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Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollisid verkkopalveluita ja niissd ilmenevid uusia in-
ternetin kayttotapoja, joissa kayttajit voivat tuottaa ja jakaa sisilt6ja vuorovaikutuksessa
muiden kayttdjien kanssa. Yritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa erilaisiin asiakasraja-
pinnan toimintoihin, koska se tarjoaa niille mahdollisuuden uudenlaiseen vuorovaiku-
tukseen asiakkaiden kanssa.

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittda milla tavoin sosiaalista mediaa voi
hy6dyntida markkinoinnissa ja millaisia toimia siind onnistuminen yrityksiltd vaatii. Tut-
kimuksessa perehdytidn yksinomaan sosiaalisen median hyédyntimisen yhteisollisiin
muotoihin. Tama tarkoittaa sellaisia toimenpiteitd, joissa yritys ja asiakas ovat vuoro-
vaikutuksessa toistensa kanssa. Niin ollen ostetut mainokset, bannerimainonta, ha-
kusanamainonta ja muut yksisuuntaiset markkinointitoimenpiteet on rajattu tutkimuk-
sen ulkopuolelle.

Tyon teoreettiseen viitekehykseen on koottu markkinointia, sosiaalista mediaa ja inter-
netpalveluita koskevia teorioita. Kirjallisuuden perusteella esitellddn sosiaalisen median
erityispiirteitd perinteiseen markkinointiin verrattuna, toiminnan organisointiin ja sen
seurantaan liittyvid teorioita sekd verkkopalveluita ja niiden kayttomahdollisuuksia.
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tusta, Big Brother -ohjelmatuotantoa seka Tallink Silja Oy:ta. Tiedot kerattiin teema-
haastatteluilla, jotka toteutettiin 7.3.2011-21.10.2011. Haastattelut litteroitiin ja kirjattiin
ylos organisaatiokohtaisesti sekd teemoittain.

Vaikka esimerkkiorganisaatiot hyédynsivit sosiaalista mediaa toisistaan poikkeaviin
viestinnin ja markkinoinnin tarkoituksiin, pystyttiin niiden menestyksen taustalta tun-
nistamaan yhtaldisyyksid. Tamin tutkimuksen perusteella sosiaalisen median markki-
noinnissa onnistuminen vaatii yrityksiltd selkedd tavoitteiden asettamista, toiminnan
organisointia ja riittavaa resursointia, toiminnan kirjallista ohjeistamista, tulosten mit-
taamista sekd sosiaalisen median vuorovaikutteisuuden ja avoimuuden omaksumista
kaikessa tekemisessa.
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Social media is a term that is used to refer to both the social networking services and
the new ways, in which the web is being utilized to produce and share content with
others. Companies use social media widely for different customer interface functions,
because it offers them a chance to interact with their customers in a new way.

The purpose of this Bachelor’s thesis is to find out the different ways in which social
media can be used for marketing purposes and how the company can be successful
with this. This report focuses solely on the communal uses of social media. This means
the actions, in which the company and the customer can interact with each other.
Therefore paid ads, banners, search engine optimization and other unidirectional ac-
tivities have been left out of this report.

The theoretical framework of the thesis has been gathered from different marketing,
social media and web service literature. The framework showcases among other things
several different networking services, the distinctive characteristics of social media and
theories regarding the organization and follow up of different activities.

The empirical part of the thesis was carried out as a qualitative study by interviewing
three social media success stories: The Finnish Police Administration, Big Brother —
program production and Tallink Silja shipping company. The interviews were conduct-
ed during the period of 7. Mar 2011-21. Oct 2011. For the analysis the interviews were
transcribed and divided by company and theme.

Even though the companies interviewed used social media for varied marketing and
communication purposes, it was possible to recognize certain similarities in their social
media strategies. The study indicated that success in social media marketing requires
that the company sets clear goals for all activities, allocates sufficient resources, pre-
pares written instructions and measures the impact of all marketing actions. In addition
to this, success requires an absolute acceptance of the interactive nature of social me-

dia.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muutamassa vuodessa noussut yhdeksi markkinoinnin ja viestin-
nin puhutuimmista ilmiGistd. Sosiaalisen median vallankumouksesta ennustetaan vield
internetin lipimurtoakin suurempaa muutosta vuorovaikutuksemme muodoissa ja ku-
lutustottumuksissa. Suurista odotuksista huolimatta sosiaalinen media hakee edelleen
paikkaansa litketoiminnassa, eikd kukaan tunnu osaavan vastata kysymykseen, ettd mis-
td sosiaalisessa mediassa on lopulta kysymys. Se saatetaan ndhda jatkumona ihmiselle
lajityypillisestd tarpeesta muodostaa yhteisoité ja olla vuorovaikutuksessa muiden ihmis-

ten kanssa. Tarmo Toikkanen ja Eija Kalliala ovat mairitelleet ilmi6n niin:

Sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilot ja ryhmat rakentavat yhteisid merkityksid sisiltdjen,

yhteis6jen ja verkkoteknologioiden avulla. (Pénka 2009.)

Toisen koulukunnan mukaan sosiaalisessa mediassa on lopulta kysymys vain uusista
teknologioista, jotka mahdollistavat entistd paremmin ihmisten vilisen kanssakdymisen
internetissa. Teknologian tutkimuskeskus VI'T:n vuonna 2007 julkaisemassa raportissa

sosiaalinen media on maaritelty nimenomaan teknologioiden kautta:

Sosiaalinen media rakentuu sisallostd, yhteisoistd ja Web 2.0 -teknologioista. Sosiaalinen media
tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan kiyttijien tuottamaan sisiltéon tai joissa
kayttijien tuottamalla sisdllolld ja kiyttdjien toiminnalla on merkittdva rooli sovelluksen tai palve-

lun arvon lisddjind. (Ponkd 2009.)

Yksiselitteisen maaritelmin lisdksi sosiaalisen median todellisista vaikutuksista pysty-
tadn esittaméan vasta arvioita. Sosiaalisella medialla oli merkittava rooli viime vuosina
muun muassa Tunisiaa ja Egyptid koskettaneissa levottomuuksissa, kun kansalaiset ha-
kivat ja jakoivat tietoa yhteisollisistd palveluista valtion sensuroimien uutistoimistojen
sijaan. Talloin kenellekadn ei ollut mahdollisuutta kontrolloida tai sensuroida internetis-
sd litkkuvaa materiaalia, ja valta todella oli siirtynyt instituutioilta kansalaisille. Vapa
Median (Rasinmaki 2012) mukaan Tunisian ja Egyptin kansannousut todistivat sosiaali-
sen median voiman kansanjoukot kokoavana viestintivilineend. Samanaikaisesti vas-
taavia menetystarinoita on vaikea 16ytda yrityspuolelta. Sosiaalisen median puhutaan

jopa olevan jo viistyva trendi ja yhteis6llisten palveluiden kayttdjien passivoituneen



aikaisemmasta sisillontuotantoaktiivisuudesta. Digitaalinen markkinointi -blogi (Ihalai-
nen 2011) kertoo sosiaalisen median kéyttaytymisen olevan muuttumassa: palveluista

loytyvaa sisiltoa kulutetaan ja jaetaan, mutta yhd harvempi tuottaa itse uutta sisaltod.

Sosiaalisen median ympirilld kdyddin monenlaista, osin ristiriitaistakin keskustelua.
Yrityksissd sosiaalista mediaa koskevan, luotettavan tiedon ja yhtendisten tulevaisuu-
dennikymien puuttuminen aiheuttaa epavarmuutta, eiké sosiaaliseen mediaan uskalleta
lihtea mukaan. Viestintayhtié Soprano Oy:n vuonna 2009 suorittaman kyselyn mukaan
71 % yrityksista koki, ettei sosiaalisessa mediassa toimimiseen ole tarjolla selkeitd peli-
saant6jd (Viestintayhtio Soprano 2009). Pelisddntdjen puute ilmeni tutkimukseen osal-
listuneiden yritysten joukossa siten, ettei sosiaalisen median mahdollisuuksia osattu tiy-
sin hyodyntia, ja varsinkin pienemmit yritykset olivat joutuneet jittaytymain kokonaan
pois yhteisollisistd palveluista. Konkreettiset asiat, kuten resurssien ja tietoisuuden puu-
te sekd vanhempien tyontekijoéiden vakuuttaminen uusien kanavien mahdollisuuksista

jarruttivat sosiaaliseen mediaan lahtemista.

Epidvarmuudesta huolimatta sosiaalinen media tatjoaa yrityksille ennen nikemattéman
mahdollisuuden péasti lahemmas asiakasta. Yhteisollisia palveluita on mahdollista hyo-
dyntii yritysten tarpeista ja painotuksista riippuen esimerkiksi asiakaspalvelukanavana,
myyntikanavana tai markkinointikanavana. Asiakkaat on mahdollista tuoda osaksi yri-
tyksen tuote- tai palvelukehitystd ja mainontaa. Niiden toimenpiteiden menestyksekas
toteuttaminen vaatii sosiaalisen median luonteen ymmirtimista ja yhteisollisyyden
tuomista osaksi yrityksen toimintatapoja. Viestintayhtié Sopranon toteuttamaan kysely-
tutkimukseen osallistuneista yrityksistd ainoastaan 10 % uskoi sosiaalisen median ole-
van ohimenevi ilmi6 (Viestintiyhtio Soprano 2009). Niin ollen yritykset tarvitsevat
opastusta ja kdytinnon tyokaluja timin uuden median haltuunottamisessa. Yrityksissa
etsitddn vastausta kaikista olennaisimpaan kysymykseen: onko sosiaalisen median me-

nestysta mahdollista monistaa?



1.1 Tutkimuksen kohde, aiheen rajaus ja tutkimusmenetelmit

Koska sosiaalinen media tarjoaa ensisijaisesti yrityksille mahdollisuuden olla vuorovai-
kutuksessa asiakkaidensa kanssa, sovelletaan siti yrityksissd monenlaisiin asiakasraja-
pinnan toimintoihin. Sosiaalinen media palvelee muun muassa asiakaspalvelun, viestin-
nin, myynnin ja markkinoinnin tarpeita. Tédssd tutkimuksessa tulen tutkimaan tarkem-
min yhtd ndistd sosiaalisen median kidyttétavoista, markkinointia. Sosiaalinen media ei
chki kaikilta osin vastaa perinteisid markkinointiviestinnin kanavia, mutta uskon, ett
sitd on mahdollista hyodyntda tehokkaasti my6s markkinointitarkoituksessa. Hypo-
teesini on, ettd huolellisella suunnittelulla, toteutuksella ja seurannalla sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvasta markkinoinnista on mahdollista saada yhta tehokasta tai jopa te-
hokkaampaa kuin miki tahansa perinteinen massamarkkinointi. Tutkimuksessani esitte-
len sosiaalista mediaa ilmiond, sen erityispiirteitd ja eroavaisuuksia perinteisiin markki-
noinnin keinothin verrattuna. Etsin sosiaalista mediaa kasittelevi kirjallisuuden ja to-
sielimin menestystarinoiden avulla menestyksen reseptid, jota hyodyntimalla yritykset

voisivat onnistua sosiaalisen median markkinoinnissa.

Tutkimuksen kohde:

— Miten onnistua sosiaalisen median markkinoinnissa?

Tarkentavat kysymykset:
— Mika on sosiaalinen media?
— Milld tavoin sosiaalista mediaa on mahdollista hyédyntid markkinointikdytossa?

— Miten sosiaalisen median markkinointi eroaa perinteisestd markkinointiviestinnasta?

Kirjallisuuskatsauksessa tulen esittelemain taménhetkistd sosiaalisen median kirjalli-
suutta ja sosiaalisen median keskeisimpid eroavaisuuksia perinteiseen markkinointivies-
tintaan verrattuna. Markkinoinnillisen nakokulman séilyttimiseksi tulen tutustumaan
ainoastaan sosiaalisen median hyédyntimisen yhteis6llisiin muotoihin, en esimerkiksi
verkkopalveluiden teknisiin mahdollisuuksiin tai rajoitteisiin. Tutkimuksessa tulen my6s
tutustumaan vain sellaiseen sosiaalisessa mediassa toimimiseen, joka tayttaa yhteisolli-
syyden ja vuorovaikutuksellisuuden tunnusmerkit. Esimerkiksi sosiaalisen median pal-

veluista ostetut mainos- tai banneripaikat eivit taytd niitd tunnusmerkkejd, vaikka ovat-



kin sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. My6s hakusanamainonta ja haku-
koneoptimointi on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Markkinointiviestintian tehtavin
rinnastuksen mukaisesti tulen tutustumaan vain yrityksen itsensi kaynnistamiin sosiaali-
sen median toimenpiteisiin. Tutkimuksen lihtokohta on, ettd vuorovaikutuksen kak-
sisuuntaisuudesta huolimatta yrityksen tulee voida systemaattisesti ohjata ja kehittda
lisndoloaan sosiaalisen median kanavissa. Téstd syysti kaikki yrityksen asiakkaiden
spontaanisti kdynnistimat, yrityksen vaikutuspiirin ulkopuoliset keskustelut ja muu

toiminta rajataan tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimuksessani tulen kiyttimain yhteis6palvelu Facebookia ensisijaisena esimerkkina
sosiaalisen median palveluista, koska se on kayttdjamaariltaan suurin yhteisopalvelu ja
Suomessa laajasti my0s yritysten kiytossa. Facebookin kautta tulen etsimiin kaikkia
sosiaalisen median palveluita yhdistivia lainalaisuuksia, ja tutkimuksessa esitetyt teoriat

ovat patevid myos muita yhteisopalveluita hyodynnettiessa.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jossa haastattelu-
jen kautta tutustutaan kolmeen sosiaalisen median suomalaiseen menestystarinaan.
Haastatellut organisaatiot ovat onnistuneet sosiaalisen median ja nimenomaan Face-
bookin hy6dyntimisessi erinomaisesti. Téssd yhteydessd menestyksen arvioiminen vain
yhden verkkopalvelun kautta tarjoaa mahdollisuuden menestykseen johtaneiden toi-
menpiteiden vertailemiseen. Haastatteluiden ja keskeisten teorioiden perusteella esitin

johtopadtokseni siitd mitd sosiaalisen median markkinoinnissa onnistuminen vaatii.

1.2 Keskeiset kiasitteet

Sosiaalista mediaa kuvaavat kasitteet ovat alkuperiisesti suurelta osin englanninkielisia,
ja niille haetaan nyt sujuvia suomenkielisia vastineita. Jotkin kasitteet, kuten social me-
dia eli sosiaalinen media ovat jo nyt vakiintuneet arkikieleen, vaikka ne eivit kuvaisi-
kaan lmiotd suomeksi aivan halutulla tavalla. Seuraava listaus esittelee aiheen kannalta
olennaisimpia termeja ja kasitteitd. Tassd opinnaytetyossa tulen kdyttimaan ensisijaisesti
alla listattuja kasitteitd naissa merkityksissadn tutkimuksen selkeyttimiseksi ja tulkinnan

helpottamiseksi.



Sosiaalisella tai yhteisolliselld medialla tarkoitetaan tictotekniikkaa hy6dyntivia
viestinnidn muotoja, joissa kayttijit voivat kisitelld vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoi-
sesti tuotettuja sisaltoja ja yllapitad thmisten vilisia suhteita. Sosiaalinen tai yhteis6llinen
media voidaan my6s mairitelld viestintavilineeksi tai viestintikanavaksi, joka perustuu
kayttdjien vuorovaikutukseen. Joissain yhteyksissi sosiaalisella medialla saatetaan viitata
tiettyihin tietoteknisiin ratkaisuihin. Sosiaalisen median piiriin kuuluvaa toimintaa ovat
muun muassa kollektiivinen sisialléntuotanto, blogien kirjoittaminen ja lukeminen, tie-
tojen jakaminen ja tuotteiden ja palveluiden vuorovaikutteinen arviointi. Kahdesta ter-
mista sosiaalinen media on vakiintuneempi nimitys, mutta sen merkitys on monitulkin-
taisempi kuin yhteisollinen media. Yhteis6llinen media ei kuitenkaan kata kaikkea sosi-
aalisen median piiriin kuuluvaa toimintaa, koska kaikki toiminta ei tayta yhteisollisyyden

kriteereitd. Tadssd tutkimuksessa tulen kayttimain ensisijaisesti termid sosiaalinen media.

(Sanastokeskus TSK 2010, 14.)

Verkkopalvelulla viitataan verkkosivustoihin, jotka tarjoavat kayttajilleen jonkin palve-
lun. Tyypillisia verkkopalveluita ovat muun muassa sahkopostipalvelut, verkkokaupat ja
internetin kautta toimivat pankkipalvelut. Sosiaalisen median piiriin kuuluvia verkko-
palveluita ovat esimerkiksi erilaiset keskustelupalstat ja sisdllénjakopalvelut. Yhteisopal-
velu taas viittaa verkkopalveluihin, jotka tarjoavat kiyttijilleen mahdollisuuden ihmisten
vilisten suhteiden luomiseen ja yllapitimiseen. YhteisOpalveluiden kautta kéyttdjat voi-

vat jakaa kiinnostavia sisilt0ja ja viestid keskenaan. Yhteisopalveluita ovat muun muas-

sa Facebook ja MySpace. (Sanastokeskus TSK 2010, 26.)

