sellaisenaan tutkimusta varten. Sahkdpostitse saatui-

hin vastauksiin tehtiin vain mahdollisia kieliasun korjauksia.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitellaan termeilld reliabiliteetti eli luotettavuus,
joka kuvastaa tutkimustuloksen toistettavuutta ja validiteetti eli patevyys, joka kuvastaa
sita ettd tutkimuksessa on tutkittu sita, mita on luvattu. Kyseiset termit palvelevat lahin-
na vain maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen tarpeita, mutta ne ovat myos kay-
tossa laadullisissa eli kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Kasitteiden kayttéa on kuitenkin
paaasiallisesti kritisoitu siksi, ettd ne ovat syntyneet Iahinna maarallisen tutkimuksen

tarpeisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Monissa laadullisen tutkimuksen oppaissa
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ehdotetaan, termien luotettavuuden ja patevyyden hylkaamista tai korvaamista kun
puhutaan laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta ja sen arvioimisesta. Edelld maini-
tuista seikoista johtuen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta kuvaavat kasitteet saa-

vat monenlaisia tulkintoja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 137.)

Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin jollain tavoin arvioida. Laadulli-
sen tutkimuksen kohdalla monet tutkijat pohtivat, miten kertoa lukioille tarkasti, mita
tutkimuksessa on tehty ja miten saatuihin tuloksiin on paadytty. Laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuutta kohentaa tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tama koskee
kaikkia tutkimuksen vaiheita aineiston tuottamisesta haastattelun kulkuun. (Hirsjarvi
ym. 2009, 232.)

Tassa opinnaytetydssa on selostettu mahdollisimman tarkasti tutkimuksen kulku siten,
ettd aluksi kuvattiin mitka olivat tutkimuksen lahtokohdat. Taman jalkeen, mika oli tut-
kimuksen tarve, kuinka monta asiantuntijaa tavoiteltiin, mika oli lopullinen otanta, milla
tavalla vastaukset saatiin ja miten ne kasiteltiin seka miten tuloksiin ja johtop&aatoksiin
paastiin. Tutkimuksen kulku on myds pyritty selostamaan mahdollisimman selkeasti
niin, ettd lukija joka ei valttamatta tieda aiheesta pystyy myds saamaan tarvitsemansa
tiedot. Tutkimuksen kulkua voidaan pitaa luotettavana myos siksi, etta keratyt vastauk-
set on saatu kyseisen alan asiantuntijoilta luotettavin keinoin. Lisaksi ne on jo kerran

analysoitu toista tutkimusta varten asiantuntijayrityksen avustuksella.

Laadullisen tutkimuksen kohdalla puhutaan useimmiten kuitenkin validiteetista eli pate-
vyydesta. Tarkemmin sanottuna validiteetissa on kyse siita, onko tutkimus pateva; on-
ko se perusteellisesti tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt paatelmat oikeita. Virheita
voi ilmeta siita syysta, etta tutkija nakee suhteita ja periaatteita virheellisesti, ei nae
niita tai kysyy vaaria kysymyksia. Laadullisen tutkimuksen kohdalla patevyys voidaan
ymmartadad pikemminkin uskottavuudeksi ja vakuuttavuudeksi. Laadullinen tutkimus ei
voi koskaan tuottaa taydellista ymmarrysta asioista, silla laadullisella tutkimuksella voi-
daan vain raapaista tutkittavan ilmion pintaa. Tutkittavaa ilmiota ei kyeta koskaan ku-
vaamaan taysin sellaisena kuin se tutkimustilanteessa ilmenee. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.)

