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Taméan opinnaytetyon aiheeksi valittin sosiaalinen media pk-yritysten markkinoinnissa.
Tyon aikana toteutettiin tutkimus, jonka avulla oli tavoitteena selvittdd, mita sosiaalisen me-
dian kanavia yritykset kayttavat markkinoinnissa, miksi he ovat paatyneet juuri niihin kana-
viin seka minkalaista hyotya he kokevat kaytdossaan olevista kanavista olevan. Tutkimuk-
sen kohderyhma rajattiin Suomalaisiin ravintola-alan yrityksiin.

Tyossa kaydaan aluksi lapi sosiaalista mediaa yleisesti sekd sen kayttéd markkinoinnissa,

joiden lisaksi sosiaalisen median kdyton mukanaan tuomia haasteita sek& hyotyja ja mah-

dollisuuksia. Naiden liséksi esitelldaan lyhyesti suosituimpia ja tunnetuimpia sosiaalisen me-
dian kanavia seka kaydaan lapi tilastoja eri palveluiden kayttajamaarista. Tydssa esitellaédn
liséksi lyhyesti aikaisempia samaan aihealueeseen liittyvia tutkimuksia.

Tutkimus paatettiin toteuttaa kyselytutkimuksena Internetissa. Linkki tutkimukseen lahetet-
tiin s&hkopostitse satunnaisesti valituille ravintola-alan yrityksille.

Tulosten mukaan suurin osa vastaajista oli jo mukana sosiaalisen median kanavissa. Val-
taosa vastaajista koki sosiaalisen median olevan tarkea apu markkinoinnissa nykypaivana,
mutta mukaan mahtui myos pari vastustajaa. Useimmissa tapauksissa yritysten tavoitteina
oli saavuttaa sosiaalisella medialla uusia asiakkaita seka lisda nakyvyytta yritykselle itsel-
leen.

Tutkimuksen tulokset olivat lahella sitéd mita odotettiin, riippumatta siitd, ettd vastaajamaara
jai melko pieneksi. Jatkossa tutkimusta on mahdollista jatkaa eteenpdin, jotta saadaan li-
saa tietoa ja voidaan yleistaa tuloksia mahdollisesti koko toimialalle. Tutkimuksen tuloksia
voi lisaksi hyodyntaé esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kehittdmiseen.
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1 Johdanto

Sosiaalisen median suosio housee yha entisestaan, joten on myoés luonnollista, etta sa-
massa virrassa myos yritykset alkavat kiinnostua sosiaalisen median yrityksille tarjoamista
mahdollisuuksista entista enemman. Tasta syysta myos yritykset alkavat enenevissa
maarin I0ytaa itsensa sosiaalisen median syovereista, kanavista joissa valtaosa yritysten
potentiaalisista asiakkaista viettdd aikaansa. Jo sosiaalinen media itsessaan on erittain
mielenkiintoinen seka ajankohtainen aihe, mutta viela kiinnostavampaa on yritysten mark-
kinointimahdollisuuksien laajentuminen sosiaaliseen mediaan asti. Sosiaalinen media on
erittdin moderni ymparisto ja vaatii paljon panostusta yrityksilta, jotka haluavat oppia kayt-
tamaan sen tuomia mahdollisuuksia parhaalla mahdollisella tavalla. Tasta syysta taman

opinnaytetyon aiheeksi on valittu yritysten sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa.

Taman opinnaytetyon aikana toteutetaan kyselytutkimus yrityksille, jonka tavoitteena on
pyrkia selvittdmaan, ovatko yritykset jo mukana sosiaalisessa mediassa tai onko heilla
suunnitelmissa liitty& sinne tulevaisuudessa sek&a miksi juuri ndihin valintoihin on paadytty.
Lisaksi pyritdan selvittaémaan, mitk& sosiaalisen median kanavat ovat yritysten suosiossa
tana paivana sekd minkalaisia ominaisuuksia yritykset arvostavat valitsemissaan kana-
vissa. Tydssa kuvataan tutkimuksen toteuttamista, analysoidaan kyselytutkimuksen kautta
saavutettuja tuloksia sek& pohditaan niiden merkitysta yritysten markkinoinnin nakokul-
masta. Kyselytutkimus toteutetaan Internetissa ja linkki kyselyyn lahetetaan satunnaisesti
valikoiduille yrityksille sahkopostin vélityksella. Koska Suomessa on erittdin paljon yksittai-
sia eri kokoisia seka eri toimialojen yrityksid, on taméan tutkimuksen kohderyhma rajattu
koskemaan vain pienia ja keskisuuria ravintola-alan yrityksia. Ravintola-alalta |16ytyy myds
useita keskenaan hyvin erilaisia seka erityyppisia yrityksia, joten tutkimuksen edetessa on
mielenkiintoista huomata, ovatko kyselytutkimuksen vastaukset keskenaan yhtenevaisia

vai onko vastausten valilla mahdollisesti suuriakin eroja.

Kyselytutkimuksen liséksi tahan tyéhon sisaltyy teoriaosuus, jossa kaydaan tarkemmin
l&pi sosiaalisen median kasitettd itsedan seka avataan myos jossain maarin hieman ylei-
semmalla tasolla sosiaalisen median erilaisia markkinointimahdollisuuksia, paaasiallisesti
yritysten nakokulmasta. Liséksi teoriaosuudessa kaydaan lapi muun muassa aihealueen
mukaan valikoituja tilastoja eri kanavien ja palveluiden kayttajamaarista seka niiden ylei-
sesta suosiosta. Seuraavaksi selvitetdan sosiaalisen median markkinoinnissa ilmenevia
haasteita seké naiden vastapainona sosiaalisen median hyotyja ja yleista merkitysta
markkinointikanavana. Teoriaosuuden loppupuolella kuvataan yleisimpia seka suosituim-

pia sosiaalisen median kanavia niin yritys- kuin yksilokayttajien nakékulmasta. Lopuksi



kaydaan lapi aikaisempia samasta aiheesta tehtyja tai osittain samaan aihealueeseen liit-
tyvia tutkimuksia seka niiden kautta saatuja tuloksia. Teoriaosuuden aineistoa on keratty

laajalti Internetista seka lisaksi kirjoista ja muista vastaavan tyyppisista julkaisuista.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkimus on toteutettu tarkoituksena selvittaa, mitd sosiaalisen median kanavia pie-
net ja keskisuuret ravintola-alan yritykset kayttéavat omien tuotteidensa ja palveluidensa
markkinointiin. Tutkimuksen tavoitteena on lisaksi selvittda, miksi yritykset ovat valinneet
juuri ne sosiaalisen median kanavat, joita heilla on kaytossaan, sekéd minkalaista hyotya
he kokevat juuri ndista kanavista yritykselleen olleen aikaisemmin seka tulevan olemaan
jatkossa. Liséksi pyritdan selvittdmaan, ovatko yritykset aikeissa laajentaa sosiaalisen me-
dian kaytt6aan tulevaisuudessa tai jos eivat viela ole mukana sosiaalisessa mediassa, niin

miksi ja ovatko aikeissa mahdollisesti liittya tulevaisuudessa.

Itse tutkimuksen lisaksi tydssa kaydaan lyhyesti lapi yleisimpia seka tunnetuimpia sosiaali-
sen median kanavia, joita yritykset mahdollisesti saattaisivat olla kiinnostuneita kaytta-
maan markkinointikanavina. Tyon tavoitteena on liséksi antaa kasitysta siita, kuinka tar-
keé osa-alue sosiaalinen media on yritysten markkinoinnissa seké minkalaisia haasteita
sosiaalinen media voi tuoda mukanaa. Tarkoituksena on my®s antaa kasitysta siitd, miten
sosiaalisen median hyédyntaminen markkinointiin vaikuttaa erityisesti pienten ja keski-

suurten yritysten keskuudessa.

Tutkimuksen tuloksia voi jatkossa kayttaa hyodyksi esimerkiksi sosiaalisen median kana-
vien ja sovellusten kehittdmiseen, kun tiedetaan, mita ominaisuuksia ja miksi yritykset pai-

nottavat kayttdmissaan sosiaalisen median kanavissa.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen aiheeksi valittiin pienten ja keskisuurten yritysten sosiaalisen median kaytto
markkinoinnissa. Aihe valittiin sen takia, etta se on erittdin ajankohtainen tana paivana,
kun nykymaailma on siirtymassa enemman ja enemman Internetiin. Toinen merkittava syy
aiheen valintaan oli aiheen mielenkiintoisuus seka sen tutkimisen mahdollisuuksien moni-

puolisuus.

Tutkimus on rajattu késittelem&éan pienista ja keskisuurista yrityksista ainoastaan ravin-

tola-alan toimijoita, jotta tydn pituus pysyy sopivana eika siita tule liian laajaa. Sosiaalinen



media nékyy nykypaivana kaikkialla, joten tutkimuksesta on toivottavasti tulevaisuudessa

hyotya muille niin paivittdisessa elamassa kuin tydelamassakin.

Tutkimuksen toteutus péaéatettiin suorittaa kyselytutkimuksena Internetissa, jotta vastaajien
olisi mahdollisimman helppo sovittaa tutkimuskysymyksiin vastaaminen omaan aikatau-

luunsa ja jotta kysymyksiin vastaamisen paikalla tai ajalla ei olisi merkitysta.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kasite, usein seké puhe-, etta kirjoituskielesséa lyhennettyna some, ei
ole vielakdan aivan taysin vakiintunut, mutta nykyaan silla kasitetaan yleisesti tarkoitetta-
van sovelluksia ja verkkopalveluita, joissa kayttajat voivat olla yhteydessa toisiinsa ja
joissa he pystyvat jakamaan erilaista julkaisuja esimerkiksi kuvia tai tekstipohjaista sisal-
to6a (Hintikka 2008). Sosiaalinen media on kayttajalahtdinen media, jonka tavoitteena on
sisallon tuottamisen ja kayttdjan osallistumisen helppous, kun lahes kaikki sosiaalisessa
mediassa tapahtuva perustuu kayttajien vuokovaikutukseen keskenaan (Lietsala 2008).
Sosiaalisessa mediassa kayttdjan on muun muassa mahdollista aktiivisesti osallistua kes-
kusteluun, tutustua ihmisiin, jakaa omaa ja muiden sisalttéa sekd merkita suosikkejaan
muistiin tulevaisuuden varalle. Kasitteen sosiaalinen media voidaan siis paatella tulevan
siitd, etta kaytettavat tuotteet, palvelut ja kanavat lisdavét sosiaalisuutta seka inmisten va-
listd kanssakaymista. (Hintikka 2018.) Vuonna 2010 kotimaisten kielten keskuksesta tuli
suositus kayttaa sosiaalisesta mediasta termid yhteiséllinen media, koska tdmén termin
koettiin kuvaavan paremmin sitd, mista sosiaalisessa mediassa on kyse. Yhteisollisen me-
dian termi ei kuitenkaan koskaan juurtunut ihmisten mieleen ja arkikayttoon, silla sosiaali-
nen media oli huomattavasti tunnetumpi termi ja néin ollen sen kaytt6a oli helpompi jat-
kaa. (Rongas 2016.)

Vaikka sosiaalisen median maaritelma ei ole yksiselitteinen ja maaritelma riippuu suuresti
asiayhteydesta, jossa sita kaytetaan, on huomattu maaritelmilla olevan tiettyja yhtenevai-
sia piirteita. Useista sosiaalisen median maaritelmista pystyy léytamaan kolme yhdistavaa
perustekijaa, jotka luovat sosiaalisen median seka ovat sen perustana. Naméa kolme teki-
jaa ovat teknologia, sisaltd seka yhteisot. Perusedellytyksista teknologia nakyy parhaiten
siing, etta sosiaalinen media on nykyaan lahestulkoon kaikkien tavoitettavissa. On keksitty
alypuhelimet, tabletit ja muut vastaavat aina arjessa mukana olevat tekniset laitteet, joiden
avulla on mahdollista osallistua sosiaaliseen mediaan rippumatta sijainnista tai ajankoh-
dasta. Sisalto ja yhteisott taas peilaavat toinen toistaan. Sosiaalinen media ei toimi, jos ka-
navilla ei ole kayttgjia eli yhteisdd, jotka puolestaan jakavat erilaista sisalttéd sosiaaliseen

mediaan seka kommentoivat ja seuraavat toisten julkaisuja. (Inkeroinen 2010, 12-13.)

Sosiaalinen media yhdistaa erilaisia kommunikaation muotoja samalla, kun kayttaa hyvak-
seen perinteisissa medioissa katettyja viestintamuotoja. Perinteisissa yhteisoissa yllapita-
jat lisdavat kayttajia yhteisoihin, kun taas sosiaalinen media toimii niin, etta kayttajat voivat
liittya itsesta mielenkiintoisilta tuntuville kanaville rekisterditymalla spontaanisti. (Peksu-
jeff.)



2.1 Sosiaalinen media Suomessa

Tilastokeskuksen tekema Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimus tutkii joka
vuosi suomalaisten aktiivisuutta Internetissa ja edelleen vaesttn aktiivisuutta sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda yhteisdpalveluiden kayttajamaa-
rét viimeisten kolmen kuukauden ajalta. (Valtari 4.12.2017.) Tassa kappaleessa keskity-
tdadn avaamaan paaasiassa suomalaisten sosiaalisen median kayttagjamaaria vuoden

2017 aikana, mutta sivutaan pienissa maarin myds aiempien vuosien tilastoja.