Yhteis6 on jonkin yhdistivin tekijin ympirille muodostunut ihmisryhmi. Yhteison
jasenid voi yhdistda esimerkiksi asuinpaikka, ty6 tai harrastus. Yhteison jasenten vilinen
vuorovaikutus on tyypillisesti kaksisuuntaista. Verkkoyhteisé on yhteiso, jonka vuoro-
vaikutus tapahtuu pidasiassa tietoverkon vilitykselld. Sosiaalisen median verkkopalvelut
eivit kuitenkaan valttamattd ole yhteisollisia, koska esimerkiksi toimijoiden vilinen
vuorovaikutus saattaa olla vain yksisuuntaista. Sosiaalisen median piirissd syntyvit ryh-
mit saattavat my0s olla vain l6yhasti muodostuneita ja toimia vain lyhyen aikaa. (Sanas-

tokeskus TSK 2010, 21.)



Sisillollé tarkoitetaan sosiaalisen median yhteydessi tietoa, joka on koottu, muokattu
tai luotu tiettyd kayttotarkoitusta varten. Sisdlté on tissd yhteydessd ihmislahettijalta
thmisvastaanottajalle suunnattua informaatiota, jota voidaan jakaa ja tarjota esimerkiksi
erilaisten verkkopalveluiden kautta. Sisiltoa voivat olla esimerkiksi teksti, kuva tai dani-
tiedostot, ja ne voivat olla luonteeltaan joko asiapitoisia tai vithteellisid. (Sanastokeskus

TSK 2010, 30.)

Kiyttidjien luomalla siséllolld tarkoitetaan yksittdisten internetin kayttajien tai kaytta-

jairyhmien luomaa tai muuten tuottamaa sisiltod. Kayttdjien luoma sisilt6 voi olla alusta
asti itse tuotettua tai olemassa olevaan sisdltoon pohjautuvaa, muokattua sisaltod. Kayt-
tajasisaltoad voivat tuottaa esimerkiksi harrastajat, ja se onkin siksi syytd erottaa ammatti-
laisten ja aiheeseen erikoistuneiden tahojen tuottamasta sisillostd. Esimerkkejd kayttaji-
en luomasta sisillostd ovat muun muassa blogit, wikipalvelut ja kayttajien tuotearvoste-

lut. (Sanastokeskus TSK 2010, 30.)



2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnin ty6kaluna

Markkinointi on keskeinen osa yrityksen menestyksellista toimintaa ja tarkoittaa sellai-
sia toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii tyydyttdméan niin nykyisten kuin tulevienkin asiak-
kaiden tarpeet. Markkinoinnin tehtivid ovat muun muassa kysynnin ennakointi ja sel-
vittiminen, kysynnin luominen ja yllipito sekd kysynnin tyydyttiminen ja saately. Nai-
den tehtivien toteuttamiseksi voidaan hyédyntid markkinoinnin neljid keskeistd kilpai-

lukeinoa, joita kutsutaan 4P-malliksi (Bergstrom & Leppanen 2003, 9, 21-23, 147):

— tuote eli product
— hinta eli price
— saatavuus eli place

— markkinointiviestinté eli promotion.

Jerome McCarthyn jo 1960-luvulla kehittiméa 4P-mallia on kritisoitu muun muassa
markkinoinnin yksinkertaistamisesta ja joidenkin keskeisten osa-alueiden jittdmisesta
pois. 4P-malli el muun maussa ota lainkaan huomioon yrityksen toimintaymparistoa,
henkil6std, suhdetoimintaa ja muita markkinoinnin keskeisid osa-alueita. Nyt 2000-
luvulla my6s internet, sosiaalinen media ja kulutustottumusten muutokset mairittelevit
uudelleen markkinoinnin kilpailukeinoja. Kirjassa Yhteisollinen media ja muuttuva

markkinointi (Salmenkivi & Nyman 2007) on uusi 4P-malli muotoiltu ndin:

— Kaksisuuntainen markkinointi (promotion) perustuu atkaisempaa tiiviimpaan
yhteistyohon asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden kanssa pitda pyrkid syvempdin yhteistyo-
hon, vuoropuheluun joka tehostaa kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Markkinoinnin
kampanjaldhtoisesta ajattelutavasta on siirryttava pitkdjanteisempéin palveluajatteluun,
jossa toimitaan asiakkaan ehdoilla. Kaksisuuntainen markkinointi hyodyttda molempia

osapuolia, ja yhteistoiminta tarjoaa molemmille lisdarvoa.

— Ansaintamallit (price) tulevat muuttumaan, koska hinta ei ole enia kilpailutekija.
Hinnan avulla ei voi endd mairitelld markkinoinnin kohderyhmaai tai sisiltod, eikd hinta

enai vaikuta ostopaatokseen yhtd voimakkaasti kuin ennen. Muun muassa hintojen



lipindkyvyys, ilmaiset tuotteet, verkkokaupat, kierritys ja eettiset nakokulmat muuttavat

kulutustottumuksia ja sitd kautta my6s litketoiminnan ansaintamalleja.

— Kokemus (product) tulee korvaamaan tuotteet ja palvelut. Tuotteen tai palvelun
ominaisuuksia tirkeimmaksi nousee se, millaisen kokemuksen asiakas siitd saa. Jopa
arkisen tuotteen kidyton tulee olla asiakkaalle elimys. Tama vaatii yrityksiltd yhtendisen
tarinan rakentamista, jossa kaikki asiakasta koskettavat osa-alueet muodostavat myon-

teisen kokemuksen.

— Loydettivyys (place) tarkoittaa sitd, miten helposti yritys on l0ydettavissi sattumal-
ta tai hakuprosessin tuloksena. Tuotteiden ja palveluiden vertaileminen on verkossa
helpompaa kuin koskaan. Niin ollen yrityksen pitda olla 16ydettivissa sieltd missa asia-
kas muutenkin litkkuu. Tama vaatii yritykseltd syvillistd asiakasymmarrysta.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 147; Salmenkivi & Nyman 2007, 23-25.)

Markkinointi elda murrosvaihetta, jossa perinteisen markkinoinnin rinnalle on nouse-
massa tdysin uusia markkinointimalleja. Kuluttajakayttiytymisen muutokset vaikuttavat
markkinointiin niin suorasti kuin epasuorastikin: asiakkaat ovat hintatietoisempia kuin
koskaan ennen, tuotteille ja palveluille asetetaan korkeita odotuksia ja asiakasuskollisuus
on vihentynyt. Enai ef siis riitd, ettd tekee asiat hieman kilpailijoitaan paremmin. Yri-
tyksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus vaatii uudelleenmairittelya, koska roolit ovat
muuttumassa. Sosiaalinen media ruokkii titd kehityskulkua ja muovaa osaltaan kulutta-
jien arkisia kayttaytymismalleja. Yhteisollisyyden esiinmarssi pakottaa arvioimaan uudel-
leen tidhin asti itsestadnselvyytend pidetyt toimintamallit, kuten perinteisen markkinoin-
tiviestinnan. Perinteiset markkinointivalineet ja mediat eivit suinkaan ole havidmassa
kokonaan pois, mutta niiden rooli mediavalinnoissa ja markkinointipanostuksissa on
muuttumassa. Digitaaliset kanavat ja yhteisollinen toiminta on nousemassa suunnitte-
lun keskipisteeseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60; Kotler 1999, 9-10; Soininen,
Wasenius & Leponiemi 2010, 72.)



2.1 Web 2.0 ja sosiaalinen media

Termit sosiaalinen media ja Web 2.0 kuvastavat osin samaa internetissi tapahtuvaa il-
miota: internet on muuttumassa tiedon julkaisualustasta keskustelua ja tiedonjakoa pai-
nottavaksi verkostoksi. Termin Web 2.0 kehittdjin mukaan muutoksessa ei ole niinkadn
kyse internetin seuraavasta kehitysvaiheesta vaan vallalla olevista uusista ajattelu- ja
toimintatavoista. Web 2.0 edustaa laajaa kulutustottumusten muutosta, jossa kuluttajat
eivit ole internetissd enda sisallontuottajien ehdoilla. Nyt sisilt6d luodaan ja jaetaan
kuluttajan tarpeen mukaan; missd, miten ja milloin hin haluaa. Teknisen kehityksen
tarjoamat uudet mahdollisuudet ja kiyttdjien tarpeet ohjaavat internetin kehitystd vuo-
rovaikutteisempaan suuntaan, ja titd ilmiota nimitetdan sosiaaliseksi mediaksi. (Korpi

2010, 9-10; Salmenkivi & Nyman 2007, 36-39.)

Sosiaalisen median lipimurto edustaa samankaltaista globaalia mullistusta kuin interne-
tin levidminen yli kymmenen vuotta sitten. Sosiaalisuus eli yhteisollisyys mediassa poh-
jaa sithen markkinoinnin totuuteen, etti luotettavan kaverin suosituksella on enemman
painoarvoa kuin millidn mainosten viittamilld. Erilaisten vuorovaikutteisten verkko-
palveluiden aloittama muutos tulee vaikuttamaan kaikkeen liiketoimintaan, eikd paluuta
entiseen ole. Verkossa kiyttidjien valilld tapahtuvasta vuorovaikutuksesta on tulossa
ensisijainen kollektiivisen mielipiteen muodostamisen ymparisté. Taméd muutos tarjoaa
uusia mahdollisuuksia yritykselle, jos sosiaalista mediaa osataan hyodyntai oikein. (Soi-

ninen, Wasenius & Leponiemi 2010, 22-25.)

Sosiaalinen media on jo mullistanut markkinoinnin tuomalla asiakkaan mukaan aktiivi-
seksi markkinointiprosessin jaseneksi. Asiakkaat eivit endd vain passiivisesti vastaanota
yrityksen viestejd, vaan osallistuvat niiden luomiseen ja jakamiseen. Niin ollen sosiaali-
sessa mediassa el ole kyse vain uusien viestikanavien omaksumisesta vaan kokonaan
uudenlaisesta lihtokohdasta markkinointiin. Markkinoinnin muutosta voidaan kuvata
jakamalla mediatyypit kolmeen luokkaan: ostettu, omistettu ja ansaittu mediatila. Ostet-
tu media tarkoittaa mediatilan ostamista muiden hallinnoimista kanavista, kuten lehdis-
ta tai televisiosta. Omistettu media taas tarkoittaa yrityksen itsensa hallinnoimia kanavia
kuten omia internetsivuja. Kolmesta mediatyypisté sosiaalisin, eli ansaittu media, tar-

koittaa asiakkaiden tai sidosryhmien spontaanisti kiynnistimaa viestintda, jota yritys ei



voi hallita. Ndiden kisitteiden viliset erot nousevat nyt esille, koska sosiaalinen media
muuttaa mediatyyppien painoarvoa yrityksen markkinoinnissa. Perinteisesti vahiten
kaytetty, eli ansaittu media, onkin nyt yritysten tirkein viestintikanava. (Solis 2011, 4-5;

Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 100-101.)

2.1.1 Sosiaalisen median verkkopalveluita

Sosiaalisilla medioilla tai yhteisollisilli medioilla viitataan erilaisiin verkkoviestintiympa-
rist6ihin, joissa kayttajat voivat toimia viestien ja sisiltojen tuottajina ja jakajina. Perin-
teisesti internetsivut ovat olleet passiivisia sivustoja, joiden sisaltéd yritykset ovat itse
hallinneet. Sosiaalisen median aikakaudella internetsivuista on tullut vuorovaikutteisia
eli sosiaalisia, koska my6s sivuston kayttéjilli on mahdollisuus luoda ja muokata sivus-
ton sisaltdd. Sosiaaliset verkkopalvelut kokoavat yhteen thmisid jakamaan ideoita,
kommenttejaan ja mielipiteitdan erilaisten internetalustojen kautta. Markkinoinnin na-
kokulmasta sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja asiakkaiden vilisen yksisuuntai-

sen monologin kahdensuuntaiseksi dialogiksi. (Weinberg 2009, 1; Olin 2011, 9-10.)

Digg, Reddit ja muut uutistenjakopalvelut antavat kayttijille mahdollisuuden esitelld ja
arvostella kiinnostavia sisaltéja. Palvelun kéyttdjat voivat tuoda muiden kayttajien arvo-
tettavaksi esimerkiksi uutisia, artikkeleita, videoita tai kuvia. Jos kayttdjit arvioivat jae-
tun sisallon riittavan kiinnostavaksi, se esimerkiksi nousee palvelun etusivulle tai suosi-
tuimpien sisiltéjen kirkeen. Uutisten jakopalveluiden kautta kirjautuneilla kéyttdjilld on
my6s mahdollisuus tunnistaa nopeasti omaa vertaisryhmainsa kiinnostaneet sisallot.

(Weinberg 2009, 3-11; 229-230; Evans 2010, 16-17.)

Yhteisopalvelut, kuten Facebook ja MySpace, tarjoavat kayttijilleen mahdollisuuden
rakentaa itselleen omaan identiteettiin perustuvan internetprofiilin. Profiilit ovat inter-
aktiivisia. Niiden kautta voidaan esimerkiksi keskustella muiden kayttijien kanssa ja
jakaa kiinnostavia sisilt6jd. Yhteis6palveluissa my6s spontaanisti syntyneet yritysten tai
tuotteiden faniryhmit ovat tavallisia, koska yhteis6palveluissa on helppo 16ytid samois-
ta asioista kiinnostuneita vertaisryhmid. Koko sosiaalinen media profiloituu vahvasti
nimenomaan yhteisopalveluihin ja kiinnostaa yrityksid nimenomaan kayttijien tunnis-

tettavuuden takia. (Weinberg 2009, 3-11, 149-151; Evans 2010, 16-17.)
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Blogit ovat yhden tai useamman kirjoittajan ylldpitimid foorumeita, jotka useimmiten
ovat kuin sahkoisid paivakirjoja. Blogin kirjoittaja eli bloggaaja jakaa esimerkiksi kirjoi-
tuksia, artikkeleita tai videoita, ja blogin seuraajat voivat kommentoida ja arvioida jaet-
tua sisdltod. Aktiiviset ja suuren lukijakunnan saavuttaneet bloggarit toimivat oman
alansa edellidkivijoind, suosittelijoina ja jopa tietoldhteind. Bloggarien sanaan luotetaan,
koska he ovat yrityksista irrallisia, itsendisid kirjoittajia. Blogeihin voi tutustua esimer-
kiksi MyBlogl.og-blogikirjaston kaltaisten palveluiden kautta. (Evans 2010, 16-18; 85-
88.)

Wikipalvelut ovat tietopankkeja, joiden sisilt6ja kayttdjilld on oikeus muokata. Tunne-

tuin wikipalvelu on vapaa tietosanakirja Wikipedia. Verkkoyhteison yhdessa kokoamat
tietopankit ovat usein nopein ja helpoin tapa 16ytid ajantasaista tietoa, koska kollektii-

vin ymmarrys asioista on lahes poikkeuksetta kattavampi kuin yksittdisen asiantuntijan.
Wikipalveluiden haasteena on tietoldhteiden luotettavuus, koska kaikkia muokattuja

sisaltdjd on kdytinnossd mahdotonta monitoroida. (Evans 2010, 20-21; 173-175.)

2.1.2 Facebook

Facebookin kehittdjina pidetaan Mark Zuckerbergiid, yhdysvaltalaista ohjelmistosuun-
nittelijaa. Zuckerberg kehitti aluksi toiselle yritykselle yhteisopalveluohjelmistoa nimeltd
ConnectU, mutta ottikin kayttéonsa luvatta palvelun lihdekoodin ja julkaisi oman Fa-
cebook-yhteisopalvelunsa alkuvuodesta 2004. Aluksi vain yliopistojen kiytto6n ajateltu
Facebook kasvatti seuraavina vuosina kayttdjaimairidan rdjahdysmadisesti niin Yhdysval-
loissa kuin ulkomaillakin. Vuonna 2010 Facebook oli kayttajamaaraltaan suurin yhtei-
sopalvelu. Silld oli yli 550 miljoonaa kayttdjaa, ja sen kiyttd oli kasvussa erityisesti yli
35-vuotiaiden keskuudessa. Facebookin suosion uskotaan perustuvan erityisesti sen
matalaan osallistumiskynnykseen, olemassa oleviin sosiaalisiin suhteisiin perustuvaa
toimintaan ja palvelun viihteellisiin elementteihin. Suomalaisia kayttajia Facebookilla on

jo yli kaksi miljoonaa, ja palvelun penetraatioaste vieston keskuudessa on 40 %. (Soini-

nen, Wasenius & Leponiemi 2010, 52-53; Weinberg 2009, 151; Social Bakers 2012.)
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Facebook on yhteisopalvelu, joka tarjoaa kiyttijilleen tallennustilaa ja tarvittavat vili-
neet yhteisolliseen toimintaan. Facebookin ldhtokohtana on omalla nimelld avattava
profiili ja omien ystivien ja tuttavien liittiminen Facebook-kavereikseen. Kaveriksi
merkityt kdyttdjit muodostavat sen yhteison, joka nikee ja padsee kisiksi kayttdjan pal-
velussa jakamaan sisaltoon. Tallaista sisaltéd ovat muun muassa lyhyet statuspaivitykset
jotka voivat olla esimerkiksi paivakirjamaisia merkint6ja tai mielipiteitd. Facebookissa
jaettavaa sisiltod voivat myos olla esimerkiksi linkit, uutiset ja kuvat. Yhteisollisen pal-
velun Facebookista tekee se, ettd kidyttijit voivat kommentoida tai nostaa peukkua eli
tykdtd mistd tahansa kavereiden jakamasta sisillostd. Facebook tarjoaa kayttajilleen
my0s erittdin laajan valikoiman erilaisia sovelluksia, kuten peleja ja viihteellisid visailuja.
Kayttajit saavat kavereidensa jakamista sisalloista ja statuskirjoituksista automaattisesti

tiedon omaan uutissyotteeseensi. (Leino 2010, 270-276.)