Tata opinnaytetyota tehty tutkimus on patevyydeltdan moniulotteinen kuten laadullisen
tutkimuksen patevyyden kohdalla useimmiten on. Tutkimus voidaan nahda kuitenkin

patevana sen vuoksi, etta vastaukset joita on kaytetty tutkimuksessa tuloksia ja johto-
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paatoksia varten, ovat erittdin laadukkaita. Tutkimusta varten saadut tulokset ja johto-
paatokset ovat kuitenkin myds monitulkintaisia. Tulokset eivat ole absoluuttisia totuuk-
sia siitd, mitkd ovat kehityssuunnat markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa vuonna
2013, vaan asiantuntijoiden omia nakemyksia kyseisesta aiheesta. Johtopaatdkset on
taten myos tehty asiantuntijoiden omiin ndkemyksiin pohjautuen. Siitd ovatko saadut
tulokset ja johtopaatokset oikeita ei ole varmuutta. Opinnaytetyon tavoitteena oli kui-

tenkin my06s herattaa ajatuksia ja kysymyksia aiheen tiimoilta.

6 Tutkimuksen tulokset

6.1 Taustatiedot

Opinnaytety6ta varten tehdyn tutkimuksen tulosten tavoitteena oli kartoittaa seuraavat
asiat markkinoinnin kehityssuunnista sosiaalisessa mediassa vuonna 2013: mitka ovat
merkittdvimmat kehityssuunnat markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, mita sosiaali-
sen median palveluja markkinoijan tulee tarkkailla, mitkd ovat suurimmat haasteet so-
siaalisen median hyddyntamisessa markkinoinnissa, mitka sosiaalisen median iimiot tai
palvelut tulevat unohtumaan ja mika oli haastateltavan oma toive liittyen sosiaalisen

mediaan ja markkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Tulokset on saatu kahdeksantoista suomalaisen digitaalisen markkinoinnin ja sosiaali-
sen median asiantuntijan vastausten perusteella. Vastaukset perustuvat viiteen avoi-

meen kysymykseen, jotka on esitelty erikseen kappaleessa 5.2. ja liitteessa numero 1.

6.2 Vastaajien taustatiedot

Vastaajat valittiin tutkimusta varten sen vuoksi, ettéd heidat nahtiin yhdessa Kurio Oy:n
kanssa sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoina, joiden mielipi-
teitd arvostetaan Suomessa. Tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman valistunut |api-
leikkaus digitaalisen markkinoinnin, sosiaalisen median ja yleisesti markkinointiviestin-
nan alan ammattilaisista ja heidan mielipiteistdan. Taman vuoksi vastaajiksi valikoitui
eri nakokulmista markkinointiviestinnan kenttda tarkasteltuna, kahdeksantoista oman
alansa huippuosaajaa. Kahdeksantoista haastateltavan joukossa oli ammattilaisia niin

mainos-, media-, digi- kuin sosiaalisen median toimistojen edustajista, seka lisdksi



32

Suomen ja ulkomaiden isompien pdrssiyhtididen seka kuuluisimpien startup-yritysten
ihmisia. Kyseisessa joukossa oli mukana niin nuoria edustajia sekd monia vuosia

markkinointiviestinnan kentalla tydskennellyita ammattilaisia.

Haastateltavana olivat seuraavat kahdeksantoista suomalaista asiantuntijaa, seuraa-
vista yrityksista: Kati Sulin, online-dialogijohtaja (Fazer), Antti Leino, Digital Director
(OmniCom), Péar Osterlund, Development Manager, Digital Business (Bisnode Finland
Oy), Ida Hakola, toimitusjohtaja (Vapa Media), Riku Vassinen (Freelancer-strategi),
Jussi-Pekka Erkkola, Head of Digital Marketing (Valio), Anna-Kaisa Varamaki, So-
cial Media Manager (Finnair), Taneli Tikka, toimitusjohtaja (Wunderkrauft Finland),
Saku Tuominen, Creative Director, Founder (ldealist Group), Tommi Taponen, Plan-
ner (Saunalahti, Elisa), Matias Vaara, strategi (N2), Petteri Lillberg, toimitusjohtaja
(McCann), Emma Storbacka, Consultant (Avaus), Jani Halme, luova johtaja (Toinen
Helsinki), Amos Ahola, Senior Manager, Communications & Branding (Wartsild), Ka-
roliina Harjanne, konsultti (Sulava), Juho Jokinen, toimitusjohtaja (Dingle) ja AKki

Ovaska, Digital Planner (Activeark).