Kuten oheisesta kuvaajasta 1 on mahdollista todeta, sosiaalisen median kayttagjamaarien
on huomattu olevan edelleen nousussa kaikissa ikaluokissa (Kuvaaja 1). Tilastokeskuk-
sen tutkimuksen mukaan kaiken kaikkiaan 16-89 -vuotiaista suomalaisista sosiaaliseen
mediaan mukaan on lahtenyt jo 60 prosenttia. Vuoden 2016 aikana vain 16-24 -vuotiaiden
sosiaalisen median kaytto oli hienoisessa laskussa, mutta vuonna 2017 senkin ikaluokan
suunta lahti takaisin nousuun. Kuvaajasta nahdaan, etta kasvu nayttaa olevan tasaista jo-
kaisessa ikaluokassa. 16-24 -vuotiaiden suomalaisten sosiaalisen median kayttajamaara
on jopa yli 90 prosenttia. 45-54 -vuotiaissa on noustu jo yli 60 prosenttiin seka 65-74 -vuo-
tiaissakin jopa neljdsosa eli noin 25 prosenttia kayttda sosiaalista mediaa. (Tilastokeskus
22.11.2017))
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Yhteisdpalvelujen kayttd Suomessa 2013-2017

Kuvaaja 1 Yhteisopalvelujen kaytté Suomessa vuosina 2013-2017 (Valtari 4.12.2017).

Tilastokeskus on sosiaalisen median kayttajamaarien lisaksi tutkinut myos yritysten osal-
listumista sosiaaliseen mediaan tutkimuksessaan Tietotekniikan kaytto yrityksissa. Tutki-
muksen mukaan suomalaisten yritysten sosiaalisen median kayttd on neljan vuoden ai-
kana kasvanut jopa 25 prosenttiyksikkda. Tutkimuksen tekohetkelld yrityksistéd 63 pro-
senttia oli mukana sosiaalisen median kanavissa enemman tai vahemman aktiivisesti. (Ti-
lastokeskus 30.11.2017c.)



Oheisesta kuvaajasta (Kuvaaja 2) voi ndhda, etta yrityksista, jotka tyollistavat vahintaan
kymmenen henkilda, sosiaalista mediaa hyddyntaa jo yli 60 prosenttia. Kuvaajasta voi
huomata, ettd maaréa on noussut melko tasaiseen tahtiin vuodesta 2013 vuoteen 2017.
Kayttajamaarilla on kuitenkin huomattavia eroja riippuen toimialasta ja siita, mihin tarkoi-
tukseen sosiaalista mediaa halutaan hyddyntdd (Kuvaaja 3). Talla hetkella sosiaalista me-
diaa hyddynnetaan eniten informaatio- ja viestintaalalla, joissa yrityksista 95 prosenttia on
ainakin jossain maarin mukana. Rakentamisen toimialalla vahiten, eli 42 prosenttia. (Tilas-
tokeskus 30.11.2017c.) Muista toimialoista vahittdiskaupan alalla yhteisopalveluita kayttaa
84 prosenttia, majoitus- ja ravitsemusalalla 82 prosenttia, tukkukaupan toimialalla 70 pro-
senttia, hallinto- ja tukipalveluiden alalla 62 prosenttia, teollisuudessa 51 prosenttia sekéa
kuljetus- ja varastointialalla 45 prosenttia. Blogeja hyédynnetaan eniten informaatio- ja
viestintaalalla, missa yrityksista 66 prosenttia kayttaa niitd. Rakentamisen toimialalla blo-
geja hyoddyntaa ainoastaan kaksi prosenttia yrityksista seka kuljetuksen ja varastoinnin toi-
mialalla vain kuusi prosenttia. (Tilastokeskus 30.11.2017a). Vahintdan kymmenen henki-
164 tyollistavista yrityksista huomattavasti eniten sosiaalista mediaa kaytetaan yrityksen
imagon kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin. Tahan tarkoitukseen sita kayttaa jopa
89 prosenttia. Yrityksista hieman paalle 50 prosenttia kayttdd sosiaalista mediaa asiakkai-
den palautteiden ja kysymysten vastaanottoon seka rekrytointiin. Yli 35 prosenttia kayttaa
sosiaalista mediaa yhteistyéhén muiden organisaatioiden kanssa seka yrityksen sisaiseen
viestintaan. Vain 28 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa osallistaakseen asiakkaat pal-

veluiden ja tuotteiden kehittamiseen seka innovointiin. (Tilastokeskus 30.11.2017b.)

100
90
80
70
60 63
60

50
50 46

38
40

30
20

10

2013 2014 2015 2016 2017

Kuvaaja 2 Sosiaalisen median kayton osuus vahintaan kymmenen henkil6a tyollistavista
yrityksista vuosina 2013-2017 (Tilastokeskus 30.11.2017c).



SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOTARKOITUKSET
TOIMIALOITTAIN VUONNA 2017
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Kuvaaja 3 Sosiaalisen median kayttotarkoitukset toimialoittain vuonna 2017 (Tilastokes-
kus 30.11.2017b).

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan kiitettdvan moni yritys on jo lahtenyt mukaan sosi-
aalisen median hyddyntadmiseen markkinoinnissa. Samalla tutkimus kuitenkin paljastaa,
etté esimerkiksi asiakkaiden mielipiteiden kuuntelemiseen sosiaalista mediaa kaytetaan
vain 58 prosentissa yrityksistd, vaikka myds asiakaspalaute ja sen kuunteleminen seka
siihen reagointi pitaisivét olla tarkedssa osassa yrityksen markkinointistrategiassa. (Tilas-
tokeskus 30.11.2017c.)



2.2 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Useimmiten yrityksilla on kaytossaan useita eri markkinointistrategioita, joista yksi on
mahdollista ja suositeltavaa olla sosiaalisen median markkinointistrategia. Tama on yksi
suuri polku, joka mahdollistaa markkinoinnin keskittamisen haluamiinsa markkinointikana-
viin lukuisista eri vaihtoehdoista. (Lahtinen 2.3.2015.) Markkinointistrategiaa tehtdessa
otetaan selvaa siita, miten yrityksen on mahdollista menestya mahdollisimman hyvin ja
mihin eri asioihin sek& osa-alueisiin yrityksen kannattaa panostaa markkinoinnissaan.
Strategiassa tarkastellaan yrityksen rakannetta seka toimintaa, jotta toiminta pystytaan
kohdistamaan oikein, tukemaan asiakkaiden tarpeita, kysyntda seka vastaamaan yritysten
valiseen kilpailuun. (Markkinointisuunnitelma.) Sosiaalisen median markkinointistrategiaa
ei ole valttamatta pakollista tai edes kannattavaa luoda yhdella kertaa taydellisen katta-
vaksi, vaan sita voidaan taydentaa jatkuvasti matkan varrella (Viestinta-Piritta 27.4.2016).

Sosiaaliseen mediaan voi liittya ja siella voi toimia ilman varsinaista suunnitelmaa, mutta
pidemmalla tahtaimelld on kannattavampaa olla valmis suunnitelma, mita toimilla halutaan
tavoittaa. Hyvin tehty suunnitelma saastaa aina aikaa, vaivaa seka resursseja. Kun suun-
nitelma on tehty, on lisdksi helpompi seurata toivottujen tavoitteiden saavuttamista seka
syntyneita tuloksia. Hyvan ja toimivan suunnitelman aikaan saaminen vaatii paljon ty6ta ja
vaivaa, eika laheskaan jokainen osaa sitd tehda, mutta kun suunnitelman on saanut on-
nistuneesti tehtya, toiminta sosiaalisessa mediassa on jatkossa huomattavasti helpompaa
seka tuloksia tuottavaa. (Halsas 26.1.2017.) Antti Halsas listaa blogi-kirjoituksessaan
(Halsas 26.1.2017) kuusi eri asiaa, jotka olisi hyva loytya jokaisen yrityksen sosiaalisen
median markkinointistrategiasta. Kuten kuvaajasta 4 nakee, nama osa-alueet ovat: ostaja-

persoonat, tavoitteet, kanavat, myyntiputki, kilpailijat seka julkaisusuunnitelma.

Sosiaalisen median markkinointistrategia

+ +

Kuvaaja 4 Sosiaalisen median markkinointistrategian kuusi osa-aluetta.



Ostajapersoonien puuttuminen on yksi yleisimmista puutteista sosiaalisen median markki-
nointistrategioissa, vaikka Halsaksen mielesta koko sosiaalisen median markkinointistra-
tegian tulisi perustua ostajapersooniin. Nama ovat yleisluontoisia ja fiktiivisia hahmoja,
jotka kuvaavat yrityksen ideaalisia asiakkaita seka tiettyja kohderyhmia. Ostajapersoonien
seka heidan toiveidensa ja valintojensa ymmartaminen on tarkead, jotta markkinointi pys-
tytdan toteuttamaan sopivanlaisena seka kohdentamaan tarkasti tietyn tyyppisille persoo-
nille. Onnistuessaan tdma osaltaan vahentda asiakkaiden hankintaan vaadittavia kuluja.
(Patanen 10.12.2014.) Koko sosiaalisen median markkinointistrategia on ilman ostajaper-
soonia ainoastaan arvailua, silld niiden sanotaan méaarittelevan tulokset (Halsas
26.1.2017).

Toinen sosiaalisen median markkinointistrategiaan sisallytettava, valttaméatén osa-alue on
selkeasti luodut tavoitteet. Naiden tulee olla konkreettisia tavoitteita, joiden tuloksia on
mahdollista mitata. Aina tuloksien mittaaminen ei kuitenkaan ole helppoa, kuten esimer-
kiksi silloin, kun tavoitteena on nakyvyyden hankkiminen, mutta myds taman tyyppiset ta-
voitteet ovat kannattavaa kirjata mukaan sosiaalisen median markkinointistrategiaan.
(Halsas 26.1.2017.) Markkinointistrategian tavoitteita pohdittaessa tulee miettida, mita niilla
on tarkoitus saavuttaa, seka muistaa, ettd myos naiden tavoitteiden tulee olla yhtenaisia
yrityksen yleisten tavoitteiden kanssa (Peltomaa 2017). Tavoitteiden seké ostajapersoo-
nien maarittelyn jalkeen on jo huomattavasti helpompi valita oikeanlaiset kanavat, joita ha-
lutaan hyddyntaa. Jos kohderyhmana on esimerkiksi alle ty6ikaiset nuoret, ei todennakoi-
sesti ole kannattavaa pyrkia kanaviin, jotka on suunniteltu tydelamékayttéon ja tydnha-
kuun, kuten esimerkiksi LinkedIn. (Halsas 26.1.2017.)

Seuraava sosiaalisen median markkinointistrategian tarked osa-alue ovat itse sosiaalisen
median kanavat. Naita on jarkevinté lahted pohtimaan vasta sen jalkeen, kun ostajaper-
soonat seké tavoitteet on taysin valmiiksi mietitty. Vaikka kanavia on tarjolla lahes joka
l&aht6on, ei ole kannattavaa olla mukana aivan kaikkialla. Mitd useammilla kanavilla on
mukana, sitd enemman hoidettavaa seka paivitettavaa on, unohtamatta asiakkaiden pa-
lautteisiin vastaamisen tarkeytta. Jos kanavia on liikaa, yrityksen maine saattaa karsia,
kun aivan kaikkeen ei pysty panostamaan taysilla tai jos pystyy, niin se vie erittdin paljon
resursseja, aikaa seka vaivaa. Kaikista kannattavinta yritysten kannalta on valita yhdesta
kolmeen parhaiten oman kohderyhman tavoittavaa kanavaa ja pyrkia pitdm&an niitd mah-
dollisimman mielenkiintoisina seka ajantasalla olevina. Ennen lopullisten kanavien valin-
taa yritysten kannattaa panostaa erilaisten palveluiden ominaisuuksien tutkimiseen, jotta
juuri ne omaan kayttoon toimivimmat kanavat l6ytyisivat. Osalla palveluista on saatavilla

erindisid apukeinoja markkinoinnin kohdentamiseen tarkasti juuri tietyille kohderyhmille,



joko ilmaiseksi tai lisimaksusta. Koskaan ei kuitenkaan pelkka kanavalle littyminen riita,

vaan myaos sisaltoon taytyy olla valmis panostamaan. (Halsas 26.1.2017.)

Myyntiputken suunnitteleminen on seuraava askel kaytettavien sosiaalisen median kana-
vien valitsemisen jalkeen. (Halsas 26.1.2017). Myyntiprosessi siséltaé useita vaiheita,
jotka ohjaavat asiakkaita ensimmaisesta kontaktista kohti ostopdatostd. Ensimmaisessa
vaiheessa potentiaalinen asiakas tunnistetaan, mutta hanen toiveista ja tarpeista ei viela
tiedetd mitd&n. Toisen vaiheen aikana selvitetaan asiakkaan tarpeita seka arvioidaan,
onko han oikeasti potentiaalinen asiakas. Kolmannessa vaiheessa yritys pyrkii muodosta-
maan asiakkaan toiveiden mukaisen tarjouksen, joka optimaalisessa tilanteessa johtaa vii-
meiseen vaiheeseen eli ostopdatokseen. Myyntiputki muodostuu siitd, ettd myyntiproses-
sin aikana myynnilla on samanaikaisesti, eri vaiheissa, useita eri mahdollisuuksia myyn-
tiin. Myyntiputki siis kuvaa, kuinka paljon myyntimahdollisuuksia eri tilanteissa voi olla. Ku-
ten esimerkkikuvaajista 5 ja 6 voidaan huomata, myyntiputki voi olla joko tasapainoinen tai
epatasapainoinen. Kun myyntiputki on tasapainoinen, on prosessin alkuvaiheilla paljon
enemman myyntimahdollisuuksia kuin loppuvaiheilla. Loppuvaihetta lahestyttaessa myyn-
tiputki pienenee, koska osa mahdollisuuksista luonnollisesti putoaa matkan varrella pois.
Epatasapainoisessa myyntiputkessa myyntimahdollisuuksia ei siirry haluttu maara osto-
paatdkseen asti, vaikka tarjouksia olisikin enemman. Tassa tapauksessa yrityksen on sel-
vitettdva, missa on vika ja miten ongelmasta paastaan eroon, jotta myynti saadaan taas
toivottuihin lukemiin. (WebCRM 2.11.2013.) Yrityksen kannattaa huomioda myos se, etta
myyntiputken malli saattaa erota suuresti riippuen kaytetysta sosiaalisen median kana-
vasta. Absoluuttisen ostopolun luominen on mahdotonta, koska ostoprosessit kulkevat se-
kalaisesti ympéri verkkoa. Mahdolliset asiakkaat selaavat Internetia seka sosiaalisen me-
dian kanavia miten sattuu seka pohtivat mitdhan haluaisivat ostaa ja mista. Tasta syysta
on kannattavaa pohtia myyntiputkea erikseen jokaisen kaytdssa olevan tai kayttéon aiotun
sosiaalisen median kanavan pohjalta sen sijaan, ettd méaarittelisi vain ja ainoastaan yhden

myyntiputken mahdollisuuden. (Suomen Digimarkkinointi.)
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Tasapainoinen myyntiputki

Kuvaaja 5 Tasapainoinen myyntiputki (WebCRM 2.11.2013).

lcartoitus
tarjous

ostopaatds

Epatasapainoinen myyntiputki
Kuvaaja 6 Epéatasapainoinen myyntiputki (WebCRM 2.11.2013).

