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Opinnaytetyon aiheena oli tarkastella sosiaalisen median kayttoad pienten ja kes-
kisuurten (PK) yritysten markkinointiviestinnéssé ja rekrytoinnissa. Tyon tarkoituk-
sena oli selvittad mitd, miten, milloin ja missé sosiaalisen median palveluissa yrityk-
set markkinoivat, ja minkalaisia kokemuksia ne ovat tast4 saaneet. Tavoitteena oli
kerété tietoa sosiaalisen median toimivuudesta ja kdyttoémahdollisuuksista selvitta-
malla sen yleisimpia kayttotarkoituksia, -menetelmid ja viestintdkanavien valintaan
vaikuttavia tekijoitd. Teoriaosassa kasitelladn markkinointiviestinnan ja sosiaalisen
median kasitteist0d, jotka toimivat pohjana teorian pad&osuudelle. Lisaksi teoriaosa
kasittelee ulkoista markkinointia sosiaalisen median markkinointiviestinnén, yhtei-
sOllisen median palvelukanavien, kehitysmahdollisuuksien, haasteiden ja rekrytoin-
timahdollisuuksien osalta.

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena hyodyntéen seka kvantitatiivista eli
madrallistd, ettd kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmad. Tutkimuksen koh-
deryhména olivat Satakunnan alueen eri toimialojen PK- yritykset. Aineistoon haas-
tateltiin kymmenen eri sosiaalisen median markkinoinnista vastaavaa henkiloa,
kymmenesta eri yrityksesta. Henkil6kohtaiset haastattelut suoritettiin 9.3.- 27.3.2012
vélisend aikana puolistrukturoidun lomakehaastattelun avulla. Haastattelut nauhoitet-
tiin ja aineisto litteroitiin anonyymisti Kirjalliseen muotoon analyysia varten. Tutki-
muksen tavoitteena oli keratd tietoa yritysten suhtautumisesta sosiaalisen median
markkinointiin ja selvittdd miten yritykset aikovat hyddyntaa sosiaalista mediaa tule-
vaisuuden markkinointiviestinndssaan ja rekrytoinnissaan.

Tutkimus tuotti laajasti erilaisia vastauksia. Tuloksia voidaan pitaa luotettavina tassa
otannassa, silla haastattelututkimukseen osallistui kymmenen eri toimialan yritysta.
Tuloksista ilmeni, ettd PK-yritykset suosivat Facebook-mainontaa viestinnassaan,
osittain sen helpon kayttokokemuksen perusteella. Useita yrityksia kiinnostava Blo-
gi-mainonta nahtiin potentiaalisena tulevaisuuden mainoskanavana. Viestinta-
kanavana Youtubea huomioitiin yllattdvan vahan. Tutkimusaihe oli tyon laadintahet-
kelld ajankohtainen, silla sosiaalisella medialla on merkitysta tulevaisuuden markki-
noinnin kehittamistyokaluna. Internet-markkinointi ja sosiaalinen media ovat olen-
nainen osa nykypdaivan yritysten markkinointiviestintad ja kasvava viestintdkanava
tulevaisuuden rekrytoinnissa. Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan sanoa, etta tutki-
mus oli onnistunut ja haastattelujen perusteella saatiin kerattyé paljon hyodyllista
tietoa sosiaalisen median kayttdmahdollisuuksista suppeasta otoksesta huolimatta.
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The purpose of this thesis was to examine the use of social media in small and medi-
um-sized enterprises' (SMESs) marketing communications and recruitment. The aim
was to determine what, how, when and in which social media services companies
market, and what experiences they have gained from this. The study aimed to collect
information on social media's effectiveness and potential uses by identifying the
most common uses of social media, - the methods, and factors affecting the selection
of communication channel. The theoretical part deals with the concepts of marketing
communication and social media, which are the basis for the theory's main part. In
addition, the theoretical section deals with external marketing in social media mar-
keting communication, community media channels, development opportunities, chal-
lenges and opportunities for recruitment.

The study was conducted by interview using both, quantitative and qualitative re-
search methods. The target group was Satakunta-region's various industries' SMEs.
Ten different persons responsible for social media marketing from ten different com-
panies were interviewed for this material. Personal interviews were carried out in
9.3.—27.3.2012 with the help of semi-structured form interviews. The interviews
were recorded and material was transcribed anonymously in written form for analy-
sis. The aim was to gather information on business attitudes towards social media
marketing, and find out how companies will make use of social media for future
marketing communications and recruitment.

The study produced a wide variety of answers. The results can be considered reliable
in this sample, because ten SMEs from different sectors were interviewed in this
sample. The results showed that SMEs prefer the Facebook advertising in their
communications, in part, for its easy-to-use experience. Several companies are inter-
ested in blog advertising and it was seen as a potential advertising channel of the fu-
ture. Surprisingly little attention was paid to YouTube as a channel of communica-
tion. The research topic was current at the time of compiling, because social media is
an important tool in the future of marketing. Internet marketing and social media are
an integral part of today's corporate marketing communications and a growing chan-
nel of communication for future recruitment. In summary, it can be said that the re-
search was successful and through the interviews a lot of useful information was col-
lected on the possibilities of using social media, despite the narrow scope of the sam-

ple.
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1 JOHDANTO

Maailmassa on miljoonia sosiaalisen median sovelluksia, kuten blogeja, yhteisollisia
verkostoitumis-, virtuaalimaailma- ja mediapalveluja. Sosiaalinen media on lyonyt
itsensa l&pi ja kasvattanut suosiotaan vuodesta 2006 lahtien, pyorittden ympaérillaan
suuria rahavirtoja. Yhteisopalvelu Facebookin omistusoikeustaistelu on johtanut
kymmenien miljoonien eurojen korvauskasittelyyn ja maailman suosituin videotois-
topalvelu Youtube on myyty hakukonejatti Googlelle yli miljardilla eurolla. (Back,
Kangas & Toivonen 2007, 9; Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 52.) Aiempina
vuosina kysymyksid heréttanyt viestinnan muoto ja tarkastelun kohde on nayttanyt
Ioytdvan oman paikkansa. Onko kyseessa nykyajan trendi-ilmi6 vai onko markkina-

muoto tullut jaddékseen?

Sosiaalinen media on luonut taysin uudenlaisen markkinointikanavan, joka tavoittaa
lukemattoman maaran ihmisia ympari vuorokauden. Uudenlaiset markkinointivies-
tinn&n kanavat ja sitd tukeva teknologia (Web 2.0) haastavat nykypdivan yritykset
kehittamadan itselleen uusia markkinointimenetelmia perinteisten markkinakeinojen
rinnalle. Valtaosa mainonnasta saadaan aikaan markkinointiviestinnén keinoin. Eri-
laiset markkinointiviestinnan tydvalineet mahdollistavat asiakkaiden osallistumisen
ja vaikuttamisen mainonnan siséallén tuotantoon. Nykyaikaiset markkinointiviestin-
nan menetelmat, kuten sosiaalisen median markkinointi, mahdollistaa viestinnin

kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen ja asiakassuhteiden reaaliaikaisen yllapidon.

Opinnaytetyoni kasittelee ulkoista markkinointiviestintaa ja rekrytointimahdollisuuk-
sia, rajaten markkinointiviestinnan ainoastaan sosiaalisen median vélityksella tapah-
tuvaan mainontaan. Internetin sosiaalisen median verkkomarkkinointi on osa yritys-
ten markkinointiviestintdd (KUVA 1.). Markkinointiviestinnén osa-alueita ovat mai-
nonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistdminen (SP, sales promotion), seka
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR, public relations). Tutkimuksessani késiteltdvad mark-
kinointi lukeutuu parhaiten tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR) ja mainonnan kategori-
aan. Tyosséni ei kasitelld pienten ja keskisuurten (PK) yritysten henkiléstéhallinnon
ja sisdisen viestinnan osa-alueita, kuten henkildston kouluttamis- ja tiedotustoimin-
taa. (Nieminen 2004, 8-9.)



2 PK-YRITYKSET

2.1 Pienten ja keskisuurten yritysten maaritelméa

Euroopan unionin (EU) komission asettaman madrityksen mukaan pienet - ja kes-
kisuuret yritykset (PK-yritykset) ovat yrityksié, joiden palveluksessa tydskentelee
vahemman kuin 250 henkil6a. Yrityksen vuosiliikevaihto voi enimmillaan olla joko
50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumman 43 miljoonaa euroa. Pienten 10- 49
tyontekijan yritysten vuosiliikevaihto voi olla kuitenkin enintdan 10 miljoonaa euroa
tai taseen loppusumma 10 miljoonaa euroa. Edellisten liséksi yrityksen tulee tayttaa
riippumattomuusmadritelma ja perusteet omasta riippumattomuudestaan. (Elinkei-

noeldman keskusliiton www-sivut 2011; Tilastokeskuksen www-sivut 2012.)

Riippumattomiksi yrityksiksi mééritellaén sellaiset yritykset, jotka eivét ole mink&én
suuryrityksen tai konsernin omistuksessa. Suuryritys tai niistd koostuva ryhma (kon-
serni) ei mydskaan saa omistaa yrityksen padomasta ja aanivaltaisista osakkeista 25
% tai enempad. PK-yrityksen méaritelmé edellyttad kaikkien kolmen edella mainittu-
jen kriteerien yht& aikaisen voimassaolon, jolloin yrityksen henkiléstomaaran, vuosi-
liikevaihdon tai taseen loppusumman, ja riippumattomuusmaaritelmén on oltava
voimassa samanaikaisesti. (Elinkeinoeldamén keskusliiton www-sivut 2011; Tilasto-

keskuksen www-sivut 2012.)

2.2 PK-—yritysten merkitys kansantaloudessa

Pienten - ja keskikokoisten yritysten toiminta on merkittdva osa kansantalouttamme.
Suomessa PK-yritysten alaisuudessa tyoskentelee noin 870 000 henkil6a. Tama kat-
taa noin 63 % koko yrityssektoriimme kuuluvista tyontekijoistd. Noin puolet yritys-
ten vuosittaisesta liikevaihdosta koostuu PK-yrityksistd ja PK-sektorin osuus brutto-
kansantuotteesta on noin 40 %. Kaiken kaikkiaan Suomessa on noin 319 000 yritys-
t4. Alle kymmenen henkil6a tyollistavien mikroyritysten osuus tyollistamisyrityksis-
t4 on noin 93 % ja kaikkiaan alle 250 henkil6a tyollistavien PK-yritysten tyollista-
misosuus 99,8 %. (Pk-yritysbarometria 2012, 7; Tyoterveyslaitoksen www-sivut
2011.)



3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnan kasite

Markkinointiviestintd on yrityksen tai muun yhteison ulkoisiin ja sisdisiin sidosryh-
miin kohdistamaa viestintég, jonka tarkoituksena on suoraan tai valillisesti kasvattaa
yrityksen myyntid, vaikuttaa myonteisesti kysyntéén ja yrityskuvan muodostumiseen.
(Idman, Latostenmaa, Kémppi & Vahvaselka 1995, 16).

Késitteend markkinointiviestintd on nykyisin laajempi ké&site kuin ”mainonta”, joka
usein mielletddn vain massamediamainonnaksi. ”Markkinointiviestinti- termi kuvaa
paremmin mainonnan kiintedd liittymistd markkinoinnin strategisiin ratkaisuihin”.
(Raninen & Rautio 2003, 15.) Markkinoinnin strategisia ratkaisuja ovat sanoman si-
séltd, kohderyhmad, viestinnan eri muodot, niiden yhdistelmét ja aikataulutus. Mark-
kinointiviestinta on olennainen osa yrityksen markkinointia, jonka avulla tiedotetaan
yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintd on julkista ja ndkyvéaa,
joten silld on suuri merkitys yrityksen tunnettavuuden ja yrityskuvan luomisessa.
Viestinndn avulla yritys viestii sidosryhmilleen olemassaolostaan ja pyrkii ndin vai-
kuttamaan kysynnan maaraan. Yksinkertaistettuna markkinointiviestinnan tavoittee-
na on luoda haluttu mielikuva ja kasvattaa myyntia. (Bergstrom & Leppénen 2004,
273; Bergstrom & Leppénen 2002, 132; Raninen & Rautio 2003, 15- 16.)

3.1.1 Markkinointiviestinnidn osa-alueet

Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, henkil6kohtainen myyntityd, myyn-
ninedistdminen (SP = sales promotion), seké tiedotus- ja suhdetoiminta (PR = public
relations). Tarkeimpin& markkinointiviestinndn muotoina pidetddn mainontaa ja hen-
kilokohtaista myyntityotd. N&it4 tdydennetddn ja tuetaan myynninedistamisen (SP),
sekd tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR) keinoin. T&ssd opinndytetytssé kasitelldan
markkinointiviestintdd ja sen hyoddyntdmistd yritysten markkinoinnissa, rajaten
markkinointiviestintd vain sosiaalisen median valitykselld tapahtuvaan verkko-

mainontaan. Tutkimuksessa tarkasteltava sosiaalisen median markkinointi lukeutuu



parhaiten mainonnan ja tiedotus- ja suhdetoiminnan (PR) kategoriaan. (Bergstrom &
Leppénen 2004, 273.)
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KUVA 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet. (Bergstrom & Leppéanen 2004, 273;
Nieminen 2003, 8).

Markkinointiviestinndn muodot eroavat toisistaan kohderyhmén, kéytettavien vies-
tintdkeinojen ja tavoitteiden suhteen. Mainonnan avulla luodaan tunnettavuutta, kun
taas tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla pyritadn saamaan kontaktia yrityksen asiak-
kaisiin, yhteistydkumppaneihin ja tiedotusvalineisiin. Yrityksen markkinointiviestin-
nan kohderyhmana voivat olla joko yritys ja julkishallinnon (b- to — b), eli business —
to — business-asiakkaat tai kuluttaja- (b — to — c), eli business — to — consumers — asi-
akkaat. Markkinoinnin viestintdimuotojen suunnittelun ja valinnan lahtokohtana ovat

yrityksen tavoitteet ja kohderyhmat. (Bergstrom, Leppénen, 2002, 132.)

Markkinointiviestintaa toteutetaan hyddyntéen eri viestintdimuotojen eli instrumentti-
en yhdistelmid. Viestintd4 voidaan toteuttaa samanaikaisesti usean eri median vali-
tykselld. Viestintdmuodot ovat toisiaan tukevia ja tadydentavia markkinointikanavia.

Yksi nykyajan markkinointiviestinndn pééatavoitteista liittyy vahvasti integroitumi-
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seen, silla toimiakseen markkinointiviestinnan on oltava tané paivana yhtendista. In-
tegroitu markkinointiviestintd voidaan kasittd4 suunnitteluprosessiksi, jossa markki-
nointiviestinnan instrumentteja (mm. mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta,
suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntity6) kaytetdan suunnitellusti, yhdessa,
toisiaan tukien ja asiakasléhtdisesti. Integroitu markkinointiviestintd voidaan myos
maadritelld edelld mainitut instrumentit siséltdviksi kommunikointitekniikoiksi, jotka
markkinoijalla on kaytdssaan ja joita yhdistamalla pystytadn saavuttamaan halutut
tavoitteet. Viime aikoina markkinointiviestinnan integrointi on noussut entista tarke-
ammaéksi huomion keskipisteeksi uusien markkinointiviestinndn muotojen, kuten di-
gitaalisen markkinointiviestinndn ja sosiaalisen median, k&yttoonoton myota. Perin-
teisen monikanavaisen mediamainonnan ja digitaalisen markkinoinnin tarkasti suun-
niteltu yhdenaikainen toteuttaminen mahdollistaa konsistenssin eli yhtendisen ja sel-
kedn sanoman syntymisen. Markkinointiviestintéa tarvitaan jatkuvasti ja sita sovite-
taan kaytettavéksi eri menetelmin, halutun tavoitteen saavuttamiseksi. (Karjaluoto
2010, 10-11.)