6.3 Vastaukset

Vastaukset on esitelty viidessa eri kappaleessa sen mukaisesti miten kysymykset esi-
tettiin asiantuntijoille. Asiantuntijavastauksista sai erinomaisia suuntaviivoja sille, milta
mahdolliset kehityssuunnat tulevat nayttamaan markkinoinnissa sosiaalisessa medias-
sa ja mihin suuntaan sosiaalinen media digitaalisena markkinointikanavana on kehitty-

massa.

6.3.1 Merkittavimmat kehityssuunnat

Ensimmaisessa kysymyksessa asiantuntijoita pyydettiin kertomaan heidan mielestaan
merkittavin kehityssuunta markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa vuodelle 2013. Sa-
malla pyydettiin myods vastaamaan kysymykseen miksi juuri kyseinen kehityssuunta.
Kysymyksen tarkoituksena oli havainnoida sita, mitka ovat tulevat kehityssuunnat joita

markkinoijan kannattaa pitaa silmalla.

Vastausten joukosta nousi kaksi samaa kehityssuuntaa, jotka ovat kaikista tarkeimpia

kotimaisen markkinoijan kannalta. Kyseiset kehityssuunnat toistuivat lahes kaikkien
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asiantuntijoiden vastauksissa muutamaa eriavaa mielipidettd lukuun ottamatta. Nama
kaksi yleisinta kehityssuuntaa olivat sisallon merkityksen kasvaminen ja sosiaalisen
median kayton lisdantyminen alypuhelimilla eli mobiililaitteilla. Muita mainitsemisen
arvoisia kehityssuuntia olivat muun muassa sosiaalisen television kehittyminen, seka

big datan eli sosiaalisen median analytiikkadatan hyédyntaminen markkinoinnissa.

Ensimmaisen merkittdvimman kehityssuunnan eli sisallon merkityksen kohdalla tarkoi-
tetaan tarkemmin sitd kuinka kuluttajat odottavat yrityksiltd laadukkaampaa, mukaansa-
tempaavampaa ja mielenkiintoisempaa sisaltda. Laadukas sisaltd voi olla tekstia ta-
rinanmuodossa, informatiivinen video tai mielenkiintoinen kuva, jonka kuluttaja haluaa
jakaa eteenpain muiden koettavaksi. Laadukkaan sisallon muodostaminen ei jaa pel-
kastaan yritykselle tai yhteisolle, vaan yrityksen ja loppupeleissa kotimaisen markkinoi-
jan pitaisi kannustaa kuluttajia mukaan jakamaan sisaltdéa ja antaa valta myos muokata
sisdltoa. Parhaassa tapauksessa kun sisaltd on relevanttia niin yritykset ja yhteisot

voivat edistaa strategisia tavoitteitaan.

Toinen merkittava kehityssuunta asiantuntijoiden mielesta oli sosiaalisen median kay-
ton lisddntyminen mobiililaitteilla. Alypuhelimia ja taulutietokoneita varten tehtyja sovel-
luksia ja markkinointikampanjoita tehdaan joka paiva entistd enemman. Taman lisaksi
ldhes puolet Facebook-kaytdsta tapahtuu mobiilissa, mutta tata ei osata viela hyédyn-
tda markkinoinnissa. Haasteena on se, miten markkinointikampanjoita osataan tehda
aikaan ja paikkaan sidottuna. Kaiken kaikkiaan sosiaalinen media tulee muuttumaan

mobiilimmaksi.

6.3.2 Tarkeimmat sosiaalisen median palvelut

Toisessa kysymyksessa asiantuntijat kertoivat mielipiteensa siihen, mitkd sosiaalisen
median palvelut vuonna 2013 ovat merkittavimmat, joita kannattaa seurata ja minka

vuoksi.