Seuraavaksi sosiaaliseen markkinointistrategiaan kannattaa siséllyttaa kartoitus kilpailuti-
lanteesta seka kilpailun luonteesta (Halsas 26.1.2017). Yritykselle on ensiarvoisen téar-
keaéa osata tunnistaa seké& madritella saman toimialan muut toimijat seké kyeta ennakoi-
maan markkinatilannetta seka suunnittelemaan omaa tulevaisuuttaan. Yrityksen kannat-
taa luoda analyysi kaikista potentiaalisista kilpailijoista, johon kootaan kilpailijoiden heik-
koudet seka vahvuudet. Jokaisesta yksittaisesta kilpailijasta tuskin tarvitsee tehdda omaa

analyysia, vaan riittda yksi yleinen kilpailutilanteen analyysi, johon voidaan sisallyttaa
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muun muassa muiden yritysten maarat, nimet, likevaihto ja henkilokunnan maara seka
kilpailevat tuotteet, kaytettavat kilpailukeinot ja kilpailun luonne. Liséksi, jos mahdollista,
analyysiin voidaan sisallyttaa kilpailijoiden markkinointistrategiat. (Raatikainen 2004, 63-
64.) Naiden lisaksi yksittaisten potentiaalisten kilpailijoiden sosiaalisten median kanavien
sivuja kannattaa kayda tutkimassa sadanndllisesti ja pyrkia olemaan erilainen seka erot-
tuva omien julkaisujensa kanssa. (Halsas 26.1.2017.)

Viimeinen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman valttdmaton osa on julkaisusuun-
nitelma. TAma& osa sisaltdd suunnitelman siitd milloin, missa ja mita on tarkoitus julkaista.
(Halsas 26.1.2017.) Kun julkaisusuunnitelma on olemassa, se helpottaa julkaisuiden vas-
tuuhenkilon toimintaa seka auttaa pohtimaan yrityksen paivitysten seké julkaisuiden suh-
detta yrityksen muuhun mainontaan seka yleisesti nékyvyyteen (Somestudio 2013). Jos
markkinointisuunnitelmaan ei ole sisallytetty julkaisusuunnitelmaa, on koko markkinointi-
strategia lahestulkoon hytdytdn, koska toteuttamaton strategia on pelkka strategia eikéa se
nain vie yritysta yhtaén eteenpain. Markkinointisuunnitelman toimivuudesta ei voi olla ta-
keita, ellei suunnitelmaa oteta kayttdon ja néin testata sen toimivuutta. Kun sitten mahdol-
lisesti huomataan, ettei markkinointistrategia toimi, sen voi ottaa uudestaan tyon alle ja
korjata ongelmakohdat. (Halsas 26.1.2017.)

Sosiaalisen median markkinointistrategiaan ei kannata laittaa tavoitteeksi osallistua ja olla
mukana mahdollisimman monissa palveluissa, koska lian monen kanavan ajan tasalla pi-
taminen seka kehityksen mukana pysyminen kehittyy vaistamaétta jossain vaiheessa liian
tyoladksi ja hankalaksi toteuttaa. Maara ei korvaa laatua, vaan hyodyllisempé&a on keskit-
tya tuottamaan laadukasta ja mielenkiintoista sisélt6a vain muutamaan tarkoin valittuun
sosiaalisen median palveluun. Jopa yksi hyvin valittu ja hoidettu kanava voi riittdé tuo-
maan yritykselle toivottavaa tulosta niin maineen, uusien asiakkaiden kuin nousevan
myyntituloksen muodossa. Liiketoiminnassa yleensakin minka tahansa asian monimutkai-
suus hankaloittaa usein lilkaa, joten myos tasta syysté ei ole kannattavaa olla aina liitty-
massa uusiin kanaviin heti, kun niita ilmestyy saataville. Jarkevamp&a on suunnata huo-
mio sellaisiin kanaviin, joiden kautta tai avulla on todennakoista saada eniten tuloksia ly-
hyimmalla aikavalilla. Toisaalta, myds pidemman aikavalin tavoitteita kannattaa tassa vai-

heessa pohtia, eikd keskittya vain ja ainoastaan nopeisiin tavoitteisiin. (Juslén 2.11.2016.)

Sosiaalinen media ja siellda mukana oleminen eivat itsessaan takaa menestysta tai mai-
netta yritykselle. Erindisia palveluita on yleensa helppo oppia kayttamaan ja niiden avulla
on mahdollista tuoda itsedén kayttajakunnan nakyviin melko alhaisella budjetilla, mutta

itse kanavissa julkaistava sisaltd on ensiarvoisessa asemassa. Jos yritys ei pysty tai ky-
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kene tuottamaan mielenkiinnon herattdvaa materiaalia, ei uusia asiakkaitakaan todenna-
koisesti tule toivottavalla tahdilla. (Niemeld, 53.) Sosiaalisen median oikea kayttttarkoitus
on hyva muistaa sinne liittyessaan. Se on paikka, jossa tarkoituksena on sujuva kommuni-
kointi kayttajakunnan kanssa seké yhteisdjen luominen. Sosiaalinen media ei ole paras
paikka suoramarkkinoinnille.Valitettavan usein yritykset liittyvat sosiaalisen median kana-
viin tarkoituksena mainostaa suoraan omia tuotteita ja palveluitaan, vaikka sosiaalinen

media on kaikkea muuta kuin paikka suoramarkkinoinnille. (Kerpen 2015, 71.)

Yrityksen lasné&olosta sosiaalisessa mediassa on paljon hyétya potentiaalisille asiakkaille,
koska heid&n on nain mahdollista paasta seuraamaan yrityksen kayttaytymista, asiantun-
temusta, viestintatapoja seka aktiivisuutta helpommin ja nopeammin, kuin arvailemalla
esimerkiksi yrityksen verkkosivujen perusteella. Sama patee yhteistydkumppaneihin, jotka
myds todennakdisesti haluavat seurata kumppaninsa toimia ja asiakaspalvelutaitoja. Yri-
tyksen huono maine heijastaa suoraan myos yhteistyékumppaneiden maineeseen asiak-

kaiden ja potentiaalisien asiakkaiden keskuudessa. (Kortesuo 2014, 17).

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnin yksi tarkeimmisté tehtavista on asiakaskunnan
seka oikeanlaisen kohderyhmén tavoittaminen ja heidan mielenkiinnon herattaminen.
Siella pyritdan luomaan suhteita potentiaalisiin asiakkaisiin kiinnostavilla ja mielenkiintoi-
silla julkaisuilla, jotta itse myynti saadaan sujuvasti toteutettua muissa kanavissa. Esi-
merkkina téhén toimii asiakas, joka on sosiaalisen median kanavan kautta ohjattu teke-
maan ostoksia yrityksen verkkosivustolle tai paikan péaalle yrityksen toimitiloihin. (Juslén
2.11.2016.)

Sosiaalisen median markkinointistrategiaan varsinaisesti kuulumaton, mutta huomioon
otettava asia on muistaa, ettd yrityksen sosiaalisen median kayttajan ollessa julkinen, seu-
raajat voivat jakaa yrityksen lahettamia kirjoituksia sek& muita julkaisuja eteenpain. Jos
yrityksen julkaisu on erityisen mielenkiintoinen, jo yrityksen sivua seuraavat kayttajat saat-
tavat innostua niin, etté jakavat julkaisun omalle sivulleen, jolloin taas kayttajan omat ka-
verit seka seuraajat ndkevat julkaisun. Nain edelleen, joku kavereista saattaa jakaa julkai-
sun, jolloin yritys saa yhd enemman julkisuutta. Siispa yrityksen pelkat omat seuraajat ei-
vat valttamatta ole henkilgita, jotka ndkevat julkaisut, vaan ne saattavat levité laajallekin
ilman suurempaa panostusta yrityksen henkildston suunnalta. Tassa korostuu se, etta jo-
kaisen julkaisun tulee olla mielenkiintoinen sek& hyvin rakennettu, jotta ihmiset kiinnostui-

sivat ja edelleen jakaisivat julkaisuja. (Suomen hakukonemestarit.)
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2.2.1 Sosiaalisen median merkitys ja hyodyt

Digitaalisen markkinoinnin avustuksella saavutetuista tuloksista vahintaan 80 prosenttia
saavutetaan edelleen sosiaalisen median ulkopuolella. Sosiaalinen media kuitenkin vetaa
puoleensa ainakin 80 prosenttia kaikesta mielenkiinnosta ja huomiosta, joka digitaaliseen
markkinointiin kohdistuu. Valtaosasta sosiaalisen median eri kanavista tuskin on yrityksille
hy6tya, mutta tiettyihin, yrityksen toimintatapoihin ja tavoitteisiin sopiviin, kanaviin keskitty-
minen voi vieda yrityksen toimintaa ja mainetta huomattavasti eteenpain siita, mité se il-

man sosiaalisen median kayttda olisi. (Juslén 2.11.2016.)

Sosiaalista mediaa hyddyntamalla yrityksen on mahdollista tuoda yritystd isomman asia-
kaskunnan tietoon seka yllapitaa vanhoja ja luoda uusia asiakassuhteita. (Kananen 2013,
13-14.) Sosiaalinen media mahdollistaa niin vanhojen kuin uusien asiakkaiden tavoittami-
sen vuorokauden ympadri ja on liséksi edullinen ja useimmissa tapauksissa jopa ilmainen
kayttdd. Sosiaalisten median kanavien kayttdonotto ja niissa alkuun pédaseminen on
useimmiten helppoa ja ne sopivat yritysten pdivittdiseen arkeen. (Fonecta Yrityksille
15.5.2017.) Yritysten on lahes valttamatdnta omaksua uusia toimintamalleja integroides-
saan sosiaalista mediaa mukaan markkinointistrategiaan. Parhaimmillaan, oikein kaytet-
tyind, sosiaalisen median kanavat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden osallistua keskuste-
luun asiakkaiden kanssa seka tuovat huomattavaa nakyvyytta verkossa. Sosiaalinen me-
dia tarjoaa runsaasti erilaisia keinoja ihmisten tavoittamiseen seka heidan kanssa vuoro-
vaikutukseen, jotka muiden markkinointikanavien kautta ovat lahes mahdotonta saavut-
taa. (Juslén 2011b, 222, 291.)

Ennen kuin yritys voi suoranaisesti alkaa pohtia sosiaalisen median kanavien kayttamisen
merkitysta ja hyotyja juuri itsensa kannalta, tulee silla olla valmiiksi mietittyn&a ne tavoitteet,
joihin sosiaalisen median avulla halutaan péésta, seka minkélaiset resurssit siihen on va-
rattu. Vasta tdman jalkeen on jarkevaa aloittaa pohdinta varsinaisista sosiaalisen median
hyddyistad. Kun tavoitteet ovat selvat ja selkeat, on helppo lahted avaamaan myds eri
markkinointikeinojen merkitysta. Suuri osa toiminnoista sosiaalisessa mediassa tuottaa
nakyvaa tulosta vasta pidemman aikavalin paasta, joten tavoitteita suunnitellessa ja tulok-
sia odotellessa tulee olla pitkajanteinen. Siind missa toivotaan suuria muutaman kuukau-
den sisaan, kannattaa tavoitteita asettaa myos useiden vuosien paahan.

Lyhyen aikavalin tavoitteet eli nopeat tavoitteet ovat kaytannossa sellaisia, joiden tuloksia
pystyy suoraan mittaamaan, esimerkiksi yrityksen myynti. Naiden kannalta on jarkevinta
kohdentaa resurssit ja toiminnot myyntid edesauttaviin ja tukeviin toimintoihin eli kaytan-
ndssa suoraan mainontaan. limaisen ndkyvyyden tavoittelu ja yrityksen imagon kehittami-

nen eivat tuota nopealla aikavélilla tulosta, vaan nimenomaan maksettu mainonta on se,
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joka voi tuoda tuloksia jo parissa viikossa. Tassa pitda muistaa se, etta tuloksia tulee sita
helpommin, mita pidempéén mainontaa jatketaan.

Usein yritykset panostavat mielummin lyhyen aikavélin tavoitteisiin kuin pidemmalle,
koska vuosien taakse ajattelu tuntuu monen mielesta niin kaukaiselta, ettei sinne asti ha-
lua edes ajatella. On helpompi eldé hetkessé ja tavoitella tuloksia saman tien. Totuus kui-
tenkin on, etta pitkalla aikavalilla, sosiaalisen median keinoja oikein kayttamalla, yrityksen
asiakaskuntaa on mahdollista saada paremmin sitoutettua yrityksen toimintaan. Sitoutu-
neet asiakkaat tuntevat jo yrityksen, kayttavat sen palveluita sek& ostavat tuotteita. Yritys
hyotyy pitkalla aikavalilla huomattavasti enemman sitoutuneista asiakkaista verrattuna sii-
hen, ettd koko ajan pitd& panostaa suoraan mainontaan ja hankkia uusia, yksittaisia asi-
akkaita. Pitkan aikavalin tavoitteiden mittaaminen on hankalaa, mik& tuo omia haasteita
mukanaan. Julkaistut sisallot taytyy osata kohdentaa juuri omalle asiakaskunnalle. Vie ai-
kaa oppia luomaan omaa kohderyhméaa kiinnostavia julkaisuja seka vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa, mutta tulokset taman jalkeen paatyvat usein olemaan positiivisia. (Hal-
sas 13.3.2018.)