2.1.3 Facebook yrityskiytossa

Facebookissa on mahdollista mainostaa usealla eri tavalla. Kaytetyimpid metodeita ovat
perinteiset maksetut mainokset seki erilaiset yrityksen omat Facebook-sivustot. Makse-
tut mainokset ovat yleisin tapa mainostaa Facebookissa, mutta mainokset eivit ole vuo-
rovaikutteisia eivitkd niin ollen sosiaalista mediaa. Facebookin tarjoamista sosiaalisen
median ratkaisuista suosituin taas on yrityksen oman profiilisivun rakentaminen palve-
lun sisille. Profiilisivu tarkoittaa Facebookin standardien mukaisesti rakennettua, yri-
tyksen hallinnoimaa sivustoa. Sosiaalisen median statistitkkaa yllapitivin Social Bakers -
sivuston seuraamista kotimaisista yritysbrindeistd suurimmat profiilisivut ovat Fazerilla
(211 761 fania), Fazerin Siniselld (187 247 fania) ja Silja Line Suomella (154 143 fania).
Profiilisivun voi teknisesti perustaa kolmella eri tavalla: yksityisprofiilina, yritysprofiilina

tai ryhmaprofiilina. (Olin 2011, 19-21; Weinberg 2009, 151-159; Social Bakers 2012.)

1) Yksityisprofiileina perustetut yritysprofiilit ovat Facebookin sddntojen vastaisia ei-
vitkd ndin ollen suositeltavia. Henkilokohtaisen profiilin eli yksityisprofiilin saa Face-
bookin sddntéjen mukaan perustaa vain yksityishenkild, ja vddrinkdytdsten yhteydessd
sivuja saatetaan poistaa. Yksityisprofiilit eivat my6skaan tarjoa mitadn yritysprofiilien
maksuttomia tilastointity6kaluja, ja niiden jisenmairi on rajoitetumpi kuin yritysprofii-

lien. (Olin 2011, 19-20, 63.)
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2) Yritysprotfiili on ehdottomasti suosituin ja suositeltavin tapa perustaa profiilisivu Fa-
cebookiin, koska se on tarkoitettu nimenomaan kaupalliseen kaytt6on: tiedon jakami-
seen, uusien asiakkaiden 16ytimiseen ja nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen. Yritys-
profiilit tarjoavat yrityksille monipuolisesti erilaisia markkinointimahdollisuuksia seka
maksuttomia tilastointity6kaluja sivun kayttdjien aktiivisuuden seurantaan. Asiakkailla
on mahdollisuus olla yritysprofiilin kautta vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja il-
moittautua yrityksen faneiksi eli tykata yrityksesti julkisesti. Yritysprofiili on kuin orga-
nisaation omat verkkosivut pienoiskoossa, ja niiden perustaminen ja yllipito on tiysin

maksutonta. (Olin 2011, 99-100; Weinberg 2009, 154, 159.)

3) Ryhmiprofiilit ovat helppo ja nopea vaihtoehto yritysprofiilille ja hyva tapa kerité
yhteen samasta aihepiirista kiinnostuneita thmisid. Ryhmaprofiileina rakennetut sivut
tarjoavat vain yritysprofiileja suppeammin erilaisia mahdollisuuksia sivun personointiin.
Profiilin avaava yritys hallinnoi kuitenkin itsendisesti ryhmin yksityisyytti, ja ryhmapro-
fiili voi olla joko avoin, suljettu tai salainen. Ryhmaprofiilit muistuttavat paljolti yritys-
profiileita, paitsi etta kaikilla ryhman jasenilla on oikeus ottaa osaa ryhman hallinnoin-
tiin ja ylldpitoon. Yrityskdytossd ryhmaprofiili on toimiva, koska se tarjoaa mahdolli-
suuden kontaktoida koko ryhmai samanaikaisesti lisiamalla sivuille paivityksia. (Olin

2011, 20, 99-100.)

Facebookin ty6kalujen avulla yritykselld on mahdollisuus jakaa esimerkiksi linkkeja ja
kuvia, ilmoittaa tarjouksista ja keskustella asiakkaiden kanssa. Muilla kéyttdjilld on mah-
dollisuus nostaa profiilisivuille peukkua eli tykita niistd. Nostamalla peukkua kayttajat
liittyvat yrityksen faneiksi, ja yrityksen profiilisivuilla tekemit paivitykset ja jaetut sisél-
16t nakyvit automaattisesti kaikkien fanien henkil6kohtaisessa uutissyotteessa. Fanien
kommentoidessa tai nostaessa peukkua jollekin jaetulle sisallolle siirtyy tieto siita auto-
maattisesti taas fanin omien ystavien uutissyotteeseen. Niin ollen jaetut sisallot leviavat
Facebookissa erittiin nopeasti, ja yrityksilli on mahdollisuus tavoittaa varsinaisten fani-
ensa kautta laajempikin yleisé. Moniin muihin sosiaalisen median palveluihin verrattuna
Facebook mielletdan luonteeltaan yksityisemmiksi, miké vaikuttaa asiakkaiden kayttay-
tymiseen palvelussa. Asiakkaista ei saa Facebook-faneja vain huomion herittimiseen
perustuvalla mainonnalla, vaan mainonnan pitda tapahtua kuvion 1 mukaisesti yhteisol-

lisen toiminnan kautta. Huhtikuussa 2010 julkaistu eMarketer.comin tutkimus kertoo,
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miksi Facebookin kiyttéjistd tulee yritysten faneja eli tykkédjid. Yleisimmiksi syyksi il-
moitettiin se, ettd faniksi ryhtymalld kayttdjan ystivit saivat tietdd, mitd tuotteita hin
tukee. Kayttajit olivat myos kiinnostuneita saamaan itselleen tarjouksia, kuponkeja,
tietoa uutuustuotteista ja yrityksestd. Myos samankaltaisista asioista kiinnostuneiden
thmisten 16ytiminen mainittiin merkittavaksi faniksi ryhtymisen syyksi. (Leino 2010,

270-273; Weinberg 2009, 151-159; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 52-53.)

Miksi Facebook-kiyttdjistd tulee faneja?

Kayttija 1oytda muita thmisia, joilla on samat
mielenkiinnon kohteet kuin hinella

Kayttijd saa tietoa yrityksestd

Kiyttijd saa tietoa uutuustuotteista

Kayttija saa itselleen tarjouksia ja kuponkeja

i

Ystdvit saavat tietdd, mitd tuotteita kiyttédjd
tukee

Kuvio 1. Miksi Facebook-kiyttéjista tulee faneja? (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010, 35.)

2.2 Sosiaalisen median erityispiirteiti

Monille sosiaalinen media tarkoittaa edelleen samaa kuin Facebook ja sosiaalisen medi-
an hyédyntiminen sité, ettd asiakkaat luovat sisdltéd markkinointitiimin puolesta. Tama
on yksinkertaistettu nikemys sosiaalisen median mahdollisuuksista, eiki riitd tulokselli-
sen toiminnan perustaksi. Sosiaalinen media on todellisuudessa erilaisten palveluiden ja
toimintamallien mittaamattoman laaja verkosto, jossa valta on siirtynyt yrityksiltd asiak-
kaille. Sosiaalinen media on mahdollistanut viestinndn suunnassa tapahtuneen muutok-
sen, jossa viesti ei kulje endd vain yritykseltd asiakkaille. Sosiaalinen media edustaa dia-

logia, jossa yritykselld on mahdollisuus sen sijaan aktiivisesti kuunnella ja keskustella
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asiakkaidensa kanssa. Yrityksen kannalta timi tarkoittaa merkittdvdd muutosta toimin-
takentissa, koska asiakkaiden keskindinen kommunikointi ei ole enéa yrityksen hallitta-
vissa. Téstd syystd sosiaalisen median hyédyntiminen edellyttdd, ettd yritys menee sin-

ne, missd sen asiakkaat jo ovat, ja osallistuu keskusteluun heidin ehdoillaan. (Soininen,

Wasenius & Leponiemi 2010, 27-28; Leino 2010, 250-254.)

2.2.1 Asiakas osana yhteis6d

Sosiaalista mediaa on viime aikoina kisitelty 1dhinné sen palveluiden kautta, on puhuttu
Facebookista, Twitteristd ja blogeista. Pohjimmillaan sosiaalisessa mediassa ei kuiten-
kaan ole kyse vain uusista verkkopalveluista vaan ihmisistd. Ihmiset kaipaavat ymparil-
leen yhteis64d, joka luo toiminnalle merkityksen. Esimerkiksi internetissa jaettu arvoste-
lu, kommentti tai video alkaa tuntua mielekkailtd vasta, kun se 16ytad yleis6nsa. Yhtei-

sollisyyden taustalta voidaan tunnistaa nelja keskeista syyta:

1) Yhteenkuuluvuuden tunteen luominen
2) Yhteis66n kuulumisen tuoma valta
3) Mahdollisuus erottua joukosta

4) Mielekkyyden luominen tekemiselle

Kaikki nelja syyta liittyvat sithen, ettd ihmiselld on vahva tarve tulla huomioiduksi ja
hyviksytyksi osana jotakin suurempaa yhteis6d. Vaikka verkkoyhteison jdsenet eivit
koskaan tapaisikaan kasvotusten, voi yhteis6lld olla suuri merkitys yksilon identiteetin
vahvistuksessa. Internet siis auttaa yllapitimadn ihmisille luontaista yhteisollista kayttay-
tymistd ja markkinoinnin pitdad pystyd mukautumaan niihin kayttaytymismalleihin.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 18-20, 46-47.)

Asiakkaiden yhteisollinen toiminta on yhdistettdvissa perinteisen mainonnan ja kulutus-
tottumusten muutoksiin. Nielsenin vuonna 2007 tekemasta tutkimuksesta kady ilmi, etta
asiakkaat luottavat ystavilta saatuthin tuotesuosituksiin (78 %) huomattavasti enemman
kuin kaupalliseen mainontaan (14 %). Tima trendi tulee yhteisollisyyden lisdidntymisen
myotd vain vahvistumaan, ja yhteiséiden rooli mielipiteen muodostuksessa tulee kas-

vamaan. Kehitys johtaa lopulta sithen, ettd kuluttajien ja yritysten roolit tulevat kdanty-
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méan osittain ylosalaisin. Yhteisot tulevat jasentelemain itse tarpeensa ja yritykset vas-
taamaan suoraan ndihin tarpeisiin. Yritysten kannalta tima tarkoittaa sitd, ettd asiakkail-
le pitdd tarjota mahdollisuus toteuttaa yhteis6llisyyttd ja yhteisdiden rooli mielipiteen-

muodostuksessa pitdd ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa. (Soininen, Wase-

nius & Leponiemi 2010, 81-83.)

2.2.2 Viestinnin vuorovaikutteisuus

Viestinnan kaksisuuntaisuus on yksi sosiaalisen median leimallisimmista tunnusmer-
keistd. Markkinoijat eivit voi endi vain altistaa asiakkaita viestinnilleen, koska valta on
siirtynyt yrityksiltd asiakkaille. Asiakkaiden hallitsemisen tilalle ovat nousseet uudet
trendit: kuunteleminen, keskusteleminen ja lisndolo. Yritysten tuleekin pyrkid kdymiin
dialogia asiakkaittensa kanssa. Dialogi on mahdollinen vain, jos yrityksen tuottama si-
saltd on asiakkaiden nakokulmasta niin houkuttelevaa ja relevanttia, ettd se aktivoi osal-
listumaan keskusteluun. Kiytinn6ssd tima tarkoittaa sisiltod, joka on ajankohtaista,
kohderyhmaa kiinnostavaa ja kyseiselle kohderyhmalle suunnattua. Oikeat keskustelun-
aiheet 16ytyvatkin yhteis6a kuuntelemalla ja sieltd nouseviin aiheisiin tarttumalla. Asiak-
kaan huomion saaminen ja omista tuotteista ja palveluista kertominen eivit enaa riita.
Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee luoda dialogille jatkumo, joka mahdollistaa luke-
mattomia kohtaamisia asiakkaan kanssa. Vaikka lopulta dialogin tavoitteena onkin ohja-
ta asiakkaat yrityksen tuotteiden ja palveluiden aireen, tulee sosiaalisessa mediassa
markkinoinnin lihted asiakkaiden tarpeista ja toiveista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66-

70; Korpi 2010, 43-45; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 106.)

Yrityksen avoimuus ja asiakkaiden kanssa keskusteleminen ovat sosiaalisessa mediassa
toimittaessa riskeistd huolimatta valttamattomyys. Asiakkaat odottavat paasevinsa sosi-
aalisten verkkopalveluiden kautta lihemmaksi yritysti. He odottavat avoimuutta ja re-
hellisyytta siitd, millainen yritys on kyseessia — mitki asiat ovat yritykselle tarkeitd. Yk-
sinkertaistaen voisikin todeta, ettd sosiaalisessa mediassa brandi on vain niin vahva kuin
sithen sitoutuneet asiakkaat. Brindiin sitoutumista voi edesauttaa esimerkiksi ottamalla
asiakkaat mukaan tuotekehitykseen. Asiakkailta voi avoimesti pyytda kommentteja ja
mielipiteitd, uusista tuote- tai palveluideoista voi jirjestdd kilpailuita tai ddnestyksia. T4-

mintyyppiselld aktivoinnilla yritys luo itsestdan helpommin ldhestyttivin. Sama avoi-
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muuden vaatimus koskee my0s asiakkailta saatua kritiikkid ja negatiivisia keskusteluja.
Kritiikkiin tulee aina vastata nopeasti, rehellisesti ja rakentavasti. Ottamalla ongelmata-

pauksissa avoimesti vastuun tapahtuneesta yritys voi jopa lisitd uskottavuuttaan enti-

sestddan. (Korpi 2010, 64-66; Weber 2009, 99-101.)

Vaikka avoimen keskustelun kayminen asiakkaiden kanssa avaa yritykselle uusia mah-
dollisuuksia, se my6s altistaa negatiiviselle palautteelle. Téstd syysti sosiaalisessa medi-
assa on erittiin tirkeaa, etta yritys tietad, mita siitd keskustellaan. Internetissd tapahtuvi-
en keskustelujen seurantaan on tarjolla paljon erilaisia tyckaluja, mutta jo ilmaisia haku-
koneita kayttimalld padsee alkuun. Keskustelun seuraaminen tarjoaa mahdollisuuden
seurata muun muassa asiakkaiden tyytyvaisyytta yritykseen, tyytyvaisyytta kilpailijothin
sekd yleistd keskustelua toimialasta. Jokaiseen keskusteluun ei ole pakko reagoida, ja
joissain tilanteissa keskustelusta pois jadaminen saattaakin olla paras ratkaisu. Oh-
jenuorana vol pitad sitd, ettd omaa yritystd kasitteleviin keskusteluihin on hyva osallistua
aina, kilpailijoita tai toimialaa koskeviin keskusteluihin vain harkinnan mukaan. (Korpi

2010, 89-90; Isokangas & Vassinen 2010, 143-145.)

2.2.3 Sisillon tuottaminen ja jakaminen

Sosiaalisen median ydin rakentuu kiyttdjien luomasta sisillosté ja yhteisostd, joka ke-
raantyy kuluttumaan titd sisaltod. Uutta sisaltod sosiaalisen median palveluihin luovat
noin 10 % kayttéjistd — loput 90 % vain kuluttavat sitd. Tyypillisesti sosiaalisen median
tarpeisiin tuotettava materiaali on nopeasti kulutettavaa eli sisilloltidn suppeaa, ja sen
julkaisutiheys on muita julkaisumetodeita huomattavasti nopeampi. Yrityksille sosiaali-
sen median julkaisutahti tarkoittaa, ettd uutta sisaltdd pitdd pystyd tuottamaan nopeasti
ja sadnnollisesti. Korkeiden ammattimaisten vaatimusten sijaan etusijalle nousevat jae-
tun materiaalin sisdlto, esitystapa ja uudelleenjakamisen mahdollistavat julkaisuratkaisut.
Tama ei kuitenkaan yksin takaa onnistumista, koska sisdltoa pitaa pystya myos jaka-
maan oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja juuri oikeille kohderyhmille. Onnistuessaan
mielenkiintoiset viestit levidvit sosiaalisessa mediassa hetkessi ja tavoittavat jopa mil-
joonia ihmisid kaikkialta maailmasta. (Leino 2010, 251, 257; Soininen, Wasenius & Le-

poniemi 2010, 99-100.)
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Yrityksen markkinoidessa itseddn sosiaalisessa mediassa nousee keskeiseksi asiaksi sisil-
l6ntuotannon sadnndllisyys. Ohjeellisesti voidaan ajatella, ettd yritykselld tulee olla jo-
tain uutta kerrottavaa tai jaettavaa vahintain kerran viitkossa. Yritys voi keinotekoisesti
aktivoida vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa esimerkiksi kilpailuilla ja danestyksilla,
mutta pidemmain pdille sosiaalisessa mediassa menestyminen vaatii lisndoloa, sidnnol-
listd osallistumista ja laadukasta keskustelua. Jotta asiakkaat haluaisivat olla vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa, yrityksen pitai tuottaa yhteisolle jotain lisdarvoa. Tama saat-
taa tarkoittaa esimerkiksi kysymyksiin vastaamista ja asiantuntemuksen tarjoamista.