Vastaukset kyseiseen kysymykseen olivat asiantuntijoiden kohdalla vaihtelevia. Taysin
yhtenaista linjaa sille, mitkd ovat tarkeimmat sosiaalisen median palvelut, ei 10ytynyt.
Edellisen kysymyksen tiimoilta nousseet merkittavimmat kehityssuunnat kuten sisallon
merkitys ja mobiilikdyton kasvaminen viitoittivat kuitenkin osiltaan tarkeimpia sosiaali-
sen median palveluita. Muutamat asiantuntijat olivat samaa mielta, etta yleisimmat so-

siaalisen median palvelut kuten Facebook, Google+, LinkedIn, Youtube ja Twitter, tule-
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vat pitamaan pintansa ja saamaan viela enemman suosiota. Yleisempina perusteluna
sille ettd markkinoijan kannattaa panostaa kyseisiin sosiaalisen median palveluihin oli
se, etta suuret massat kayttavat jo kyseisia palveluita ja nain tavoitetaan kuluttajat hel-

poiten.

Aiemmin mainittujen palveluiden lisdksi muutaman asiantuntijan vastauksissa nousi
esille myos seuraavat sosiaalisen median palvelut: Pinterest ja Instagram. Kyseisia
sosiaalisen median kuvanjakopalveluita perusteltiin sisallon merkityksen kasvulla. Ku-
luttajat ovat entistd herkimpia kuvallisella, yksinkertaistetulle, informaatiolle aikana jol-
loin informaatiota on joka puolella ja paljon. Kuvat ovat yritykselle erinomainen tapa
viestia tuotteiden ja palveluiden olemuksista tunteisiin vetoavalla tavalla. Yksi osiltaan
kuvalliseen sisallonkerrontaan liittyva sosiaalisen median palvelu nousi myods esille
muutamassa asiantuntijavastauksessa. Kyseinen palvelu on suomalainen Kiosked,
jonka voidaan odottaa radikaalisti muuttavan tapaa tehda online-markkinointia. Kiosked
voi tulla vaatimaan uusia lahestymistapoja markkinointiin sosiaalisessa mediassa, eri-

tyisesti kaupan alan yrityksilta.

6.3.3 Haasteet sosiaalisen median hydédyntamisessa markkinoinnissa

Kolmas kysymys haastoi asiantuntijat kertomaan mielipiteensa siihen, mik& on suurin

haaste sosiaalisen median hyddyntamisessa markkinoinnissa ja miksi.

Useissa vastauksissa asiantuntijat kertoivat suurimmiksi haasteiksi ihmiset ja resurssi-
en puutteen. Tdma on nahtavissa selvasti Suomen mittakaavassa. Kotimaisilla yrityksil-
I& on yleisesti puutetta osaavista tydntekijoista sosiaalisen median ja sisallontuotannon
saralla. Samalla on haastavaa luoda ihmislaheista sisaltdéd, joka herattéa kuluttajien
mielenkiinnon ja kuluttajalla heraa samalla halu jakaa sisaltdéa eteenpain. Taman vuok-
si erottuminen kilpailijoista on entistd haastavampaa, silla yrityksien sanoma pitaisi olla
entistd kiinnostavampaa ja erottautuvampaa, sekd samalla lisaksi sitouttaa kuluttajia

sosiaalisen median palveluihin.

Sosiaalisen median kehittyessa nopeasti eteenpdin haasteita esiintyy myos yrityksen
sisdlla. Monen asiantuntijan mielestd sosiaalista mediaa kohtaan on tapahduttava
asennemuutos. Tama voi tarkoittaa sita, etta yrityksen sisalle perustetaan erillinen
ryhma huolehtimaan sosiaalisesta mediasta tai yleisesti digitaalisesta markkinoinnista.

Jos sosiaalinen media halutaan osaksi yrityksen liiketoimintaa yrityksen taytyy 10ytaa
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resursseja ja osaajia tyon tekemiseen. Muutokset voivat olla yritykselle tyolaita ja hitai-

ta, mutta valttamattomia.

6.3.4 Unohduksiin jaadvat sosiaalisen median palvelut ja ilmi6t

Neljas kysymys kerasi yhteen asiantuntijoiden mielipiteet siita, mitka sosiaalisen medi-

an palvelut ja ilmiot heidan mielestaan tulisi unohtaa vuonna 2013.