Koska markkinointi on enenevissa maarin siirtymassa digiviestinnan puolelle, eli Interne-
tiin ja sosiaaliseen mediaan, on yritysten kannattavaa opetella sosiaalisen median peli-
saannot mahdollisimman kattavasti ja yrittdd sopeuttaa itsensa mukaan (Juslén 2009 71).
On hyvin mahdollista, ettad tulevaisuudessa ihmisten huomiota on lahes mahdotonta
saada kayttamatta sosiaalista mediaa apukeinona, joten muutaman vuoden paasta sosi-
aalisen median kanavien hyédyntdminen markkinoinnissa saattaa olla jopa elinehto yrityk-
sille (Halsas 13.3.2018).

2.2.2 Sosiaalisen median haasteet

Sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa voi kuulostaa helpolta, nopealta ja halvalta ta-
valta tuoda yritysta esiin, mutta oikeasti se voi tuoda mukanaan useita erilaisia haasteita.
Sosiaalisen median kanavissa ei toimi perinteiset, yksisuuntaiseen markkinointiviestintadan
pohjautuvat, markkinointitavat (Juslén 2011b, 71.) Yksisuuntaisessa markkinointiviestin-
nassa yrityksen markkinointi kohdennetaan suoraan asiakaskunnalle, joka joko ottaa tie-
don passiivisesti vastaan tai on ottamatta sité vastaan. Asiakkaan ei ole mahdollista ottaa
suoraan kontaktia takaisin markkinoinnin kautta, vaan kommunikaatio toimii vain yhteen
suuntaan eli yritykselté asiakkaille. Sosiaalisen median kanavissa markkinointi on kaksi-
suuntaista, jolloin asiakaskunta pystyy kommunikoimaan takaisin pain sekd myés muiden

asiakkaiden kanssa. Perinteisessa markkinoinnissa asiakkaan ja yrityksen kanssakaymi-
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nen pysyy salaisena, kun taas sosiaalisen median markkinoinnissa kommentit ovat useim-
miten kaikkien nahtavilla. Taméakin itsessaan voi aiheuttaa haasteita, koska kuluttajien
kommentit saattavat hyvin nopeassa tahdissa levita kasista ja aiheuttaa yrityksen mai-
neelle hallaa, jos ei olla heti korjaamassa vaarinkasityksia tai ongelmia. (Suomen Hakuko-
nemestarit.)

Yksi suurimmista haasteista yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa on se, etta yri-
tyksella ei ole selke&é tavoitetta tai hahmotelmaa siitd, miten sosiaalista mediaa aiotaan
kayttad markkinointiin ja mita silla halutaan saavuttaa (Pehkonen 5.11.2015). Oikeiden ka-
navien valinta on ensiarvoisen tarkea4, jotta voidaan tavoittaa juuri haluttu kohderyhma tai
-ryhméat. Omien tavoitteiden hahmottaminen on usein suoraan verrannollinen oikeiden ka-
navien valintaan, silla yrityksen toiveet ja tavoitteet vaikuttavat usein erittdin paljon siihen,
minka tyypisessa sosiaalisen median kanavassa markkinointia kannattaa toteuttaa. (Clap-
perton 2009.) Erilaiset sosiaalisen median kanavat on suunnattu eri ikaisille tai niissa
muuten vain kayttdkunta on keskittynyt tiettyyn ika- tai mieltymysryhmaan, joten markki-
nointikanavia mietittdessa on tarkeaa pitaa mielessa se kohderyhma, joka markkinoinnilla
ja mainonnalla halutaan tavoittaa. Samalla myds se on haasteena, miten valituksi tulleella
sosiaalisen median kanavalla voidaan tavoittaa juuri se oma kohderyhma, jos kaikki kéayt-
taja eivat sita ole. (Pehkonen 5.11.2015.)

Yhtena haasteena sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa voi olla myds yrityksen re-
surssit ja niiden kayttd. Usein koetaan, ettéd sosiaalisen median kaytto vie liikaa aikaa, eika
siksi valttmatta haluta varata tdhan yrityksen resursseja tai muuten panostaa siella mark-
kinointiin. (Kataja 2.5.2016.) Ei ole yritykselle kannattavaa olla mukana liian monessa so-
siaalisen median kanavassa, jos resursseja kaikkien kanavien yllapitoon ei joko ole tar-
peeksi tai ei ole budjetoitu tarpeeksi. Jos halutaan toivottuihin tuloksiin, on sosiaalista me-
diaa osattava ja pystyttava kayttdmaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Asikainen
10.1.2017.) Sinne pain asenteella ei paase pitkalle, vaan yrityksen tulee panostaa markki-
nointiin myos rahallisesti. Monet ajattelevat virheellisesti, ettéa sosiaalinen media on ilmai-
nen markkinointikanava, vaikka todellisuudessa pelkk& mielenkiintoinen ja hauska sisalt
ei riitd. Hyvan sisallontuotannon liséksi tarvitaan myags riittdva mediabudjetti seka levitys-
suunnitelma, joita ei saa ilmaiseksi. Budjetin suuruuden pitda vastata sitéd, miten usein ja

miten suuri osuus halutaan kuluttajista tavoittaa. (Pehkonen 5.11.2015.)
Haasteiksi lukeutuu myo6s sosiaalisessa mediassa lasndolo seké sisallon ajankohtaisuus.

Sosiaalisessa mediassa pelkké lasnéolo ei riitd, vaan siella oloon taytyy panostaa ja olla

l&sna positiivisella tavalla. Yrityksen saama palaute seka arvostelut ja suositukset vaikut-
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tavat yrityksen maineeseen seka julkisuuteen. Tata on erityisen hankala hallinnoida halua-
mallaan tavalla. On tavallista, ettd saatu palaute ei aina ole positiivista, mutta negatiivisiin-
kin palautteisiin on suhtauduttava ja vastattava asiallisella tavalla. Tama auttaa pysymaan
turvassa negatiiviselta mediahuomiolta. (Leino 2012, 76) Sosiaalisessa mediassa saatuun
palautteeseen on ensiarvoisen tarkea reagoida ja ottaa jokainen yksittdinen palaute huo-
mioon. Aivan jokaiseen yksittédiseen palautteeseen ei ole pakko vastata, mutta erityisen
suositeltavaa on vastata ainakin sellaisiin palautteisiin, joihin siséltyy suoria kysymyksia.
Jos kysymyksiin ei vastata, on mahdollista, ettd palautteen antaja kokee itsensa arvotto-
maksi ja kuvittelee, ettei yritysta kiinnosta hanen mielipiteensa. (Juslén 2011b.) Erityisesti
negatiivisiin palautteisiin tulee vastata aina, jotta asiakkaan huonot kokemukset ja mielipi-
teet saadaan korjattua parempaan suuntaan. Yrityksen tapa kasitella negatiivista pa-
lautetta edesauttaa joko positiivisen ja rehellisen kuvan vahvistamista seké nostaa asiak-
kaiden arvostusta yritysta kohtaan, tai vaihtoehtoisesti luo huonon ja epérehellisen kuvan
yrityksesta. (Nisula 4.2.2016.)

2.3 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalinen media on taynna lukuisia erilaisia palveluita ja yhteis6ja, joista pitdisi osata
valita juuri ne oikeat omaat kayttéon. Vaihtoehtojen maarad on mahdoton arvioida, koska
niitd on nykypaivana niin paljon, sisaltaen miljoonien kayttdjien véliset palvelut seka pien-
ten harrastusryhmien yllapitaméat keskustelualueet. Kanavien suosio ja elinvoima ovat
suoraan verrannollisia siihen, miten ne sopivat kayttajakantansa toiveisiin seka tarpeisiin.
(Peksuijeff.)

Kuvaajasta 7 naemme huhtikuun 2018 tilanteen siita, kuinka suosittuja eri sosiaalisen me-
dian kanavat ovat maailmalaajuisesti. Facebookilla on huomattavasti eniten rekisteroity-
neita kayttajia, jopa yli 2 000 miljoonaa. Muita suosittuja kanavia ovat Youtube sek& What-
sApp yli 1500 miljoonalla kayttajalla. Instagramilla hieman yli 800 miljoonaa seka Twitte-
rilld jo 330 miljoonaa. Harvemmin markkinoinnissa kaytettyja kanavia talla listalla ovat
Tumblr (794 miljoonaa kayttajaa), Reddit (330 miljoonaa kayttajaa), Telegram ja Pinterest
(200 miljoonaa kayttajad) seka Snapchat (255 miljoonaa kayttajaa). (Statista 2018.)
Kuvaajaan on koottu vain tunnetuimmat ja suosituimmat kanavat ja palvelut, mutta huomi-

onarvoista on se, etté vaihtoehtoja on naiden lisdksi olemassa lukemattomia maaria.
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SOSIAALISEN MEDIAN AKTIIVISTEN
KAYTTAJIEN MAARAT
MAAILMANLAAJUISESTI HUHTIKUUSSA 2018
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Kuvaaja 7 Sosiaalisen median aktiivisten kayttajien maarat maailmanlaajuisesti huhti-
kuussa 2018 (Statista 2018).

Vaikka yrityksen tavoitteet olisivat kuinka selvét, ei ole taattua, ettd kaikista sopivimipien
kanavien léytaminen olisi helppoa. Helpoin tapa lahestya oikean kanavan valintaa ei ole
aina ja kaikille sama, ja usein yrityksill& tuntuukin olevan suosituin ratkaisu valita kayttaja-
maaraltdan kaikista suurin sosiaalisen median kanava. Tama ei takaa menestysta eika
valttamatta ole edes se parhain vaihtoehto, vaan eri kanavien ominaisuuksien tutkimiseen
tulisi varata riittavasti aikaa ja vaivaa. Yksi hyva tapa soveltuvuuden selvittdmiseen on ja-
otella eri sosiaalisen median kanavat omiin kategorioihin kayttotarkoituksen seka kayttota-
van mukaan. Naita voivat olla esimerkiksi suhteiden luonti, sisallon jakaminen, sisallon
luominen seké yhteisén rakentaminen. Moni palvelu soveltuu naisté jokaiseen osaan,
mutta toiset vain joihinkin. Esimerkiksi YouTubessa pystyy helposti jakamaan videoita
seka blogien kautta on mahdollista luoda siséaltéa. Facebook sen sijaan on erinomainen
esimerkki palvelusta, jonka paaasiallinen tarkoitus on verkostoituminen, mutta jonka
kautta on myds mahdollista julkaista omaa sisaltéd. Useimmiten yritykset ovat halukkaam-
pia kohdentamaan voimavaransa kanaviin, jotka tarjoavat kaikki mahdollisuudet kerralla
kuin useaan yhden asian mahdollistaviin kanaviin. Padosassa oikeanlaisten sosiaalisen
median kanavien valinnassa on myds se, minkélaista kohdeyleis6a kanavien kautta on
mabhdollista tavoittaa. (Gunelius 2011, 57-58.) Valtaosa eri sosiaalisen median kanavista
on suunnattu tietyille kohderyhmille esimerkiksi i&n tai mieltymysten mukaan. Tasta hy-
vana esimerkkina LinkedIn, joka on suunnattu verkostoitumispalveluksi tydssakayville,
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kun taas IRC-galleria kuvien jakoon 12-13 -vuotiaille nuorille. (Kalliala & Toikkanen 2009
140-141).

Seuraavissa kappaleissa esittelen joitakin tAman hetken tunnetuimpia, suurimpia seka

suosituimpia sosiaalisen median kanavia hieman tarkemmin.

2.3.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu, alunperin Harvardin yliopiston opiskelijoiden kayt-
toon suunniteltu, Internetissa oleva yhteisopalvelu, jonne kayttaja voi luoda kayttajatun-
nuksen. Jokainen luo tunnuksen lahttkohtaisesti omalla nimelldan ja palvelun sdanndissa
onkin kielletty niin kutsuttujen valeprofiilien luominen. Facebook saapui Suomeen samaan
aikaan muiden Pohjoismaiden kanssa, vuonna 2007 ja sinne ensin rekisterdityivat nuo-
remman sukupolven ihmiset, jonka jalkeen palvelu alkoi pikku hiljaa levitd myds va-
nehmpien ihmisten keskuuteen. Tutkijat ovat sitéa mieltd, ettd Facebook oletettavasti ran-
tautui Suomeen korkeakoulujen kautta, mutta tasta aiheesta ei virallista tutkimusta ole
tehty. (Suominen 2013, 128-132.)

Facebookiin rekisteroityneen kayttajan on mahdollista liittya yhteiséihin ja ryhmiin sekéa la-
hettaa viesteja ystavilleen seka muille kayttgjille. Palvelussa pystyy myds niin sanotusti |a-
hettamaan kaveripyyntoja toisille kayttajille, jolloin toisen osapuolen hyvaksyttya pyynnon,
heidat listataan toistensa kaveriluetteloihin ja néin ollen on helpompi seurata yksittaisten
kavereiden julkaisuja seka tykkayksia. (Rouse 2014.)

Facebook on tdna paivana kaikista tunnetuin sosiaalisen median yhteiso (Intosome Oy,
1). Suomessa Facebookiin on arvioiden mukaan rekisterditynyt jo lahes kolme miljoonaa
kayttajaa ja ympari maailman sen aktiivisten kayttdjien maaran on arvioitu olevan yli mil-

jardi (Suomen Digimarkkinointi).

Facebookia on kaytetty markkinoinnin apuvalineené jo vuosia, mutta vasta viimeisimpien
vuosien aikana on onnistuttu I6ytamaan toimivia tapoja kayttaa hyoédyksi Facebookin maa-
iimaa yritettdessa tavoittaa sen suurta kayttagjamaaraa seka parantaa yritysten tavoitteiden
edistamista (Juslén 2.11.2016).