(Korpi 2010, 92-95))

2.2.4 Suositteleminen

Tuotteiden ja palveluiden aktiivinen suositteleminen on yksi sosiaalisen median vuoro-
vaikutteisuuden tunnusmerkeista. Asiakkaat julkaisevat omalla nimelldankin suosituksia,
koska haluavat tuoda oman kantansa yhteisén kuultavaksi. Suosittelemiseen ja kom-
mentoimiseen asiakkaita motivoivat niin sisdiset kuin ulkoisetkin vaikuttimet. Sisaiset
motivaatiotekijit saattavat olla epditsekkaité syitd, kuten uteliaisuutta, vastavuoroisuutta
ja halua jakaa tietoa. Ulkoiset vaikuttimet taas liittyvit usein yhteisén antamaan tunnus-
tukseen ja arvostukseen seka vaikutusvaltaan. Asiakkaiden esittdessd suosituksia on
heilld usein vahva emotionaalinen side itse tuotteeseen tai palveluun. Joissain tapauksis-
sa myoOs raha tai muu palkinto saattaa olla suosituksen taustalla, mutta maksetut suosit-
teluviestit antavat tokerén kuvan niin yrityksestd kuin asiakkaastakin. Vilpittémit suosi-
tukset ovat parasta markkinointia yrityksen tuotteille tai palveluille, koska ihminen us-
koo ennemmin toista thmistd kuin kaupallisen viestin takana olevaa yritystd. (Soininen,

Wasenius & Leponiemi 2010, 45-46; Isokangas & Vassinen 2010, 169-171.)

Sosiaalisessa mediassa toimiminen ei perustu yksittdisiin kampanjoihin vaan asiakkaiden
kanssa kdytiviin, jatkuvaan dialogiin. Dialogin merkitys piilee omien hyvien ja huono-
jen kokemusten jakamisessa, ja suositukset ovat vain ndiden kokemusten sivutuote.
Asiakasta tulee rohkaista kertomaan oma mielipiteensa ja valmistautua sithen, etté se
voi olla niin posititvinen kuin negatiivinenkin. Erilaisten palautteiden kasittelyn kautta
yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa asiakasuskollisuuteen ja sitd kautta ansaita vilpit-

tomid suosituksia tyytyvaisiltd asiakkailta. Kun asiakkaan yrityksen parissa viettima aika
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on laadukasta ja kohtaamiset onnistuneita, asiakas palkitsee yrityksen uusien tilauksien,
positiivisen palautteen tai suositusten muodossa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010, 177-178; Korp1t 2010, 109-111.)

2.3 Sosiaalisen median tuloksellinen hyédyntiminen

Markkinointi on myynnin tukitoiminto, jonka avulla pyritiin generoimaan yritykselle
lisad myyntitapahtumia. Markkinoinnin arvo ja tehokkuus on todennettavissa tavoittei-
den asettamisen ja tulosten mittaamisen kautta. Sosiaalisen median hyédyntiminen ei
tassd mielessd juurikaa poikkea muusta markkinoinnista. Sille voidaan asettaa tavoitteet
ja seurata niiden toteutumista. Se, millaisia tavoitteita toiminnalle kannattaa asettaa,
riippuu paljolti yrityksen liiketoimintamalleista ja siitd, millainen rooli verkkomarkki-
noinnilla on yrityksen toiminnassa. Marketing Sherpan teettimin tutkimuksen mukaan
sosiaalisen median nahdaan soveltuvat erityisen hyvin markkinointiviestinnan tavoittei-
siin. Kuvion 2 mukaan tutkimuksen vastaajista lihes 100 % uskoi sosiaalisen median
olevan olevan erittdin tehokas tai melko tehokas tyokalu tunnettuuden kasvattamiseen,
maineen kasvattamiseen, pr-suhteiden hoitoon ja nettiliikenteen kasvattamiseen. Asia-
kastuen tai uusasiakashankinnan siist6ihin ja myynnin kasvattamiseen sosiaalisella me-
dialla taas nihtiin olevan huonommin tehoa. Sosiaalisen median tavoitteiden asettami-
sessa haaste piilee tulosten jaljittimisessa, koska syy-seuraussuhdetta tulosten ja toi-
menpiteiden vililld voi olla hankala todentaa. Tamin takia tavoitteiden asettamista ja
tulosten mittaamista pitdd kisitelld jatkumona, jossa sosiaaliselle medialle luodaan omat
seurantakanavat yrityksen liiketoimintamallien ja verkkondkyvyyden perusteella. (Korpi

2010, 68-69, 77; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 74.)
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Mihin yhteis6llinen media sopii parhaiten?

Myynnin kasvattamiseen
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B Erittain tehokasta B Melko tehokasta ™ Eitehoa

Kuvio 2. Mihin yhteis6llinen media sopii parhaiten? (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010, 74.)

2.3.1 Tavoitteiden asettaminen

Sosiaalisessa mediassa toimimiselle tdytyy médritelld tavoitteet, aivan kuten kaikelle
muullekin markkinoinnille. Facebook-profiilin avaamisen ilmaisuus ei yksindin riitd
perusteluksi sosiaalisen median markkinoinnin aloittamiseksi. Ilman tavoitteita toimin-
taan ei todennikoisesti panosteta resursseja, koska vasta tavoitteet antavat toiminnalle
merkityksen ja ohjaavat tekemain oikeita asioita. Tavoitteet on hyva asettaa alusta asti,
jotta tulosten kehittymisti ja sitd kautta toiminnan tehokkuutta on mahdollista seurata.
Sosiaalisessa mediassa toimimisen tavoitteet eivit padasaiantoisesti juurikaan eroa muista
litketoiminnalle asetetuista tavoitteista. Kaikki yritykset pyrkivit parantamaan tulostaan,

mikad on mahdollista joko kustannuksia alentamalla tai toimintaa tehostamalla. Kustan-
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nusten alentamisen ja toiminnan tehostamisen lisiksi asiakastyytyviisyyden parantami-
nen on kaikkien yritysten pyrkimyksena. Sosiaalisen median tavoitteiden tulisi osaltaan
tukea naitd kolmea péitavoitetta, jotta se olisi ankkuroitavissa osaksi yrityksen muuta
strategiaa. Kolmen paitavoitteen alle on hyvd hahmotella pienempia osatavoitteita ja
mittareita, joilla suuremman paitavoitteen toteutumista on mahdollista seurata liike-
toiminnasta riippuen joko kuukausi-, viikko- tai jopa tuntitasolla. (Korpi 2010, 73-73;

Analytics.fi 2011.)

Pienempii osatavoitteita kannattaa lihtea rakentamaan yrityksen olemassa olevien ta-
voitteiden pohjalta; mitkd ovat olleet markkinoinnin tavoitteet ja kulmakivet tihin asti,
ja mihin yritys tahtda digitaalisella toiminnallaan? Lyhyelld tihtaiimelld nopeasti saavutet-
tavia tavoitteita ovat esimerkiksi yrityksen nakyvyyden lisdidntyminen internetissa, yri-
tyksen omien verkkosivujen kavijamaarien kasvaminen ja kivijoiden muuttuminen asi-
akkaiksi. Sosiaalisen median kaytto6noton jilkeen voidaan my6s seurata konversion
paranemista eli sitd, kuinka moni yrityksen verkkosivuilla vieraileva pdityy ostamaan
yrityksen palveluita tai tuotteita. Pitkalla tahtidimelld taas voidaan seurata numeraalisten
tavoitteiden lisdksi laadullisia tavoitteita, kuten yrityksen mielikuvan kehittymista tai
internetin merkityksen kehittymista yrityksen markkinointikokonaisuudessa. (Soininen,

Wasenius & Leponiemi 2010, 106-107; Korpi 2010, 72, 79-80.)

2.3.2 ‘Tulosten mittaaminen

Asiakkaiden ymmartiminen on aina ollut yksi tuloksellisen liiketoiminnan keskeisid
vaatimuksia, ja sosiaalisen media tarjoaa sithen paremmat mahdollisuudet kuin koskaan
ennen. Tdstd huolimatta sosiaalisessa mediassa toimimisen tavoitteet ja investointien
tuottoprosentti (ROI) herattavit yrityksissa kysymyksia ja epavarmuutta — onko sosiaa-
lisella medialla mahdollista tehdé voittoa? Facebookin fanimairien laskeminen ei vield
riitd tulosten mittaamiseksi, koska sosiaalisen median todellinen arvo on moniulottei-
sempi. Sen hy6tyja halutaan mitata niin numeraalisten, kuin laadullistenkin tavoitteiden
kautta. Tulosten mittaamisen haaste piilee siind, ettd laajasta yhteisollisten palveluiden
verkostosta pitdisi pystyd tunnistamaa riittavan iso, yhtendinen asiakasryhmd, jossa ta-
pahtuvia muutoksia voitaisiin seurata riittdvin pitkalld aikavililld validien tulosten saa-

miseksi. (Brennan & Schafer 2010, 239, 240-243.)
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Forrester Researchin tutkija Sean Concoran julkaisi vuonna 2010 raporttinsa digitaali-
sen markkinoinnin eri muodoista ja niiden olennaisimmista eroista asiakkaan ostopro-
sessin kannalta. Raportin mukaan yrityksilld oli monilta osin puutteelliset valmiudet
muuttuneen toimintaympariston mahdollisuuksien hyodyntimiseen. Tama tarkoitti
useassa tapauksessa sitd, ettd median tehokkuutta osattiin mitata vain asiakkaiden huo-
mion saamiseen liittyvin parametrein. Sosiaalisessa mediassa tima ei kuitenkaan endi
riitd, koska asiakkaan huomion saaminen on vasta ostoprosessin alku, ei suinkaan sen
paitos. Concoran mukaan tuloksellisen toiminnan varmistamiseksi yritysten tulisi ope-
tella hyédyntiméan sosiaalisen median kaksisuuntaista viestintdd ja nivoa se osaksi
olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa. Asiakkaan ostoprosessista tulisi tunnistaa
erilaiset yrityksen ja asiakkaan kosketuspisteet ja suunnitella, miten niiden tehokkuutta

olisi mahdollista mitata. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 102-104.)

Sosiaalisten median tulosten mittaaminen on siis haasteellinen kokonaisuus, koska eti-
laisten palveluiden muodostama verkosto on laaja ja yhteis6llisen sitoutumisen mittaa-
minen vaikeaa. Tédstd syystd seuranta kannattaakin rajata vain yritystd kiinnostaviin pal-
veluihin, joissa mittaaminen perustuu asetettuihin tavoitteisiin. Digitaalinen toimin-
taymparisto tarjoaa yritykselle suuren joukon erilaisia ty6kaluja, joita vastaavia et ole
tarjolla perinteisen markkinoinnin tulosten mittaamisessa. Yritys voi esimerkiksi seurata
omilla verkkosivuillaan tapahtuvaa litkennetta, asiakkaiden toimenpiteita ja yritysten
jakamien sisilt6jen levidmista. Helposti seurattavia sosiaalisen median mittareita ovat
esimerkiksi (Korpi 2010, 140; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 154; Analytics.fi
2011):

— Fanien tai tykkasjien maara

— Siséllon latausten tai tallennusten maara
— Kommentit

— Arvostelut

— Klikit, nayttokerrat ja sivulataukset

— Rekister6itymiset

— Asiakaspalautteiden maara

— Yhteydenottojen miiri
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2.3.3 Toiminnan resursointi

Digitaalinen media mielletddn usein vain halvemmaksi tavaksi markkinoida, mika saat-
taa johtaa puutteelliseen resursointiin ja sita kautta huonothin tuloksiin. Kaytinnossa
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin aloittaminen on yrityksille suuri pon-
nistus, joka vaatii pitkdaikaista sitoutumista. Jos sosiaalisessa mediassa toimimiseen ei
aiota panostaa riittavasti aikaa ja resursseja, ei toimintaan kannata ryhtya lainkaan. Digi-
taalisen median mielikuva halpana markkinointikanavana pitda osin paikkaansa mediati-
lan ja joidenkin ty6kalujen osalta, mutta ilmaisesta markkinointikanavasta ei ole kyse.
Yksi keskeisimmistd panostuksista on thminen, jolla on aikaa ja osaamista hoitaa yrityk-
sen ldsnaoloa sosiaalisessa mediassa. Asiakkaiden kanssa tapahtuvaa keskustelua pitda
kuunnella, tarkkailla ja yllapitda aktiivisesti. Tama saattaa yrityksen resursseista riippuen
tarkoittaa jopa kokopdiviista tai esimerkiksi vain viikoittaista panostusta. (Soininen,

Wasenius & Leponiemi 2010, 108-109; Brennan & Schafer 2010, 239-240.)

Sopivan osallistumisen tason valinnan jilkeen yritykselld on mahdollisuus harkita erilai-
sia vaihtoehtoja sosiaalisen median nikyvyyden hoitamiseksi. Toiminnan ulkoistaminen
markkinointi- tai viestintatoimistolle on mahdollista, mutta se tuottaa kustannuksia.
Ulkoistamispaatosta kannattaa harkita tarkkaan yrityksen asettamien tavoitteiden valos-
sa. Jos sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet halutaan hy6dyntia tdysimittaisest,
yrityksen taytyy kaytdnnossa itse vastata osallistumisesta. Jos taas kevyempi lasndolo
muutamissa sosiaalisen median palveluissa on yritykselle riittdva osallistumisen taso,
ulkoistaminen on mahdollista. Esitysten ja videoiden tuottaminen, artikkelien kirjoitta-
minen ja muu vastaava sisallontuotanto voidaan ulkoistaa, mutta asiakkaiden kanssa
keskusteleminen vaatii aina yrityksen sisiltd tulevan henkilén. Keskusteluihin osallistu-
valta henkil6ltd vaaditaan ymmarrysta toimialasta, asiakaspalvelutaitoja ja riittavia val-

tuuksia ongelmatilanteiden ratkaisemiseen. (Korpi 2010, 76, 210-212.)

2.3.4 Organisaation tuki

Kun yritys padttid aktivoitua sosiaalisen median kiytdssi, koko organisaation tuki on
olennainen hankkeen onnistumiselle. Yhteisollisen median hyodyntimisti ei pidd miel-
tad vain yrityksesta ulospdin suuntautuvana toimintana, koska yrityksen koko henkil6s-

tolld on merkittava rooli erilaisten toimintojen onnistumisessa. Toiminnalla tulee olla
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johdon tidysi tuki, ja asetettujen tavoitteiden tulee olla linjassa johdon asettamien strate-
gisten tavoitteiden kanssa. HenkilOstosta tulee tunnistaa sellaiset ihmiset, jotka ovat jo
valmiiksi Facebookin, blogien, keskustelualueiden ja muiden palveluiden aktiivisia kédyt-
tajid, ja hyodyntdad heidin osaamistaan. Sosiaalisen median kanavien kautta saatavat asi-
akkaiden yhteydenotot pitad pystyd ohjaamaan luontevasti yrityksen olemassa oleviin
prosesseihin, kuten myyntiin ja asiakaspalveluun. (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010, 130-132.)

Sosiaalista mediaa ty6n puolesta hyodyntavien ihmisten toiminnan pitéisi tahdata asiak-
kaiden aktivointiin. Tama edellyttda eri palveluissa kdytavien keskustelujen seuraamista,
yhteydenpitoa olemassa oleviin asiakkaisiin ja yritysta koskeviin keskusteluihin osallis-
tumista. Naitd tehtdvid varten sosiaalista mediaa operoivalle henkilostolle kannattaa
luoda omat roolit ja profiilit kaikkiin palveluihin, joissa yritys on lisnd. Henkil6ston
lisndolon palveluissa tulee olla tavoitteellista, sidnnollistd ja mitattavaa, ja yrityksen so-
siaalisen median tavoitteiden tulisi olla koko henkil6ston tiedossa. Sosiaalisen median
kayttoonoton yhteydessa yrityksen tulisi my6s luoda omat verkkokirjoittelua koskevat
ohjeistuksensa. Ohjeissa tulisi ottaa selkedsti kantaa sithen, millaisia vastuita ja velvolli-
suuksia tyontekijoiden tulee ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa toimittaessa. Tama
tarkoittaa esimerkiksi sitd, ketkd saavat puhua yrityksen edustajina, millaisiin keskuste-
luihin yrityksen edustajana saa osallistua ja mista asioista on sallittua kertoa ulospiin.
Toiminnan rajoituksista huolimatta sosiaalisen median ohjeistuksen tulisi olla kannus-
tava ja rohkaista henkil0stod tutustumaan sosiaalisen median mahdollisuuksiin. Sosiaa-
lisessa mediassa toimimiselle tulisi luoda arvo ja kertoa, miksi se on yritykselle tarkeaa.
Kirjallisten ohjeiden voidaan nihdi osin verottavan yhteiséllisyyden spontaaniutta,
mutta ne myo6s suojaavat yritystd virhearvioilta ja ylilyonneiltd. Yhteisollisten palvelui-
den kayton kieltiminen kokonaan on toisaalta huono vaihtoehto siksi, etté yritys saattaa
menettdd puutteellisen osallistumisen takia monia hyvid mahdollisuuksia. Sen sijaan
toiminnalle tulisi luoda raamit, joiden sisalld kaikkien on turvallista toimia. (Soininen,

Wasenius & Leponiemi 2010, 110-111; Isokangas & Vassinen 2010, 150-151.)
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2.4 Onko sosiaaliseen mediaan pakko osallistua?