3.1.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndn paatavoitteita ovat yrityksesta tiedottaminen (tuotteet, palve-
lut, hinnat, saatavuus), huomion heréttdminen ja muista Kilpailijoista erottautuminen,
mielenkiinnon ja myoénteisten asenteiden luominen, asiakkaan ostohalun heréttami-
nen, aktivointi, myynnin aikaansaaminen, ostopédatdsten vahvistaminen ja asiakas-

suhteen yllapitdminen. (Bergstrom & Leppanen, 2004, 273).

Markkinointiviestinnan

tavoitteet
Tiedotus Huomion Mielenkiin- Ostohalun Myynnin Ostopaatosten
(tuotteet, heréatta- non ja herattdaminen aikaan- vahvistaminen,
palvelut, minen & myonteisten & asiakkaan saanti asiakaskas-
hinnat, erottumi- asenteiden aktivointi suhteiden
saatavuus) nen luominen yllapitdminen

KUVA 2. Markkinointiviestinnan tavoitteet (Bergstrom & Leppanen, 2004, 273).
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Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys kaikissa yrityksen ja sen tuotteiden elin-
vaiheissa. Viestinnan tavoitteet vaihtelevat tilanteen, kohderyhmaén, yrityksen, toimi-
alan ja markkinoitavan tuotteen tai palvelun mukaan. Lyhyen ja pitkan aikavélin ta-
voitteet ohjaavat markkinakeinojen valintaa. Markkinointiviestinnan tavoitteet, tilan-
ne- ja — tarkoitus maarittelevat paaasiassa mita viestintdkeinoja toiminnassa painote-
taan ja millaisia viestintimuotojen yhdistelmid markkinoinnissa hyddynnetaan.
(Bergstrom & Leppanen 2004, 273, 274; ldman, Latostenmaa, Kamppi & Vahvasel-
ka 1995, 17.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestintd (Digital Marketing Communications) on termi,
jota ei pystyta yksiselitteisesti maaritteleméaan. Digitaalisen markkinointiviestinnan
kasitettd ei usein tunneta yleisen tason oppikirjoissa, vaikka teoksissa késitellaan di-
gitaalisen markkinoinnin yleisimpia muotoja. Digitaalista markkinointiviestintaa ka-
siteltdessd puhutaan yleisesti Internet- ja sahkdpostimarkkinoinnista, digitaalisista
teknologioista ja e-medioista, joilla tarkoitetaan sédhkdisia medioita. Nama maaritel-
mat eivat kokonaan selitd digitaalisen markkinointiviestinnan kasitettd. Nykyajan
digitaalinen markkinointiviestinta siséltad laajemman kokonaisuuden eri viestinnén
muotoja, medioita ja vuorovaikutteisuutta. Englanninkielisessé Kkirjallisuudessa ja
yritysten toiminnassa digitaalisesta markkinointiviestinnasta kaytetaan usein lyhen-
nettd DMC (Digital Marketing Communications). Englanninkielen lyhenteella DMC
tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tuotettua markki-
nointiviestintdd. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan siis nykyaikaisten ja uusien digi-
taalisten muotojen ja medioiden, kuten Internetin, mobiililaitteiden ja muiden inter-
aktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyoddyntdmistd markkinointiviestinnan
toteutuksessa. Digitaalinen markkinointi eroaa tavallisesta Internet-markkinoinnista
muun muassa sen suhteen, ettd DMC- markkinoinnissa hyodynnetéén Internetin li-
séksi my6s muita viestintdkanavia, kuten matkapuhelinmainontaa. Yleisimpia digi-

taalisen markkinoinnin muotoja ovat séhkdinen suoramarkkinointi, yritysten verkko-
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sivu- ja verkkomainonta, kuten hakukonemarkkinointi. Tdman lisdksi vdhemman
tunnettuja digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat “viraalimarkkinointi,
mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, verk-
koseminaarit ja kilpailut”. (Karjaluoto 2010, 14.) Erityisesti sosiaalisen median hy0-
dyntaminen (Facebook, Youtube, Twitter) verkkomainonnassa on kasvattanut suo-
siotaan ja heréattanyt kiinnostusta mainostajien keskuudessa. Digitaalinen markki-
nointiviestintd on uudenlainen viestinndn muoto, jonka avulla pystytdan tehokkaasti
tavoittamaan halutut kohderyhmat. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on helposti yleison saatavilla oleva julkinen sivusto, joka mahdol-
listaa sivuston tarkastelun ja kayttajien osallistumisen. Toisin sanoen sosiaalinen me-
dia on julkinen sivu, johon yhteiso luo sisaltoa tehden mediasta sosiaalisen, yhdessa
tuotetun. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Internet-palveluita, joissa yhdistyvat sa-
manaikaisesti kayttdjien valinen kommunikointi ja oman siséllén tuotanto. Palvelun
tulee olla helposti saatavilla ja siind on mahdollista yleisén keskindinen vuorovaiku-
tus ja siséllon julkinen tarkastelu. Sosiaalisen median palvelut sisaltdvat aineistoa,
jota kayttajat pystyvat hyddyntdmaan toiminnassaan. Yhteison kayttajat eli yksilot
luovat lisdarvoa sivustolle osallistumalla keskusteluun, kommentoimalla tai tuotta-
malla uutta aineistoa ja sallimalla oman tuotetun siséltonsd kommentoinnin. Oman
sisallon tuotannon lisaksi palvelun kéyttajat voivat hyddyntad myos muiden kayttdji-
en verkkoon sy6ttdmaa tietoa omassa toiminnassaan. (Korpi 2010, 7, 8; Nyman &
Salmenkivi 2007, 37.)

4.2 Sosiaalisen median ydinkasitteet

Sosiaalinen media koostuu yhteisostd, siséllosta ja Web 2.0- teknologioista. Sosiaali-

sella medialla tarkoitetaan sovelluksia, jotka perustuvat kokonaisuudessaan kayttaji-
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en tuottamaan sisaltoon tai niiden toiminnalla on merkittdva rooli sovelluksen sisél-
I6n tuottajana. Sosiaalisen median kayttdjaryhmié ovat seka sisallon tuottajat ettd si-
séllon kuluttajat. Sosiaalinen media voi perustua, joko jo olemassa olevan yhteisén
sisallon tuotantoon tai yhteis6 voi muodostua yksittdisista kayttajista eli yksiloista,
jotka tuottavat sisaltod samaan palveluun. Sosiaalisen median kayttdjina voivat olla
my0s sellaiset henkil6t, jotka eivat itse kuulu yhteis6on, mutta hyddyntavat sosiaalis-
ta mediaa toiminnassaan. Ydinkésite- kuvan sisalloll viitataan seka kuluttajien, etta
markkinoijan tuottamaan ja kuluttamaan sisaltéon. (Back, Kangas & Toivonen 2007,
11, 14-15.)

Sisaltd

U

Sosiaalinen

N media
Yhteisot A

Web 2.0-
teknologia

KUVA 3. Sosiaalisen median ydinkasitteet (Back, Kangas & Toivonen 2007, 11.)

Kaikki Internetissa tapahtuva mainonta ei ole vain perinteistd yhdensuuntaista mark-
Kinointiviestintaa yritykselta kuluttajille. Sosiaalisen median yhteisopalvelut ja kana-
vat mahdollistavat uusien ja nykyaikaisten markkinamuotojen kehittymisen. Nyky-
paivana Internet-markkinointi syntyy kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen ansiosta ja
siihen péaasevat vaikuttamaan kaikki yhteison jasenet, ei pelkéstddn markkinoija. So-
siaalisen median palveluille tyypillisia piirteitd ovat avoimuus, osallistuminen, vapaa
keskustelu, yhteisot ja verkostoituminen. Tata kutsutaan sosiaaliseksi mediaksi. Sosi-
aalinen media on kaksisuuntaista viestintéd, joka perustuu ihmisten keskindiseen tai
yritysten ja kuluttajien véliseen keskusteluun. Kuluttajat, eli sosiaalisen median kéyt-
t4jaryhmat ja yksilot ovat mukana vaikuttamassa viestinndn sanomaan. He voivat itse

tuottaa sisaltod, osallistua keskusteluun ja synnyttdd néin vuorovaikutusta Internetin
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sosiaalisessa ympéristossa. (Back, Kangas & Toivonen 2007, 15; Nyman & Salmen-
Kivi 2007, 36.)

4.2.1 Sosiaalisen median yhteis6

Yhteisot ovat keskeinen osa sosiaalista mediaa (luku 4.2, KUVA 3). Kun teknologiat
mahdollistavat valmiudet sosiaalisen median toteuttamiselle ja yksittéiset kéayttajat
luovat siséltod, on yhteisolla suuri merkitys tiedon jésentdjind. Yhteisojen avulla 10y-
detadn mielenkiintoista aineistoa. Yhteisollisyyttd on aina ollut olemassa, mutta In-
ternetin ja uuden teknologian kehityksen ansiosta on syntynyt uusia yhteisollisyyden
ilmenemismuotoja. Uudet ilmenemismuodot mahdollistavat aika- ja paikkariippu-
mattomien virtuaalisten yhteisdjen syntymisen. (Valtion teknillisen tutkimuskeskuk-
sen www-sivut 2012; Back, Kangas & Toivonen 2007, 11.)

Kansalaisfoorumin maéritelman mukaisesti yhteison késitettd “kédytetdan yleisesti ja
epéatarkasti ryhmamuodostelmien yleisnimityksend. Yhteiso-kasitteen ala voi vaih-
della ihmiskunnasta pariin, kolmeen ihmiseen ja sen alueellinen laajuus maapallosta
ruokakuntaan. Yleisimmillaan yhteiso -kasite viittaa ihmisten valisen vuorovaikutuk-
sen tapaan, yhteisyyteen, ihmisten véliseen suhteeseen tai siihen, mika on tietylle

ihmisryhmalle yhteistd.” (Kansalaisfoorumin www-sivut 2012).

Howard Rheingoldin ”The Virtual community”- teoksessa esitetyn maaritelmén mu-
kaan virtuaalisia yhteisdja voidaan kutsua “’sosiaalisiksi yhteenliittymiksi verkostos-
sa, jotka syntyvét, kun tarpeeksi suuri maard ihmisid keskustelee julkisesti riittavén
kauan ja riittavalla tunteella muodostaakseen henkildkohtaisten suhteiden verkostoja
kyberavaruudessa” (Nyman & Salmenkivi 2007, 107; Rheingold 2000, 53.)

4.2.2 Sosiaalisen median sisaltd

Sosiaalinen media koostuu erityisesti kdyttajien, mutta myos sivuston yllapitajan eli

markkinoijan tuottamasta ja jakamasta siséllosta. Sosiaalisen median sisalto voi olla:
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e uutta tuotettua siséltdd, kuten videoita, &anityksia, musiikkia, kuvia tai
tekstia

e aikaisemmin olemassa olevasta sisallostd muokattua aineistoa, kuten kuva-
tai videokoosteita, miksauksia, seka erilaisia musiikin, kuvien, mainonnan
ja videoiden yhdistelmia

¢ luokiteltua siséltod, kuten soitto- ja videolistoja, arvosteluja ja avainsanoja

(Béack, Kangas & Toivonen 2007, 11.)

Sosiaalisen median sisaltd voi olla ldhes minkalaista informaatiota tahansa, jota yh-
teison kayttajat pystyvat tuottamaan, jakamaan ja tallentamaan. Pééasiana yhteisolli-
selle siséllolle on vuorovaikutteisuus, joka mahdollistaa kaikkien henkildiden osallis-
tumisen siséllon tuotantoon. Yhteis6llinen sisaltod leviad nopeasti muihin sovelluksiin
ja siséltoihin helpon Internet-linkityksen valityksella. Sosiaalisen median yhteisossé
tuotettu mielenkiintoinen viesti voi levitd hetkessa jopa miljoonien kéyttédjien saata-
ville. Yhteisollisen sisallon julkaisutaajuus on tihed ja se on luonteeltaan lyhytikaisté
verrattuna esimerkiksi sanomalehtiartikkeliin. Digitaalisen sisallon tuotanto on nope-
aa ja sille ei aseteta korkeita laatu- ja muotovaatimuksia. Viestin sisaltd, sanoma ja
esitystapa muodostuvat yhteisollisen siséllon tuotannon tarkeimmiksi Kkriteereiksi.
(Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 99—101.)

4.2.3 Web 2.0- teknologia

Web 2.0- teknologia kuluu olennaisena osana sosiaalisen median ydinkaésitteisiin ja
silla viitataan joukkoon teknologioita, jotka mahdollistavat reaaliaikaisen sosiaalisen
median helpon tuottamisen ja jakamisen Internetissd. Teknologia mahdollistaa sosi-
aalisen median kéayton ja tukee tdmén kehittymista laajemman kayttajakunnan saata-
ville. (Béack, Kangas & Toivonen 2007, 11.)

Web 2.0- teknologialle tyypillisia piirteitd ovat muun muassa Web- alustan www-
pohjaiset sovellukset, kollektiivisen &lyn valjastaminen, kevyet ja helpot ohjelmoin-
tiparadigmat, ohjelmistojen laiteriippumattomuus, rikkaat kayttokokemukset, talou-

delliset palvelut paketoitujen ohjelmistojen sijasta seka kayttajien luotettavuus kehit-
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t4jind ja siséllon tuottajina. Kayttdjien rikastamat tietokannat paranevat palvelun
kayttdjamaaran lisdantyessa. (Back, Kangas & Toivonen 2007, 11.)

Toisin sanoen Web 2.0- teknologiaa hyddynnetédén kayttdmalla nykyteknologiaa ja
viime aikoina suosiotaan selvasti lisadntyneitd mobiilipalveluja. Sosiaalisen median
siséllon tuottamisessa ja kuluttamisessa Mobiilin kayttdjan paalaitteena voi olla (ei
kuitenkaan valttamatta) matkapuhelin tai muu pienikokoinen tietoliikenne yhteyksilla
varustettu tekninen laite, joka mahdollistaa tiedon tallentamisen, tuottamisen ja ja-
kamisen reaaliajassa. (Valtion teknillisen tutkimuskeskuksen www-sivut 2012; Back,
Kangas & Toivonen 2007, 11.)

4.3 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalinen media kattaa lukemattoman maéaran erilaisia palveluja, kuten siséllonja-
ko-, verkkoyhteiso- ja kommunikointipalvelut. Nykypéivana sosiaalisen median pal-
veluja on monia ja niiden lukumé&aréé on lahes mahdotonta arvioida. Uusia sosiaali-
sen median palveluja syntyy ja vanhoja haviad. Sosiaalisen median palveluita ovat
muun muassa Internetin yhteisdpalvelut (Facebook, Myspace, Irc-galleria, LinkedIn),
blogi-kirjoitukset (Blogger, Blogilista, Vuodatus), pikaviestintapalvelut (Skype,
MSN Messenger), mikroblogipalvelut (Twitter, Qaiku), video- ja kuvamediapalvelut
(Youtube, Flickr, Vimeo), wikipalvelut (Wikipedia, Wikispaces) ja virtuaalimaailmat
(Habbo Hotel, Second Life). (Kalliala & Toikkanen 2009, 132,135, 138, 140-142,
144-149, 151; Korpi 2010, 7- 8.)