Kyseisen kysymyksen kohdalla asiantuntijavastaukset olivat melko odotetusti vaihtele-
via, koska sosiaalisen median kentta on erittdin herkkd muutoksille. Lahes jokaisella
asiantuntijalla oli eridva mielipiteensa siitd, mitkd sosiaalisen median palvelut ja ilmi6t
tulisi jattdd huomioimatta tulevina vuosina. Muutaman asiantuntijan mielestd unohduk-
siin on mahdollisesti jadmassa ainakin Flickr -kuvanjakopalvelu, joka ei ole yhden asi-
antuntijan mielesta loytanyt taysin omaa paikkaansa, eika ole kehittynyt tarpeeksi pal-
jon. Asiantuntijoiden mielestd uudet kuvanjakopalvelut, kuten Instagram ja Pinterest,
tulevat osiltaan syrjayttdmaan Flickrin. Instagram ja Pinterest ovat interaktiivisempia
sosiaalisen median palveluita kuin Flickr. Tasta huolimatta yhden asiantuntijan vasta-
uksessa kavi ilmi, ettd Pinterest pitdisi todentaa itsensa uudelleen, silla nykyisellaan
Pinterest on vain yrityksen kotisivuille liikennetta tuova elementti, eikd ole nayttanyt

todellista potentiaaliaan.

Sosiaalisen median ilmididen kohdalla muutaman asiantuntijan mielestd unohduksiin
tulisi jaada kotimaisten yritysten ja markkinoijien vanhentunut asenne sosiaalista medi-
aa kohtaan. Monissa yrityksissd ja myds markkinoijien kohdalla asenne sosiaalista
mediaa ja sosiaalisen median yritysprofiilia kohtaan on yhdenlainen. Sosiaalisessa
mediassa ollaan mukana vain sen vuoksi, etta kilpailijatkin ovat siella eikd oikeasti olla

lasna kuluttaiille.

6.3.5 Suurimmat toiveet sosiaalisen mediaan

Viimeisen kysymyksen kohdalla asiantuntijoille annettiin vapaa sana kertoa omia toivei-
taan liittyen sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Vastaus-
ten perustuessa asiantuntijoiden toiveisiin ei voida olettaa, ettd kotimainen markkinoija
voisi hyotya vastauksista niin paljon kuin muihin neljaan avoimeen kysymykseen saa-

duista vastauksista.
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Yleisin toive asiantuntijoiden keskuudessa oli, etta yritykset, tyontekijat ja markkinoijat
ryhtyisivat toteuttamaan fiksuja ja oikein suunnattuja asioita sosiaalisessa mediassa ja
samalla tehtaisiin myos liiketoimintaa hyodyttavia toimia. Yleisesti tarkeintd on, etta
ryhdytdan toimeen ja samalla opitaan. Tata kautta sosiaalinen media sulautuu osaksi
yrityksen liikketoimintaa, eika yrityksen sisalla ajatella sosiaalista mediaa enaa leikki-
kenttdna vaan oikeana lilkketoimintaa hyodyntavana elementtind. Taman lisaksi pyrittai-
siin olemaan entista ihmislaheisempia kaytettdessa sosiaalista mediaa yrityksen mark-

kinointi- ja viestintakanavana.

Useamman asiantuntijan toiveissa tuli myos esille jalleen kerran sisallon merkitys. Toi-
vottiin, etta yrityksessa keskityttaisiin enemman siihen mita ja minkalaista sisaltéa tuo-
tettaisiin. Yritysten olisi hyva lahted tekemaan markkinointikampanjoita sosiaalisessa
mediassa sisaltotyypin ymparille. Tarkemmin ajateltuna sisallon tulisi olla niin laadukas-

ta, etta ihmiset Iahtisivat jakamaan sisaltdoa eteenpain.