Taman vuosikymmenen aikana on ilmestynyt useita tutkimuksia, joiden mukaan Faceboo-
kin suosio olisi laskemassa ja Facebook kuolemassa. Asiaa on ennusteltu niin Suomessa
kuin ulkomailla, mutta tutkimusten ennusteet eivét ole ainakaan toistaiseksi toteutuneet tai
toteutumassa, eikd Facebookin loppua nay vield. Sen sijaan useat muut sosiaalisen me-

dian kanavat ovat vaarassa kuihtua pois, eika kaikkien missdan tapauksessa olekaan
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mahdollista selvita hengissa. Facebookilla ei uskota olevan télla hetkella kunnollista vas-
tustajaa, joten sen kayttaminen markkinointiin on hyva mahdollisuus yrityksille kasvattaa

asiakaskuntaa ja myyda enemman. (Juslén 2.11.2016.)

2.3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen palvelu, jossa kayttdja voi jakaa muiden
nahtavaksi kuvia ja videoita, kommentoida muiden jakamaa materiaalia seké tykaté niista.
Jakamiaan kuvia on mahdollista muokata haluamikseen erilaisilla filtereilld, joita on tarjolla
hyvin monia erilaisia. (Muurinen 1.5.2014.) Kayttajan on myds mahdollista lis&ta sisalto-
aan omaan “storyyn” eli tarinaan, jossa kuvat ja videot ovat nakyvilla vuorokauden ajan ja
poistuvat sitten kokonaan nahtavista (Seppala 27.1.2017). Vuonna 2016 Instagramiin re-
kisteroityneiden kayttajien maaran arvioitiin olevan jopa 500 miljoonaa (Hamalainen
10.8.2016).

Instagramista on nykypaivana kehittynyt yksi tarkeimmista markkinointikanavista sosiaali-
sessa mediassa (Hamalainen 10.8.2016). Vuonna 2014 huhtikuussa tehdyn tutkimuksen
mukaan Instagramin kayttajat olivat 58 kertaa Facebookin kayttdjia ja 120 kertaa Twitterin
kayttajia paremmin brandien julkaisuihin sitoutuvia. Vuonna 2015 Instagram-kayttajien si-
toutuvuus laski reippaasti, mutta sovellus pysyi edelleen ykkésena muihin verrattuna. (El-
liott 2014.) Adweekin mukaan brandit julkaisevat nykyaan jopa enemman Instagramissa
kuin Facebookissa, vaikka kokonaiskayttajamaara onkin pienempi. Tutkimuksen mukaan
vuonna 2016 brandit julkaisivat keskiméaarin 9.3 kertaa viikossa Instagramissa, kun
vuonna 2015 julkaisumaéara oli vain 7.5. kertaa viikossa. Instagramin suosio markkinoin-
nissa perustuu siihen, etta yritykset tietavat valtaosan julkaisuista ndkyvan seuraajiensa
uutisvirroissa, toisin kuin Facebookissa, jossa yrityksiltéa vaaditaan erillisid maksullisia tyo-

kaluja, joiden avulla julkaisuja saadaan kayttgjien uutisvirtoihin. (Sloane 11.3.2015.)

Instagramissa markkinointi ei ole suoraviivainen polku. Ei ole kaikista paras keino vain jul-
kaista kuvia silloin tallgin ja toivoa, ettd seuraajat |0ytavat luokse vahingossa. Yritykselle
huomattavasti kannattavampaa on ottaa selvaa omasta kohderyhmastaan kaymalla kat-
selemassa heidan julkaisemiaan ja jakamiaan kuvia. Talla tavalla yrityksen toimijat pysty-
vat selvittdmaan, minkalaisista kuvista kayttajat pitavat seka minkalaisia kuvia yrityksen
itsensd mahdollisesti kannattaa julkaista. Markkinoinnin tulee aina olla asiakaslahtdista,
eikad tdma onnistu, jos oman kohderyhman mielenkiinnonkohteet eivat ole tiedossa. (Ha-
malainen 10.8.2016.)
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Toinen huomion arvoinen asia ovat hashtagien eli aihetunnisteiden oikeanlainen kaytto.
Hastagit ovat keskusteluiden ja aiheiden jasentdmistapa ja niitd merkitaén laittamalla risu-
aita sanan ensimmaisen kirjaimen eteen. Hashtag on keino kerétd saman aihealueen jul-
kaisuja ja keskusteluja samaan paikkaan, jolloin aiheesta kiinnostuneet voivat |0ytaa jul-
kaisut helpommin. (Valtari 16.10.2017.) Hashtagit tulee valita huolella, jotta oikean kohde-
ryhman kayttgjat loytavat julkaisut, mutta niité ei saa kuitenkaan olla liikkaa. Suositeltavaa
jokaiselle yritykselle on myos keksia yrityksen oma, mieleenpainuva hashtag, jota vuoros-
taan muut kayttajat voivat hyodyntaa julkaistessaan omia kuvia ja néin tuoda omalta osal-
taan lisda mainosta yritykselle. (Hamalainen 10.8.2016.)

Nykyiselld&n Instagramin suunnittelussa on panostettu kayttajalahtdisyyteen, jotta mah-
dollisimman monet ihmiset kokisivat sovelluksen sopivan itselleen niin helppouden kuin
mukavuuden puolesta. Instagram on taysin ilmainen palvelu ja yritykset kayttavat mainon-
nassa omia yritysprofiilejaan. On arvioitu, ettd tdma tulee muuttumaan joskus tulevaisuu-
dessa ja palveluun olisi mahdollisesti tulossa sponsoroituja mainoksia tai muita maksulli-
sia ominaisuuksia. Jos yrityksella on jo oma olemassa oleva, vakaapohjainen profiili ja sita
paivitetaan aktiivisesti, on hyvin todennékdista, etta yrityksen ei jatkossakaan ole tarvetta
kayttaa rahaa Instagram-mainontaan. (Muurinen 1.5.2014.

Tapauksessa, jossa yritys on halukas seka valmis panostamaan rahallisesti Instagram-
mainontaan, on yksi suosittu tapa kayttaa maksetun sisallontuottajan apua. Yritys siis
palkkaa kayttajan, jolla on jo valmiiksi paljon seuraajia, ottamaan kuvia yrityksen tuotteista
ja palveluista sekad jakamaan niitd omalla Instagram-sivullaan. Nain niin sanotun "insta-
grammaajan” seuraajia saadaan vierailemaan yrityksen omalla Instagram-sivulla. Etuka-
teen sisalléntuottajan kanssa tulee sopia minka tyylisia julkaisuja halutaan tai mita teks-
teissa mainitaan, mutta lopullinen paatds julkaisuista on aina sisallontuottajalla itsellaan.
Ennen lopullisen sisalléntuottajan valintaa on kannattavinta tutustua potentiaalisten vaih-
toehtojen omiin Instagram-tileihin sek& heidan julkaisemiinsa kuviin, kuvien tykkaysmaa-
riin, kommentteihin seka julkaisujen tyyliin. Pelkk& seuraajam&éra ei ratkaise mitaan, vaan
yrityksen tulee olla varma, etta sisallontuottajan tyyli sopii yhteen yrityksen oman tyylin
kanssa. Jos sisallontuottajan ja yrityksen arvomaailmat eivéat ole samalla sivulla vaan eria-
vat suuresti, ei yhteisty6 valttamétta ole se kaikista kannattavin vaihtoehto. (Holmberg
20.3.2016.)
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2.3.3 Twitter

Twitterin arvioidaan olevan talla hetkella yksi nopeimmiten suosiotaan ja kayttajakun-
taansa kasvattava sosiaalisen median sovellus. Silla on arviolta yli 400 miljoonaa kaytta-
jaa ympari maailman (Intosome Oy, 1-2) sek& 300 000 — 500 000 kayttajad Suomessa,
joista aktiivisia kayttajia on alle 100 000. Arvio vaihtelee lahteesta riippuen eika tarkkoja
kayttajamaaria ole tiedossa. (Flowhouse.) Arviot kayttajamaarista eivét kerro koko to-
tuutta, silla Twitterin kayttajista iso osa on sellaisia, jotka eivat itse twiittaa ollenkaan, vaan
seuraavat vain muiden julkaisuja (Azedani 21.2.2016).

Twitter on siita erityinen sosiaalisen median kanava, etta siellda on mahdollista laittaa enin-
taan 140 merkin viesteja eli tweeteja. Kayttdjien on mahdollista lisata kanavalle laitta-
miinsa paivityksiin erityisia avainsanoja, puhekielessa hashtageja. Hashtagit kokoavat yh-
teen saman aihepiirin paivityksia ja ovat siksi helppo tapa seurata oman mielenkiinnon he-
rattavia keskusteluita seka seurata itseé kiinnostavia tapahtumia, henkilGita ja yrityksia.
(Intosome Oy, 1-2.)

Markkinoinnissa Twitter on etenkin Suomessa melko uusi tuttavuus. Sitd on kannattavaa
kayttaa, jos yrityksella on halu nakya tietylle kohderyhmallle seka halu tietdd mita yrityk-
sestd puhutaan sosiaalisessa mediassa. Twitterin kautta asiointi on nopeatempoista ja
vaatii melko paljon lasndoloa. (Muurinen 22.2.2014.) Saanndllinen ja nopea julkaisutahti
on yksi tarkeimmista asioista Twitterissa, koska se saa kayttajat seuraamaan yrityksen ka-
navaa. Tarkeaa on myds se, etta julkaisut tuovat seuraajille hyotya ja iloa. Negatiiviset jul-
kaisut saattavat saada seuraajat hermostumaan ja jopa lopettamaan seuraamisen, jos
asiaa ei korjata pian yrityksen toimesta. Nakyvyytta pystyy saamaan myos hastagien
avulla, joten niitd kannattaa opetella kayttamaan viisaasti, mutta ei likaa. (Azedani
21.2.2016.)

2.3.4 Blogit

Blogi on verkkosivusto, jonne voidaan péaivittda kaikenlaista sisaltéa kronologiseen jarjes-
tykseen (Merisavo 2006, 163). Blogi sanana on tullut Suomeen suoraan englannin kielen
sanasta weblog, joka suomennettuna tarkoittaa verkkoblogia. Jos blogissa on pelkastaan
videoita, sitd useimmiten kutsutaan vlogiksi eli video-blogiksi. Blogista riippuen, uusien jul-
kaisujen paivitystahti voi olla saanndllinen tai saanndllisen epasaanndllinen. (Jonstromer
2007, 7.)
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Blogiin voi tuottaa sisaltda joko yksi tai useampi henkild, jolloin se voi olla joko yksityis-
henkilon tai yrityksen paikka jakaa julkaisuja. Blogeissa on mahdollista julkaista erilaista
sisaltod, esimerkiksi tekstia, kuvia ja videoita. Blogien tyypillisi&, muista erottuvia piirteita,
ovat henkilokohtaisen nakemyksen sekéa ajan painottaminen. (Web-opas.) Blogien julkai-
sut on mahdollista rajata nékymaan ainoastaan tietyille kayttdjille tai pitaa blogi julkisena,
jolloin koko maailman on mahdollista kayda lukemassa blogin julkaisuja. Yksityisten blo-
gien seuraajakunta ei lisaanny yhté helposti kuin julkisen, joten yritykset useimmiten pita-
vat blogejaan julkisina. (Blogilista 2011.)

Yritysblogia luotaessa on ensiarvoisen tarkeaé miettia, millainen kohderyhma silla halu-
taan tavoittaa. Julkaisut tulee kohdentaa toivotulle asiakasryhmaélle ja pyrkia tekemaan
niistd mahdollisimman kiinnostavia juuri tata kohderyhmaa miettien. Blogin julkaisuihin on
mahdollista lisata erilaisia hakusanoja, joiden avulla julkaisut l16ytyvéat helpommin ihmisten
hakiessa Internetista kyseisilla hakusanoilla. Yrityksen on jopa toivottavaa kerata kasaan
lista hakusanoista, joilla se toivoo tulevansa l6ydetyksi hakukoneissa. Yritysten on suosi-
teltavaa paivittaa blogiaan saannollisesti ja usein, koska se edes auttaa blogin esiin tuo-

mista seké tekee blogista helpommin Internetista I6ydettavan. (Juslén 2011a, 10, 17.)

Suomessa blogeja kaytetaan markkinoinnin apuvalineena viela talla hetkella muihin mai-
hin verrattuna vahan, mutta blogien suosion markkinointikanavana arvioidaan nousevan
l&hitulevaisuudessa (Valtari 22.11.2017).

2.3.5 Muita sosiaalisen median kanavia

Edella mainittujen lisdksi muita melko tunnettuja sosiaalisen median kanavia ovat muun
muassa keskustelufoorumit, videoiden jakopalvelut esimerkiksi YouTube, tydnhaun apu-
vdlineet esimerkiksi LinkedIn, paikkojen paikannusvaline Foursquare seka kuvien ja koko-

elmien jakopalvelu Pinterest.

YouTube on suosituin suoratoistovideopalvelu Internetissa seka maailman toiseksi suosi-
tuin hakukone. Palveluun on rekisterditynyt jopa yli miljardi kayttajaa, joiden lisaksi ilman
kayttajatunnuksen rekisterdimistd on mahdollista katsoa anonyymisti osaa palveluun lisa-
tyista videoista. YouTubessa rekisterdityneen kayttajan on mahdollista jakaa videoita mui-
den katsottavaksi seké katsoa ja ladata muiden kayttdjien julkaisemia videoita. (Suomen

Digimarkkinointi.)
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Markkinointikeinot YouTubessa ovat moninaisia vaikkakin se ei sovellu suoraksi myyntika-
navaksi. Jos ihminen haluaa ostaa jotain, hdan ei mene YouTubee, vaan etsii tarvittavansa
suoraan hakukoneiden avulla. YouTubeen ihmiset menevét katsomaan videoita, joten ka-
nava sopii vain valilliseksi myyntikanavaksi, josta asiakas mainosten kautta paatyy esi-
merkiksi yrityksen verkkosivuille. (Finnish Business Review 16.11.2017.) Mainontamuo-
toja YouTubessa on kolmea eri tyyppid: TrueView Video Discovery, TrueView In-Stream
seka puskurimainonta. TrueView Video Discovery -mainoksia nakyy YouTuben etusivulla,
mutta my0s hakutulosten seassa seka videoiden katselusivuilla. Tamén tyyppinen mainos
siséltaa useimmiten mainostekstin liséksi staattisen kuvan ja toimii parhaiten yksittaista
palvelua tai tuotetta mainostettaessa.