Sosiaalisen median hyodyntimiseen liittyy yrityksissd monenlaisia pelkoja ja epavar-
muuksia, koska yhteisollisyys on internetissa melko uusi ilmi6. Suomalaiset yritykset
jaavit helposti katselemaan, mitd uusien internetpalveluiden kanssa tapahtuu, ja odotte-
lemaan sopivaa hetkea lahted mukaan. Odotteleminen saattaa pahimmassa tapauksessa
kaantya yritystd vastaan ja johtaa harkitsemattomiin paatoksiin, kun yritys huomaa jai-
vinsi kehityksesti jilkeen. Tastd huolimatta sosiaaliseen mediaan ei kannata ldhted mu-
kaan, ellei sithen ole valmis panostamaan riittavasti aikaa ja resursseja. Sosiaalinen me-
dia ei tarjoa pikavoittoja, vaan silld saattaa olla jopa negatiivinen vaikutus. Yritysten
tulee siis tietad mita tehda, mutta myos mita jattad tekematta. Esimerkiksi Facebook-
profiilia ei pidd avata vain siksi, ettd muillakin on sellainen. Blogia ei kannata kirjoittaa,
jos yritykselld ei ole mitddn kiinnostavaa sanottavaa. Keskusteluun ei pida osallistua, jos
ei ole valmis kasittelemaan myo6s krititkkia. Sosiaalinen media vaatii yritykseltd sopeu-
tumiskykyd ja uskallusta astua tuntemattomalle maaperille. Pelkoon ei silti ole aihetta,
kun sosiaalisen median valjastaa markkinointiin vaihe vaiheelta. Lihtemalld varovaises-
ti mukaan ja kasvattamalla palveluvalikoimaa kokemusten karttuessa yritys voi hakea
omia tapojaan olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Salmenkivi & Nyman 2007,

289; Isokangas & Vassinen 2010, 106-107.)

2.5 Teorian yhteenveto

Edelld olen esitellyt viime vuosina julkaistuja sosiaalista mediaa koskevia suomalaisia ja
kansainvalisid tutkimuksia ja kirjallisuutta. Kirjallisuutta ei ole vield kovin runsaasti,
vaikka athe kiinnostaa alati kasvavaa lukijakuntaa ja yrityksid. Kirjallisuudesta ja tutki-
muksista olen nostanut esiin keskeisid sosiaalisen median verkkopalveluita, niiden kay-
tossa huomioon otettavia erityispiirteitd ja toiminnan seurantaan liittyvia asioita. Sosiaa-
lisessa mediassa on yrityksen nikokulmasta ensisijaisesti kysymys asiakassuhteen dyna-
miikan muutoksesta, jonka ymmirtiminen on olennaista tima median menestyksellisel-
le hyédyntimiselle. Uudet, yhteisolliset verkkopalvelut ovat tarjonneet asiakkaille en-
simmdistd kertaa mahdollisuuden valita, minki yritysten markkinointitoimenpiteille he
verkossa altistuvat. Tdma on johtanut markkinoinnin valtasuhteen muuttumiseen, jon-
ka seurauksena myos yritysten on muutettava toimintatapojaan. Viestinnan suunta on

muuttunut kuvion 3 osoittamalla tavalla yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi tai jopa
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kolmesuuntaiseksi. Perinteisen markkinointiviestinnian luonteeseen on kuulunut, etta
yritys suuntaa mahdollisimman tehokkaan kaupallisen viestinsa halutulle asiakasryhmal-
le ja odottaa, ettd mahdollisimman moni asiakas pdityy ostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita. Sosiaalisessa mediassa tillainen markkinointi ei ole endd mahdollista, koska
viestinnin suunta ei kulje endé vain yritykseltd asiakkaalle, vaan my6s asiakkaalta yrityk-
selle ja toisille asiakkaille. Vaikka viestinnin suunnan vaihtuminen saattaa kuulostaa
melko pieneltd muutokselta, todellisuudessa kyse on markkinoinnin murroksesta, joka
haastaa kaitken, mitd luulimme tietivimme tehokkaasta markkinoinnista. Nyt valta on
siirtynyt asiakkaalle, ja yritysten tulee mukautua heidin tarpeisiinsa. Karjistetysti voisi
esittdd, ettd yrityksen tulee ajatella asiakasta ystivindan. Yrityksen tulee pyrkid luomaan
suhde ystiaviansi ja selvittda, mista han on kiinnostunut. Yrityksen tulee pitda saannolli-
sesti yhteyttd ystdviansi, ettei ystavyyssuhde péddsisi unohtumaan kummaltakaan. Yri-
tyksen tulee keskustella rehellisesti ystavansa kanssa ja valittda aidosti timan tarpeista.
Tama kaikki pitdisi vield tapahtua sellaisissa kohtaamispaikoissa, joissa ystivd muuten-

kin viettaa aikaansa.

Viestinnidn suunta ennen Viestinnidn suunta nyt
YRITYS YRITYS
ASIAKAS ASIAKAS gamu) ASIAKAS

Kuvio 3. Viestinnin suunnan muutos

Kaytinnossa sosiaaliseen mediaan on kannattavinta lihtea mukaan kuvion 4 osoitta-
man kolmen vaiheen mukaisesti. Ensin toiminnalle asetetaan tavoitteet, sitten valitaan
oikeat toimenpiteet niiden tavoitteiden saavuttamiseksi ja lopuksi mitataan, miten hy-

vin tissa on onnistuttu.
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Tavoitteiden Toimenpiteiden Tulosten

asettaminen valinta mittaaminen

Kuvio 4. Toiminnan aloittamisen vaiheet

Tavoitteiden asettaminen on olennainen osa tehokkaan markkinoinnin toteuttamista,
eikd sosiaalinen media ole tdssd mielessd mikadn poikkeus. Tavoitteet luovat tekemiselle
suunnan ja auttavat valitsemaan juuri oikeat toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi.
Ilman tavoitteita sosiaalisessa mediassa toimiminen saattaa olla hajanaista ja huonosti
organisoitua. Asettamalla tavoitteet yritys my0s sitoutuu sithen, etta sosiaalisessa medi-
assa toimimiseen suhtaudutaan riittivin vakavasti, sille allokoidaan aikaa ja resursseja ja

sen systemaattiseen kehittimiseen nimetdidn vastuuhenkil®.

Kun toiminnan tavoitteet on asetettu, on helpompi hahmottaa, mitd toimenpiteitd nii-
den tavoittamiseen tarvitaan. Tama tarkoittaa muun muassa valintaa siitd, mihin palve-
luihin yritys osallistuu ja mité asioita yritys néissa palveluissa tekee. Sosiaalisen median
kenttd on niin laaja, ettd oma vaikutuspiiri on pakko rajata vain muutamaan olennai-

simpaan palveluun. Myos osallistumisen muodoissa kannattaa miettid, mihin kaikkeen
resurssit riittdvit. Onko yritykselld esimerkiksi aikaa ja kirjoitustaitoja ylldpitdd omaa

blogia, vai olisiko lyhyisiin statuspaivityksiin perustuva Twitter parempi valinta? Palve-
luiden ja erilaisten osallistumismuotojen valikoimaa on helppo laajentaa, jos resursseja

tuntuu riittdvan, mutta se, mitd on aloitettu, pitad myos hoitaa kunnolla.

Kun valitut toimenpiteet on polkaistu kayntiin, on aika aloittaa tulosten mittaaminen.
Digitaalisessa ymparistossi tulosten mittaamiseen on tarjolla monenlaisia tyokaluja,
joilla tuloksia on mahdollista seurata jopa tuntitasolla. Tdmi on kuitenkin harvoin kan-
nattavaa, koska toimenpiteiden vaikutusta saattaa niin tiiviilli seurannalla olla vaikea
todentaa. Sopivampi tahti voisi olla toimenpiteista riippuen esimerkiksi viikko- tai kuu-
kausitaso. Jos seurantajakson lopuksi tavoitteet eivit ole tiyttyneet, on aika arvioida

koko toiminnan elinkaarta: onko yritys valinnut kdytt6onsa oikeat verkkopalvelut,
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ovatko tavoitteet oikeanlaisia ja saavutettavissa olevia, ovatko toimenpiteet riittivan
tehokkaita ja tavoitteita tukevia? Koska sosiaalisessa mediassa tekeminen ei ajoitu niin
sanotusti lyhyisiin kampanjoihin, tulosten mittaaminen ei paata tai lopeta tekemista.
Tulosten seuranta on sen sijaan kuin kompassi, jonka perusteella yritykselld on mahdol-
lisuus korjata kurssiaan. Télld tavoin sosiaalisessa mediassa on aina mahdollisuus pyrkia

parempiin tuloksiin, testata uusia markkinointikeinoja ja oppia tehdyistd virheista.
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3 Kolme sosiaalisen median menestystarinaa

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimukse-
na. Tutkimusta varten haastateltiin kolmea sosiaalisen median hyédyntimisessid menes-
tynyttd organisaatiota: Poliisihallitusta, Tallink Silja -varustamoa ja Big Brother -
ohjelmatuotantoa. Haastateltavista kaksi eli Tallink Silja ja Big Brother edustivat kau-
pallisia yrityksid ja Poliisihallitus taas julkista organisaatiota. Haastattelut suoritettiin
7.3.2011-21.10.2011. Haastateltavat organisaatiot valittiin tutkimukseen seuraavien

kriteerin perusteella:

1) Organisaatiolla on Facebookissa fanien eli tykkéddjien lukumaaralla mitattuna suuri

profiilisivu, jonka organisaatio oli perustanut ja jota se kehittda systemaattisesti.

2) Organisaatiossa on nimetty sosiaalisen median ja erityisesti Facebook-profiilisivun

kehittaimiseen vastuuhenkild, ja sosiaalinen media on osa markkinointistrategiaa.

3) Sosiaalista mediaa ja erityisesti Facebookia on hyédynnetty markkinointitarkoituk-
sessa jo niin pitkddn, ettd organisaatio on tunnistanut omaan kdytt6onsd sopivimmat

osallistumisen muodot ja toimintatavat ja osaa kertoa niistd haastattelussa.

Kolme esimerkkiyritystd on melko suppea otos, mutta laadullisessa tutkimuksessa ei
pyritakdan osoittamaan minkadnlaisia tilastollisia todennakoisyyksia. Pertti Alasuutari
(1995, 38-40) arvioi otoksen kokoa laadullisessa tutkimuksessa usein suppeammaksi
kuin mairillisessd tutkimuksessa, koska suuri otos on laadulliselle tutkimukselle har-
voin olennainen tai edes jarkeva toteuttaa. Laadullinen tutkimus ei pyri osoittamaan
tilastollisesti merkittdvid eroavaisuuksia yksiléiden vililld, vaan selittimain yksittdista-
pauksia. Suppeampaan aineistoon perustuva tutkimus voi kuitenkin pyrkid empiiriseen
yleispitevyyteen, jos aineistossa voi ajatella olevan esimerkkeja tai naytteitd samasta

ilmidsta.

Tdamin tutkimuksen osalta tutkittavaksi ilmiksi voidaan miiritelld menestyminen Fa-
cebookissa ja sitd kautta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media rakentuu ihmisten

valisestd kanssakdymisestd, eiké se siksi seuraa mitdan ennustettavissa olevaa mallia tai
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kaavaa. T4dsta syystad tutkimuksen empiirinen yleispatevyys on kyseenalainen: ihmiset eli
tassd tapauksessa Facebookin kayttdjat eivat valttdimittd toimi kaikissa tilanteissa samal-
la tavalla, vaikka yritys toimisikin. Ndin ollen suurempi otos ei valttimatta olisi tarjon-

nut tutkimukselle luotettavampaa tulosta.

3.1 Tutkimusmenetelmit

Jouni Tuomi ja Anneli Sarajirvi listaavat (2002, 73-75) laadullisen tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmiksi haastattelun, kyselyn, havainnoinnin ja erilaisiin dokumentteihin
perustuvat tiedot. Nditd menetelmid on mahdollista kéyttii itsendisesti, rinnakkain tai
eri tavoin yhdisteltynd. Tutkimukselle sopivat aineistonkeruumenetelmit tulee valita
tutkittavan ongelman ja tutkimusresurssien mukaan. Tuomen ja Sarajirven (2002, 75)
mukaan haastattelu on kaikista joustavin tapa aineiston kerddmiseen. Haastattelijalla on
mahdollisuus toistaa kysymyksensi, oikaista vairinkasitykset ja kayda keskustelu haasta-
teltavan kanssa. Haastatteluissa on my6s mahdollista esittidd kysymykset siind jarjestyk-
sessd, mika tuntuu haastattelutilanteessa luontevimmalta. Haastattelukysymykset on
kuitenkin hyvi toimittaa haastateltavalle etukiteen tutustuttavaksi, jotta haastattelu olisi

mahdollisimman hedelmallinen.

Tissd tutkimuksessa aineisto kerdttiin haastattelemalla valittujen organisaatioiden edus-
tajia kasvotusten. Haastateltaville toimitettiin etukiteen haastattelurunko (liite 1), jossa
oli listattu tutkimuksen kannalta olennaisimpia nikékulmia ja joitakin orientoivia kysy-
myksid. Haastattelurunko jitettiin tietoisesti kevyeksi, jotta se ei paisisi vaikuttamaan
haastateltavien kasitykseen tutkittavasta ilmiosta, eli sosiaalisesta mediasta. Tarkoituk-
sena oli antaa haastattelulle tutkimusongelman perusteella rajatut raamit mutta katsoa,
mité asioita haastateltavat nostaisivat niiden raamien sisaltd tairkeimmiksi. Tuomi ja
Sarajarvi (2002, 77) kayttavat talld tavalla toteutetusta haastattelusta nimitysta teema-
haastattelu. Teemahaastattelussa edetdin etukiteen valittujen teemojen ja nithin liittyvi-
en kysymysten varassa. Etukiteen valitut teemat kumpuavat tutkimuksen viitekehykses-
td eli siitd, mitd ilmi6sti jo tiedetddn. Teemahaastatteluissa korostuvat nimenomaan

haastateltavien omat tulkinnat asiasta ja heidan asioille antamansa merkitykset.
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3.2 Suomen Poliisi

Seuraavat tiedot haastattelusta Lukkala 2011, ellei toisin ilmoiteta.

Poliisihallitus eli Poha on vastuussa Suomen poliisin ja sen tukitoimintojen suunnitte-

lemisesta, kehittaimisestd, johtamisesta ja valvonnasta. Poliisihallitus vastaa poliisin pal-
veluiden tasapuolisesta saatavuudesta ja laadusta kaikkialla Suomessa. Poliisihallituksen
toiminnot on jaettu seitsemadn yksikkoon: esikunta, rikostorjunta, valvonta- ja halytys-
toiminta, lupapalvelu, kansainviliset asiat, hallinto ja tekniikka seka lisaksi sisdinen tar-
kastus. Esikunta taas vastaa poliisin strategiatyostad seka tulos- ja resursointiohjauksesta

ja niin ollen myo6s poliisin viestinnasta. (Poliisihallitus 2012a; Poliisihallitus 2012b.)

Suomen poliisi on ollut mukana yhteisopalvelu Facebookissa elokuusta 2009 asti, ja
faneja eli tykkaijid on virallisella Suomen poliisi -profiililla yli 177 000. Poliisihallitus
aloitti Facebookin kiytén vuonna 2009 muutaman opiskelijan perustamalla piilotetulla
profiililla, jonka kautta viestintdosasto tutustui palvelun kayttémahdollisuuksiin. Tata
ennen Suomen poliisi oli jo ollut mukana yhteisopalvelu IRQ-galleriassa ja yllapitanyt
useita eri blogeja. Nykyisin Suomen poliisi on lisnid my6s mikroblogipalvelu Twitteris-
sd, jonne sen profiili avattiin kevittalvesta 2011. Sosiaalisessa mediassa Poliisihallitus
haluaa olla osa yhteiskunnallista keskustelua, jotta esimerkiksi kansalaisten virheellisid
tietoja ja harhaluuloja poliisin toiminnasta voidaan oikaista. Kaikista sosiaalisen median
palveluista Poliisihallitus on panostanut ehdottomasti eniten yhteisépalvelu Faceboo-

kiin, koska kyseiselld palvelulla on selvisti suurin kdyttdjamaara.

Poliisin ldsniololla sosiaalisissa medioissa pyritddn toteuttamaan yhtd poliisitoiminnan
tarkeinta tavoitetta, rikosten ennaltachkaisya. Poliisihallituksella ei ole mitadn kaupallisia
intressejd, vaan toimintaa ohjaavat ainoastaan lakisditeiset tehtavat, kuten kansalaisten
turvallisuuden lisadminen ja yleisen jarjestyksen yllapitiminen. Sosiaalisen median ka-
navia hyédynnetdin muiden viestintikanavien lailla esimerkiksi kriisitilanteen viestinta-
kanavina, kuten Sellon ampumavilikohtauksen tiedotuksessa 31.12.2009. Facebook ja
sosiaalinen media ovat Poliisihallitukselle vain yksi viestintikanava muiden joukossa,
eikd mikdin sisdlt6d suunnitella ensisijaisesti sosiaalisen median tarpeisiin. Niin ollen

niissd kanavissa jaetaan viesteja ja tiedotteita kansalaisille jo entuudestaan tutuista asi-
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oista, kuten talvella liukkaista ajokeleista, kesalla pyorakyparan kiytosta ja syksylla pien-
ten koululaisten litkkumisesta liikenteessa. Tiedottamisen taustalla on poliisin viestin-
nin vuosikalenteri, johon on merkitty kaikki vuosittain toistuvat, kansalaisia kosketta-
vat asiat, kuten renkaiden vaihdot ja koulunaloitusajat. Tiedottamisen ja viestinnan li-
siksi ldsndolo sosiaalisessa mediassa nahdain pr-tyond, jonka tavoitteena on poliisin
toiminnasta kertominen, luotettavuuden lisdidminen ja lisndolo kansalaisten keskuste-
lussa. Viestinnin ja pr-tyon tulosten mitattavuus sosiaalisen median osalta on koettu
erittdin haasteelliseksi, ja sithen etsitdan uusia mittareita ja malleja. Poliisihallitus nikee
sosiaalisen median silti tulevaisuuden kanavana, jonka merkitys viestintikentissa tulee
ldhivuosina vain kasvamaan entisestdan. Siksi kansainvilisid esimerkkejd sosiaalisen

median hyodyntamisesti seurataan aktiivisesti oman toiminnan kehittimiseksi.