7 Tutkimuksen johtopaatokset

Sosiaalinen media on merkittdva muuttuva tekija yrityksen markkinoinnissa ja sen suo-
sion kasvu on Kiistatta yksi viime vuosien suurimmista muutoksista Internetissa. Lahtei-
ta sosiaalisesta mediasta on tullut viime vuosina paljon lisda, mutta haastavinta oli 10y-
tda mahdollisimman tuoreita Iahteita, jotka olisivat lisaksi relevantteja. Analysoidessa
kotimaisen markkinoijan osuutta markkinoinnissa sosiaalisen mediassa, kayttaen laa-
jasti erilaisia kirjalahteita ja Internet-lahteita seka lisdksi asiantuntijavastauksista saatu-

ja tuloksia, tdma edesauttoi johtopaatdsten tekemisessa.

Johtopaatdsten paaasiallisena tarkoituksena on palvella suomalaista markkinoijaa ja
kertoa mita tama tarkoittaa suomalaisen markkinoijan tydnkuvan kannalta puhuttaessa
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Samalla johtopaatoksia peilataan aiemmin
opinnaytety0ssa esiteltyyn teoriaosuuteen. Johtopaatoksid on mahdollista soveltaa
muuallakin yrityksen liiketoiminnan osa-alueilla ja niiden on tarkoitus palvella my6s

muita aiheesta kiinnostuneita.

Johtopaatdksissa halusin eritella mielestani tarkeimmat teemat, mitka korostuivat eni-

ten asiantuntijavastauksissa seka lopullisissa tuloksissa ja mistd on mahdollisesti eni-
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ten hyotya kotimaiselle markkinoijalle. Kyseisia teemoja olivat muun muassa se, etta
sisallon tuottaminen on edelleen tarkea asia kuten samoin kuvallisen kerronnan merki-
tyksen korostuminen. Melko uutena elementtind kotimaan kentalld on mobiilikayton
yleistyminen kuluttajien keskuudessa ja sen kayttaminen markkinoinnissa sosiaalises-
sa mediassa. Usean asiantuntijan mielesta mobiilin merkitysta tulevina vuosina onkin

erityisen vaikea sivuuttaa.

7.1 Mobiilia ei voi sivuuttaa

Alypuhelimien ja taulutietokoneiden yleistyminen on ollut viime vuosina rajahdysmai-
sessa kasvussa ja kuka tahansa on voinut huomata taman katukuvassa. Kuten Romeri
(2013) kertoi, niin Internet on tullut entistakin 1dhemmaksi kuluttajia mobiiliteknologian
kehityttyd ja 3G-verkkojen eli kolmannen sukupolven mobiiliteknologian yleistettya.
Alypuhelimilla ja taulutietokoneilla selataan Internetia ja sosiaalisen median palveluita
paikasta ja ajasta riippumatta. Taman kehityksen ei pitaisi jadda huomioimatta myos-

kaan suomalaiselta markkinoijalta.

Tasta johtopaatoksena voidaan sanoa, ettd nykypaivana kuluttajien ensimmainen ja
tarkein ostoskanava on mobiili. Aiheena mobiilia ei missdan nimessa voi ohittaa, kun
puhutaan markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Yritykset ja muut markkinoijat, jotka
hallitsevat ja osaavat hyddyntda mobiilia markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa voi-
vat hyvinkin olla avainasemassa. Mobiilin hydédyntaminen markkinoinnissa sosiaalises-
sa mediassa pakottaa yritykset ja markkinoijat miettimdan my6s markkinointistrategi-

ansa uusiksi.

Yrityksen ja markkinoijan on osattava tehda sosiaalisen median markkinointikampanjat
yhteensopiviksi mobiiliteknologian kanssa. Kaikesta tarkeinta on kuitenkin se, etta va-
hintdan yrityksen kotisivut tehdaan toimiviksi mobiililaitteissa tai toteutetaan olemassa
olevien kotisivujen lisaksi erikseen mobiilisivut. Ostaminen on tehtadva mobiilissa kulut-
tajalle mahdollisimman helpoksi, koska mobiililaitteiden kautta etsitdan entista useam-
min tietoa yrityksesta, sen palveluista ja tuotteista. Kuluttajan lopullinen ostotapahtuma
voi hyvinkin tapahtua mobiililaitteen kautta. Mobiilitoimintojen puuttuessa markkinoijat

ja yritykset voivat menettaa potentiaalisia asiakkaita.
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7.2 Big datan hyédyntaminen