Suuri osa sosiaalisen median palveluista on suunnattu tietyn kohderyhmén kayttaja-
kunnalle. Yhteisopalvelu Irc-galleria on suunnattu péaasaantdisesti yli 12-13-
vuotiaille nuorille, kun taas esimerkiksi yhteisopalvelu LinkedIn ja Plaxo ovat tarkoi-
tetta aikuisten, tydssédkayvien henkildiden liike-elamén verkostoitumispalveluksi.
Alla esiintyvissé kappaleissa esitelldadn tarkemmin muutamia tavallisimpia sosiaali-
sen median palveluja, joita yritykset hyodyntavat markkinointiviestinndsséaan ja suh-
detoiminnassaan. (Kalliala & Toikkanen 2009, 140—141.)
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4.3.1 Facebhook

Vuonna 2004 perustettu verkottumispalvelu Facebook on maailman suurin yhteiso-
palvelu, joka on tuttu myds monille suomalaisille. Facebookin toiminta-ajatus raken-
tuu yksittéisten kayttajaprofiilien ja niiden yhteyteen muodostuneiden verkostojen
ympdrille. Facebookin menestykseen uskotaan vaikuttaneen palvelun kayttajéaksi liit-
tymisen alhainen osallistumiskynnys. Palvelu on maksuton ja verkostojen luominen
perustuu jo olemassa olevien sosiaalisien suhteiden virtuaaliseen merkitsemiseen.
Facebookin suosion uskotaan kasvaneen myos sen yksityisluonteisen kayttokoke-
muksen, seka viihde- (pelit) ja hydtyominaisuuksien (tapahtumailmoitukset) vaiku-
tuksesta. Toisin kuin MySpace, Facebook koetaan yksityiseksi ja vahemman julki-
seksi verkostoitumispalveluksi, johon ihmisten on helppo liittyd. Yksityiset henkil6t,
organisaatiot, yhteis6t ja brandit voivat luoda oman Facebook- sivustonsa. (Juslén
2009, 118; Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 52.)

Oikein kaytettyn& Facebook tarjoaa yrityksille monia mahdollisuuksia asiakkaiden
tavoittamiseksi ja markkinoinnin hoitamiseksi. Samoin kuin yksityiset henkil6t,
myaos yritykset pystyvat luomaan verkostoaan ja hoitamaan yhteistyo- ja asiakassuh-
teitaan Facebookin valitykselld. Palvelun kéytt4jat pystytadn profiloimaan melko tar-
kasti, jolloin markkinointia on mahdollista kohdentaa tietyn kohderyhman saataville.
Tama lisdd Facebookin kiinnostavuutta ja kasvattaa sen suosiota uudenlaisena mark-

kinointikanavana. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 53.)

Yritykset voivat mainostaa Facebookissa joko perustamalla Facebooksivun tai -
ryhman. Yrityksen kannalta sivun perustaminen on usein kannattavampi vaihtoehto,
jolloin etuina ovat monipuolisien tilastojen ja tiedon linkittdminen muihin sovelluk-
siin. Tehokkaasta tavoittavuudestaan huolimatta Facebook- mainontaa ei suositella
yrityksen ainoaksi mainoskanavaksi. Mainonta toteutuu tehokkaimmin, kun Face-
book- yhteisdn jasenid onnistutaan ohjaamaan sivuston vélityksell& yrityksen muihin
sahkaoisiin jarjestelmiin. Facebookia voidaankin pitdd merkittdvand mainonnan valit-
t4jand, jonka sivustojen kautta kayttdjat voidaan ohjata tehokkaasti toisille verk-
kosivustoille, kuten yrityksen omille kotisivuille, muun muassa Internet- linkitysten

keinoin. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 53.)
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4.3.2 Twitter

Twitter on vuonna 2006 kehitetty ja julkaistu yhteiso- ja mikroblogipalvelu. Palvelun
viélityksella kayttajat voivat lahettdd reaaliaikaisesti omia viestejd ja lukea toisten
kayttdjien paivityksid. Paivitykset ovat tekstipohjaisia viesteja ja ne voivat olla kor-
keintaan 140 merkin pituisia. Twitterpdivityksistd kdytetddn nimitystd “tweet”. Twi-
terisséd syntyneet kontaktit jakautuvat seuraajiin (followers) ja seurattaviin (follo-
wing). YhteisOpalvelu on asiakeskeinen, jossa reaalimaailman kontakteilla ei ole
suurta merkitystd. Erilaiset teemayhteisdt koostuvat sekd aktiivisista osallistujista,

ettd pelkistd seuraajista. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 53-54.)

Tweettejd on mahdollista lahettdd ja vastaanottaa, joko Twitter-sivuston, tekstiviesti-
en, RSS- sydtteen tai muiden sovellusten kautta. Twitter-viestien seuraamisen mah-
dollistavia sovelluksia 16ytyy sekd web- pohjaisina selainohjelmistoina etté tyopoytéa-
sovelluksina. Mobiilit paélaitteet ovat kuitenkin Twitter-viestien ominta kayttdalus-
taa. Suomessa Twitterin kayttd on vield melko pienimuotoista, mutta ulkomailla ja
kansainvélisilla markkinoilla sen on todettu olevan tehokas tiedonvalityskanava, joka
on saavuttanut suuren suosion yksityisten henkildiden, ja yritysmarkkinoinnin piiris-
sé. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 53—54.)

4.3.3 YouTube

Vuonna 2005 perustettu videoiden jakopalvelu Youtube on Googlen omistama palve-
lu, joka on kaannetty 24 eri kielelle. Youtube on nykyisin maailman suurin ja suosi-
tuin suoratoistovideopalveluja tarjoava yhteisdpalvelu, jonne kuka tahansa voi lisata
materiaalia ja kommentoida sitd. Youtube siséltad erilaisia filmatisointeja, koosteita,
miksauksia ja mainosvideoita. Markkinointikanavana Youtube puhuttaa myés Suo-
messa, kuten ulkomailla. Yhdysvalloissa Youtuben uskotaan tavoittavan yleisoa péi-
vittdin enemman kuin perinteiset mediakanavat. Markkinoijan on kuitenkin huomioi-
tava, ettd palveluun ladataan péivittéin paljon uutta aineistoa, joten joukosta erottu-
minen on erityisen vaikeaa. Yritysten markkinoinnin kannalta Youtube on nopea,

ilmainen ja hyvin kattava viestintakanava, jonka vuoksi mainonta sen palveluissa on-
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kin lisd&ntynyt viime vuosina. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 58; Nyman
& Salmenkivi 2007, 153, 155.)

4.3.4 LinkedIn

Yhteisopalvelu LinkedIn on ollut toiminnassa vuodesta 2003 lahtien. Yhteiso on ke-
hitetty kansainvéliseksi verkostoitumispalveluksi, jonka tarkoituksena on tukea liike-
elamén verkostoitumista ja toimia tasta kiinnostuneiden henkildiden yhteisopalvelu-
na. LinkedInin tarkoituksena on toimia tiedonjakopalveluna, jossa kayttajat esittele-
vat itsensa alan ammattilaisina. Useat palvelun kéyttajat julkaisevat sivustolla oman
cv:nsd, kertovat osaamisestaan, koulutuksestaan ja uusimmista tyokokemuksistaan.
Yhteisopalvelun alkuperdisen toimintaidean mukaan palvelu on tarkoitettu tyonhaki-
jan ja ty6nantajan kohtaamispaikaksi, joka mahdollistaa potentiaalisten kumppanien
I0ytymisen ja liike-elamén verkostojen muodostumisen. Taman liséksi LinkedInissa
on mahdollista liittya eri ryhmien jaseneksi. Ryhmissa kdydaan keskustelua liike-
elaman kaikilta osa-alueilta ja ne koostuvat eri aloilla tyGskentelevien henkiltiden tai
kiinnostuksenkohteiden mukaan. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 55; Kal-
liala & Toikkanen 2009, 141.)

4.3.5 Blogit ja yritysblogit

Blogilla tarkoitetaan verkko-sivustoa, joka voi olla yksityisen henkilon tai yrityksen
yllapitdmé Internet-sivusto. Blogilla voi olla yksi tai useampi Kirjoittaja, jotka paivit-
tavét kirjoituksiaan enemman tai vahemman séénnollisesti. Blogin uusimmat kirjoi-
tukset sijaitsevat helposti 10ydettivissd ja usein tekstikategorian “ensimmadisend”.
Vanhat Kirjoitukset ja muut linkitykset, kuten video- ja kuva- péivitykset séilyvat lu-
ettavina ja padosin muuttumattomassa muodossa uusista kirjoituksista huolimatta.
Tunnusomaista blogien esitystavalle ovat aineiston ja artikkelien jarjestaminen kir-
joitusajankohdan ja -aihepiirin mukaisesti. Ominaisia piirteitd blogien laadinnalle
ovat myos paljon kéytetyt viittaukset ja linkitykset toisiin artikkeleihin, henkilékoh-
taisen nékokulman esilletuominen, tekstin tuottaminen ja kirjoittaminen “mind -

muodossa”. Sana “blogi” tulee englannin kielestd, joka on lyhenne sanasta “weblog”.
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Aiemmin véitelty suomennos nimesti “verkkopdivikirja” kuvaa hyvin blogien pe-

rimmaisté tarkoitusta. (Nyman & Salmenkivi 2007, 145.)

Yritysblogit ovat yleistyneet suomalaisten kayttéjien tietoisuuteen viimeisen muuta-
man vuoden aikana. Ulkomailla, kuten Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa yritys-
bloggaus on saavuttanut suuren suosion, mutta Suomessa yritysblogeja on olemassa
vasta kymmenkunta kappaletta. Yritysblogit ovat tuoneet uutta savya yritysten mark-
kinointiin ja mahdollistaneet uusien viestintdmahdollisuuksien kehityksen. Samoin
kuin yksityisten henkildiden, ulkoisessa viestinndssd myos yrityksen nédkokulmasta
bloggaamista voidaan kutsua niin sanotun sahkoisen péivakirjan kirjoittamiseksi, jo-
ka tuotetaan julkistamistarkoitukseen. Blogien yllapitdjien keskeisind haasteina ovat
lukioiden mielenkiinnon yll&pitdminen, tavoitteiden edistaminen, kiinnostavan ja uu-
den siséllon tuottaminen kuitenkaan markkinoimatta ja paljastamatta liikaa yritykses-
t4 ja sen toiminnasta. (Alan.fi:n www-sivut 2012; Leino 2010, 218-219; Nyman &
Salmenkivi 2007, 159.)

Yritysblogi voidaan perustaa yrityksen siséiseen tai ulkoiseen kayttoéon. Yritysblogia
voidaan tuottaa myds yrityksen sisaisen viestinnan tyévalineeksi, jonka avulla henki-
|0st0 saa tietoa yrityksen toiminnasta ja tulevaisuuden suunnitelmista. Blogin tarkoi-
tuksena on toimia kaksisuuntaisena viestintavélineena, jolloin yrityksen henkilostolla
on mahdollisuus ndhd& missé yrityksen toiminnassa mennaan, esittdd kysymyksia ja
kommentoida kirjoituksia. Erityisesti ulkoisessa viestinnassa blogien yllapitaminen
on arvokasta PR-tyotd, joka kertoo tulevista tapahtumista ja selvittda taustatekijoita.
Markkinointi blogien vélitykselld on nopeaa, edullista ja helppoa. (Alan.fi.n www-
sivut 2012; Leino 2010, 218-219; Nyman & Salmenkivi 2007, 158.)

Parhaimpia esimerkkejé yritysblogimaailmassa menestyneista yrityksisté lienee tie-
tosuoja-alan yritys F-Secure, jonka asiantuntijablogi ” News from the Lab-blogi”
(http://www.f-secure.com/weblog/) péivittdd reaaliaikaisesti tietoa uusista virusloy-
doistéan, niiden vaarallisuudesta ja mahdollisista torjuntakeinoista. Hyvié esimerkke-
ja suomalaisista yritysblogeista edellisen lisaksi ovat myos Nokian ”Nokia Conversa-
tions”- blogi (http://conversations.nokia.com), jota hyddynnetddn tehokkaasti erityi-
sesti yrityksen tuotelanseerausten yhteydessd, sekd Finnairin Kkiitotie -blogi

(http://blogit.finnair.fi), joka toimii tehokkaana tiedonvélittdjand matkailuun liittyvi-
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en asioiden selvittdmisessa. Yrityksen ulkoisessa viestinnédssa blogit toimivat tehok-
kaina myynnin ja asiakaspalvelun tyokaluina, kun taas sisdisen viestinnan tyokaluna
ne toimivat erinomaisena henkildston viestintavalineend ja ilmoitustauluna. (Antti
2012; Davies 2012; Hamaélainen 2009; Leino 2010, 219-220; Nyman & Salmenkivi
2007, 159.)

5 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN JA REKRYTOINNIN
TYOKALUNA

5.1 Sosiaalinen media osana markkinointia

Sosiaalinen media on kasvava nykypaivan markkinoinnin muoto ja yha useampi yri-
tys on ottanut sosiaalisen median kayttdon osaksi markkinointiviestintaa. Digitaaliset
viestintdkanavat (Internet, mobiili) ja sosiaalinen media (Facebook, Twitter jne..)
ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia yritysten asiakassuhde- ja sidosryhmémarkki-
nointiin. (Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 43.) Léhes jokainen suoma-
lainen kuluttaja altistuu péivittdin sosiaalisen median vaikutukselle ja noin puolet
suomalaisista Internetin kayttajista on jo sosiaalisessa mediassa. (Puolet suomalaisis-
ta on... 2010).

Sosiaalisen median markkinointiin osallistumiseen on useita eri menetelmié. Kaikis-
sa markkinointimuodoissa ihmisten vélinen vuoropuhelu ja asiakkaiden osallistumi-
nen ovat vahvasti esilla. Asiakkaiden osallistaminen luo molemminpuolista liséarvoa
ja vaikuttaa markkinoinnin toimivuuteen. (Nyman & Salmenkivi 2007, 229-251.)

Markkinointiin osallistamisen kuusi eri muotoa ovat:

e Tiedonhankinta ja keskustelun seuranta (ympardivan maailman tarkkailu
seuraamalla asiakkaiden vuoropuhelua ja reagoimalla siihen, esim. blogi-
en, keskustelufoorumien ja Youtube-videoiden vélityksell&. )

e Jatkokampanjoiden ja omien mainosten Internet-lataukset. (televisiomai-
nosten idean jatkaminen levittdméall& Internet-videoita ja mahdollistamalla
ihmisten mainoksiin tutustumisen ja eteenpéin kertomisen)
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e Viraali- (WOM) eli word-of-mouth- markkinointi (mainonnan levittami-
nen puskaradiokanavien valityksella halutulle kohderyhmalle, jonka pyr-
kimyksena on kohderyhman kiinnostuksen herattdminen ja viestien jatko-
levitys)

o Jilleenmyyntiohjelmat (affiliate programs) (tarkoitus tarjota tavalliselle In-
ternetin kayttdjéalle, kuten blogikirjoittajalle provisiopalkkaa yrityksen
tuotteiden ja palveluiden mainostamisesta, jolloin palkkaus perustuu vies-
tintdkanavan valityksella myytyjen tuotteiden lukumaaraan)

e Yleison markkinointiviestintadn osallistaminen (esim. blogikirjoitusten,
mainokseen osallistumisen sek& oman tuotteen suunnittelu- ja ostomahdol-
lisuuden tarjoamisella, toiminnan mukaan houkuttelemisessa hyddynne-
taan palkintoja tai muita kannustimia)

e Crowdsourcing eli innovaatio ja tuotekehitys (asiakkaat mukana yrityksen
prosesseissa; asiakkaiden suunnittelemat tuotteet, ideat, arvioinnit ja sisal-
I6n tuotanto, joka hyodyttad molempia osapuolia, esimerkiksi asiakkaiden
oma tuotesuunnittelu)

(Nyman & Salmenkivi 2007, 229-251.)

Sosiaalisesta mediasta on kasvanut suosittu mediamainonnan viestintdkanava, jota
hyodynnetdén tehokkaasti erilaisten mainoskampanjoiden yhteydessa. Hyvéna esi-
merkkind mainoskanavan tehokkuudesta voidaan esitella suosion kasvua presiden-
tinvaalikampanjointien yhteydessa. Yhdysvaltojen presidentti Barack Obama hyo-
dynsi aikanaan yhteisopalvelu Facebookia menestyksekkaasti omassa presidentin-
vaalikampanjassaan. (Juslén 2009, 118.) Saman sosiaalisen median viestintdkanavan
toimivuuden huomasivat myés suomalaiset vuonna 2012 pidetyissa presidentinvaa-
leissa. Suomalaisten kampanjamainonnassa hyddynnettiin muun muassa Facebook-,
Twitter-, Youtube- ja blogimainontaa. Sosiaalisen median kampanjointi osoittautui
myos yhta vaikuttavaksi tekijaksi ihmisten &anestyskéayttaytymiseen kuin mika ta-

hansa muukin kampanjaviestinta. (STT 2012; Viljamaa 2012.)