TrueView In-Stream -mainokset ovat videomainontaa. Kayttajan valitessa videon, jonka
haluaa katsoa, ndytetéaén TrueView In-Stream -mainos ennen varsinaisen videon alkua.
Naméa mainokset on mahdollista ohittaa, kun viisi sekuntia on kulunut.

Puskurimainokset ovat ennen videoiden alkamista nakyvia kuusi sekuntia kestavia video-
mainoksia. Toisin kuin TrueView In-Stream -mainokset, puskurimainoksia ei ole mahdol-
lista ohittaa. Mainontaa on myds mahdollista kohdentaa eri tekijéiden mukaan, esimerkiksi
kayttajan sukupuolen, sijainnin tai ian mukaan. YouTube-mainontaa voidaan hyddyntaa
niin myyntitulojen kasvattamiseen kuin yrityksen maineen seka tunnettavuuden lisaami-

seen. (Suomen Digimarkkinointi.)

LinkedIn on maailman suurin paaasiassa tyonhakua helpottamaan suunniteltu verkostoitu-
misvaline (Work & Social Web). Rekisteroéityneita kayttgjia LinkedInilla on jo yli 500 miljoo-
naa (Suomen Digimarkkinointi). Siind missé useat sosiaalisen median kanavat on tarkoi-
tettu sosiaaliseen kanssakaymiseen ja ns. hengailuun, LinkedIn on tarkoitettu hy6dyl-
liseksi apuvalineeksi tydelamaan liittyviin asioihin. LinkedInin suosio rekrytointikanavana
on kasvanut viime aikoina paljon ja se onkin paikka, missa tyonantajat seka tyontekijat
voivat kohdata toisensa (Work & Social Web).

LinkedIn on hyvin erilainen sosiaalisen median kanava kuin useimmat muut suositut kana-
vat, joten yrityksen on uudestaan pohdittava, mika rooli LinkedInilla voi markkinoinnissa
olla seka mita silla halutaan tavoittaa. Mahdollisesti helpoin tapa kohdistaa mainontaa Lin-
kedIniin on mainostilin perustaminen. Nakyvyys on todennékdisesti kallimpaa kuin muissa
kanavissa, mutta myds LinkedIn markkinoinnista on mahdollista saada kannattavaa, kun

osaa kohdistaa mainonnan oikeaan osoitteeseen. (Suomen Digimarkkinointi.)
Foursquare on paikkojen paikannusvaline, joka on suunniteltu mobiililaitteille. Foursqua-

rella oli joulukuussa 2010 yli 5 miljoonaa rekisteroditynytta kayttdjaa ympari maailman.

Kayttgja pystyy paikantamaan sovelluksen avulla oman sijaintinsa kartalla sek& néke-

24



maan, minkalaisia paikkoja lahettyvilla on. Itsensa on mahdollista merkita kayneeksi pai-
koissa, ja tiedot kaydyista paikoista pystyy edelleen lahettamaéan kavereille tai muille sosi-
aalisen median kanaville, esimerkiksi Facebookiin. Paikkoihin voi lisata omia kommentteja
muiden kayttajien luettaviksi, esimerkiksi vinkkeja hyviksi todetuista aterioista erinaisissa
ravintoloissa. (Tuomola 26.1.2011.)

Foursquarea kaytetaan tana paivana Suomessa viela erittain vahan markkinointitarkoituk-
siin, mutta esimerkiksi Yhdysvalloissa suosio yritysten keskuudessa on huomattavasti
suurempi (Tuomola 26.1.2011).

Yksi nopeimmin suosiotaan kasvattava sosiaalisen median kanava on kuvien jakamiseen
erikoistunut palvelu Pinterest. Se on ilmoitustaulu-tyyppinen kanava, jonne voi tallentaa
omia kuvasuosikkeja, ideoita, huumoria seké vinkkeja kokoelmiksi, jotka puolestaan voi-
daan edelleen laittaa muiden kayttajien nakyville. Pinterest on suosiossa melko paljon jal-
jessa kuvapalveluiden taman hetkista johtavaa sosiaalisen median kanavaa Instagramia,
mutta Pinterestin suosio on nousemassa huomattavasti nopeampaa tahtia kuin Instagra-
min.

Yritysten keskuudessa Pinterestia kaytetaan viela verrattain vahan, mutta sen avulla on
mahdollista rakentaa kayttdjien silmissa positiivista yrityskuvaa. Potentiaaliset asiakkaat
pystyy ohjaamaan suoraan julkaisuista edelleen yrityksen verkkosivuille. Kuten muutkin
sosiaalisen median kanavat, myds Pinterestia tulee paivittaa aktiivisesti, jotta positiivinen

mielikuva pysyy potentiaalisten asiakkaiden mielessa. (Muurinen 23.7.2014.)

Sosiaalisen median kanavia on tarjolla lukemattomia maéaria ja yritysten on opittava loyta-
maéan itselleen parhaimmat. Oikeaa kanavaa valittaessa on myos tarkedd muistaa, etta
mika sopii yhdelle, ei valttdmatta sovi toiselle. Siispa kanavaa valittaessa yrityksen tulee
pitdd mielessa omat tavoitteensa seka kohderyhmansa ja pyrittava etsimééan sovellus,

josta oikea kohderyhma Ioytyy. (Finnish Business Review. 16.11.2017.)

2.4 Aikaisemmat tutkimukset

Aikaisemmin on tehty useita sosiaalisen median kayttd- sek& markkinointitutkimuksia yri-
tyksille, mutta tutkimuksia, jotka kohdistuisivat ainoastaan ravintola-alalle, ei ole tehty niin

paljoa kuin olettaa voisi.
Annemari Hallanoro tutkimuksessaan vuonna 2015 (Hallanoro 2015) selvitti yritysten sosi-

aalisen median kaytt6a markkinointiin kaikilla toimialoilla. Hallanoron tutkimuksessa toi-

mialaa ei ollut rajattu toisin kuin tassa tutkimuksessa, mutta se sivuaa taméan tutkimuksen
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tavoitteita jossain maarin. Seuraavaksi esittelen hieman hénen toteuttaman tutkimuksen

tulosten paakohtia.

Hallanoron tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalista mediaa kaytti vastaajista 43 pro-
senttia seka ei kayttanyt 47 prosenttia. Kaytetyista kanavista ylivoimaisesti eniten kaytetty
oli Facebook 97,5 prosentilla toimialasta riippumatta. Tutkimuksen mukaan muita kaytet-
tyja kanavia olivat suosituimmuusjarjestyksessa YouTube 27,5 prosentilla, LinkedIn ja
Twitter 15 prosentilla seka Instagram 10 prosentilla. Aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa
oli mitattu asteikolla: paivittain (vastaajista 25 %), viikoittain (28 %), muutamia kertoja kuu-
kaudessa (25 %), noin kerran kuukaudessa (12 %) seka harvemmin (10 %). (Hallanoro
2015, 21-28).

Hallanoron tutkimuksessa selvitettiin lisaksi, kuinka vastaajat kokivat yrityksensa hyoty-
neen sosiaalisen median kaytosta. Vastaajista hieman yli puolet (53 %) vastasi koke-
neensa sosiaalisesta mediasta olleen edustamalleen yritykselle jonkin verran hyotya. 17
prosenttia oli sita mielta, etta olivat hydtyneet sosiaalisen median kaytdsta erittain paljon.
15 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa, oliko sosiaalisen median kaytosta ollut hyttya
vai ei, seka toiset 15 prosenttia oli sitd mielta, etteivét olleet hydtyneet sosiaalisesta medi-
asta lainkaan. Tutkimuksessa kysyttiin edellisten liséksi vastaajien mielipiteita siihen, pitai-
siko yritysten olla nykypéaivdnd mukana sosiaalisessa mediassa pysyakseen Kilpailukykyi-
sena. Vastaajista jokseenkin samaa mielta seké jokseenkin eri mielta oli 36,9 prosenttia
kumpaakin vastausvaihtoehtoa. Taysin samaa mielta vaittaman kanssa oli 10,7 prosenttia
seka taysin eri mieltd 9,5 prosenttia. Kuusi prosenttia vastaajista ei osannut sanoa puo-
leen tai toiseen. (Hallanoro 2015, 32-39).
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3 Tutkimus

Taman tutkimuksen péaaasiallisena tarkoituksena on selvittéda pienten ja keskisuurten ra-
vintola-alan yritysten sosiaalisen median kaytt6a markkinoinnissa. Tutkimuksella halutaan
selvittaa, kuinka iso osa yrityksistd on mukana sosiaalisessa mediassa ja ovatko he mu-
kana yhdessé vai useammassa palvelussa. Tutkimuksessa pyritdan myds selvittamaan,
mit& sosiaalisen median kanavia yritykset suosivat markkinoinnissa ja minka takia. Lisaksi
halutaan saada tietoa siitd, mita ominaisuuksia yritykset painottavat valitessaan markki-
nointiin sopivia sosiaalisen median kanavia seké mita ominaisuuksia he haluaisivat nykyi-

sissa kanavissa arvostavat tai mita ominaisuuksia haluaisivat niissa olevan liséksi.

3.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Taman tutkimuksen toteuttamiskeinoja pohdittaessa paallimmaisiksi aineistonkeruuvaihto-
ehdoiksi kaikista mahdollisista vaihtoehtoisista tutkimusmenetelmista nousivat haastattelut
seka kyselylomake. Seuraavaksi esittelen lyhyesti molemmat vaihtoehtoiset tutkimusme-

netelmat seka avaan molempien mahdollisuuksia, haasteita ja syita lopulliseen valintaan.

Aineistonhankintamenetelmana haastattelu on nopea seka erittain vuorovaikutteinen tapa
tuottaa aineistoa. Se on hyva keino keréata aineistoa silloin, kun tavoitteena on saada sel-
ville esimerkiksi vastaajan omia mielipiteita, arvoja, kokemuksia tai havaintoja. Haastattelu
mahdollistaa vuorovaikutuksen haastateltavan ja haastattelijan valille seka vastaajalle
mahdollisuuden kuvailla kysyttavia asioita kattavasti seka taysin omin sanoin. (Jyvaskylan
Yliopisto — Koppa 10.4.2015.) Haastatteluiden kautta keréttyjen aineistojen purkaminen on
usein tydladmpaa kuin esimerkiksi kyselylomakkeiden vastausten purkaminen, mutta
haastatteluiden vastaukset ovat l&dhes poikkeuksetta monipuolisempia seké luotettavam-

pia kuin anonyymit vastaukset kyselylomakkeisiin.

Toisin kuin haastattelut, kyselylomakkeiden kautta aineiston keradminen ei ole vuorovai-
kutteinen tutkimusmenetelma. Kysely on siitd helppo tutkimusmenetelm4, etta se on mah-
dollista toteuttaa usella eri tavalla, riippuen siitéa, minkélaista tietoa kyselylla halutaan saa-
vuttaa. Usein vastaajat vastaavat kyselylomakkeisiin tdysin omavaraisesti, ilman tutkimuk-
sen tekijan osallistumista tai lasnéoloa. Vastausten puolesta kysely voi olla aineistonhan-
kintamenetelmana saman tyyppinen kuin haastattelu, jos vastaajalle annetaan mahdolli-
suus vastata kysymyksiin omin sanoin vapaisiin tekstikenttiin. Toisaalta, jos kyselylomake

sisaltaa pelkastaan rasti ruutuun -kysymyksia, taysin ilman avoimia vastauskenttia, rajaa
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tama menetelma paljon vastaajien mielipiteita pois. Kysymyksia pohdittaessa ja valitta-
essa tulee olla tarkka sanamuotojen kanssa, jotta vastaaja ymmartaa mahdollisimman hy-
vin, mita haneltd kysytdan ja ndin osaa vastata oikeaan kysymykseen. Kyselylomakkeen
kautta vaarinymmarrysten mahdollisuus on usein suurempi kuin haastatteluissa, koska jal-
kimmaisessa on mahdollista kysya tdsmentavia kysymyksia seka selventaa mahdollisia
epaselvia kysymyksia vastaajalle, jos hanella on vaikeuksia ymmartaa, mita kysymyksella
haetaan. (Jyvaskylan yliopisto — Koppa 13.6.2016.)

Pohdittuani mahdollisia tutkimusmenetelmia seké niiden posiitivisia ja hegatiivisia puolia,
paadyin valitsemaan tahan tutkimukseen kaytettavaksi Internetissa vastattavan kyselylo-
makkeen. Vaikka haastatteluiden kautta olisi todennakoistd saada monipuolisempia seka
tarkempia vastauksia kuin kyselylomakkeella, kohdistui paatos kyselytutkimukseen. Tama
mahdollistaa sen, etta vastaajien on mahdollisimman helppo sovittaa tutkimuskysymyksiin
vastaaminen omiin aikatauluihinsa eika kysymyksiin vastaamisen paikalla tai ajankohdalla
ole merkitysta. Haastatteluissa oman haasteen olisi tuonut haastatteluajankohtien sopimi-
nen seka toteuttaminen etenkin kun potentiaalisia vastaajia on ympari Suomen. Kyselytut-
kimuksella keratty aineisto on myds todennakdisesti helpompi ja nopeampi tulkita, mika
omalta osaltaan soveltuu hyvin taman tutkimuksen aikatauluun seké suorien kysymysten
avulla aineistosta pystyy tekemaan havainnollistavia kaavioita, jotka helpottavat tutkimuk-
sen tulosten tarkastelua. Kyselylomaketta kayttaen saa todennakéisemmin myds laajem-

man otannan kuin mihin haastattelua kayttdmalla olisi mahdollisuus.