Suomessa on viime vuosina puhuttu paljon big datan eli sosiaalisen median analytiik-
kadatan hyodyntamisestd markkinoinnissa ja silta ei valtytty myoskaan taman opinnay-
tetydn tutkimusosiossa. Kuten Affecto (2013) jo kertoi, etté big data tarjoaa uusia mah-
dollisuuksia ja tiedon tasoja yrityksen paatoksenteon tueksi. Jos naitd saatuja suuria
tietomaaria osataan ja voidaan hyodyntaa oikein yritysten puolelta, niin muun muassa
kuluttajakayttaytymisosaamisen kohdalla on mahdollisuus saada uutta arvokasta tie-
toa. Suurin kysymys on kuitenkin se, etta miten kyseista dataa tullaan hyédyntamaan ja
miten kotimaisen markkinoijan tulisi osata lukea dataa. Toinen haaste markkinoijalle
on, miten big data tullaan linkittdmaan oman tekemisen kehittdmiseen. Jos kotimainen
markkinoija haluaa olla muita askeleen edelld voi ensin miettia, mitd kaikkea saadaan
lisdd omaan tekemiseen sosiaalisen median kautta saatavasta analytiikkadatasta sen

sijaan, ettd pohditaan mihin sosiaalisen median palveluun kannattaa panostaa.

Kotimaisen markkinoijan kannalta big dataa voidaan parhaassa tapauksessa kayttaa
personoidun ja relevantin sisallon tarjoamiseen eri asiakastyypeille tai sidosryhmille.
Markkinoija toisin sanoen oppii ymmartamaan kuluttajia paremmin, miten he kayttayty-
vat sosiaalisessa mediassa. On hyvin todennakoéista, ettd kyseinen data tulee naky-
maan jo pikkuhiljaa kdytannossa kotimaisten markkinoijien tyokentalla. Markkinoijien ja
yritysten on ryhdyttava opiskelemaan, jotta osaavat tarvittaessa lukea big dataa oikein.
Tama voi tuoda todellisen haasteen, silla valitettavan usein taito lukea analytiikkadataa

puuttuu monelta markkinoinnin alalla tydskentelevalta.

7.3 Sisaltd on entista tarkedmpaa

Sisallén merkitystd on pohdittu markkinoijien kesken paljon ja mielipiteet ovat olleet
hyvinkin eridvaisia. Siita ollaan kuitenkin samaa mieltd, ettd sisallon on oltava nykypai-
vana mahdollisimman erottuvaa ja kiinnostavaa. Kuten Leino (2010) sanoi, niin sisallén
merkitys yrityksen markkinoinnissa on vain korostunut sahkdisella aikakaudella ja etta
sisaltd on Internetin sekd sosiaalisen median tarkein elementti. Menestyakseen mark-
kinoinnissa sosiaalisessa mediassa markkinoijan tarkein tehtava on merkityksellisen
sisallon vastineen aikaansaaminen. Tama sen vuoksi, etta tietoa on nykyisin joka puo-
lella ja todella paljon. Kuluttajilla on entistd vaikeampaa erottaa mika tiedosta on oikeaa
ja hyodyllista kuluttajalla itselleen. Yritysten ja markkinoijien on panostettava entista

laadukkaampaan sisaltodn mainonnassaan.
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Suomalaisen markkinoijan kannalta tarkein asia on sisaltémarkkinoinnin omaksuminen
kaikissa muodoissaan ja kaikissa sosiaalisen median palveluissa. Markkinoijien kilpail-
lessa kuluttajien huomiosta sosiaalisessa mediassa jaetuista sisall6ista ovat mielenkiin-
toiset, ajankohtaiset ja lisdarvoa tuovat sisallét entistd tarkedampia elementteja. Suurin
haaste kotimaiselle markkinoijalle tulee olemaan sisaltdmarkkinoinnin tuottaminen niin,
ettd asiakas haluaa vastaanottaa ja jakaa sisaltdéa eteenpain. Todella hyvat ja taitavat
sisallontuottajat ovat Suomessa harvassa. Tama voi olla markkinoijalle, joka on taitava
tarinankertoja, kilpailuetu. Suomalaiset yritykset tulevat jatkossa tarvitsemaan laadu-

kasta sisallontuottamista markkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa.