Kotimainen poliisitoiminta esittiytyy Facebookissa yhden virallisen Suomen poliisi -
profiilin kautta. Sivujen yllipidosta vastaa Poliisihallituksen viestintd. Viestintiosastolla
toimiva kuuden hengen tiimi on pdavastuussa sosiaalisen median hy6édyntimisesti ja
jaettavista sisalloistd. Yksi henkil6 on nimetty ensisijaiseksi vastuuhenkil6ksi, jonka teh-
taviin kuuluvat muun muassa kdytinnén toimenpiteet, kuten statuspiivitysten ja tiedot-
teiden julkaiseminen Facebookissa. Viran puolesta Suomen poliisia sosiaalisessa medi-
assa edustavia poliiseja on yhteensi 15 eri poliisipiireistd ja heidét on esitelty Facebook-
profiilissa ja poliisin verkkosivuilla kuvan 1 osoittamalla tavalla kasvokuvilla ja omilla
nimilld. Facebookin osalta ajallisesti eniten resursseja nailla nettipoliiseilla kuluu fanien

eli tykkédjien kanssa keskustelemiseen ja heiddn kysymyksiinsad vastaamiseen.
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facebOOk Hae Taru Kehdlinna  Etsika

rowisi | Syomen poliisi Tietoja ¥ v Tykdtty
Tietoja Yhteystiedot
Taustatietoja poliisin Facebook-sivuista www.poliisi. fivir tuaalinenlahipoliisi ja Sivusto

Kuvaus .
s w.youtube.com/suomenpoliisi
Kun tarvitset poliisin kireellista apua, soita 112. http: //twitter.com/suomenpoliisi

Ring direkt till det allménna nédnumret 112 om du snabbt behéver hjélp.
Yleisti tietoa Sivun omistajat

Jalkautumalla verkkoyhteisoihin poliisi haluaa lisata vuorovaikutusta yleison ja
polisin valilla, lisata kansalaisten tunnetta poliisin lasnaolosta myds
virtuaalimaailmassa seka madaltaa kansalaisten kynnysta ottaa yhteytta poliisiin.
Toiminnan tarkoitus on toimia rikoksia ennaltaehkaisevasti. Palveluissa ei voida
kasitella luottamuksellisia tai yksityisyyden suojan piiriin kuuluvia tietoja.

S| poliisi Jyri

Genom att forankra sig i natgemenskaper vill polisen oka vaxelverkan mellan
allmanheten och polisen, oka medborgarnas kansla av polisnarvaro dven i den
virtuella varlden samt sanka tréskeln hos medborgarna att kontakta polisen.
Syftet med verksamheten &r att fungera brottsforebyggande. I webbtjansterna
kan polisen inte behandla konfidentiell information eller information som faller
inom begreppet integritetsskydd.

Marko "Fobba" Forss
Tilaa

Sivuston yllapitamisesta vastaa Poliisihallitus. Keskusteluihin osallistuvat poliisit ja
keskustelujen sdannot loytyvat taalta:

www.poliisi. fi /vir tuaalinenlahipoliisi

www.poliisi. fi/nettipoliisi

| Jutta Antikainen
Tilaa

Polisstyrelsen uppratthaller dessa sidor. Poliserna deltar i diskussionerna och
reglerna for diskussionerna hittar du har:

Kuva 1. Nettipoliisien esittely (Facebook 2012a.)

Poliisihallitus ei ole valmistellut sosiaalisessa mediassa kiytiville keskustelulle minkdidn-
laista valmista aikataulua tai lukujirjestystd, jonka mukaisesti Facebook-sivuja piivitet-
taisiin. Facebookin paivitykset seuraavat suuremmassa mittakaavassa poliisin viestinnan
vuosikalenteria, mutta tarkoituksena on piivittid ndiden tiedotteiden lisdksi sivuille niin
paljon muutakin faneja kiinnostavaa sisaltod, etta keskustelu pysyy aktiivisena ja sivut
tuoreina. Tilapdivitykset ja julkaisut Facebookiin tehdadn keskitetysti Helsingissd epa-
muodollisen ja 16yhin prosessin kautta. Facebookissa viran puolesta toimivat poliisit
seuraavat Facebookissa kaytavai keskustelua ja vastaavat fanien kysymyksiin myos
oma-aloitteisesti ja itsendisestl. Statuspiivitysten, tiedotteiden ja uutisten osalta jaetta-
vaksi ajateltu sisalto kuitenkin hyviksytetddn viestintdosastolla paallekkaisten tai ristirii-

taisten viestien estamiseksi.

Suomen poliisin Facebook-sivuilla kiytiville keskustelulle on laadittu kirjalliset ohjeet,
jotka ovat asiakkaiden luettavissa poliisin internetsivuilla. Ohjeistuksissa kerrotaan
muun muassa, ettd sivujen yllapitdjit seuraavat kaytya keskustelua ja vastaavat joissain
tapauksissa esitettyithin kysymyksiin. Kielletyistd keskusteluaiheista on my6s laadittu

lyhyt lista, jossa ovat muun muassa rasismi ja erilaiset vihaviestit, tuotteiden tai palve-
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luiden mainostaminen, uskonnolliset tai poliittiset kannanotot ja rikokseen yllyttimi-
nen. Vaikka hiiritsevai tai ohjeistusta rikkovaa keskustelua ilmenee Suomen poliisin
profiilisivulla aina aika ajoin, sensuroi Poliisthallitus kaytya keskustelua tai yksittaisia

kommentteja vain ddrimmaisen harvoin.

Poliisihallituksen viestinndn panostuksissa sosiaalinen media on vield pienessi roolissa.
Poliisitoiminnalla ei ole kaupallisia tavoitteita eiké kilpailijoita, joten toiminnan paino-
pisteend on viestiminen, ei palvelun myyminen tai markkinoiminen. Tiedotettavista
asioista ei koskaan ole pulaa, mutta Facebookiin on tirkedd valita erityisesti kyseiseen
palveluun sopivat, faneja kiinnostavat viestit ja tiedotteet. Poliisihallituksen kokemuk-
sen mukaan kiinnostavimpia jaettuja sisaltGja ja materiaaleja ovat ihmisia koskettavat,
positiiviset ja jopa viihteelliset aitheet. Tiedotukset tulee kuorruttaa jonkinlaisella inhi-
millisella nikékulmalla, jotta se kiinnostaisi faneja. Facebook on viihteellinen palvelu,

joten lilan vakava sisilto el saa vastakaikua kayttajiltd.

Poliisihallitus on ajoittain yrittinyt tarkoituksenmukaisesti herittda keskustelua jostakin
aiheesta, mutta kokemusten mukaan keskustelun ohjaaminen Facebookissa on erittiin
haasteellista, ellei jopa mahdotonta. Viirille raiteille lahtenytta keskustelua ei ole onnis-
tuttu ohjaamaan takaisin alkuperdiseen aiheeseen, koska kiyttijien keskustelu on tiysin
hallitsematonta. Keskustelun hallitsemattomuudesta huolimatta Poliisihallitus haluaa
olla aktiivisesti lasna keskusteluissa, koska niistd pois jadminen saattaisi altistaa poliisin
toisenlaisille riskeille, kuten virheellisen tiedon levidimiselle. Poliisihallitus nikee merkit-
tavand omien statuspiivityksien lisdksi aktiivisten fanien kommentit ja tykkaykset, kos-
ka ndissa tapauksissa kiyttédjd jakaa yksityisyysasetuksistaan riippuen sisiallon mahdolli-

sesti edelleen omalle ystavapiirilleen.

Facebookin kehittyminen ja tekniset rajoitteet asettavat omat haasteensa toiminnalle.
Poliisihallitus on paittinyt noudattaa Facebookin sdant6ja santillisesti, eli esimerkiksi
kanavassa jaetuista kuvista ja muusta vastaavasta sisallistd menetetddn oikeudet kana-
vaan laitettaessa. Tatad ei kuitenkaan nahdi toiminnan esteend, kanavakohtaisesti toi-
minta vain mukautetaan sopimaan annettuihin raameihin. Lahivuosina palvelut tulevat
todennikdisesti vaihtumaan ja viestinndn muodot muuttumaan. Sosiaalisessa mediassa

on kuitenkin pakko olla lisni, koska korvien sulkeminen ei lopeta keskustelua.
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3.3 Big Brother

Seuraavat tiedot haastattelusta Rasimus 2011, ellei toisin ilmoiteta.

Big Brother on hollantilainen televisio-ohjelmakonsepti, jossa ryhma kilpailijoita sulje-
taan ohjelman kauden ajaksi Big Brother -taloon, eristyksiin muusta maailmasta. Talos-
sa eldessdin kilpailijoille keksitddn erilaisia tehtdvid, joita heiddn tulee suorittaa. Viikoit-
tain ohjelman katsojat ddnestivit yhden kilpailijan ulos talosta, kunnes jéljelld on endi
yksi — kilpailun voittaja. Big Brother on toteutettu paikallisena tuotantona jo 127:ssa eri
maassa. Monissa maissa ohjelmaa on mahdollista seurata usean eri median valityksella.
Talon tapahtumista esitetadn piivittiin kooste, mutta talon reaaliaikaisia tapahtumia on
mahdollista seurata maksullisina 24/7-ldhetyksind internetissi ja Suomessa my6s kaape-

likanavilla. (Wikipedia 2012.)

Suomen Big Brotherin ensimmaiinen kausi esitettiin Sub-kanavalla vuonna 2005. Face-
book-faniryhma ohjelmalle perustettiin neljannelle tuotantokaudelle vuonna 2008. En-
simmadisten vuosien ajan sosiaalisen median hyédyntiminen oli vasta testiasteella, mutta
vuonna 2010 Facebookin faniryhmai alettiin kehittdd ja kasvattaa systemaattisesti. Fa-
niryhmin koko on yli 81 000. Faniryhmin koon kasvu on ollut alusta asti tasaista, kos-
ka vuosittain syksyisin alkava Big Brother -kausi 16yt uusia katsojia ja faneja. Ohjel-
man verkkonakyvyydessa tairkeimmassa roolissa ovat Subin oma internetportaali
www.bigbrother.fi ja sieltd 16ytyvd verkkoyhteis6é sekd MTV3:n ja Subin ohjelmat ko-

koava Katsomopalvelu.

Big Brother -tuotannossa monikanavaisuus ja reaaliaikaisuus ovat erittdin tirkeitd, kos-
ka ohjelmaa voi seurata vuorokauden ympiri niin televisiossa kuin internetissakin. Tas-
td syystd on luonnollista, ettd ohjelman markkinointikin hyédyntid mahdollisimman
monipuolisesti erilaisia kanavia. Verkkomarkkinoinnissa Subin Big Brother -portaali on
tirkeimmassa roolissa ja tukikanavista, kuten Facebookista ja Twitterista, pyritddn ensi-
sijaisesti ohjaamaan katsojia joko verkkoportaalin tai ohjelman aireen. Big Brotherin
mainonnassa Facebook on reaaliaikaisuutensa takia luonnollinen markkinointikanava.
Vaikka Facebookissa tapahtuvan mainonnan kaupallinen kannattavuus on epdvarmaa,

viestintikanavana ja tietoisuuden lisddjanid se on vailla vertaa. Big Brotherin markki-
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noinnissa ohjelman paallekkiiset aikatasot asettavat omat haasteensa: osa katsojista
seuraa ohjelmaa reaaliaikaisesti joko maksullisen Big Brother -kanavan kautta tai inter-
netin vilitykselld ja osa jopa paivan viiveelld iltaisin televisiosta naytettavien koosteiden

kautta. Silti kaikki katsojat tulee pystyd ottamaan huomioon Facebookin uutisoinneissa.

Big Brotherin viestinnéssa kaikki ldhtee siitd, ettd talossa tapahtuu vuorokauden ympiri.
Kaikki verkkoviestintd perustuu sithen, ettd talossa tapahtuvista asioista yritetdan kertoa
ja herittda sitd kautta katsojien kiinnostusta ohjelmaa kohtaan. Big Brotherin webtii-
miin kuuluu seitsemin verkkotoimittajaa ja paivittdisesta sisillontuotannosta seka Fa-
cebook- ja Twitter-markkinoinnista vastaava tuottaja. Verkkotoimittajien kaytettdvissa
ovat ohjeet, jonka mukaan Facebook-faniryhmissi pyritian julkaisemaan uutisia ja sta-
tuspdivityksid noin 8—10 kertaa péivassd. Vuorokauden ympari pyoriva Big Brother -
tuotanto tarjoaa paljon kiinnostavia uutisia faneja varten, ja Facebookissa tiedotetaan-
kin usein asioista, jotka tapahtuvat Big Brother -talossa juuri silld hetkelld. Facebookissa
jaettavista sisdllbistd on annettu webtoimittajille kirjallinen ohjeistus, jonka mukaan si-
saltoa tuotetaan, kuitenkin tilanteen mukaan erittain paljon soveltaen. Sisill6llinen oh-
jeistus ottaa kantaa piivitysten siavyyn ja sisdltoon. Kokemusten mukaan Facebookissa
parhaan vastaanoton saavat statuspiivitykset, joiden siavy on keskusteleva, jopa vitsikis.
Webtiimi seuraa faniryhmaissi kaytivaa keskustelua, mutta varsinaista sensurointia tai
moderointia joudutaan tekemadn vain harvoin. Sensuurin kohteeksi joutuvat ainoastaan

rasistiset, loukkaavat ja muilla tavoin sopimattomat viestit.

Big Brotherin Facebook-ryhmassa katsojat reagoivat talossa tapahtuviin asioihin.
Markkinoivampaa sisiltod yhdistetddn keskustelua herittiviin aiheisiin, esimerkiksi hda-
toadnestysten tuloksiin. Kuvasta 2 nakeekin, ettad useat kymmenet fanit ovat kommen-
toineet Big Brotherin seuraavan kauden kilpailijahakua. Facebookissa fanit kommen-
toivat asioita rohkeasti omallakin nimellain, eikd keskustelua ole koettu hiiritsevaksi tai
haitalliseksi. Ohjelmatuotanto kysyy mielipiteita ohjelmaan liittyvistd asioista, ja faneilta
haetaan palautetta ohjelmassa tapahtuvista asioita. Facebook toimii niin erddnlaisena
ilmapiirin mittarina, koska keskusteluista kay selkeasti ilmi katsojien tyytyvaisyys tai

tyytymattomyys ohjelmassa tapahtuviin asioihin.
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@ Big Brother Suomi jakoi linkin. @ t.B?ngrcr)therVSuonn"--: i

Muistus hakemuksen lahettaville: ainoa vaatimus on 18 vuoden ika
— hakijan tulee siis olla taysi-ikdinen hakemusta tayttaessaan.

Ei siis riita, ettd syntymapaiva on tulossa hakukaavakkeen
tayttamisen jalkeen.

http://www.sub.fi/bigbrother/

Tietoa tdman vuoden asukashausta

Haku tapahtuu tana vuonna netin valityksella. Edellisvuosien
kaltaista castingkiertuetta ei jarjesteta. Hakukaavakkeiden
perusteella kutsutaan hakijoita seuraavaan vaiheeseen -
henkilokohtaiseen haastatteluu...Nzys fisss

Big Brother 2011 - Sub.fi
v Big Brother 2012 -haku

» @
ot Kiiter
Tykkaa - Kommentoi * Jaa B 11 Q 5ano
3 109 henkiloa tykkaa tasta.
£J Nayta kaikki 34 kommenttia Tykkaa - Kommentoi - Jaa B 16

mmentt... Y 81 henkilsa tykkaa tasta.

£J Nayta kaikki 22 kommenttia

Kuva 2. Big Brother-profiilisivun seind (Facebook 2012b.)

Facebookin kiytolle asetetut tavoitteet ovat muuttuneet ohjelman tuotannon viime
vuosina. Vuonna 2010 faniryhmain kasvattaminen ja mahdollisimman suuren litkenteen
ohjaaminen Facebookista ohjelman omille sivuille olivat keskeisimmat tavoitteet.
Vuonna 2011 tavoitteita on tarkennettu markkinoivampaan suuntaan. Facebookissa
julkaistavien uutisten riskina nahtiin se, ettd osa faneista saattaisi padtya seuraamaan
ohjelmaa vain uutistasolla Facebookissa. Tidsta syystd nykyisin faniryhmassi jaettavilla
sisalloilld pyritddn ensisijaisesti ohjaamaan katsojat joko televisioldhetyksen, 24 /7-
palvelun tai internetportaalin dareen seka herattiméan katsojien kiinnostus ohjelmaa ja
koko Big Brother -ilmi6td kohtaan. Kiytinnossa timai strategiamuutos on vaikuttanut
Facebookiin piivitettdvien uutisten maaraan. Big Brotherin Facebook-fanisivuilla jul-
kaistaan uutisia noin 8—10 kappaletta paivittdin webtoimittajien ollessa paikalla klo
07.00-01.00. Tami médri on koettu sopivaksi, koska se ei drsytad Facebook-faneja, mut-
ta herattad kiinnostuksen talon tapahtumia kohtaan. Vaikka Facebookin kaytolle on
16ydetty toimiva malli, tulosten mitattavuus on edelleen ongelmallista. T4lld hetkelld
Facebook-ryhmaista ohjelman omille sivuille siirtyvien médarda pystytadn seuraamaan,
mutta television ddreen siirtyvien katsojien lukumiirid on kiytinnéssi mahdotonta

lihtei edes arvailemaan.
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3.4 Silja Line Suomi

Seuraavat tiedot haastattelusta Hahtovirta 2011, ellei toisin ilmoiteta.