5.1.1 Mahdollisuudet

Internet ja sosiaalinen media ovat luoneet yrityksille ja niiden sidosryhmille uuden-
laisia mahdollisuuksia verkostoitumiseen, tiedon etsintdan, selaamiseen, siséllén tuo-

tantoon ja jakamiseen. Markkinointi on muuttunut pysyvasti ja se koskettaa kaikkia
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yrityksié, yhteistjé ja organisaatioita. Internet ja sosiaalinen media mahdollistavat
ymparivuorokautisen markkinoinnin ja suoran keskusteluyhteyden, joka voidaan tar-
vittaessa kohdistaa kayttdjien saataville jopa maailmanlaajuisesti. Nykyaikainen so-
siaalisen median markkinointiviestinta ei rajoitu aika- tai paikkakohtaisesti, vaan
palveluissa jaettu tieto on kaikkien saatavilla missé ja milloin tahansa. (Juslén 2009,
368.)

Sosiaalisen median markkinointi on helppoa, nopeaa ja kustannustehokasta. Sosiaa-
linen median tarjoaa yrityksille mahdollisuuden “vaikuttaa positiivisesti yrityksen
sosiaaliseen pdadomaan, luoda innovatiivinen oppimisympéristo ja suorittaa mitatta-
vaa ja onnistunutta markkinointia”. (Hasanzadeh 2010.) Sosiaalista mediaa voidaan
hyodyntaa yrityksen sidosryhmien ja asiakassuhteiden vahvistamisessa, yrityksen
brandin rakentamisessa ja kehittdmisessd, vuorovaikutuksessa, tiedon etsimisessé ja
uuden oppimisessa. (Hasanzadeh 2010). Sosiaalisen median palvelut tarjoavat yri-
tyksille tarkasti kohdennettavan mainoskanavan, joka mahdollistaa usean viestinta-
kanavan yhdistymisen. Kohderyhman tarkka tavoittavuus ja Internet-linkitykset tuo-

vat tehokkuutta yritysten asiakasmarkkinointiin.

Sosiaalinen median tarjoaa kayttdjilleen mahdollisuuden vaikuttaa itse mainontaan
ja jopa osallistua markkinointiviestinnén sisalléntuotantoon. (Juslén 2009, 367). So-
siaalisen median siséltd on pddosin palvelun kayttajien itsensd tuottamaa aineistoa.
Palvelujen vapaa tiedon jakaminen altistaa yrityksen uusille riskeille, kuten negatii-
viselle herjalle, mutta antaa samalla yritykselle mahdollisuuden kehittdd luottamus-
taan asiakkaiden keskuudessa ja estdd vaarinkasitysten syntymisen. (Paloheimo
2009, 30.) Asiakkaiden osallistuminen yrityksen toimintaan, dialogi ja kanssakaymi-
nen ovat trendisanoja tdman péivan markkinoinnissa. (Nyman & Salmenkivi 2007,
37,221).

Sosiaalisen median palvelut ja markkinointi mahdollistavat laajan ja monipuolisen
asiakaskunnan tavoittamisen. Huomattavin kéyttdjdkuntaa jaotteleva taustamuuttuja
on ikd. Enemmist6d sosiaalisen median palvelujen kéyttajadkunnasta ovat nuoret hen-
kilot. (Puolet suomalaisista on... 2010.) Kayttdjakunnan eroavaisuus ja ik&jakauma
on kuitenkin tasaantumassa ja tulevaisuudessa mediakanava tavoittaa yha laajemman

kayttdjakunnan. Vanhemman kayttajakunnan edustajien ja etenkin keski-ikéisten
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kayttajien lukumaard on kasvanut merkittavasti viimeisen muutaman vuoden aikana.
(STT, AFP 2010.)

5.1.2 Haasteet ja riskitekijat

Sosiaalinen media ja markkinoinnin muutos tarjoavat markkinoijalle ennen ndkemat-
tomi& mahdollisuuksia, mutta tuovat mukanaan myo6s uusia tehtévia ja haasteita.
(Merisavo, Vesanen & Virtanen 2006, 20—21). Sosiaalisen median séhkoiset yhtei-
sOt eivat ole ikuisia. Lukuisat suositut yhteisopalvelut, kuten VValokuva.net ovat yllat-
tden kaatuneet ja lopettaneen toimintansa. Yhteisdpalvelujen toiminnan riskina sosi-
aaliset kontaktit ohjautuvat helposti eri suuntiin ja jakautuvat eri ryhmiin. Yhteison
vanhat jdsenet alkavat muodostaa klikkejd” eli ryhmittymid, jolloin uudet jdsenet
tuntevat itsensd ulkopuolisiksi ja hakevat seuraa muualta, toisista samankaltaisista
palveluista. Markkinoijan nakdkulmasta yhteison johtaminen vaatii hyvéa sosiaalista
osaamista, joka ei kuitenkaan takaa palvelun menestysta tulevaisuudessa. Yrityksen
kannalta hyvalla osaamisella tarkoitetaan sosiaalisten taitojen kehittamista, yll&pita-
misté ja usein ulkopuolisen asiantuntijan ammattitaitoon ja palveluiden kaytt6on tur-

vautumista. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 119.)

Markkinoijan haasteita ovat muun muassa toiminnan jatkuva uudistaminen ja mie-
lenkiintoisen sisallon tuotanto. Uuden sisallon tuotannossa haasteena on tuottaa uutta
ja mielenkiintoista sisaltod, samalla kuitenkin paljastamatta liikaa yrityksen toimin-
nasta. (Nyman & Salmenkivi 2007, 159.) Kayttajien mielenkiinnon yllapitamiseksi
on tarkeaa ettd markkinoija pystyy tuottamaan uutta aineistoa jatkuvasti, reaaliaikai-
sesti ja tasaisin valiajoin. Palveluiden yll&pito vaatii resursseja ja vie paljon aikaa ja
vaivaa. Sosiaalisen median markkinoinnin haastavuutta kasvattaa kayttajien mahdol-
lisuus osallistua palvelujen sisallon tuotantoon. Markkinoijan on pystyttava reagoi-
maan ja vastaamaan reaaliaikaisesti asiakkaiden tuottamaan sisaltoon ja palauttee-
seen. Yhteisollinen media edellyttdd vastavuoroista viestintdd myos markkinoijalta.
Asiakaspalvelu nousee vahvasti esille myds yhteiséllisen median toimintaymparis-
tossd. Heikko asiakaspalvelu ja negatiivisen palautteen huomioimattomuus johtaa

yrityksen kannalta usein suurempaan haittaan kuin hy6tyyn. Sosiaalisen median toi-
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minta vaikuttaa vahvasti yrityksen imagon ja yrityskuvan muodostumiseen. (Fors-
gard & Frey 2010, 57.)

Sosiaalisen median riskien kartoittaminen ja erottaminen on vaikeaa. Sosiaalisen
median kaytto sisdltdd paljon tiedostamattomia riskejé. (Sosiaalisen median riskeja. ..
2012.) Sosiaalisen median palvelujen kayttoon liittyvia tietoturvariskeja ovat muun
muassa tietoaineistoon liittyvét vaarinkaytoksen riskit, kuten kayttajatunnusvarkau-
det, identiteettivaarenndkset, vakoilu ja tietojen kalastelu. Teknisia tietoturvariskeja
ovat sovellushaavoittuvuudet, haittaohjelmat, ja roskapostin levittdminen. Sosiaalisen
median sovellusten uhkatekij6itd ja heikkouksia ovat myos palveluiden epéselvat
ja/tai muuttuvat sopimusehdot, palveluiden ja tietoaineistojen tietoturvallisuuden ti-
laan ja sijaintiin liittyvat epéselvyydet seké henkildturvallisuuteen ja yrityksen mai-

neen hallintaan vaikuttavat tekijat. (Sosiaalisen median tietoturvaopas 2010, 13—22.)

Sosiaalisen median palveluiden kéyttéonottoa suunniteltaessa yrityksen on linjattava
palveluiden ohjeistaminen yhteensopivaksi yrityksen yleisen tietoturvapolitiikan
kanssa. Riskien hallinnan kannalta yrityksen tulee edetd sosiaalisen median palve-
luissa varoen, kunnes viestintdkanava ja sen toimintaymparisto ovat tulleet toimin-
naltaan tutuksi. Sosiaalisen median puutteellisia riskienkasittelyohjeistuksia tulisi
kehittdd muuttuvan markkinoinnin mukana. Riskien hallintaa koskevat ohjeistukset
sisdltdavit usein yksikertaisen ohjeen “olla kasittelemattd salaista, luottamuksellista,
asiakkaita koskevaa tai organisaation sisdisid asioita késittelevaa tietoa”. (Sosiaalisen
median riskejéd... 2012.) Tama ei kuitenkaan riit4 toimintaohjeeksi. Toiminnan alku-
vaiheessa yrityksen tulee laatia organisaatiolle yleinen sosiaalisen median kayttépoli-
tiikka, jonka noudattaminen ohjaa henkiléstda toimimaan oikein sosiaalisen median
viestintdkanavissa ja palveluissa. (Sosiaalisen median tietoturvaopas 2010, 25.) Ta-
man liséksi yritys voi riskien minimoimiseksi turvautua erilaisiin teknisiin ratkaisui-
hin sek& mahdollistaa henkildstolleen sosiaalisen median kayton ohjeistus- ja koulu-
tustilaisuuksia. Edelld mainitut riskitekijoiden vahentdamismenetelmat siséltavat rajoi-
tuksia yritykseen liittyvén aineiston julkaisemisesta, kayttoon sallittavien palveluiden
hyddyntdmisestd ja yksityisyyden suoja-asetuksista. (Sosiaalisen median tietoturva-
opas 2010, 30—32.)
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5.2 Sosiaalinen media osana rekrytointia

Sosiaalinen media ja liike-elamén verkostoitumispalvelut mahdollistavat uusien tyo-
elamanyhteyksien syntymisen. Liike-elaman verkostoitumiseen keskittyneita sosiaa-
lisen median palveluja on mahdollista hyddyntaa tehokkaasti myds rekrytoinnissa.
Tulevaisuuden osaajat viettdvat paljon aikaa erilaisissa sosiaalisen median palveluis-
sa ja yhteisoissa. Digiajan sukupolven tullessa tyémarkkinoille on tyénantajan kehi-
tettava toimintaansa erityisesti sosiaaliseen median ja rekrytoinnin osalta. Parhaiden
osaajien loytdmiseksi tyonantajan on pysyttdva mukana jatkuvassa kehityksessa ja
mentéva sinne missa tyonhakijat jo ovat. Sosiaalisen median nousukauden aikana

rekrytointiviestinnén kasvu ja suosion aikakausi on vasta alkamassa. (Poyri 2011, 3.)

5.2.1 Yleisimmat sosiaalisen median rekrytointikanavat

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uudenlaisen tavan rekrytoida henkildstod. Yri-
tyksilla on mahdollisuus lahestya rekrytointia nykyaikaisesta ja vuorovaikutteisesta
nakokulmasta. Facebook ja LinkedIn ovat yleisimpid rekrytoinnissa kaytettavia sosi-
aalisen median viestintdkanavia. Muita tydnhaussa hyddynnettavia sosiaalisen medi-
an palveluita ovat Youtube, Twitter, Plaxo ja Vimeo. Rekrytointi sosiaalisen median
valityksella on varteenotettava vaihtoehto perinteisen rekrytointiviestinnan rinnalle ja
monet yritykset hyddyntavatkin tatd tydnhakumenetelmissaan. Tulevaisuuden rekry-
toinnissa ja perinteisen rekrytointiviestinndn uskottavuuden laskiessa, kiinnitetdan
yha enemman huomiota tyonantajan sosiaalisen median panostukseen. Sosiaalisen
median sovellukset, kuten Facebookpalvelu tarjoaa yrityksille helpon, nopean ja
maksuttoman rekrytointikanavan. Sovellukset mahdollistavat markkinoijille laajan
tyonhaku-ilmoitusten jakelun, sekd@ erinomaisen osaajien tdsméhaun tarkan kayttaja-
profiloinnin ansiosta. (PGyri 2010; Jobijobi- palvelun www-sivut 2010.)

5.2.2 Kayttotarkoitus ja kéayttdjakunta

Sosiaalisen median palveluja, kuten LinkedInid kédytetdan “tyonhaussa, tyOn tarjon-
nassa ja ammatillisessa verkostoitumisessa” (Poyri 2011, 6). Samoin kuin LinkedIn

myos yhteisopalvelu Plaxo kuuluu liike-el&man verkostoitumispalveluihin. Plaxo on
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alun perin perustettu sahkoisten kayntikorttien jakopalveluksi ja nykyisin palvelun
tarkoitus on edelleen toimia liike-eldmén yhteyksien keruupalveluna. Sovellus toimii
my0Os erinomaisena rekrytointikanavana. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010,
56.) Liike-elaman verkostoitumispalvelut, kuten Plaxo- ja LinkedIn ovat sovelluksia,
jotka on perustettu alkuperdisesti tyonhakutarkoitukseen ja bisneskontaktien keraa-
miseen. Palvelut ovat kansainvélisié ja niiden tarkoituksena on mahdollistaa potenti-
aalisten kumppanien I6ytdminen ja liike-elaman verkostoituminen. (Kalliala & Toik-
kanen 2009, 141.)

Sosiaalisen median rekrytointikanavia valitessa on kuitenkin huomioitava yhteison
luonne ja kayttajakunta. Kaikki sosiaalisen median rekrytointiviestinnan kanavat ei-
vit sovi kaikille. Sosiaalisen median palveluiden yhteisot eivat “edusta demokraatti-
sesti koko tyoikdistd Suomen kansaa” (Poyri 2011.) Esimerkiksi ammatilliseen ver-
kostoitumiseen kehitetty LinkedInpalvelun kayttdjékunta ja verkostot koostuvat paa-
asiassa korkeasti koulutetuista henkildistd, ylemmista toimihenkildistd. Alemman
koulutustason tyotehtéaviin ja kesatyorekrytointiin paremmin soveltuva tydnhaku- ja
rekrytointikanavana voidaan pitdd muunlaisia sosiaalisen median palveluja, kuten
yhteisOpalvelu Facebookia. Facebookpalvelu tavoittaa monipuolisesti yhteison jése-
nia iasta ja koulutustausta riippumatta. (Kalliala & Toikkanen 2009, 141; Poyri 2011,
3,6.)

5.2.3 Sosiaalisen median hyddyt rekrytoinnissa

Sosiaalisen median kasvattaa suosiotaan tyonhaussa. Tydnhakuun suunnattujen pal-
velujen mééra kasvaa ja yha useampi yritys kéyttad sosiaalista mediaa rekrytoinnis-
saan. Sosiaalisen median rekrytointiviestinnan kehittdmista ja verkostoitumispalve-
luihin panostaminen on yrityksen kannalta sekd tulevaisuuteen ettd yrityksen nykyi-
seen tyOnantajakuvaan satsaamista. Sosiaalisen median rekrytoinnilla varmistetaan
parhaiden tulevaisuuden ammattiosaajien 16ytyminen sekd hyvan tydnantajaimagon
kasvattaminen ja yrityksen tunnettuuden lisddminen. (Kalliala & Toikkanen 2009,
141; Poyri 2011, 3, 6.) Toimialat, kuten mainosala hyédyntaa sosiaalista mediaa esi-
merKkillisesti rekrytoinnissa. Avoimet tydpaikat ilmoitetaan ensisijaisesti vain sosiaa-

lisen median viestintdkanavissa, jolloin tydnhakuilmoitukset on suunnattu tehokkaas-
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ti tarkasti méaaritetyn ja halutun kohderyhmén saataville. (Tyonhaku siirtyy sosiaali-
seen... 2011.)

Sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaisia tyénhaun ja ty6én tarjonnan toimintame-
netelmid, kuten vinkkipalkkiomenetelméan. Vinkkipalkkiomenetelmén tarkoituksena
on luoda uusia tydnhakumahdollisuuksia ja edesauttaa tyopaikan 16ytymisté sosiaali-
sen median verkostojen vilitykselld. Toiminnan perusajatuksena on kannustaa sosi-
aalisen median palvelujen kayttéjiad toimimaan niin sanotusti tydntekijoiden vélittaji-
na. Tarkoituksena on saada sosiaalisen median kayttajat aktivoitumaan ja vihjaamaan
yritykselle tiedostetusta potentiaalisesta tyontekijésta tai valittdmaan tydpaikkatietoa
omassa verkostossaan henkil6lle, jonka uskoo olevan aiheesta kiinnostunut. Tarkoi-
tuksena on levittaa informaatiota verkostoissa parhaiden tyosuhteiden 16ytamiseksi.
Kannustimena potentiaalisesta tyontekijésté tai ty0paikasta vihjanneet henkil6t ovat
oikeutettuja mahdolliseen vinkkipalkkioon. Vinkkipalkkiomenetelméan odotetaan
yleistyvan tulevaisuudessa. Monet yritykset hyddyntavat menetelméd omien tyonte-
kijoidensa keskuudessa, mutta toiminta laajenee tulevaisuudessa myos yritysten ul-

kopuolisten henkiléiden keskuuteen. (Ty6nhaku siirtyy sosiaaliseen... 2011.)

Sosiaalisen median rekrytoinnissa tulee kiinnittdd huomiota erityisesti siihen, miten
rekrytointiviestintd kuvastaa yritysta ja sen toiminnan luonnetta. Sosiaalisen median
rekrytointiviestinnan ei tarvitse olla virallista ja vakavaa. Sosiaalisen median rekry-
tointiviestintd on mahdollista toteuttaa vapaamuotoisemmin yhteisollisen median
toimintaymparistdssa. Virallisen linjan noudattaminen on kuitenkin suositeltavaa,
mikali yritys etsii myos virallista hakijaehdokasta. Rekrytointi-ilmoituksen laajan ja
hyvan levikin takaamiseksi kaikkein virallisin viestintatyyli kannattaa kuitenkin jat-
t&a pois sosiaalisen median viestintdkanavista, mikali tdma sopii yrityksen linjauk-
seen ja on mahdollista toteuttaa. (Poyri 2011, 6.)

Sosiaalisen median henkiloprofiilit kertovat tydnhakijasta enemmaén kuin ansioluette-
loon Kirjoitettu teksti. Sosiaalisen median profiilit mahdollistavat tyénhakijan laaja-
alaisen itsensa esittelyn. Sosiaalisen median vélitykselld tyonhakija voi kertoa va-
paamuotoisemmin osaamisestaan ja verkostoistaan, sekad kuvailla tietotaitoaan. Sosi-
aalisen median itsensd markkinointi on asiallista tiedottamista, ei tiedon tyrkyttamis-

t4. Verkostoituminen oman alan osaajien kanssa mahdollistaa tyonhakijalle tarkeiden
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lilke-eldaman kontaktien muodostumisen ja ajankohtaisten asioiden tiedostamisen.
Erilaiset vuorovaikutteiset rekrytointipalvelut mahdollistavat tyonhakijan monipuoli-
sen itsensa esittelyn ja persoonan esille tuomisen. Monipuolinen itsensa esittely vai-
kuttaa tyonhakijan joukosta erottautumiseen ja tyonantajan kiinnostuksen herdémi-
seen. (Grohn 2011.) Sosiaalisen median verkostoituminen edellyttdd molemminpuo-
lista aktiivisuutta ja antautumista kaksisuuntaisen viestinndn vuorovaikutukselle.
(Poyri 2011, 6-10).

Rekrytointijarjestelmien mukautuminen Web 2.0- aikakauteen on etu myos tyonanta-
jan kannalta. Mukautuminen mahdollistaa toiminnan monipuolistumisen. Tyonhakija
pystyy liittdmé&an hakemukseensa monipuolisesti erilaisia profiilitietoja, jotka han
haluaa tuoda esiin tydnhakutilanteessa. Taman lisaksi tydnhakija antaa tydnantajalle
mahdollisuuden tutustua h&nta koskevaan tietoon verkossa, joka on muuten suojattu
tietosuojalakiasetusten perusteella. (Ty0elaman tietosuojalaki 759/2004, 48; POyri
2011, 10.) Sosiaalisen median rekrytointipalvelut toimivat luotettavana tydnantajan
tiedonlahteend. Sosiaalisen median yhteisopalvelut paljastavat tehokkaasti kayttaji-
ensd joukosta automaattisesti selkeimmaét “huijarit” ja kéyttdjaverkostojen julkiset
henkildsuositukset edesauttavat parhaimpien osaajien I0ytymisen. (Leponiemi, Soi-
ninen & Wasenius 2010, 56.)

Sosiaalisen median rekrytointi tarvitsee tuekseen hyvén toimintastrategian. Yrityksen
sosiaalisen median toimintastrategia sisaltad selkedt asetukset sosiaalisen median
rekrytointitoiminnan tavoitteista, suunnitelman toteutuksesta, viestintdkanavista ja -
menetelmistd, kayttotarkoituksista, vastuu- ja kayttohenkildistd, seka seurannasta ja
seurannan mittareista. Toiminnan suunnittelu ja vastuunjako mahdollistavat toimin-

nan my6hemman tarkastelun ja kehittdmistoimien suunnittelun. (Poyri 2011, 9.)
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6 TUTKIMUKSEN TAVOITE

6.1 Tutkimuksen aihe

Tutkimuksen aiheena on selvittda sosiaalisen median kayttéa PK-yritysten markKki-
nointiviestinndssa ja rekrytoinnissa. Tyon tarkoituksena oli selvittdd mitd, miten,
kuinka usein ja missa sosiaalisen median palveluissa yritykset markkinoivat ja mil-
laisia kokemuksia ne ovat téstd saaneet. Tarkedksi tyon osa-alueeksi muodostuivat
mya0s yritysten sosiaalisen median palvelujen kehittdmishalukkuus ja kokemus kysei-

sestd markkinointiviestinnan muodosta.

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytaa vastaukset seuraaviin tutkimusongelmiin:

Padongelma: Miten pienet ja keskisuuret yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa
markkinointiviestinndssaan, mitd nadma palvelut ovat ja miten ne
eroavat toisistaan?

Alaongelma: Rekrytoivatko tutkimukseen valitut yritykset sosiaalisen median vali-

tyksell&, jos niin miten?

Tutkimuksen kohderyhmaéan kuuluvat yritykset olivat suomalaisia yrityksid, joiden
toimipaikat sijaitsivat Satakunnan alueella. Tutkimusaineiston keruu suoritettiin hen-
kilokohtaisella haastattelulla, jossa hyédynnettiin osittain valmiiksi muotoiltua kyse-
lylomaketta. Eri toimialoilla toimivien yritysten sosiaalisen median kayton ja kehi-
tyksen vélilla 16ytyy usein eroavaisuuksia. Aineiston keruun tarkoituksena oli kerata
laadullista tutkimusaineistoa, joka kasitteli sosiaalisen median kéayttod yritysten
markkinointiviestinnassa ja rekrytoinnissa. Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella
tutkittavia asioita myos taustamuuttujien perusteella. Tutkimuksen aiheena oli selvit-
t&4 sosiaalisen median kayton eroja, kerdaten samalla tietoa kehitysmahdollisuuksista
ja toiminnan riskitekijoistd. Tutkimuksen avulla kerdtyn aineiston perusteella halut-
tiin selvittdd kannattavien viestintdkanavien vaihtoehtoja ja kerata yrityksiltd koke-

musperaista tietoa viestintdkanavan toimivuudesta.
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6.2 Tutkimuksen kohdejoukko

Tassa tutkimuksessa tutkimuksen kohteena olivat Satakunnan alueen pienet ja kes-
Kisuuret yritykset, jotka kayttivat sosiaalista mediaa yrityksen erilaisissa viestinta-
toimissa. Tutkimukseen osallistuvien yritysten sosiaalisen median kéytto tarkastettiin
erilaisten sosiaalisen median palveluiden, kuten Yhteisopalvelu Facebookin vélityk-
selld. Kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset hyddynsivat sosiaalista mediaa
toiminnassaan. Haastattelutilanteessa kuitenkin selvisi, ettd yksi rakennusalan yritys
kertoi sosiaalisen median markkinointiviestintdnsa olevan ulkoisen yhteisty6tahon

tuottamaa viestintaa, jolla ei ollut tekemista yrityksen oman viestintdtoimen kanssa.

Perinteinen nimike kaikilla otokseen kuuluvilla yrityksilla oli PK- yritys. Satakunnan
alueella toimii hieman yli 13 000 PK-yritystd. Naistd Satakunnan alueen PK-
yrityksista haastatteluun valittiin kymmenen sosiaalista mediaa toiminnassaan hyo-
dyntévaa yritystd. (Satamittarin www-sivut 2012.) Valinnalla tutkimuksen kohteeksi
haluttiin rajata pienet ja keskisuuret (PK) yritykset, jotka toimivat saman maakunnan

alueella ja hyddyntavét jollakin tavalla toiminnassaan sosiaalisen median palveluja.

Tutkimuskohteeksi valittiin eri toimialoilla toimivia yrityksié, jonka vuoksi tutki-
muksessa haastateltiin tukku- ja vahittaiskaupan, hallinto- ja tukitoiminnan, kuljetus
ja varastoinnin, informaation ja viestinnan, taiteiden-, viihteen ja virkistystoiminnan-,
majoitus ja ravitsemistoiminnan, terveys- ja sosiaalipalveluiden, rakentamisen ja
muun palvelutoiminnan alalla toimivia yrityksid. (Tilastokeskuksen www-sivut
2008). Haastateltaviksi valittiin kymmenen eri yrityksen sosiaalisen median markki-
noinnista vastaavaa henkil6d, joista hieman alle puolet edusti keskisuuria 10—49 hen-
kilon tai 50—249 henkildn organisaatioita ja hieman yli puolet pienia alle 10 henkil6n
mikroyrityksid. (Satamittarin www-sivut 2012). Valitsemalla haastateltavat naistéd
toimialoista ja kolmesta eri kokoluokituksesta/kategoriasta, tutkittiin onko yrityksen
koolla tai toimialalla merkitystda markkinoinnin tehtéaviin, viestintdkanavien valintaan

ja menetelmiin.

Haastateltavien kokonaismé&aré oli kymmenen henkil64, joista kuusi kuului mikroyri-
tysten ja neljé pienten ja keskisuurten yritysten kategoriaan. Haastatteluun valittujen

yritysten viestintatoimintaan saattoi perinteisen asiakkaille suunnatun markkinointi-
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viestinnan toteutuksen lisdksi kuulua myds muita sosiaalisen medianviestintatarkoi-
tuksia, kuten yrityksen sisdisen viestinnan ja rekrytoinnin yll&pito. Haastateltavien
yritysten henkildstdjen keski-ikd oli 36,8 vuotta, joista nuorin henkildston pienin
keski-ika oli 24 vuotta ja suurin 57 vuotta. Viidesosa haastatelluista yrityksista oli

sukupuolijakaumaltaan naisvoittoisia yrityksié.

6.3 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksen on pyrkia kuvaamaan tutkimuksen kohdetta
mahdollisimman holistisesti eli kokonaisvaltaisesti, jonka avulla pyritdan tutkimus-
kohteen laaja-alaiseen ymmartamiseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen kasite siséltaa
monia eri menetelmid, jolloin laadullista tutkimusta ei voida mé&aritella ainoastaan
yhdenlaiseksi tutkimusmenetelmaksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 161-162,
165.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita ovat:

e Tutkimuksen kokonaisvaltainen luonne (tiedon hankinta ja aineiston kokoa-
minen luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa)

e |hminen tiedonkeruun keskeisend instrumenttina (luottamus omiin havaintoi-
hin ja keskusteluihin enemman kuin mittausvalineiden esim. kyna- paperi-
testit perusteella kerattyyn aineistoon, tdydentévien tietojen hankinnassa voi-
daan kayttad myos lomakkeita ja testejd)

¢ Induktiivisen analyysin kaytté (pyrkimys odottamattomien seikkojen paljas-
tamiseen, aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen tarkastelu, ei hypo-
teesien tai teorian testausta)

e Laadulliset metodit aineiston keruussa (tutkittavien henkildiden ndkokulmat
ja aani” esilld, menetelmid mm. teema- ja ryhmahaastattelut, osallistuva ha-
vainnointi, tekstien ja dokumenttien diskursiiviset eli johdon mukaisesti ete-
nevat analyysit)

o Tarkoituksen mukaisesti valittu kohderyhma (ei satunnaisotannan menetel-

méaa)
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e Tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessé (tutkimus to-
teuttaminen joustavasti, suunnitelman muuttuminen olosuhteiden mukaan)

e Tapausten ainutlaatuinen kasittely (tulkinnan perustuminen ainutlaatuisuu-
teen)

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 164.)

Tutkimuksen aineiston keruussa hyddynnettiin laadullisia metodeja ja tutkimus to-
teutettiin mahdollisimman autenttisissa olosuhteissa henkilokohtaisella haastattelulla
yritysten toimipaikoissa, laadullisena haastattelututkimuksena. Haastattelun keskei-
send tiedonkeruuvélineena toimi ihmisten vélinen keskustelu ja tutkijan oma havain-
nointi. Tutkimukseen osallistuneet yritykset valittiin tarkan harkinnan mukaisella
otantamenetelmalld eli naytteen perusteella. Harkinnanvaraisen otantamenetelmén
tarkoituksena oli keré&ta riittdvan edustava ja monipuolinen tutkimisaineisto. Jokainen
tutkimukseen osallistunut yritys ja haastatteluaineisto kasiteltiin yksitellen, ainutlaa-

tuisena tutkimustapauksena. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 164.)

6.4 Aineiston keruu ja analyysi

Tutkimusmenetelmané kaytettiin seka kvalitatiivista eli laadullista ettd kvantitatiivis-
ta eli maarallistd tutkimusmenetelm&a. Tutkimus suoritettiin puolistrukturoituna lo-
makehaastatteluna, jossa hyodynnettiin valmiiksi strukturoituja eli ennalta méaéritel-
tyja, seka avoimia kysymysvaihtoehtoja. Lomakehaastattelu osoittautui kéyttokelpoi-
seksi menetelmaksi, koska haastatteluun osallistuvien yritysten lukumaaré oli pieni ja
tutkimuksen oli tarkoitus selvittdé heikosti tiedostettavia asioita. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2010, 164; Metsamuuronen 2006, 115.)

Tutkimuksen aineiston keruu toteutettiin henkilokohtaisella haastattelulla. Haastatte-
lut toteutettiin melko vapaamuotoisen keskustelun omaavalla haastattelumenetelmal-
l4. Keskustelun etenemistd ohjaavana ja suuntaa antavana tukirunkona toimi haastat-
telua varten valmiiksi laadittu kyselylomake (LIITE 1.). Tutkimuksen aineiston ke-
ruu perustui kyselylomakkeessa esitetyn kolmen eri teema-alueen késittelyyn, joita
olivat yrityksen taustatiedot, sosiaalisen median markkinointiviestintd ja sosiaalisen

median rekrytointi. Vaikka haastattelun kysymysten esittdmisjarjestys oli kaikille
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tutkimukseen osallistuville sama, vastaukset ja ké&siteltavat asiat vaihtelivat aihealu-
eelta toiselle. Vasta tutkimuksen analyysivaiheessa vastaukset siirrettiin ja jaettiin
oikeiden otsikoiden seka aihepiirien alle. Kyselylomakkeen teemajaottelu ja selkea

otsikointi helpottivat tutkimusaineiston kokoamista yhteen.