3.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimukseen kaytetty kyselylomake toteutettiin Internetissa KyselyNetti.com-sivustolla
(liite 1), joka mahdollisti vastausten nimettoman seka luottamuksellisen tarkastelun. Ta-
voitteena oli luoda mahdollisimman yksinkertainen kysely, johon on nopea ja helppo vas-
tata, jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon. Kyselylomakkeessa oli 12 kysy-
myst4, joista suurin osa oli monivalintakysymyksia, missa osassa oli mahdollista valita
vain yksi vaihtoehto ja osassa niin monta kuin halusi. Loput kysymyksista olivat avoimia
tekstikenttia. Avoimissa tekstikentissa on ongelmana, etta vastaajat saattavat jattaa vas-
taamatta niihin, koska eivat jaksa tai ehdi alkaa kirjoittaa kattavia vastauksia. Avoimien
vastauskenttien myota myods vastausten tarkkuus saattaa karsia. Avoimia kenttia kuitenkin
siséllytettiin kyselyyn muutama, koska kysymysten asettelun vuoksi valmiita vastausvaih-
toehtoja olisi ollut Iahes mahdotonta keksia. Valmiit vastausvaihtoehdot olisivat mygs to-

dennékadisesti rajanneet mahdollisia vastauksia erittdin paljon seka vieneet vapaan sanan
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seka vapaan pohdinnan mahdollisuuden pois. Valmiilla vastausvaihtoehdoilla kyselysta

olisi mita todennéakoisimmin tullut hyvin pintapuolinen ja mitddn sanomaton.

Ennen kyselylomakkeen lahettamista eteenpain mahdollisille vastaajille, lomakkeen toimi-
vuutta testattiin kolmella taysin ulkopuolisella henkil6ll&, jotta saatiin mahdolliset epasel-
vyydet ja kirjoitusvirheet kuntoon seka kysymysten asettelut ymmarrettaviksi. Jos valmiin
kyselyn olisi laittanut k&ytantoon testaamatta sité ollenkaan ulkopuolisilla, olisi mahdolliset
virheet seka epéselvyydet suuremmalla todennékoisyydella luoneet epaluotettavamman
kuvan koko kyselytutkimuksesta seka taman seuraksena mahdollisesti karkoittaneet osan

vastaajista pois.

Tutkimuksen kohderyhma rajattiin koskemaan pienista ja keskisuurista yrityksia ainoas-
taan ravintola-alan yrittdjia, jotta tutkimuksesta ei tulisi liilan laajaa kokonaisuutta. Tutki-
muksen tuloksia on my6s helpompi kayttaa jatkossa hyodyksi, kun tutkittavana on ollut
vain yhden toimialan yrityksia. Usein riippuu osittain myds toimialasta, minka tyyppisiin so-
siaalisen median kanaviin yritykset liittyvat, joten siksi tutkimuksen pelkastaan yhden toi-
mialan yrityksista voisi olettaa kertovan tarkempia tuloksia. Tutkimukseen mukaan vali-
koidut yritykset valittiin satunnaisesti Suomessa toimivista ravintola-alan yrityksista ympari

maan ja linkki kyselyyn lahetettiin heille sdhkopostitse.

Kyselytutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa on hyva tarkastella useita eri asioita. Kyse-
lytutkimusta tehtaessa, etenkin kun vastaajat pysyvéat anonyymeing, on riskina se, etteivat
vastaukset ole rehellisia. Vaikka kysely on lahetetty vain tietyn kohderyhman yrityksille, on
mahdollista, etta vastaajilla ei ole kiinnostusta eik& energiaa paneutua kysymyksiin kun-
nolla, mink& seurauksena vastaavat vain jotain satunnaista pohtimatta sen enempaa kun-
nollisia vaihtoehtoja. Tietynlaisten kysymysten kohdalla on mahdollista, etté vastaajat an-
tavat positiivisemman kuvan kuin mita tilanne todellisuudessa on tai vastaavat sitd, mité
kuvittelevat kyselyn tekijoiden haluavan kuulla. Sekin on mahdollista, ettd vastaajia ei kiin-
nosta yhtaan, mutta kokevat kuitenkin tarpeelliseksi tayttaa kyselyn taysin valheellisilla tie-
doilla. TAma on todenndkoisempad kyselyissa, jotka ovat kaikille avoimia ja jokaisen saa-
vutettavissa, toisin kuin tdméan tyon aikana toteutettava kysely, jonka kohderyhma on tark-

kaan rajattu.

Kyselytutkimuksissa yleisesti merkittdvand haasteena on usein kysymysten vaarinymmar-
rysten mahdollisuus. Joku vastaaja ei valttdmattd ymmarra kysymysta ollenkaan, mutta
vastaa silti jotain muuta kuin "En osaa sanoa”. Toiset vastaajat taas saattavat kuvitella
ymmartaneensa kysymyksen oikein, vaikka kyselyn tekija on tavoitellut kysymyksella ai-

van eri aiheeseen liittyvaa vastausta. Kyselyissé ei ole sitd mahdollisuutta, etta epaselvan
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tilanteen osuessa kohdalle vastaaja voisi kysya tutkimuksen tekijalta tarkennusta kysy-
mykseen. Kyselya luotaessa vaarinymmarrysten mahdollisuutta pyrittiin minimoimaan
suunnittelemalla kysymykset hyvin sekd muotoilemalla ne ja vastausvaihtoehdot mahdolli-

simman selkeasti.

Edella mainittujen lisdksi kyselyn luotettavuuteen vaikuttaa usein myés kyselyyn vastan-
neiden maara. Jos kyselyyn valittu kohderyhma on iso, kuten tassé tutkimuksessa, niin
vastaajien maaran vaikutus tulosten luotettavuuteen on merkittéava. Mitd enemman vas-
taajia on, sita luotettavammin tuloksia voi yleistdd muihin saman kohderyhmaén yrityksiin,
kun taas vastaajamaarén ollessa hyvin pieni, ei ole mahdollista saada niin tarkkoja tulok-
sia, etta niita olisi kannattavaa yleistaa kaikkiin muihin. Hyvin pieni maara vastaajia isosta
kohderyhmasta vaaristaa tutkimuksen tuloksia, koska ne vahat vastaajiksi osuneet saatta-
vat oikeasti kuulua vahemmistoon mielipiteidensa seké vastaustensa kanssa, vaikka olisi-
vat tutkimuksessa itsessdén enemmistdssa. Tuloksia tulkittaessa on aina huomioitava

vastaajien maara verrattuna kohderyhman kokoon.

3.3 Tutkimuksen tulokset

Linkki kyselylomakkeeseen lahetettiin 200 yritykselle, jotka oli satunnaisesti valittu Suo-
messa toimivista ravintola-alan toimijoista. Naista yrityksista kyselyyn vastasi ainoastaan
46 kappaletta eli 23 prosenttia kaikista vastaajista. Vastausprosentti oli huomattavasti al-
haisempi kuin oli toivottu, joskaan ei aivan taysin odottamaton. Syita alhaiseen vastaus-
prosenttiin on mahdotonta varmasti tietaa, mutta todennakdisia vaihtoehtoja ovat ajan tai
kiinnostuksen puute seka inhimilliset unohdukset. Vastausprosentin alhaisuudesta huoli-

matta tulokset osuivat tietyilté osin siihen, mita oli odotettukin.

Tutkimuksen ensimmaisellda kysymyksella haluttiin selvittdd, mité sosiaalisen median ka-
navia kohderyhman yrityksilla on kaytéssaan (kuvaaja 8). Kysymyksen valmiista vastaus-
vaihtoehdoista oli mahdollista valita kaikki sopivat vaihtoehdot. Kaikki 46 vastaajaa ottivat
osaa tahan kysymykseen. Vastaajista 43 kertoi edustamallaan yrityksellaan olevan kay-
tossé jokin sosiaalisen median kanava ja heista jokainen oli mukana vahintaan Faceboo-
kissa (93,5 % vastaajista). Instagramia kertoi kayttavansa 18 kappaletta vastaajista el
39,1 prosenttia kokonaismaarasta. Blogeja kaytti 17,4 prosenttia (8 yritystd) seka Lin-
kedin:ia 15,2 prosenttia (7 yritystd). Twitterid kertoi hyddyntavansa 10,9 prosenttia yrityk-
sista (5 vastaajaa) seka YouTubea yksi vastaaja (2,2 prosenttia). Kaksi vastaajaa kertoi
kayttavansa jotain muuta sosiaalisen median kanavaa kuin mita valmiina vastausvaihto-

ehtoina oli tarjottu, mutta valitettavasti kumpikaan ei tarkentanut, mit kanavia he nailla
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muilla tarkoittivat. Vastaajista kolme kertoi, ettei heidan edustamillaan yrityksilla ole kay-
téssd mitaan sosiaalisen median kanavaa. Kyselyn toinen kysymys oli suunnattu vain
heille, jotka vastasivat ensimmaiseen kysymykseen, etta eivat ole mukana misséan sosi-
aalisessa kanavassa. Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan syita siihen, miksi vastaajat eivat
olleet yhdellak&aan kanavalla mukana. Kysymykseen vastaaminen ei ollut pakollista, joten
vastauksia tuli kolmesta mahdollisesta vain kaksi, joista molemmat sanoivat, etteivat ole
kokeneet tarpeelliseksi liittyd mihinkaan sosiaalisen median kanavaan. Toinen vastaajista

myGs mainitsi, etté sosiaalisen median paivittaminen veisi liikaa aikaa ja vaivaa.

Yrityksilla kaytossa olevat sosiaalisen median
kanavat

Joku muu 2
Ei mitaan 3
YouTube 1
Twitter 5
LinkedIn 7

Instagram 18

Facebook 43

Blogi 8

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Kayttajien lukumaara

Kuvaaja 8 Yrityksilla kaytdssaan olevat sosiaalisen median kanavat.

Syita siihen, milla perusteella juuri kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat oli valittu
yritysten kayttéon, oli moninaisia. Moni vastaaja perusteli kanavien valintaa niiden tunnet-
tavuudella seka suosiolla. Vastaajien mielesta oli houkuttelevaa ja helppoa liittya kanaviin,
joissa valtavirta jo on mukana, koska nain on helpompaa sekd nopeampaa tavoittaa
isompi ryhma potentiaalisia asiakkaita kuin pienemmistéa kanavista. Etenkin Facebookista
oli kommentoitu, etta “sita kayttavat jo kaikki.”

Toinen useaan kertaan mainittu syy oli kaytettavyyden helppous. Liian monimutkaisiin pal-
veluihin ei jaksettu tutustua ja opetella kayttamaan niita, vaan oli mielekkdampaa valita
sellaiset, joiden kayttoonotto ei ole hankalaa. Kolme vastaajaa mainitsi yhtena syyna ka-

navien ilmaisuuden.
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Kysymykseen oli mahdollista vastata myds heidén, jotka olivat kertoneet, etté eivat ole
mukana sosiaalisessa mediassa ollenkaan. Heiltd pyydettiin ajatuksia syista, milla perus-
tein valitsisivat, jos liittyisivat jollekin kanavalle. Heista yksi vastasi, ettei aio ikina liittya
minnekaan, koska sosiaalisen median kaytto olisi lian hankalaa.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien mahdollisia tulevaisuuden suunnitel-
mia. Sita, ovatko aikeissa liittya tulevaisuudessa sosiaaliseen mediaan tai jos ovat jo, niin
onko aikeissa liittyd useammille kanaville (Kuvaaja 9). Vastaajista 28 eli noin kolme vii-
dennesta (60,9 %), aikoo ehka tulevaisuudessa liittyd uuteen tai uusiin sosiaalisen median
kanaviin. Viisi vastaajaa (10,9 %) oli aikeissa varmasti liittya uusiin kanaviin, kun taas
kuusi vastaajaa (13,0 %) ei osannut sanoa kumpaankaan suuntaan. Seitsemén vastaajaa

(15,2 %) oli sitd mielta, ettd eivat ehdottomasti aio liittya uusille kanaville.

UUSIIN KANAVIIN LITTYMINEN

| Kylla
M Ehka
M Ei

En osaa sanoa

Kuvaaja 9 Yritysten aikomukset liittya sosiaaliseen mediaan tai uusille kanaville tulevai-

suudessa.

Kyselysséa selvitettiin myds sosiaalisen median kanavien paivitystahtia (Kuvaaja 10). Ky-
symykseen ei ollut pakollista vastata, koska kaikkien vastaajien ei odotettu olevan mu-
kana sosiaalisessa mediassa. Jokainen vastaajista, joilla oli joku palvelu kaytéssaan, vas-
tasi tdahan kysymykseen. Suurin osa (32,6 %) kertoi paivittdvansa sosiaalista mediaa muu-
taman kerran viikossa (14 vastaajaa). Melkein yhta suureen vastaajamaaraan (27,9 %)
paasi muutaman kerran kuukaudessa kanavia paivittavat yritykset (12 vastaajaa). Kerran
viikossa sosiaalisen median kanavia kertoi paivittavansa 8 vastaajaa eli 18,6 prosenttia.
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Muutama (5 vastaajaa) kertoi paivitystahdin olevan keskimaarin kerran kuukaudessa.
Kaksi vastaajaa (4,7 %) kertoi paivittavansa harvemmin kuin kerran kuukaudessa seka
toiset kaksi vastaajaa kerran paivassa. Sen sijaan yksikaan vastaajista ei ollut niin aktiivi-

nen, etta olisi paivittanyt palveluissa useammin kuin kerran péaivassa.

Sosiaalisen median kanavien paivittaminen

Useammin kuin Kerran pdivdassd Muutaman  Kerran viikossa ~ Muutaman Kerran Harvemmin
kerran pdaivassa kerran viikossa kerran kuukaudessa kuin kerran
kuukaudessa kuukaudessa

Kuvaaja 10 Yritysten keskimaéarainen sosiaalisen median kanavien paivitystahti.