Varustamoyhtiot Tallink Finland Oy ja Silja Oy Ab fuusioituivat vuonna 2006 Tallink
Silja Oy:ksi. Tallink Silja Oy litkennéi Itimerelld Tallink ja Silja Line -laivoja reiteilld
Helsingistd Tallinnaan ja Helsingista ja Turusta Ahvenanmaan kautta Tukholmaan. Tal-
link Silja Oy toimii Suomessa neljilla paikkakunnalla, Helsingissd, Turussa, Tampereella
ja Mikkelissa, ja tyollistad maalla noin 500 ja merelld noin 1 000 henkil6d. Yhtion lai-
voilla kulki tilikaudella 2009-2010 jopa 8,4 miljoonaa matkustajaa. Tallink Silja Oy lii-
kennoi Itamerelld yhdellatoista laivalla, jotka tarjoavat matkustajille erilaista ajanvietettd
ja palveluita ravintoloista ja kaupoista yokerhoihin ja elivddn musiikkiin. (Silja Line

2012a; Silja Line 2012b; Silja Line 2012c; Silja Line 2012d.)

Tallink Silja Oy on ollut aktiivisesti mukana sosiaalisen median palveluissa kevaisti
2009 alkaen Silja Line Suomi- ja Tallink Suomi -faniryhmilla. Talld hetkelld kaytossa
olevat foorumit ovat Facebook, Twitter ja Youtube. Niiden lisdksi Silja Linella on omia
blogeja, joissa asiakkaat padsevit muun muassa tutustumaan risteilyiden tuotekehityk-
seen ja antamaan omia kehitysehdotuksia siitd, millaisia risteilyt ovat tulevaisuudessa.
Tallink Siljalla on my6s on erilliset blogit Tukholman ja Tallinnan kohdeoppaille, joissa
kuluttajat voivat itse jakaa kohdevinkkeja ja tutustua muiden kuluttajien luomaan koh-
desisdltoon. Facebookin kiyttéonoton taustalla vaikuttivat mediakentin kehittyminen
ja markkinoinnin uudet tarpeet. Facebookin valintaan vaikutti palvelun suuri kayttdja-
miarid sekd penetreetioaste. Facebook on myos helppokiyttéinen niin kuluttajille kuin
yrityksillekin, eika sielld toimiminen ole teknisesti liian monimutkaista. Faneja Silja Line

Suomi -profiililla onkin yli 154 000.

Facebookin merkitys osana Silja Linen risteilyiden markkinointistrategiaa on kasvanut
jatkuvasti Facebookin toiminnan jalkautuessa ja palvelun kayton lisddntyessa kayttdjien
keskuudessa. My6s markkinointiosaston oma tekeminen ja ldsndolo palvelussa ovat
kehittyneet kokemusten karttuessa. Télla hetkelld Facebook on osa Silja Linen me-
diamixid, eli mainosmedioiden yhdistelmai, ja kanavan kiyttod suunnitellaan samalla

tavalla kuin minka tahansa muun median kaytt6d. Facebookin kiytolle on myos asetet-
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tu tavoitteita samalla tavalla kuin kaikelle markkinoinnille. Alkuvaiheissa tavoitteena oli
uuteen mediaan tutustuminen, sen hyédyntiminen ja organisaation sisiinen oppiminen
sekd kyseistd mediaa hyédyntivien kuluttajien tavoittaminen. Pitklld aikavililld Face-
bookin rooli omana kanavana vakinaistuu, ja se tukee my6s Silja Linen muita markki-
nointitoimenpiteiti ja litketoiminnallisia tavoitteita. Sen toivotaan myo6s tarjoavan mah-
dollisuuden liheisempiin asiakaskontaktiin. Markkinoinnin vaikuttavuuden ja tulosten
mittaaminen on joissain tapauksissa tunnetusti haasteellista, mutta Facebookissa on
pitkilti samat markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen mahdollisuudet kuin muissakin
kanavissa. Facebookin tarjoamaa kvantitatiivista statistiitkkaa seurataan systemaattisesti,
ja se toimii vuorovaikutustason mittarina. Facebookissa julkaistavien kilpailuiden ja
kampanjoiden kautta voidaan seurata, kuinka paljon asiakkaat suorittavat haluttuja toi-

menpiteitd eli esimerkiksi osallistuvat julkaistuun kilpailuun.

Sosiaalisen median toimenpiteet ja projektit ovat markkinointiosastolta mairitellyn Fa-
cebook-ty6ryhman vastuulla, mutta viime kidessd Facebookista kuten muistakin kana-
vista vastaa markkinointijohtaja. Markkinointiosasto vastaa Facebookissa toteutettavis-
ta toimenpiteistd, jotka seuraavat viikkotasolla markkinoinnin kausikalenteria. Kausika-
lenterin lisdksi Silja Linen sisdinen ohjeistus ottaa kantaa muun muassa julkaistavien
uutisten ja statuspéivitysten frekvenssiin ja viestien sisaltéon. Julkaistavien sisilt6jen
teemat suunnitellaan pitkalti etukiteen, jotta ne ovat linjassa muun markkinoinnin
kanssa. Facebookissa julkaistava sisiltd luodaan erityisesti kyseistd kanavaa varten, mut-
ta ne ovat osa Silja Linen kokonaismarkkinointia ja tukevat sille asetettuja tavoitteita.
Muiden tuottaman sisillon jakaminen Silja Linen fanisivuilla ei ole poissuljettu vaihto-
ehto, jos kyseinen sisalto liittyy olennaisesti Silja Linen toimintaan. Tama rajanveto on

hankala, ja siksi talld hetkelld sivuilla julkaistaan ensisijaisesti itse tuotettua materiaalia.

Fanisivuilta 16ytyvin sisillén halutaan olevan asiakkaille lisdarvoa tuottavaa, vithdyttd-
vaa ja hyodyllistd. Sisdllon toivotaan inspiroivan asiakkaita ja herittdvin mielenkiinnon
Silja Linen risteilyitd kohtaan. Kaytinnossa tima tarkoittaa sita, ettd sivuilla kerrotaan
ensimmaisena laivoilla tapahtuvista asioista, julkaistaan kuvia ja videoita menneista ja
tulevista tapahtumista sekd mainostetaan risteilytarjouksia. Kuvassa 3 Silja Line mainos-
taa Facebook-sivuillaan Kummit ry:n kanssa aloitettua yhteisty6ta ja iskelmiristeilyita.

Talla tavoin halutaan tuoda kuluttajat lihemmis tuotetta ja luoda risteilyilmion ymparil-
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le positiivista henked. Selkeilld toimintamalleilla ja toteutettavilla toimenpiteilld voidaan

yrittdd ohjata keskustelun savyi ja suuntaa ja rohkaista asiakkaita keskusteluun niin Silja

Linen kuin toisten asiakkaidenkin kanssa. Sosiaalisen median lainalaisuudet tulee kui-

tenkin hyviksya ja esimerkiksi henkil6kohtaisista mielipiteista keskustelemista on vaikea

moderoida, vaikka mielipiteet olisivatkin kriittisid. Poliittisesti epakorrektia tai muutoin

loukkaavaa sisilt6d sensuroidaan, mutta nima tapaukset ovat olleet erittdin harvinaisia.

Yleisesti faniryhmassd keskustelun siavy on rakentava, eivitkd kommentit vaadi sensu-

rointia. Asiakkaat reagoivat useimmiten erittdin hyviin tarjouksiin, kuviin, videohin,

ajankohtaisiin asioihin ja kilpailuihin.
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Sjlja Lim_e_ Suomi

3

@ Matkat/Nahtavyydet
@ PL 100, Helsinki, .

. 600157000600174+
@ Avataan kello 8:00.

Tietoja Kuvat

Silja Line Suomi
-l naa ta @

Iskelmaristeilyt Turusta Silja Europalla kaksi kertaa kuussa
keskiviikkoisin. Vield ehdit varata matkasi, alk. 10 €/hlo,
seuraavalle Iskelmékeskiviikkoldhdolle 28.3.! Menossa mukana
mm. legendaariset Matti & Teppo & Horizone. Varaa heti
www.silja.fil

Tykkaa - Kommentoi * Jaa

) 47 henkiloa tykkas tasta.

SILjA Uﬂfﬁ

Taru Kehdlinna  Etsi kg

v Tykitty | | Viesti # v

w7154
tuhatta

Tykkaamiset

Silja <3 Turku

——iAA §|lja li_nf Su?mi

9. maalskuuta @

Tallink Silja ja Kummit ovat aloittaneet merkittavan yhteistyon -
Kummien paayhteistyokumppanina jérjestdamme mm. Kummit-
risteilyja, joiden lipputuloista tietty prosentti annetaan Lasten ja
nuorten sairaalan kirurgiseen hoitoon. Ensimmainen koko perheen
Kummit-risteily on Baltic Princessilla 5.6.2012. Lue lisaa
www.silja.fi

Tykkaa - Kommentoi - Jaa B2

Kuva 3. Silja Line Suomi profiilisivun seind (Facebook 2012c.)



3.5 Keskeiset tutkimustulokset

Tissé luvussa tarkastelen haastatteluissa esiin nousseita sosiaalisen median ja erityisesti
Facebookin kiyttotapoja seka sitd, mitka tekijat ovat luoneet naista kolmesta esimerkis-
td menestystarinoita. Poliisihallitus, Big Brotherin -ohjelmatuotanto seka Silja Line ovat
kaikki kooltaan ja resursseiltaan suuria organisaatioita ja ovat kehittineet sosiaalisen
median kiyttéd jo usean vuoden ajan. Nami esimerkkiyritykset tarjoavat mallin siitd
millaiseksi sosiaalisen median hy6édyntiminen voi muotoutua, jos sitd kehitetddn syste-
maattisesti. Esimerkkiyritykset tarjoavat my6s eroavaisuuksillaan mahdollisuuden tar-
kastella sitd, miten sosiaalinen media voi vastata hyvinkin erilaisiin markkinoinnin ja

viestinnan tarpeistin.

Kaikki esimerkkiyritykset olivat aktiivisesti mukana useissa sosiaalisen median palve-
luissa. Facebookin hy6dyntimisen he olivat paittineet aloittaa, koska palvelu on kaytta-
jamadriltddn suurin sosiaalisen median palvelu. Esimerkkiyritykset olivat aloittaneet
Facebookin hyodyntimisen vaiheittain tutustuen ensin sen kiayttomahdollisuuksiin.
Nykyisen kaltaiseen rooliin esimerkkiyritysten Facebook-sivut olivat nousseet vuosien
saatossa palvelun kayttajamairan kasvaessa. Nykyisin Suomen Poliisi, Big Brother ja
Silja Line Suomi edustavat suurimpia kotimaisia Facebook-faniryhmii. Facebook on
vakiinnuttanut kaikissa esimerkkiyrityksissd asemansa osana markkinointia tai viestin-

tad, ja sen merkitys on vain kasvamassa.

Toiminnan taustat ja tavoitteet

Kaikki kolme esimerkkiyritystd hyodynsivit sosiaalista mediaa hyvin erilaisista syista.
Poliisihallituksen toimintaa ohjasivat kaupallisten intressien sijaan vain lakisaateiset teh-
tavit, kuten rikosten ennaltachkiisy ja jirjestyksen ylldpitdiminen. Lisndolo Facebookis-
sa palveli Poliisihallituksella ensisijaisesti viestinnillisid tarpeita, kuten pr-suhteiden hoi-
tamista ja lisndoloa kansalaisten keskustelussa. My6s poliisin toimintaan liittyvien har-
haluulojen ja virheellisten tietojen korjaaminen oli yksi sosiaaliselle medialle asetetuista
tavoitteista. Big Brother -ohjelmatuotannossa tirkeimmiksi tavoitteiksi mainittiin kiin-
nostuksen herittiminen koko Big Brother -ilmiétd kohtaan ja katsojien aktiivinen oh-

jaaminen joko televisioldhetyksen, 24/7-palvelun tai internetportaalin ddreen. Faceboo-
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kin my6s mainittiin toimivan suorana yhteytena katsojiin seka hyvin tai huonon ilma-
piirin mittarina. Silja Linella sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet olivat samat kuin
muullekin liiketoiminnalle asetetut tavoitteet. Facebookissa markkinoinnin toivottiin
my0s herittivin asiakkaiden mielenkiintoa risteilyitd kohtaan seki tarjoavan mahdolli-

suuden liheisempiin asiakaskontaktiin.

Kaikki kolme esimerkkiyritysti olivat asettaneet toiminnalleen selkeit tavoitteet ja
edenneet sosiaalisen median kehittdmisessd niiden mukaisesti. Esimerkkiyrityksen hyvin
erilaiset tavoitteet kertovat siitd, ettd sosiaalista mediaa on mahdollista hyodyntda mo-
nenlaisiin markkinoinnillisiin ja viestinnallisiin tarpeisiin organisaation omista tavoitteis-
ta riippuen. Kaikilla yhteinen tavoite oli aktiivinen asiakkaiden kuunteleminen ja kes-

kusteluun osallistuminen seka laheisemman asiakassuhteen luominen.

Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus

Esimerkkiyrityksissa sosiaalisen median vuorovaikutteisuus oli otettu hyvin huomioon
kiytinnon toimenpiteissa. Poliisihallituksen Facebook-profiilissa kayttijilld oli mahdol-
lisuus esittda nettipoliiseille kysymyksia ja keskustella poliisin toimintaan liittyvistd asi-
oista. Big Brotherin profiilisivulla taas keskusteltiin ja haettiin palautetta ohjelmaan liit-
tyvistd asioista. Ohjelman fanit kavivat aktiivista keskustelua niin ohjelmatuotannon
kuin toistensakin kanssa. Silja Linella Facebookia kaytettiin rohkeasti my0s tarjousten ja
kampanjoiden esittelemiseen. Laivoilla tapahtuvista asioista kerrottiin ensimmaiseksi
sosiaalisessa mediassa. Facebookissa julkaistavien sisdltéjen toivottiin inspiroivan asiak-

kaita ja tuottavan heille lisaarvoa.

Eniten vastakaikua faneilta saivat kaikilla kolmella haastattelulla organisaatiolla viihteel-
liset ja positiiviset aiheet. Facebookin ymmarrettiin olevan ensisijaisesti vithdepalvelu
eikd niin ollen soveltuvan esimerkiksi pitkien tiedotteiden julkaisemiseen. Kaikkien
kolmen profiilisivuilla fanien keskustelu sujui hyvin, eikd ongelmatilanteita tai hairi6-

kayttaytymistd ollut tapahtunut kuin satunnaisesti.

42



Toiminnan organisointi

Sosiaalisen median hyodyntiminen oli kaikilla kolmella esimerkkiyritykselld erittdin sys-
temaattista ja taitavasti organisoitua. Poliisihallituksella toiminnasta vastaa viestintdosas-
to, Big Brotherilla verkkotoimitus ja Silja Linella markkinointiosasto. Kaikki kolme oli-
vat asettaneet Facebookin kehittimisen isomman tiimin vastuulle ja konkreettiset toi-
menpiteet muutamalle tiimin jdsenelle. Kiireellisiin asiakkaiden yhteydenottoihin, kuten
esimerkiksi Big Brotherilla 24/7-ldhetyksen toimivuutta koskeviin yhteydenottoihin, ei
ollut toistaiseksi luotu valmiita prosesseja, joiden kautta yhteydenotot siirtyisivit osas-
tolta toiselle. Tamantyyppisid nopeaa reagointia vaativia yhteydenottoja tuli toisaalta
kaikille erittain vahdn. Tama kertoo siitd, ettd asiakkaan ymmartavit, minkalaiset yhtey-
denotot ovat Facebookin kautta lihetettyind soveliaita. Poliisthallitus oli julkaissut
Suomen Poliisi -Facebook ryhmassa my6s asiakkaiden kaytt6on tarkoitetut ohjeistukset
sosiaalisen median etiketistd. My6s Big Brotherilla ja Silja Linella oli luotu ohjeistukset,
mutta ne oli tarkoitettu ainoastaan sisdiseen kayttéon. Siséisilld ohjeistuksilla pyrittiin
tuomaan ryhtia Facebook-ryhman yllapitoon. Ohjeistuksessa muun muassa otettiin

kantaa kirjoittelun sidvyyn, viestien sisalt6on ja paivitystiheyteen.

Sosiaalisessa mediassa toimimisen systemaattinen organisoiminen ja riittivéd resursointi
kertovat siité, ettd organisaatio on sitoutunut kehittimaan kyseisen kanavan kayttoa.
Kaikki kolme esimerkkiyritystd olivat nimittineet sosiaalisen median hyédyntimiselle
projektitiimin ja vastuuhenkil6t. Kaikki kolme olivat myds luoneet oman organisaation-

sa toimintatavoista kirjalliset ohjeet, vaikkakin ohjeiden sisalto vaihteli yrityskohtaisesti.