Ennen varsinaista haastattelun toteutusta kohderyhmén henkil6ihin otettiin alustavas-
ti yhteyttd. Yhteydenoton tarkoituksena oli tiedustella yritysten osallistumishaluk-
kuutta tutkimuksen toteutukseen ja keskustella sopivasta haastatteluajankohdasta.
Haastatteluajankohdan valinta perustui haastateltavan henkilon vapaavalintaiseen
paatokseen, jonka avulla pyrittiin saamaan mahdollisimman sopiva ja rauhallinen
ajankohta haastateltavalle. Ennen haastattelun alkua haastateltaville jaettiin kysely-
lomake, josta he pystyivat kétevésti seuraamaan haastattelun etenemista ja palaa-

maan takaisin kyseenalaiseksi tai tarkennusta vaativiin kysymyskonhtiin.

Aineisto kerattiin henkilokohtaisten haastatteluiden avulla kevaan 2012 (9.3.- 27.3.)
aikana. Haastattelut nauhoitettiin ja tallennettiin nauhuriin aiemmin haastateltavilta
saadun luvan perusteella. Henkilokohtaiset haastattelut kestivéat keskimaarin 16 mi-
nuuttia. Haastattelut tallennettiin tietokoneelle ja litteroitiin my6hemmin sanasta sa-
naan. Perinteistd asiakirjamallia kaytettdessa litteroitua tekstia tuli kaikkiaan yhteen-
sé 55 sivua. Litteroinnin jalkeen haastatteluaineistot koottiin yhteen ja tulokset analy-
soitiin sisallon analyysin keinoin, kyselylomakkeen teemajaottelun mukaisesti. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2010, 227.) Tutkimustulosten analysoinnissa hyddynnettiin
vastausten vérikoodijaottelua, jonka avulla yritysten yhteen liitetyt vastaukset erotel-
tiin toisista. Tutkimusaineiston késittely vérikoodien avulla selkeytti tutkimustulos-
ten kokonaiskuvan muodostumista. (luku 7.2, TAULUKKO 1).

6.4.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti (toistettavuus) ja validiteetti (patevyys) mittaavat tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkimuksen toistettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan
samankaltaisten tutkimustulosten aikaansaamista, tutkijasta ja tutkimuskerrasta riip-
pumatta. Reliabiliteetin séilyttdmiseksi tutkimuksen on oltava toistettavissa ja sen

tulokset eivét saa perustua sattumanvaraisuuteen. Tutkimuksen patevyydella eli vali-
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diteetilla arvioidaan tutkimuksen kykya mitata juuri sitd asiaa, mité on tutkimuksessa
ollut tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231-232; Virtuaa-

liammattikorkeakoulun www-sivut 2012.)

Tutkimuksen kyseenalainen reliabiliteetti voi johtua tutkijan virheellisista tulkinnois-
ta, jotka ovat syntyneet aineiston analysointivaiheessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2010, 232). Tutkimuksen reliabiliteetin eli toistettavuuden oikeellisuutta tukee tut-
Kimusaineistossa esiintyvien samankaltaisten vastausten suuri lukumaara. Samankal-
taiset vastaukset toistuivat, vaikka tiedot keréttiin eri henkil6iltd ja eri nakdkulmista.
Useat samankaltaiset vastaukset esiintyivat toistuvasti, joka véhensi virhetulkintojen
olettamusta. Samankaltaisista vastauksista voidaan paatella, etta tutkimuskysymykset
maadriteltiin riittavan yksiselitteisesti ymmarrettaviksi. Esimerkiksi markkinointivies-
tinnan kysymysten kohdalla yhteisopalvelu Facebook nousi esille toistuvasti. Haas-
tattelutilanteessa kysymykset esitettiin samalla tavoin kaikille tutkimukseen osallis-
tuville henkildille. Saman kyselykaavan noudattamisen tarkoituksena oli pyrkimys
olla vaikuttamatta haastateltavien henkildiden vastauksiin ja mahdollistaa kyselyn

uudelleen toistettavuus, mikéli tarvetta haastattelun uusimiselle esiintyisi.

Tutkimuksen validiteetti ja tarkoituksen mukainen toimivuus voi véaristya tulkinnan
eroavaisuuksien yhteydessa. Tutkijan laatima epdselvd kysymystenmuotoilu johtaa
helposti virhetulkintoihin. Tutkimukseen osallistuneet henkilot saattavat kasittda ky-
symykset eri tavalla kuin tutkija, joka johtaa virheellisen analyysin laatimiseen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231-232.) Tutkimuksen luotettavuuden lis&a-
miseksi tutkimuksen teemajaottelu ja kysymysten muotoilu toteutettiin mahdolli-
simman yksiselitteisesti, niin ettd jokainen haastateltava ymmartéisi kysymykset sa-
malla tavalla. Aihepiirit olivat haastateltaville henkil6ille tuttuja ja vieraampien aihe-
alueiden yhteydessa haastateltaville kerrottiin esimerkki siitd, minkalaista tietoa ky-
symyskodassa etsitddn. Tutkimuksen taustatiedot ja rekrytointiosio olivat helpoiten
méériteltavissd, kun taas sosiaalisen median kysymykset aukenivat usein palveluja
kayttavien yritysten keskuudessa. Tutkimuksen luotettavuutta tukee haastateltavilta
saadut selkedt ja yksiselitteiset vastaukset, jotka ei jatd mahdollisuutta vaarintulkin-

noille.
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6.4.2 Kyselylomake

Kyselylomake toteutettiin puolistrukturoidun menetelman mukaisesti, jolloin osa ky-
symyksista oli valmiiksi strukturoituja eli maéariteltyjé ja osa taysin avoimia vastaus-
vaihtoehtoja. Valmiiksi strukturoituja kysymyksia hyédynnettiin padasiassa taustatie-
tojen selvityksen yhteydessd, kun avoimienkysymysten tarkoituksena oli keréata tut-
kimusaineistoa, jonka avulla aineistoa pyrittiin havainnoimaan ja ymmartamaan sy-
vallisemmin. Kyselylomakkeen kysymykset numeroitiin, joka mahdollisti avoimen
keskustelun sujuvan etenemisen kysymyksesta toiseen. Kyselylomakkeen tiedonke-
ruuaineisto jaettiin kolmeen eri kategoriaan, joita olivat yritysten taustatietojen selvi-
tys, sosiaalisen median kéytt6 markkinointiviestinndssé ja rekrytoinnissa. Teemajaot-
telun avulla tutkimusaineistoa pyrittiin analysoimaan eri ndkokulmista, jonka avulla

haluttiin selvittaa sosiaalisen median kayttoa ja siihen liittyvia taustatekijoita.

Taustatietojen selvityksen tarkoituksena oli ymmartaa erilaisten yritysten taustoja ja
selvittdd ndin myos toimialojen k&ytannon eroavaisuuksia. Sosiaalisen median mark-
kinointiviestinndn kyselyosion tarkoituksena oli kerété tietoa yritysten tuote- ja pal-
velumarkkinoinnista seka ymmartdd kokonaiskuvaa yleisimmisté yritysten hyodyn-
nettavista viestintdkanavista ja ndiden valintaperusteista. Rekrytointiosion tutkimus-
aineiston tarkoituksena oli keraté tietoa yritysten tyéhaun viestintdkanavista ja nyky-
aikaisesti muuttuvasta tyénhakumenetelmastd, sen vaikutuksia pienten ja keskisuuri-
en yritysten toimintaan ja kartoittaa tdman toimivuutta PK-yritysten toiminnassa.
Kyselylomakkeessa esiintyvat yritysten kokomé&éritykset perustuvat PK-yritysten
kokoluokituksiin ja toimialajaottelun Satakannan wwwe-sivuilla esiintyviin tilasto-
keskuksen toimialamaarityksiin. (Pk-yritysbarometri 2012, 7; Satamittarin www-

sivut 2012; Tilastokeskuksen www-sivut 2008.)

Ennen varsinaisia tutkimukseen osallistuville yrityksille teetettyja haastatteluja, tut-
kimuslomake ja haastattelumenetelmad testattiin ennakkohaastattelulla testiyrityksel-
le. Ennakkohaastattelun testiyritykseksi valittiin maatalousalan yritys, jolloin tutki-
mukseen saatiin ndkokulmaa myos sellaisesta tapauksesta, jossa jokin tutkimukseen
osallistuvista yrityksistd ei markkinoisikaan sosiaalisen median vélityksella tai olisi
lopettanut toimintansa ja viestintdnsa sosiaalisessa mediassa. Maatalousalan yrityk-

sen valintaperuste testiyritykseksi perustui tutkimuksen kohdejoukon valinnan vas-
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toinkdymisten ennakointiin (vrt. rakennusalan yritys). Testiyrityksen valinnalla pyrit-
tiin my6s huomioimaan yritysten liiketoiminnan muuttuva toimintaymparisto ja ta-
man mahdollinen vaikutus yritysten muuttuvaan markkinointiin. Lomake toimi paa-
asiassa erinomaisesti, lukuun ottamatta muutamaa pienta korjaustoimenpidettd, jonka

perusteella muutamaa kysymysta muokattiin hieman avoimempaan muotoon.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Kaikki tutkimukseen osallistuneet yritykset siséltyivat Pk-yritysluokitukseen, jolloin
kaikki olivat henkilostomaaraltaan alle 250 tydntekijan yrityksia. Tutkimuksen ana-
lysoinnissa huomioitiin tutkimukseen osallistuneiden henkildiden ja yritysten
anonymiteetin séilyttdminen, jonka perusteella tutkimuksessa analysoitavia yrityksia
kasitellaan toimialaluokitusten perusteella. Tutkimustulosten analysoinnin kasittely-

jarjestys jakautui kyselylomakkeen otsikkojaottelun mukaiseen jarjestykseen.

7.1 Taustatiedot

Taustatietojen tarkoituksena oli tutkia yritysten taustamuuttujien vaikutuksia sosiaa-
lisen median kayton hyddyntdmiseen ja keréta tietoa siitd minkélaiset yritykset ovat
ottaneet mediakanavan kayttoonsa. Taman liséksi henkildston taustatietojen tarkaste-
lun kohteena oli selvittaa onko yrityksen henkildstolla vaikutusta yritysten mainos- ja
rekrytointikanavien kayttoonottoon ja millaisia tyontekijoita sosiaalisen median
tyonhakukanavan valityksella tavoitetaan.

Ensimmaisend tutkimuksessa tiedusteltiin yrityksen kokoa henkildston lukuméaaran
perusteella. Kyselyssé kédytetyt yritysten kokoluokitukset perustuvat tilastokeskuksen
PK-yritysten kokoluokituksiin. Tilastokeskuksen maaritelman mukaan PK-yritykset
jaetaan henkiloston lukumaaran mukaan kolmeen eri kokokategoriaan, joita ovat alle
250 tyontekijan keskisuuret yritykset, alle 50 tyontekijan pienet yritykset ja alle 10
tyontekijan mikroyritykset. (Tilastokeskuksen www-sivut 2012). Tutkimukseen osal-

listuneet yritykset olivat henkilostoméaaraltdan erikokoisia yrityksia. Kaikki yritykset
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sijoittuivat PK-yritysten maaritelmaéan, jolloin pienin tutkittava yritys oli yksityisyrit-
tdjan yhden henkilon yritys ja suurin 80—85 henkilon kuljetusalan yritys. Kyselyyn
osallistuneista yrityksista yksi kuului keskisuurten yritysten luokitukseen ja kolme
pienten yritysten kategoriaan. Loput kuusi tutkimukseen osallistunutta yritystd kuu-

luivat mikroyritysten kokoluokitukseen.

Kyselylomakkeen seuraavana tutkimuksen kohteena oli yritysten toimialajakauma.
Kyselylomakkeen toimialajaottelu perustuu Satakannan www-sivuilla esiintyvaan
tilastokeskuksen asettamaan toimialaluokitukseen. (Satamittarin www-sivut 2012;
Tilastokeskuksen www-sivut 2008). Tutkimukseen osallistui yrityksid useilta eri
toimialoilta. Toimialojen edustamia yrityksia olivat kuljetus- ja varastointialan kulje-
tusyritys, muun palvelutoimialan késity6- ja korumyyntiyritys, hallinto- ja tukipalve-
lutoimialan pukuvuokrausyritys, tukku- ja véhittdiskauppa-alan auto- ja konekaup-
payritys, taiteet, viihde ja virkistystoimialan kuntosaliyritys, informaatio- ja viestinta
alan asiantuntijapalveluyritys, sosiaali- ja terveysalan terveydenhuollon koulutusyri-
tys, majoitus- ja ravitsemistoimialan kahvilayritys, rakentamisalan yritys, sekd muun

palvelutoiminnan luokitukseen kuuluva kauneudenhoitoalan yritys.

Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten henkiloston keski-ika oli 36,8 vuotta ja
keski-ika vaihteli 24 vuodesta 57 vuoteen. Yritykset olivat ikdjakaumaltaan melko
tasaisia ja suurin vaihtelu muodostui yrityksen toimintaluonteeseen perustuen, jolloin
pienimmat henkiloston keski-iat olivat nuorten osa-aikaistyontekijoiden suosimassa
ravitsemisalan kahvila- ja tukku- ja vahittaiskauppa-alan yrityksissa. Yrityksissa
tyoskentelevien henkildiden ikajakaumalla ei osoittautunut olevan merkitysta sosiaa-

lisen median kayttoon.

Sukupuolijakaumaltaan yritykset olivat enimmakseen naisvoittoisia, silld neljassa
kymmenesta tutkimukseen osallistuneessa yrityksessé koko henkilsto oli naisia. Li-
séksi yhden yrityksen henkilstosta oli 90 % naisia ja 10 % miehié. Otoksessa aino-
astaan yhdesséa yrityksessa henkildston sukupuolijakauma jakautui tasaisesti puoliksi
miehiin ja puoliksi naisiin (50/50). Loput nelja yritysta oli enemmistomaaréltaan
miesvoittoisia yrityksia, joissa miehet edustivat vahintdadn 80 % koko henkilOstosta.
Yritysten sukupuolijakaumalla ei ndyttdnyt olevan merkitystd sosiaalisen median

kayttdon, mainostarkoitukseen tai mainoskanavien valintaan.
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Yritysten henkil0stéjen enemmiston koulutustausta osoittautui padasiassa ammatti-
koulutason koulutukseksi. Kuudessa yrityksessé henkildstdjen koulutustausta méaari-
teltiin ammattikoulutason tutkinnoksi. Muutamassa yrityksessa ammattikoulutuksen
lisdksi ilmeni myds ammattikorkeakoulututkintoja. Kolmessa yrityksessa henkiloston
koulutustausta pohjautui ainoastaan ammattikorkeakoulututkintoon ja kolmessa yri-
tyksessa henkiléston koulutustaustassa ilmeni ammattitutkinnon lisaksi myds ammat-
tikorkeakoulututkintoa. Yhdessa tutkimukseen osallistuneista yrityksista madritteli
henkilostossdan olevan taman lisaksi myos taysin koulutusta vailla olevaa henkil6-
kuntaa. Vain kahdessa yrityksessa esiintyi yliopistotutkinnon suorittanutta henkilos-
toa. Useiden yritysten henkildstdjen koulutustaustajakauma oli laaja ja henkildsto-
maaré pieni, joka hankaloitti osaltaan yritysten enemmistd koulutustaustan méaritte-
lyd. Koulutustaso ja henkildston koulutustausta antavat tutkimukselle osviittaa yritys-
ten sosiaalisen median kayttdjdkunnasta.

Padasiassa kaikki haastatteluihin osallistuneet yritysten sosiaalisen median markki-
noinnista vastaavat henkilot olivat koulutustaustaltaan korkeakoulututkinnon suorit-
taneita henkil6itd. Kolme henkil6d kertoi suorittaneensa ammatillisen koulutuksen,
kun loput seitsemén olivat ammattikoulutuksen lisaksi tai taman tilalla suorittaneet
my06s ammattikorkeakoulu ja/tai yliopistotutkinnon. Kolme haastatteluun osallistu-
neista henkilQista olivat suorittaneet ylemman korkeakoulututkinnon, kuten yliopis-
totutkinnon. Markkinoinnista vastaavat henkil6t olivat samalla yritysten johtohenki-
|0st6d, joka vaikutti osaltaan haastateltavien keskuudessa esiintyvaan korkean koulu-
tustaustan lukumaaraan ja aineistossa esiintyvan akateemisen tutkinnon toistuvuu-

teen.