7.4 Monikanavainen tarinankerronta

Monikanavainen tarinankerronta on parhaassa tapauksessa sita, ettd tuotettu sisalto
on kerrottu montaa eri sosiaalisen median kanavaa hyddyntaen ja tarina jatkuu kana-
vissa edelleen. Kuten Ansaharju (2010) mainitsi aiemmin, ettd nettisivujen ja sdhkdpos-
tiuutiskirjeiden sisallontuotannon lisaksi yrityksen pitaisi tuottaa sisaltdda myos eri sosi-
aalisen median palveluihin ja verkostoihin. Oikein tehtynd monikanavainen tarinanker-
ronta voi olla erittain tuloksellista. Kyseista markkinointimenetelmaa tulevat monet ko-
timaiset markkinoijat kayttamaan jatkossakin usein ja sen jatkaminen myds tulevaisuu-

dessa on suositeltavaa.

Yrityksen puolelta ja markkinoijan osalta monikanavainen tarinankerronta tarkoittaa
aktiivista 1asnaoloa, kehittymista tarinankerronnassa ja lasndoloa useissa sosiaalisen
median kanavissa. Tama ei tarkoita sita, ettd jokaisessa sosiaalisen median kanavissa
pitdisi olla 1asna ja aktiivinen, mutta kyseiset kanavat on parempi ryhmittaa yrityksen
tuotteiden ja palveluiden mukaan, jonka voi nahda melko haasteellisenakin. Menesty-
akseen monikanavaisessa tarinankerronnassa on markkinoijan hallittava tydssaan te-
hokas kommunikointi, laadukas sisalldntuotanto ja paivittdinen oppiminen. Markkinoi-
jan, seka myds yrityksen on hyva muistaa, ettd samaan aikaan viestin vastaanottajalle
tulisi antaa valta ja keinot tarinan muokkaamiseen. Markkinoijan kannattaa nahda tama

hyotyna ja mahdollisuutena.

7.5 Kuvallinen kerronta
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Sisaltdmarkkinointi ei tulisi jaada vain tarinallisesti hyvin kerrottuun tekstimuotoon. Ku-
vallisen sisaltomarkkinoinnin suosio on myds nousussa. Kuten Leino (2013) mainitsi
Kurio Oy:n julkaisemassa tutkimuksessa, ettd "kuva on elamaa ja kuvan rooli markki-

noijan sisaltdona tulee saamaan uuden renessanssin”.

Viimeisimpind vuosina kotimaisia markkinoijia on I&hinna kiinnostanut enemman se
kuinka monta klikkausta mainokset ovat Internetissad saaneet ja kuinka paljon liikennet-
ta kotisivuille saadaan. Tama on kuitenkin melko vanhentunut tapa ajatella. Rinnalle on
nousemassa ajatus siita, kuinka saada kuluttaja viettamaan enemman aikaa yrityksen
kotisivuilla. Kuvallisen kerronnan suosion noususta onkin toisena esimerkking videon
merkityksen kasvu. Videon on tarkoitus olla informatiivinen ja mukaansatempaava, niin
etta se pitaa kuluttajan kauemmin yrityksen nettisivuilla ja lisdksi helpottaa ostopaatos-

ta.

Kotimaiset markkinoijien ja yritysten tulisi panostaa tyossaan kuvallisen kerrontaan ja
erityisesti sen laatuun. Kuva tai video kuvastaa elamaa parhaiten ja auttaa kuluttajaa
samaistumaan. Markkinoija voi osallistaa kuvalliseen kerrontaan yrityksen sisalla 1a-
pinakyvasti kenet tahansa assistentista johtoportaaseen. Markkinoijan on myds hyva
pitda mielessa, mitd enemman tietoa kuluttajien ymparilla tatd nykya on, sitd suurem-

paan arvoon yksinkertaistetut kuvalliset kerronnat nousevat.
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