Tulosten mittaaminen

Tulosten mittaaminen ja tavoitteiden tiyttymisen seuranta koettiin kaikissa esimerk-
kiyrityksissa ainakin osin haasteelliseksi. Kaikki kolme hyodynsivat aktiivisesti Face-
bookin tarjoamia tilastotytkaluja, joilla on mahdollista seurata omien profiilisivujen
fanien aktiivisuutta. Tavoitteissa mainittuja viestinnallisid asioita, kuten tunnettuuden
lisdaamistd, imagon parantamista ja kiinnostuksen herittamista, oli kuitenkin kiytinnds-
sd mahdotonta mitata. Konkreettista toimintaa, kuten siirtymistd Facebookista yrityk-

sen verkkosivuille, mitattiin erilaisten digitaalisten tyokalujen avulla.
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Haastattelujen perusteella voidaan paitelld, ettd sosiaalisen median markkinoinnissa
toiminnan huolellinen suunnittelu on avain menestykseen. Vaikka sosiaalinen media
mielletddn asiakkaiden vaikutusmahdollisuuksien takia hallitsemattomaksi ja arvaamat-
tomaksi viestintikanavaksi, todellisuudessa sen menestyksekkaistid hycédyntimisestd on
tunnistettavissa toistuvia toimintatapoja. Tutkimuksen kohteena olleet Poliisihallitus,
Big Brother ja Silja Line ovat edenneet Facebookin hySdyntimisessd hyvin samankal-
taisella mallilla: kdyttomahdollisuuksiin on ensin tutustuttu rauhassa, toiminnalle on
asetettu tavoitteita, nimetty vastuuhenkil6t ja luotu selkeit ohjeet. Facebookin hyédyn-
timisessd on tiedostettu sosiaalisen median erityispiirteet, ja niitd on hyédynnetty yri-
tyksen eduksi. Poliisihallitus vastaa Facebookin kautta asiakkaiden kysymyksiin, Big
Brotherin fanisivuilla haetaan palautetta ohjelmasta ja Silja Linella rohkaistaan keskuste-
lemaan risteilyistd my6s muiden asiakkaiden kanssa. Kaikissa haastatteluissa nousi esiin
tulosten mittaamisen haasteet, jotka ovatkin yksi sosiaalisen median akilleenkantapaista.
Tulosten seurannan vaikeutta ei nihty silti yhdessikadn esimerkkiyrityksessa sosiaali-
seen mediaan osallistumista estidvina tekijana. Silja Linella todettiin, ettd tulosten mitat-
tavuuden haasteet liittyvit aina kaikkeen markkinoinnilliseen ja viestinnilliseen tyohon,
ja Poliisihallituksessa koettiin, ettd sosiaalisesta mediasta pois jadminen saattaisi osaltaan
altistaa toisenlaisille riskeille. Kaikissa kolmessa esimerkkiyrityksessd sosiaalisen median
merkityksen nihtiin olevan edelleen kasvussa, ja kaikki aikoivat jatkaa oman yhteis6lli-

sen toimintansa kehittamista.

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta ja pitevyytta arvioitaessa tarkastellaan usein tutkimuksen
validiteettia (tutkimuksessa on tutkittu sitd, mitd oli tarkoituskin) ja reliabiliteettia (tut-
kimustulosten luotettavuus ja toistettavuus). Naitd kisitteitd on kritisoitu, koska ne vas-
taavat ldhinnd miarillisen tutkimuksen tarpeisiin. Laadulliseen tutkimukseen niitd on
vaikea soveltaa, koska tutkimuksen tuloksena on harvoin mikain yksiselitteinen totuus
vaan yksi totuuden konstruktio. Luotettavuuden yksiselitteisen arviointitavan puuttues-
sa pitddkin vain pyrkid sithen, ettd tarjoaa lukijalle kaikki tarpeelliset tiedot, jonka perus-
teella han pystyy kriittisesti punnitsemaan tutkimustuloksia. Tami voi tarkoittaa esi-
merkiksi seuraavien asioiden kisittelemistd: miten aineiston keruu on tapahtunut ja mil-

laisia mahdollisia ongelmia siind on tunnistettavissa, keitd olivat tutkimuksen tiedonan-
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tajat ja miten he ovat saattaneet vaikuttaa tutkimukseen, millaisella aikataululla tutki-
mukset on tehty, miten aineiston analysointi toteutettiin ja miten tulokset on raportoitu

ja esitetty. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 133-138.)

Tama tutkimus toteutettiin kolmena laadullisena haastatteluna aikavililld 7.3.2011—
21.10.2011. Ensimmaiinen haastattelu on tutkimuksen julkaisuajankohtana jo yli vuoden
vanha. Tutkimuksen ajantasaisuuden parantamiseksi ensimmaisen haastattelun tiedot
paivitettiin haastateltavan kanssa sahkopostitse myohemmaissa vaiheessa. Ensimmaisen
haastattelun ja kahden viimeisen haastattelun vililld on lahes puoli vuotta, jonka aikana
Facebookin kiyttotavat ovat osin muuttuneet ja kehittyneet. Tutkimusaikana esimer-
kiksi asiakkaiden laatutietoisuus on jossain maarin lisadntynyt; yritysten jakamien sisél-
tojen tulee olla entistd selvemmin kiinnostavia ja asiakkaan kannalta relevantteja. Myos
palveluiden kayttajien yksityisyyteen liittyvat kysymykset ovat olleet voimakkaasti esilld
ja johtaneet muutoksiin muun muassa Facebookin kdyttéehdoissa ja yksityisyysasetuk-
sissa. Nama esimerkit kertovat siitd, ettd sosiaalinen media on alati muuttuva viestinti-
kanava, jossa aktiiviset kayttdjat johtavat muutosta. Sosiaalisen median tutkiminen on

tastd syysta erittdin haasteellista ja tutkimustulokset vanhentuvat nopeasti.

Tutkimus toteutettiin haastateltujen esimerkkiyritysten kanssa niin, ettd lopullinen ra-
portti olisi tdysin julkinen ja kenen tahansa luettavissa. Tama tarkoitti haastattelujen
osalta sitd, ettei esimerkiksi yritysten asettamia numeraalisia tavoitteita ja tuloksia voitu
ottaa osaksi tutkimusta. Tastd syystd Facebookin kiytossd onnistumista arvioitiin tut-
kimuksessa ainoastaan laadullisten mittareiden ja Facebookissa julkisesti nahtavilld ole-
vien lukujen perusteella. Kuten kirjallisuuskatsauksesta kivi ilmi, sosiaalisessa mediassa
menestyminen voi olla titd moniulotteisempaa. Esimerkkiyritysten menestyksen erilais-
ten variaatioiden selvittimiseksi olisi pitanyt toteuttaa ei-julkinen tutkimus, jossa tutkija
olisi voinut vertailla menestymisen kvalitatiivisia mittareita. Tutkimus paitettiin kuiten-
kin toteuttaa rajoituksista huolimatta tdysin julkisena, koska se tarjoaa lukijalle mahdol-

lisuuden tutustua kolmen suuren toimijan esimerkkiin Facebookin hyédyntimisesta.

Haastatellut organisaatiot edustavat vain pientd osaa Facebookia ja muuta sosiaalista
mediaa hy6dyntivista yrityksistd. Kaupallisina yrityksind Silja Line ja Big Brother eroa-

vat julkista palvelua edustavasta Poliisihallituksesta, mutta yksikdan kolmesta ei edusta
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mitaian konkreettista tuotetta eli tavaraa. Niin ollen voi kysya, soveltuvatko tutkimustu-
lokset tuotemarkkinointiin? Tamién tutkimuksen perusteella ei ole varmuutta siiti, voi-
ko tuotemarkkinoinnissa saavuttaa menestysti samoilla toimenpiteilla kuin palvelua
markkinoitaessa. On my6s mahdollista, ettéd jako tuote- ja palvelumyyntiin on keinote-
koinen sosiaalisen median ympiristossi ja ettd asiakkaat kiyttaytyvit tuotteesta tai pal-
velusta riippumatta samalla tavalla. Asian selvittiminen vaatisi jatkotutkimusta siité,
vaativatko tuotteiden ja palveluiden markkinoiminen sosiaalisessa mediassa erilaisia

toimenpiteita.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten esimerkkiyritykset olivat rakentaneet Face-
book-ryhmistian menestystarinoita. Tutkimuksen rajallisten resurssien ja tulosten ver-
tailtavuuden takia liheisempéin tarkkailuun otettiin vain yksi yhteis6palvelu, Facebook.
Kavijamairiltaan Facebook on tilla hetkelld suurin sosiaalisen median palvelu ja se tar-
joaa laajasti erilaisia tyOkaluja myos yritysten kayttoon. Facebookissa yhdistyvit monien
muiden palveluiden ominaisuudet: se tarjoaa mahdollisuuden jakaa videoita, musiikkia
ja uutisia, sielli on mahdollisuus kertoa omista kuulumisistaan lyhyilla statuspaivityksilla
tai pidemmilld muistiinpanoilla ja se tarjoaa viihteellisidkin elementtejd, kuten peleji ja
kisoja. Monipuolisuutensa ansioista Facebookia on helppo verrata moniin muihin sosi-
aalisen median palveluihin. T4std huolimatta ei voida varmuudella todeta, ettd samat
toimenpiteet johtaisivat menestykseen my6s muissa palveluissa. Kayttajaprofiilit ovat
erilaisia ja palvelut saattavat olla ensisijaisesti tarkoitettu toisenlaiseen kayttoon, kuten
litke-eldimin verkostoitumiseen tarkoitetun LinkedInin tapauksessa. Jokainen yhteiso-
palvelu muodostaa oman mikroymparistonsa, joka taytyy oppia tuntemaan. Tasta huo-
limatta timi tutkimus pyrkii yleispdtevisti raportoimaan sosiaalisen median erityispiir-
teitd perinteiseen markkinointiviestintdan verrattuna ja sitd, kuinka vuorovaikutus toi-

mii yritysten ja asiakkaiden vililld sosiaalisessa ymparistossa.
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4 Pohdinta

Edelld olen kuvannut kirjallisuuden ja empirian kautta sosiaalisen median erityspiirteitd
ja niidden merkitystd markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Kirjallisuuden tar-
kastelussa olen esitellyt tarkemmin sitd, miten sosiaalisen median yhteis6llisyys ja vuo-
rovaikutteisuus poikkeaa perinteisen markkinoinnin yksisuuntaisuudesta. Kolmen me-
nestystarinan avulla olen selvittinyt, miten nima sosiaalisen median erityispiirteet voi
huomioida kiytinndssi ja mill eri tavoilla sosiaalista mediaa on mahdollista hy6dyntia

menestyksellisesti markkinointitarkoituksessa.

Empiirinen osuus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa tutkittiin kolmea sosiaa-
lisen median menestystarinaa. Poliisihallituksen, Big Brother -televisio-ohjelman ja Silja
Linen Facebook-sivut olivat fanimairiltdidn Suomen suurimpien yrityssivujen joukossa.
Sosiaalisella medialla oli suuri merkitys esimerkkiyritysten markkinoinnissa ja viestin-
nissd, ja toiminnan kehittimiseen tultaisiin panostamaan tulevaisuudessakin. Esimerk-
kiyritykset olivat ymmartineet, miten sosiaalisen median vuorovaikutteisuus ja yhteis6l-
lisyys tulee ottaa huomioon kaytinnon ty0ssa, ja suunnitelleet oman toimintansa sen
mukaisesti. Sosiaaliselle medialle asetetut tavoitteet liittyivit omasta toiminnasta viesti-
miseen, tunnettuuden kasvattamiseen, asiakkaiden kiinnostuksen herattimiseen seki
liheisemman asiakassuhteen luomiseen ja asiakkaiden kanssa keskustelemiseen. Toi-
minnalla oli my6s konkreettisempia tavoitteita, kuten asiakkaiden ohjaaminen yrityksen
tuotteiden ja palveluiden airelle. Esimerkkiyritysten menestyksen taustalta oli tunnistet-
tavissa my0s riittdva resursointi ja toiminnan suunnitteleminen. Poliisihallituksella sosi-
aalisesta mediasta vastasi viestintdosasto, Big Brotherilla verkkotoimittajat ja Silja Linel-
la markkinointiosasto. Kaikki kolme olivat my6s laatineet sosiaaliseen mediaan osallis-
tumisesta omat ohjeistuksensa, joissa otettiin kantaa muun muassa paivitystiheyteen,
sopiviin keskusteluaiheisiin ja keskustelutyyliin. Suunnitelmallisen tyon tuloksena esi-
merkkiyritysten Facebook-fanisivuista oli kasvanut varteenotettavia markkinointi-
kanavia, joissa julkaistiin uutisia, kisoja, gallupeja ja kampanjoita seka kaytiin aktiivista

keskustelua asiakkaiden kanssa.
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Virtuaalisten asiakkaiden vaikea tavoitettavuus on osin johtanut sithen, ettei sosiaalista
mediaa ole hyviksytty toimivana markkinointikeinona. Sosiaalisen median menestysta-
rinat ovat Suomessa yhé harvassa ja ne luokitellaan helposti vain moukan tuuriksi. T4s-
sd tutkimuksessa olen kuitenkin pyrkinyt todistamaan, ettd sosiaalisen median menes-
tystarinoista on mahdollista tunnistaa yhteneviisyyksia, joita soveltaen vastaava menes-
tys on mahdollista monistaa. Poliisihallituksen, Big Brother -ohjelmatuotannon ja Silja
Linen taustalta paljastuivat hyvin samankaltaiset tarinat: riittdvien resurssien panosta-
minen, selkeit tavoitteet ja toimintasuunnitelma, aktiivinen osallistuminen ja lopulta
menestys. Jatkotutkimusaiheena olisi kiinnostavaa tutkia tarkemmin menestystarinoi-
den lisdksi sosiaaliseen mediaan lihtemistd pelkdavid ja aristelevia yrityksid. Millaisia
esteitd sosiaalisen median hy6dyntamiselle nihdédan ja mitké tulisivat olla ensiaskeleet

toimintaan lahdettaessa?

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd mita sosiaalisen median markkinoinnissa onnis-
tuminen edellyttda yrityksiltd. Tutkimuksessa kuvatuissa kirjallisuudessa ja esimerkkiyri-
tysten haastatteluissa nousi esiin usein samoija asioita. Nama tukivat alkuperaista hypo-
teesiani, joka oletti, ettd huolellisella suunnittelulla, toteutuksella ja seurannalla sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista on mahdollista saada yhtd tehokasta tai
jopa tehokkaampaa kuin miki tahansa perinteinen massamarkkinointi. Esimerkkiyritys-
ten toimenpiteet olivat onnistuneet, koska ne oli suunniteltu ja toteutettu samoja pro-
sesseja noudattaen, kuin muutkin markkinoinnin tai viestinnidn toimenpiteet. Sosiaali-
sen median erityispiirteet, kuten vuorovaikutteisuus, avoimuus ja lipinikyvyys, eivit
hankaloittaneet kaytinnon tekemistéd, kun ne otettiin huomioon jo suunnitteluvaihees-
sa. Tamin tutkimuksen perusteella pystyn esittimain viisi avainasiaa, jotka yritysten

tulisi ottaa huomioon sosiaalisen median markkinoinnissa:

1) Sosiaalisen median erityispiirteiden huomioiminen
2) Toiminnan tavoitteiden asettaminen

3) Toiminnan organisointi ja resursointi

4) Toiminnan kirjallinen ohjeistaminen

5) Tulosten mittaaminen ja seuranta
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Sosiaalisen median murroksessa on lopulta kysymys yrityksen ja asiakkaan suhteessa
tapahtuvasta muutoksesta, joka antaa asiakkaalle aikaisempaa enemmin vaikutusvaltaa.
Markkinoinnin nakokulmasta tama tarkoittaa sita, ettei perinteinen yksisuuntainen
markkinointi ole enad mahdollista virtuaalisessa ympiristossi. Asiakasvirrat ovat siirty-
neet pois yritysten verkkosivuilta keskustelufoorumeille, kuvien ja videoiden pariin,
reaali-aikaisiin tietokonepeleihin ja alati paivittyviin uutispalveluihin. Naissa uusissa
medioissa ei perinteisille markkinointitoimenpiteille ole end sijaa. Jos yritys haluaa ta-
voittaa virtuaalisen asiakkaan, pitdd hinen tehdd se asiakkaan ehdoilla. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd asiakas pitdd saada aidosti kiinnostumaan yrityksesté ja siitd mitd heilld on tar-
jota. Yritysten tiytyy omaksua yhteisollisyys ja ehdoton avoimuus my6s omaksi toimin-

tatavakseen ja lahestyttava asiakasta sosiaalisen median omia pelisidnt6ja noudattaen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Tiarkeimpid ndikokulmia:

— sosiaalisen median strategia ja ohjeistukset

— toiminnan tavoitteet ja paamaarat

— havaitut sosiaalisen median erityspiirteet kiaytinnossa

— vastuunjako ja projektin omistajuus organisaatiossa

Lahtotilanne
Miten pitkadn ollut mukana sosiaalisen median palveluissa ja missd kaikissa?
Miten pitkadn ollut mukana Facebookissa?

Merkittavimmit syyt Facebookin kdytt6onotossa?

Sosiaalinen media osana markkinointistrategiaa
Millaisia tavoitteita asetettu toiminnalle?
Miten tavoitteiden toteutumista seurataan?

Onko laadittu selked ohjeistus toiminnalle?

Sosiaalisen median erityispiirteet

Miten sosiaalisen median erityispiirteet otettu huomioon toiminnassar
Millaista toimintaa halutaan asiakkaissa aktivoida?

Millaista keskustelua halutaan herattaa?

Miten keskusteluun osallistutaan tai ruokitaan?

Millaisiin sisaltoihin asiakkaat tavallisesti reagoivat?

Miten ongelmatilanteet kisitellaan?

Organisaation rooli sosiaalisen median hyédyntimisessa
Kuka on vastuussa sosiaalisesta mediasta markkinointikanavana?
Miten sosiaalisen median kiytinnén toimenpiteet on organisoitu?

Miten itseniisesti projektissa mukana olevat saavat toimia?
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