7.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinndssa

Kyselylomakkeen sosiaalisen median osiolla haluttiin selvittdd sosiaalisen median
palvelujen tunnettuutta PK- yritysten keskuudessa. Tarkoituksena oli selvittdd mitka
ovat yritysten suosimat kdytetyimmat sosiaalisen median viestintdkanavat ja miten
mediakanavan markkinointiin suhtaudutaan. Sosiaalisen median kysymykset painot-

tuivat palveluiden kayttétarkoituksiin, yritysten mielipiteisiin ja tulevaisuuden suun-
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nitelmiin. Kaikkiaan sosiaalisen median kyselyosion vastaukset antoivat monipuoli-
sesti vastauksia, joissa uudenlaisen viestintdkanavan myonteisyys nousi vahvasti esil-

le.

Sosiaalisen median kasite oli kaikille tutkimukseen osallistuneille henkilGille tuttu.
Neljé haastateltavaa vastasi kasitteen olevan selvd, mutta loput kuusi sanoivat ym-
martdvansa késitteen, mutta eivét olleet taysin varmoja siitd mité kaikkea késite tar-
kalleen ottaen sisaltdad. Kokonaisuudessaan yritykset paattelivat ymmartavansa mista
uudenlaisessa viestintdamuodossa on kyse. Yksikaan yritys ei antanut sosiaalisen me-

dian tunnettuus-kysymykseen kielteistd vastausta.

Sosiaalisen median sisalté ymmarrettiin melko hyvin. Kaikki tutkimukseen osallis-
tuneet henkil6t mielsivat sen toistuvasti Internet-yhteyksien vélityksell& toimivaksi ja
nykyaikaiseksi ihmisten véliseksi vuorovaikutuskanavaksi. Seitseman vastaajaa maa-
ritteli sosiaalisen median olevan péaéasiassa Facebook- mainontaa. Muita sosiaalisen
median mieltamiseen liitettyja palveluja olivat Twitter, Blogit ja LinkedIn. Ainoas-
taan yksi tutkimukseen osallistunut henkilé mielsi sosiaalisen median epéviralliseksi
tiedonvélityskanavaksi. Kaikki haastateltavat yhdistivat sosiaalisen median palvelui-
hin tekniset apuvalineet, kuten tietokoneen ja Internet- yhteyden. Muutama vastaaja
liitti sosiaaliseen mediaan kuuluvaksi myo6s televisio-, séhkdposti-, lehti- ja ko-
tisivumainonnan. Ainoastaan kaksi haastateltavaa osasi yhdistad palveluiden laajan
kayttdmahdollisuuden myds puhelimien valitykselld toimivaan viestintdan. Yksikaan
tutkimukseen osallistunut yritys ei kuitenkaan maininnut sosiaalisen median tiukkaa
liittymista toiminnan mahdollistamaan Web 2.0- teknologiaan. Kaikkiaan haastatte-

luun osallistuneet yritykset mielsivat sosiaalisen median tarkoituksen hyvin.

e “helpottaa ihmisten keskindistd kanssakdymisté teknisilld apuvélineilld.”

e “Facebook on yks sellainen aika, aika olennainen kdytdnnon esimerkki.”

o kaikki Facebookit, Blogit, Linkedinit ja siis kaikki timmdiset mitd tuolta
netin kautta toimii.”

e tietokoneella jos ollaan, on se nyt Facebookkia tai mitd tahansa chattia tai

e-mailia tai sitten puhelinta.”

Sosiaalista mediaa viestintdkanavana kaytti yhdekséan tutkimukseen osallistuneesta

yrityksestd ulkoisessa, asiakkaille suunnatussa viestinndssd. Kaksi yritysta kertoi
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kéyttavansa sosiaalista mediaa ulkoisen viestinndn liséksi myos yrityksen sisdisessa,
henkildston valisessd viestinnassa. Toinen sosiaalista mediaa sisaisessa viestinnassa
kayttava terveydenhuoltoalan koulutusyritys kertoi hyddyntavénsa sosiaalista mediaa
padasiassa yrityksen sisdisen viestinndn, mutta tamén lisaksi myos hieman ulkoisen
yhteydessé. Informaatio- ja viestintdalan yritys vastasi kayttavansa sosiaalisen medi-
an viestintad padasiassa yrityksen ulkoisessa viestinndssd, mutta hyodyntavansa tata
mya0s yrityksen siséisen tuotekehityksen yhteydessa. Yksikaan tutkimukseen osallis-
tunut yritys ei kertonut kayttavansa sosiaalista mediaa ainoastaan yrityksen siséisessa
viestinnassé. Yksi tutkimukseen osallistunut rakennusalan yritys ei hyddynna sosiaa-
lista mediaa lainkaan yrityksen ulkoisessa tai siséisessa viestinndssa. Rakennusalan
yrityksen sosiaalisen median palvelussa esiintyva suljettu Facebook -yhteiso ja tyon-
hakuilmoitus olivat yrityksen tyéntekijoiden ja ulkoisen tydnvélitysfirman toimesta
perustettuja hankkeita, jotka eivat olleet yrityksen omien viestintdtoimien aikaan-

saannosta.

Markkinointiviestinndssa sosiaalista mediaa aikoivat hyddyntaa lahes kaikki tutki-
mukseen osallistuneet yritykset. Yhdeksan vastanneista kertoi suoraan jatkavansa
sosiaalisen median markkinointiviestintdd myos tulevaisuudessa. Vastanneiden jou-
kosta vain yksi rakennusalan yritys, vastasi kysymykseen “ehkd”. Kyseinen yritys ei
varsinaisesti omasta toimestaan hyddyntanyt sosiaalista mediaa yrityksen nykyisessa
viestinnassa. Yksik&én tutkimukseen osallistunut yritys ei vastannut tulevaisuuden
viestintdtoimia kuvaavaan kysymykseen kieltavasti. Kokonaisuudessaan haastatelta-
vien vastaukset sosiaalisen median markkinointiviestinnan jatkuvuudesta olivat posi-

tiiviset.

Perusteluiksi sosiaalisen median tulevaisuuden kéayttoéon yritykset antoivat vastauksia
melko laajasti. Perusteluiksi esitettiin viestintdkanavan hyvén tavoittavuuden, laajuu-
den, edullisuuden ja tehokkuuden kannalta. Kaksi yritystd sanoi markkinointikana-
van edullisuuden ja maksuttomuuden olevan merkittava tekija markkinoinnin jatku-
vuuden osalta. Nelja yritystd katsoi palvelun hyvéan ja laajan tavoittavuuden olevan
tulevaisuudessa merkittdva markkinakanavan valintaan vaikuttava tekija. Yksi yritys
mainitsi sosiaalisen median palveluiden vuorovaikutteisuuden olevan térked ominai-

suus, joka vaikutti palvelun hyddyntamiseen myos tulevaisuudessa. Nelja yritysté
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painotti palvelukanavaan perehtymisen ja kehittdmisen olevan tulevaisuudessa pa-

nostusta vaativa osa-alue yrityksen toimintaa suunniteltaessa.

Sosiaalisen median torjuminen markkinointiviestinnassa ilmeni vain yhdessa yrityk-
sessd, joka ei hyddyntanyt sosiaalista mediaa toiminnassaan ajanpuutteen vuoksi.
Vaikka tdma rakennusalan yritys painotti ajanpuutteen olevan merkittava tekija pal-
velun torjumisen kannalta, osoitti se mielenkiintoa sosiaalisen median palveluja, ku-

ten blogimainontaa kohden.

Sosiaalisen median kaytossa kaikkein suosituimmaksi osoittautui yhteispalvelu Fa-
cebook. Yhdeksan yritysta kertoi viestivansa Facebookin valitykselld, ja ndista kuusi
sanoi mainostavansa sosiaalisessa mediassa ainoastaan kyseisen palvelun valityksel-
l4. Yksi kuntoilualan yritys kertoi hyédyntdvansd Facebook- mainonnassaan myos
videotoistopalvelu Youtubea. Yrityksen Youtubemainonta toimi kuitenkin vain Fa-
cebook -sivuston kampanjoiden ja tapahtumien yhteydessa tukiviestimend, jolloin
Youtebessa ei erikseen mainostettu yrityksen toimintaa tai siihen liittyvaa materiaa-
lia. Kolme yritystd mainosti toimintaansa my6s blogimainonnan keinoin. Yksi in-
formaatio- ja viestintdalan yritys viesti sosiaalisessa mediassa Facebook-, Youtube-,
ja Blogimainonnan lisdksi myos Twitter-, MySpace-, ja Google+- palveluiden vali-
tykselld. Yksi yritys ei mainostanut omasta toimestaan mink&én sosiaalisen median

palvelun yhteydessa.

Sosiaalisen median palveluiden valintaperusteet osoittautuivat perustuvan padasiassa
palveluiden helppokayttdisyyteen ja tunnettuuteen. Yhdeksan yritysta maaritteli pal-
velukanavien valintaan vaikuttaneen viestintakanavien yleisyyden, tunnettuuden, jo-
ka vaikutti positiivisesti asiakkaiden laajaan tavoittavuuteen. Tunnetut ja yleisimmaét
palvelukanavat, kuten yhteisopalvelu Facebook miellettiin yritysten vastauksissa
toimivimmaksi sosiaalisen median palveluiksi. Viisi yritysta kertoi palvelukanavan
valintaan vaikuttaneen viestintdkanavan mahdollistama hyva kohderyhmén tavoitta-
vuus, jonka avulla pystytaan tavoittamaan seka nuoria, ettd vahempia henkiloita. Yk-
si tutkimukseen osallistunut yritys painosti kohderyhmén tarkan tdsmentamisen ole-
van merkittava tekija. Palvelukanavien valintaan vaikuttaneeksi tarkeéksi kayttokri-
teeriksi muodostui myos viestintdkanavan helppokayttoisyys. Kolme yritysta kertoi

valinneensa kyseisen kéytdssa olevan sosiaalisen median palvelun kéyttoonsa palve-
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lun aiemman hyvén tunnettuuden, helppokayttdisyyden ja “kétevyyden” ansiosta.
Kaksi yritysta kertoi ottaneensa sosiaalisen median mukaan yrityksensa markkinoin-

tiviestintddn asiakkaiden toiminnan ja palvelun alkuperdisen perustamisen ansiosta.

e ”se on tunnetuin, ihan suomessa ja kohderyhmén keskuudessa... tuntee tall4
hetkelld niin nuoret ettd vanhatkin”

o 7silld hetkelld ainakin on ollut jarkevimmat ja suositut, ja en vélttiméttd osaa
kaikkia kayttda..”

e ”’se on hyvin helppoa ja pystyy tdsmentdméén tdman kohdeyleison aika tar-
kalleen”

¢ yleinen ja helppo kéyttaa ja se oli siind vaiheessa kun me aloitettiin sem-
moinen tunnetuin ja yleisin”

e kitevi viline... Facebook on niin yleispateva formaatti, blogithan luo mah-
dollisuuden nopeaan informaatioon, véhan pitempaan julkaisemiseen ja vuo-
rovaikutukseen.”

e ”joku mein asiakas on perustanut meijit sinne”

Sosiaalisen median kayttdonoton syyt jakautuivat padasiassa asiakasmainonnan ja
hyvakohderyhmén tavoittavuuden, yleisen tiedotus- ja suhdetoiminnan, seka edulli-
sen markkinakanavan hyddyntdmisen perusteluihin. Kaikki yritykset mainitsivat use-
amman kayttoperustelun toiminnalleen, joten kaikista “tdrkeintd” palveluiden kiyt-
toonoton syyta ei pysytty aineistosta tarkalleen maarittdmaan ja yksildimaan. Kuusi
tutkimukseen osallistunutta yritysta kertoi hyddyntavénsa sosiaalisen median viestin-
tdkanavia pé&éosin asiakasmainonnan ja hyvén kohderyhman tavoittavuuden vuoksi.
Tutkimukseen osallistuneista kymmenesta yrityksesta kuusi yritystd mainitsi viestin-
tdmuodon edullisuuden ja maksuttomuuden olevan tarkeé osatekija sosiaalisen medi-
an palveluiden valintakriteerien kannalta. Nelja yritysta kertoi ottaneensa sosiaalisen
median kayttoon yrityksen yleisen tiedotus- ja suhdetoiminnan tueksi. Tiedotus- ja
suhdetoiminnassa sosiaalisen median palveluiden oli tarkoitus toimia yrityksen ajan-
kohtaisen toiminnan viestinté- ja tiedotuskanavana. Kolme yritystad mainitsi ottaneen-
sa sosiaalisen median viestintdkanavan kayttoonsa alun perin kokeilumielessa. Kah-
desta yrityksesta kerrottiin sosiaalisen median kayttdonoton perustuvan myos rekry-
tointiin. Yksi tutkimukseen osallistunut kuljetusalan yritys kertoi ottaneensa sosiaali-

sen median viestintdkanavan kayttoon yrityksen konservatiivisen toimialan, imagon
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nuorekkuuden lisddmisen ja sidosryhmien uudenlaisen tavoittamisen vuoksi. Yksi
terveysalan koulutusyritys mainitsi viestintdkanavan hyvén nuorten henkildiden ta-
voittavuuden olevan yksi toiminnan kéyttéon oton valintaan vaikuttaneista tarkeim-

mista syista.

Eri sosiaalisten medioiden maarallinen kayttd vaihteli yhdesta viiteen palvelukana-
vaan. Suurin osa tutkimukseen osallistuneista yrityksistd mainosti toimintaansa yh-
dessa tai kahdessa sosiaalisen median palvelussa. Puolet, eli viisi yritysta kertoi mai-
nostavansa vain yhden sosiaalisen median palvelukanavan vélitykselld. Kolme yri-
tysta toteutti markkinointiviestintdansa kahden eri palvelukanavan valityksell&. Yksi
yritys ei “laskenut” mainostavansa yhdenkdén sosiaalisen median palvelun valityk-
sellg, silla sosiaalisen median palveluiden tiedotukset olivat yrityksestd irrallisesti
toteutettuja, yrityksen henkiléston tai ulkopuolisen yhteistyorganisaation aikaan-
saannoksesta. Tutkimukseen osallistuneista kymmenesté yrityksesta yksi informaa-
tio- ja viestintdalan yritys kertoi toteuttaneensa sosiaalisen median viestintdd jopa

viiden eri palvelukanavan valityksella.

Mainonnassa sosiaalisen median kayttoika oli enimmill&dén kuusi vuotta. Sosiaalisen
median viestintdd voidaan pitdd melko uudenlaisena viestintamuotona. Yksi tutki-
mukseen osallistunut tukku- ja véhittaiskauppatoimialan auto- ja konemyyntiyritys
kertoi mainostaneensa sosiaalisen median valitykselld alle vuoden, noin nelja kuu-
kautta. Kolme tutkimukseen osallistunutta yritystd sanoi sosiaalisen median mainon-
nan olevan melko uutta ja mainostaneensa taman palveluissa noin vuoden tai puoli-
toista. Kolme yritystd maaritteli mainostaneensa toimintaansa sosiaalisen median va-
lityksella noin kahden vuoden ajan. Yksi tutkimukseen osallistunut muun palvelu-
toiminnan kasitydalan yritys kertoi toteuttaneensa sosiaalisen median markkinointi-
viestintad jo kolmena vuotena. Yksi rakennusalan yritys ei ollut mainostanut sosiaali-
sen median vélitykselld, kun taas informaatio- ja viestintaalan yritys kertoi mainosta-

neensa palvelukanavan valityksell& jo kuusi vuotta.