Yritysten sosiaalisen median kayton tavoitteita selvitettdessa tarjottiin nelja valmista vas-
tausvaihtoehtoa seka "Jotain muuta”-kenttd, johon sai kertoa muita tavoiteltavia asioita va-
paasti (Kuvaaja 11). Vaihtoehdoista sai valita kaikki sopivat vaihtoehdot. Tuloksia tarkas-
teltaessa huomattiin, ettd suurimmassa roolissa oli nékyvyyden tavoittelu. Yhteensa 42
vastaajasta 37 kappaletta eli 88,1 prosenttia kertoi tavoittelevansa nakyvyytta sosiaalisen
median avulla. 29 vastaajaa (69 %) pyrki saamaan uusia asiakkaita seka 23 vastaajaa
(54,8 %) mainetta yritykselleen. Vain kahdeksan vastaajaa tavoitteli sosiaalisella medialla
myyntia. Taman selittynee silla, etta ravintola-alalla myynti suoraan sosiaalisen median
kautta on melko hankalaa. On todenndkoisempad, ettd potentiaaliset asiakkaat pyritdan
sosiaalisen median avustuksella ohjaamaan ensin esimerkiksi yrityksen Internet-sivuille
tai jopa suoraan yrityksen toimitiloihin tekem&éan ostoksia. Yksi vastaaja ei osannut sanoa,
mita edustamansa yritys tavoitteli sosiaalisen median kaytolla. Viisi vastaajaa valitsi "Jo-
tain muuta”-kentan ja kaksi heista kertoi tavoittelevansa mahdollisimman paljon seuraajia.
Yksi vastaaja myds mainitsi yhteydenpidon helpottumisen yhteistydkumppaneiden kanssa
tahan kenttdan. Todennékdisesti yrityksilla on myos muita viel& mainitsemattomia tavoit-
teita, mutta valmiiden vastausvaihtoehtojen ollessa tarjolla on yleistd, etté tukeudutaan nii-

hin, eikd kerrota sen tarkemmin muista mahdollisuuksista.
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Sosiaalisen median kayton tavoitteet

Nakyvyys Maine Myynti Uudet asiakkaat En osaa sanoa Muuta

Kuvaaja 11 Yritysten tavoittelemat asiat sosiaalisen median avulla.

Osaltaan sosiaalisessa mediassa mukana pysymiseen vaikuttaa varmasti kokemukset
sinne kohdennetun toiminnan onnistuneisuudesta (Kuvaaja 12). Tutkimuksen tuloksista
selviaa, etta yli puolet kyselyyn vastanneista (22 vastaajaa) koki onnistuneensa sosiaali-
sen median kaytdssa hyvin. Lahes kolmannes eli 13 vastaajaa (30,2 %) oli sitéa mielta,
ettd onnistuminen oli melko hyvaéa. Kuusi vastaajaa koki onnistuneensa erittain hyvin. Yksi
vastaaja ei osannut sanoa mihinkaan suuntaan ja yksi vastaaja arvioi onnistuneensa
melko huonosti. Yksikdan vastaajista ei kokenut onnistuneensa huonosti, mika on omalta
osaltaan positiivista, vaikka yksi olikin sitd mieltd, ettd oli onnistunut melko huonosti. Syita
tai arvioita naihin tuntemuksiin ei valitettavasti ole tiedossa, koska kukaan vastaajista ei
hyddyntanyt vapaata kommenttikenttaad perusteluihin, eika sité kysymyksen asettelussa
erikseen pyydettykaan.
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Sosiaalisen median kaytossa onnistuminen

22

13

1 0 1

Erittdin hyvin Hyvin Melko hyvin Melko huonosti Huonosti En osaa sanoa

Kuvaaja 12 Kokemukset sosiaalisen median kaytossa onnistumisesta.

Vastaajat kokivat hyttyneensa sosiaalisen median kaytdsta usealla eri tavalla esimerkiksi
myynnin ja maineen kasvuna seké uusien asiakkaiden tavoittamisessa. Eras vastaaja ker-
toi yhdeksi merkittavaksi hyddyksi uusien tuotteiden mainostamisen helppouden. Instagra-
mia kehuttiin kanavana, jonne on helppo jakaa houkuttelevan nakdisia kuvia esimerkiksi
ravintola-annoksista, joita seuraajat usein edelleen jakavat omille ystavilleen. Muutama
muukin vastaaja nosti esille sen, etta seuraajat saattavat jakaa julkaisuja edelleen, jolloin
yrityksen nimi leviaa yha laajemmalle. Jotkut vastaajat kertoivat tietavansa uusien asiak-
kaiden |6ytédneen heidat juuri sosiaalisen median kautta. Palveluiden ilmaisuus nostettiin
tassakin kohtaa esille. "llmaista mainosta” oli yleinen vastaajien kokema hyoty. LinkedIn:ia
yksi vastaaja kehui hyvana kanavana l6ytaa uusia tyontekijoitd. Sosiaalisen median koet-
tiin yleisesti tuovan paljon hyvia asioita mukanaan, mutta mahtui vastaajajoukkoon myos
yksi, joka oli sitd mieltd, ettei edustamansa yritys ollut hyotynyt sosiaalisesta mediasta yh-
taan mitenkaan. Lisdksi oli yksi vastaaja, joka ei viela osannut mainita varsinaisia hyotyja,

koska oli liittynyt sosiaaliseen mediaan vasta niin véahan aikaa sitten.

Vastaajilta kysyttiin myds sitd, minkalaisia ominaisuuksia he arvostavat sosiaalisen me-
dian kanavissa. Suurin osa vastaajista painotti hyvaa kaytettavyytta. Jos palvelua on eri-
tyisen hankala kayttaa, ei sitd todennakdisesti kaytetdkaan. Kanavia, joiden kaytto oli
helppoa ja joita oli nopeaa oppia kayttamaan, arvostettiin eniten. Tata sivusi myds usean
vastaajan pohdinnat siitd, ettei tarvittavat ominaisuudet, kuten paivitysten julkaisu, tule olla
lian monen painalluksen takana vaan kayttn tulee olla mahdollisimman yksinkertaista.
Yksi vastaaja mainitsi katevaksi toiminnoksi sen, etta paivitykset nakyvat suoraan seuraa-

jien omalla etusivulla ja niitéd on helppo jakaa eteenpain. Erds Instagramin kayttaja kertoi
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arvostavansa sovelluksessa kaytettavissa olevia filttereita, koska niilla sai kuvista houkut-
televamman nékadisia helpolla ja yksinkertaisella tavalla. Seuraamisen ja tykkaamisen
mahdollisuuksista mainittiin myos positiivisena ominaisuutena, koska myds talla tavalla
julkaisut leviavét laajemmalle yleisélle. Muutama vastaaja mainitsi tdssakin kohtaa, etta

palveluiden ilmaiseksi kayttdminen on erittdin positiivinen asia.

Kyselyn loppupuolella selvitettiin viela kuinka térkeaksi vastaajat kokevat sosiaalisen me-
dian kayton markkinoinnissa nykypaivana (Kuvaaja 13). Suurin osa vastaajista eli 32,6
prosenttia (15 vastaajaa) koki sosiaalisen median tarkeéksi vaikuttajaksi. Hieman tarke-
aksi seka erittain tarkeéksi sosiaalisen median koki 12 vastaajaa kumpaakin (26,1 %).
Joukkoon mahtui liséksi nelja vastaajaa (8,7 %), jotka eivat kokeneet sosiaalisen median
olevan ollenkaan tarkea nykypéaivan markkinoinnissa. Sen sijaan kolme vastaajaa (6,5 %)

olivat sitd mielta, ettd se on nykypaivana jopa valttamattémyys menestykselle.

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTON TARKEYS

M En ollenkaan tarkeadksi
B Hieman tarkeaksi
M Tarkedksi

Erittdin tarkeaksi

B Valttamattomyydeksi

Kuvaaja 13 Kokemukset sosiaalisen median kayton tarkeydesta nykypaivan yrityksissa.

Viimeiseksi kyselyssa kysyttiin yleisluontoisena kysymyksena, kuinka monta tyontekijaa
vastaajien edustamissa yrityksissa tyoskentelee (Kuvaaja 14). Eniten vastaajia eli kolman-
nes koko vastaajamaaréasta (14 kappaletta) osui alle 10 henkea tyollistaviin yrityksiin.
Kymmenen vastaajaa kertoi edustamallaan yrityksella olevan 10-19 tyontekijaa seka toi-
set kymmenen 20-49 tydntekijaa. Hieman yli 10 prosenttia vastaajista eli viisi kappaletta
oli yrityksista, joissa oli 50-99 tydntekijaa. Kolme vastaajaa puolestaan tuli 100-199 hen-
gen yrityksista seka 4 vastaajaa vield isommista eli yli 200 tyollistavista yrityksista. Tulok-
sia tutkiessa oli mukava huomata, etté vastaajia oli kaikista eri kokoluokista. Kiinnostavaa
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olisi ollut selvittdd, minka tyyppisia ravintola-alan yrityksia vastaajissa oli edustettuna,
mutta sita ei valitettavasti taman tutkimuksen tuloksista ilmene.

YRITYSTEN TYONTEKIJOIDEN MAARA

mAlle 10
m10-19
m20-49

= 50-99

W 100-199
W 200-249

Kuvaaja 14 Kyselyyn vastanneiden yritysten tyontekijamaarat.
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4 Pohdinta

Tutkimuksen tulokset vastaavat melko hyvin tavoiteltuihin kysymyksiin, mutta vastaaja-
maaran jaatya pienemmaksi kuin oli toivottu, ei tuloksia valttamatta aivan taysin kannata
yleistdd koskemaan kaikkia muita saman toimialan yrityksia. Tuloksista voi kuitenkin

saada yleiskuvaa sosiaalisen median kayton tilanteesta ravintola-alalla.

Tulosten mukaan valtaosa vastaajista hyddyntaa jo sosiaalisen median kayttda ja kokee
sen kannattavana yrityksen toiminnan kannalta. Vastaan puhuijia [6ytyi myds, joten aina-
kaan vield aivan kaikki ei pyori sosiaalisen median ymparilla. Kuten aiemmin on mainittu,
Facebookilla on talla hetkella ylivoimaisesti eniten kayttajia. Sama toistuu yritysten kes-
kuudessa, silla jokaisella sosiaalista mediaa hyddyntavalla yrityksella oli vahintdén Face-
book kaytdssaan. Vastaajien mielipiteet sosiaalisen median kayton tarkeydesta yritysten
keskuudessa ovat odotettavia. Suurin osa vastaajista oli vahintaan sita mieltd, ettéd sosiaa-
lisen median kayttd on tarke&é nykypaivan yrityksissa. Maailma ja samalla markkinointi
siirtyy enenevissa maarin Internetiin, joten ei ole mikaan ihme, ettd myos yritykset siirtyvat

sinne toteuttamaan markkinointia.

Tutkimukseen olisi voinut odotella enemman vastauksia, jos aikataulu ei olisi ollut niin ra-
jattu. Tasté on kuitenkin helppo jatkaa, jos haluaa lisdé, tarkempaa seka yleistettavampaa
tietoa aiheesta. Sosiaalisen median kanavien kehittdjat voivat myds ottaa huomioon vas-
taajien mainitsemia ominaisuuksia, mita arvostavat ja nain kehittaa palveluita entista pa-
rempaan suuntaan. Ominaisuuksista erityisesti kaytettavyytta painotettiin tarkeana asiana,
joten tulevaisuudessa tulee panostaa entistd enemman sovellusten ja palveluiden help-

poon kayttoon.

Tata opinnaytetyota oli mielestani mukava tehda, koska aihe oli mielenkiintoinen seké erit-
tain ajankohtainen. Kyselytutkimuksen toteuttaminen oli uusi juttu minulle, mutta koen
suoriutuneeni siitd hyvin. Aikataulutus ei mennyt aivan niin kuin olin aluksi suunnitellut,
koska henkilokohtaiset asiat veivat mennessaan. Koen kuitenkin saaneeni aikaiseksi

melko hyva tyon, jota on mahdollista jatkaa pidemmaélle melko helposti.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Sosiaalinen media yritysten markkinoinnissa

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittéaa, miten yritykset hyddyntavét sosiaalista mediaa
markkinoinnissa seka mitd ominaisuuksia he niissa arvostavat. Tarkoituksena on myds
selvittaa, miten valittuihin kanaviin on paadytty seké miten yritykset kokevat hyétyneen so-

siaalisen median kaytosta.

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 10 minuuttia. Tahdella (*) merkittyihin kenttiin on pa-

kollista vastata.

Mita sosiaalisen median kanavia yrityksellanne on kayt6ssa? (Valitse kaikki sopivat

vaihtoehdot) *

D Blogi D LinkedIn D Ei mitdan

[j Joku muu, mika?

Jos vastasit edelliseen kysymykseen "Ei mitaan", niin mitka ovat syyt tdhan?
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Aiotteko tulevaisuudessa liittya sosiaaliseen mediaan tai jos olette jo, niin aiotteko

liitty& uusiin kanaviin? *

O Jotain muuta, mita?

Mill&a perusteella valitsisitte/olette valinneet kdytossanne olevat sosiaalisen median

kanavat? *

Kuinka usein keskimaarin paivitatte sosiaalisen median kanavia?

O Useammin kuin kerran paivassa
O Kerran paivassa
O Muutaman kerran viikossa

O Kerran viikossa

O Muutaman kerran kuukaudessa
O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

O En osaa sanoa

O Jotain muuta, mita?

Mité tavoittelette sosiaalisen median kaytolla? (Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot)

Makyvyys

Maine

Myynt

Uudet asiakkaat

En osaa sanoa

Jotain muuta, mita?

O oouoggu
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Kuinka hyvin koette onnistuneenne sosiaalisen median kaytossa?

O Erittain hyvin O Melko huonosti

O Hyvin O Huonosti
O Melko hyvin O En osaa sanoa

O Jotain muuta, mita?

Mitéa hyodtya koet sosiaalisen median kaytdsta olevan/olleen yrityksellenne?

Minkalaisia ominaisuuksia yritysten kannalta arvostatte sosiaalisen median kana-

vissa? *

Kuinka térkeédksi koette sosiaalisen median kaytdon markkinoinnissa nykypaivana? *

O En ollenkaan tarkeaksi O Erittain thrkeaksi

O Hieman tarkesksi O Valttamatiomyydeksi

O Tarkeaksi O En osaa sanoa

O Jotain muuta, mita?
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Kuinka monta tyontekijaa yrityksellanne on?

() 2049 () Enemman kuin 250
() 5099 () En osaasanoa

Muita kommentteja?
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