Sosiaalisen median viestintdkanavien paivittdmistiheys vaihteli paivittaisesta neljan-
nesvuosittaiseen. Useimmiten sosiaalisen median palvelukanaviaan péivitti tukku- ja
vahittdiskauppa- sekd kuntoilualan yritys, jotka kertoivat péivittdvansd sosiaalisen

median palvelukanaviaan péivittdin. Kuntoilualan yritys tarkensi palvelun péivitta-
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misen tapahtuvan véhintadn yhden kerran péivassg, joskus useamminkin. Kolme yri-
tysta méaritteli péivittdvansa palvelujaan noin kerran viikossa. Kuukauden vélein
palvelujaan péivittavia yrityksia oli yhteensa kolme. Yksi yritys ei paivittdnyt sosiaa-
lisen median viestintdkanaviaan naiden puuttuvuuden vuoksi. Tamén lisaksi yksi tut-
kimukseen osallistunut kauneudenhoitoalan yritys kertoi Facebook- mainontansa
olevan tauolla, mutta mé&aritteli blogi- mainonnan péivitysten tapahtuvan pari kertaa

puolen vuoden aikana.

Yritysten sosiaalisen median kayttotarkoituksesta tarkeimmiksi nousivat uusien asi-
akkaiden tavoittaminen, myynnin lisédminen ja reaaliaikaisen asiakaspalvelun mah-
dollistuminen. Kayttotarkoitus selvitettiin jakamalla haastateltavien vastaukset tarke-
yssarjetykseen. Haastateltavat vastasivat tarkeimmasta kayttosyystd vahiten merkit-
tavaan, asteikolla ykkdsvaihtoehdosta kolmoseen. Kyselyosio sisélsi valmiiksi méari-
teltyja vaihtoehtoja, sek& avoimen vastauskohdan johon yritykset saivat vapaasti yk-
siloida tarkeimmat palveluiden toteuttamiseen vaikuttaneet syyt. Yksi tutkimukseen
osallistunut yritys ei vastannut tarkeysmaarityskysymykseen mitaan, koska katsoi
etta ei hyddynné sosiaalista mediaa omien tarkoituksiensa mukaisesti. Kaksi yritysta
ei osannut yksiloidd kaikkia tavoitteitaan yksiselitteisesti, vaan méaaritti muutaman
tavoitteen yhtd tarkeéksi yrityksen toiminnan kannalta. Kysely tuotti monipuolisesti
melko vaihtelevia vastauksia. Jokaisen eri yrityksen vastaukset eroteltiin kuvioissa

varikoodein vastausjakaumien méaarittdmiseksi (luku 7.2, TAULUKKO 1 ja 2).

Sosiaalisen median markkinointiviestinnan tarkeimmaksi paasyyksi nelja tutkimuk-
seen osallistunutta yritysta merkitsi uusien asiakkaiden tavoittamisen. Muita tar-
keimmaksi (kohtaan yksi) luokiteltuja sosiaalisen median tavoitteita olivat yrityksen
ulkoisen viestinnan toteutus, myynnin lisaédminen, reaaliaikaisen asiakaspalvelun
tuottaminen, yrityksen imagon kohottaminen, seka kokeilu- ja tutkimustyon tekemi-
nen. Toiseksi tarkeimmaéksi PK-yritysten sosiaalisen median kéyttoperusteeksi osoit-
tautui myynnin lisddminen, joka mainittiin kuuden eri yrityksen markkinoinnin toi-
seksi merkittdvimpana tavoitteena. Sosiaalisen median palveluiden tarkoituksen maa-
rittdmisen toiseksi tarkeimméssa kohdassa mainittiin myds yrityksen ulkoisen vies-
tinndn toteuttaminen ja uusien asiakkaiden tavoittaminen. Kolmanneksi tarkeimman
tavoitteen maarittdmisessa vastaukset jakautuivat hajanaisemmin. Neljé yritystd maa-

ritti sosiaalisen median toimintansa tavoitteiden perustuvan reaaliaikaisen asiakas-
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palvelun tuottamiseen. Kaksi yritystd vastasi uusien asiakkaiden tavoittamisen kuu-
luvan yrityksen kolmanneksi tarkeimpiin toimenpiteisiin. Ainoastaan yksi yritys
mainitsi sisdisen viestinnan kuuluvan sosiaalisen median viestintdnsa tarkeimpiin
osa-alueisiin. Ulkoinen viestintd, myynnin lisédminen ja yrityksen yleinen tiedotus-
ja markkinointitoiminta mainittiin jokainen yhden kerran kolmanneksi tarkeimméan
toimenpiteen yksiloinnissé. Kaikkiaan sosiaalisen median palveluiden kayttoon ottoa
selvittavassd kysymyksessd eniten huomiota sai uusien asiakkaiden tavoittaminen.
Uusien asiakkaiden tavoittaminen oli tarkeysjarjestyskohdissa 1-3 kaikkien vastaaji-

en kesken mainittu kokonaisuudessaan yhdeksan kertaa.

X= Muu palvelutoimiala; X=Muu palvelutoimiala;
kauneudenhoitoyritys kasityoyritys

X= Hallinto- ja tukipalvelutoimiala X= Tukku- ja vahittaiskauppa-ala
X= Taiteet, viihde- ja virkistysala X= Informaatio- ja viestintaala
X= Majoitus- ja ravitsemisala X= Kuljetus- varastointiala

X= Sosiaali- ja terveysala X= Rakennusala

TAULUKKO 1. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten ja eri toimialojen varikoodit.

e Rekrytointiin
o Ulkoiseen viestintdan: Mahdollistaaksemme X X X
e Yyhteistyoyritysten ja asiakkaiden osallistumi-

sen tuotteiden/palveluiden suunnitteluun ja
kehittamiseen

e Myynnin lisadmiseksi X XXXX X
XX

e Uusien asiakkaiden tavoittamiseksi XXXX XXX XX
e Yrityksen sisdiseen viestintdan X

e Reaaliaikaisen asiakaspalvelun mahdollista- X XXXX

miseksi
Muut syyt?

e Yleinen imagon kohotus X

e Yleinen tiedotustoiminta ja markkinointi X

e Kokeilu ja tutkimustyd X

TAULUKKO 2. Kysymys: 18. Mihin tarkoitukseen padasiassa hyodynnétte padasi-
assa 3 tarkeintd? (1=térkein, 2= toiseksi tarkein, 3= kolmanneksi tarkein). (LIITE 1.)
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Palveluiden mainostaminen sosiaalisen median kanavien kautta vaihtelivat toisis-
taan. Yritykset hyddynsivat sosiaalisen median viestintdkanaviaan padasiassa tarjous-
tuotteiden ja -palveluiden, sekd kampanjajaksojen markkinoinnin yhteydessa. Esi-
merkiksi Informaatio- ja viestintdalan yritys méaritteli viestivansa sosiaalisessa me-
diassa yrityksen palveluiden tiedotustarkoituksen, ei mainonnan vuoksi. Viestinté-

tarkoitukset erosivat jonkin verran eri toimialoilla toimivien yritysten mukaisesti.

Mainostettavat palvelut, tiedotustarkoitus Vastausten luku-
maara
e Tarjoustuotteita ja — palveluja XXX
e Kampanja-alennuksia XXXX

e Kanta-asiakkuuksia
e Palautemahdollisuuksia X

Muuta, mita?

e Uutuustuotemainonta X

Tiedotusta ja muistutus yrityksen toiminnasta X

Ajankohtainen viestinta yrityksen tapahtumista, aikatau-
luista ja muutoksista

e Konsultatiivinen viestinta (palvelumainonta: tiedotus X
ajankohtaisista teemoista ja ratkaisuista)
e Tapahtumamarkkinointi XX

TAULUKKO 3. Kysymys 19. Minkalaisia palveluja mainostatte sosiaalisen median
kanavissa? (LIITEL.)

Nelja tutkimukseen osallistunutta yritystd kertoi mainostavansa sosiaalisen median
palveluissa kampanja-alennuksia, jotka toteutetaan vaihtelevien ajankohtien mukai-
sesti. Kolme yritysté kertoi toiminnan perustuvan tarjoustuote- ja palvelumainontaan.
Kaksi kuntoilu- ja kahvila-alan yritystd madritteli palvelukanavan viestivan asiak-
kaille pdasiassa tapahtumamainonnasta. Ainoastaan yksi tutkimukseen osallistunut
yritys kertoi hyodyntdvénsa sosiaalisen median viestintdkanavaa palautemahdolli-
suuksien antamisen yhteydessa. Yksi hallinto- ja tukipalvelutoimialan pukuvuok-
rausyritys kertoi yrityksen sesonkiluonteisen toiminnan vuoksi hyddyntavénsa sosi-
aalisen median mainontaa lahinnd uutuustuotteiden tiedottamisessa. Aineistossa mai-

nittiin kahdesti myos yrityksen yleisen tiedotustoiminnan ja aikataulumuutosten tie-
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dotustarkoituksen. Yksi yritys katsoi sosiaalisen median mainontansa perustuvan
muistutusmainontaan, jonka tarkoituksena on ohjata asiakkaita yrityksen muihin
viestintdkanaviin, kuten yrityksen kotisivuille. Vain yksi haastateltavista henkil@ista
kertoi toteuttavansa viestintdkanavan valitykselld konsultatiivista viestintad, jonka
tarkoituksena oli toimia yrityksen ajankohtaisten teemojen ja palveluratkaisujen tie-
dotuskanavana. Yritysten mainostarkoitukset osoittautuivat kohdistuvan péaaasiassa
tarjoustuotteiden ja — palveluiden, sekd kampanja-alennusten markkinointiin. YKksi-
kaan tutkimukseen osallistunut yritys ei kertonut hyddyntavansa sosiaalista mediaa

kanta-asiakkuuksien markkinointitarkoitukseen.

Saman alan yritysten kanssa yhteistydssa sosiaalisessa mediassa mainosti kuusi yri-
tystd kymmenesta. Kolme yritysta kertoi mainostavansa sosiaalisen median viestin-
tdkanavissa maahantuoja-, raaka-aine, sekd yhteistydyritysten kanssa. Jokainen yritys
mainitsi kuitenkin mainostavansa ainoastaan yhden yhteistydorganisaation yhteydes-
sé. Sosiaalisen median yhteistydmarkkinointi perustui padasiassa mainoslinkityksiin
eri palvelukanavien valityksella. Yksi tutkimukseen osallistunut kauneudenhoitoalan
yritys kertoi mainostavansa yhdessd omassa yrityksesséan tydskentelevan toisen
tyontekijan kanssa, joka toimii myo6s yrityksen nimen alaisuudessa, mutta omalla
toiminimell&an. Yritys selvensi mainostavansa yrityksen toimintaa paaasiassa yrityk-
sen toiminimen alaisuudessa toteuttaen kuitenkin samalla molempien yrittdjien pal-
veluiden markkinointia. Yksi kasitybalan yritys kertoi mainostavansa toimintaansa
muiden saman alan yritysten kanssa yhteiseen kayttotarkoitukseen perustetun Face-
book- ryhman vilitykselld. Rakennusalan yritys vastasi mainostavansa yrityksen
toimintaa ja rekrytointia ulkoisen tyonvélitysfirman valitykselld, joka hoitaa yrityk-
sen sosiaalisen median rekrytointia. Loput neljé yritysta kertoivat ettd ne eivét olleet
koskaan mainostaneet sosiaalisessa mediassa palveluissa muiden saman alan yritys-

ten kanssa.

Ulkopuolisen mainostajan kanssa oli markkinoinut toimintaansa nelja tutkimuksen
yritystd. Kun taas kuusi tutkimukseen osallistunutta yritysté ei ollut toteuttanut sosi-
aalisen median mainontaansa ulkopuolisen mainostajan, kuten blogikirjoittajan vali-
tykselld. Yksi kuljetusalan yritys oli kuitenkin kiinnostunut aiheesta “jatkoa ajatel-
len”. ulkopuolisen mainostahon keinoin. Yksi yritys toimi sosiaalisessa mediassa ul-

kopuolisen tyonvalitysfirman kautta, hoitaen yrityksen rekrytointia viestintakanavan
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valitykselld. Kolme yritystd mainosti sosiaalisessa mediassa ulkopuolisen blogikir-
joittajan valityksella.

Toimivimmaksi tiedonvalitys- ja markkinointikanavaksi sosiaalisessa mediassa 0soit-
tautui yhteisopalvelu Facebook. Yhdeksan yritystd mainitsi Facebook- mainonnan
toimivammaksi tiedonvélitys- ja viestintdkanavaksi. Yksi informaatio- ja viestinta-
alan yritys mainitsi Facebookmainonnan lisdaksi ajankohdasta riippuen, toimivim-
maksi sosiaalisen median viestintdkanavaksi myos Linkedin- ja Youtubepalvelut.
Rakennusalan yritys listasi Facebook- mainonnan lisdksi toimiviksi viestintdkanavik-
si blogi- ja Youtube- palvelut. Yksi haastatteluihin osallistunut yritys maaritteli itsel-
leen ja yritykselleen omakohtaisesti tarkeimmaéksi seka ajankohtaiseksi viestinta-

kanavaksi blogi- mainonnan.

Perusteluiksi toimivimmasta sosiaalisen median palveluksi luokiteltiin palvelukana-
van suuri ihmisten tavoittavuus ja tunnettuus kayttdjien keskuudessa. Yritysten vas-
tauksissa toistuivat viestintakanavan kayton ennalta tuntevuus ja kokemuksen puute
muista vastaavista palveluista. Viisi yritystd sanoi mainitsemien palvelukanavien
suuren kayttdjadkunnan, tavoittavuuden ja yleisyyden olevan tarkeimmat palvelu-
kanavan toimivuuden perustelut. Kolme yritysta sanoi valintansa perustelun liittyvan
kokemuksen puutteeseen, koska kertoi omaavansa kokemusta ainoastaan yhdesta so-
siaalisen median palvelusta. Kaksi yritysté piti sosiaalisen median viestinnan reaali-
aikaisuutta tarkeimpéna palvelun osatekijané. Yksi rakennusalan yritys kertoi perus-
telunsa pohjautuvan palvelukanavan aktiivisen péivitysmahdollisuuteen, joka liséa
viestintdkanavan kiinnostavuutta kéyttajien ja asiakaskunnan keskuudessa. Hallinto-
ja tukipalvelutoimialan pukuvuokrausyritys kertoi viestintdkanavan kohderyhman
tarkan maarittamisen ja seurannan olevan toiminnan kannalta erityisen tarke&a. Ko-
konaisuudessaan toimivimman palvelukanavan valintaan vaikuttanut tekijéksi osoit-
tautui olevan yksiselitteisesti palvelun hyva tunnettuus laajan sidosryhman keskuu-

dessa.

Kokemukset markkinoinnista sosiaalisen median keinoin vaihtelivat PK-yritysten so-
siaalisen median palveluiden k&yttotarkoitusten mukaisesti. Kaikki sosiaalista medi-
aa toiminnassaan hyodyntévat yritykset olivat melko tyytyvaisié toteutettuun toimin-

taansa viestintakanavan yhteydessa. Sosiaalisen median palveluiden linkitysmahdol-
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lisuus, ajankohtainen vuorovaikutus ja tunnettuuden kasvaminen osoittautui positii-
visia kokemuksia lis&aviksi tekijoiksi. Tiedonjako- kysymyksen yhteydessa yritykset
kertoivat kokemuksistaan ja tavoitteistaan, seka siita minkalaista tietoa he haluaisivat
itse saada sosiaalisen median vélitykselld. Kolme yritystd mainitsi kuitenkin kaipaa-
vansa vield lisda kokemuksia palvelukanavan toimivuudesta. Yksi yritys vastasi sosi-
aalisen median viestintdkanavien olevan linkitysten vélityksell& toimiva yritysten ja
sidosryhmien kohtaamispaikka. Késitydalan yritys mainitsi tarvitsevansa enemman
aikaa ja panostusta lisskokemusten saavuttamiseksi. Kuntoilualan yritys kertoi saa-
neensa asiakkailta positiivista palautetta muun muassa yrityksen tdhan astisesta koti-
sivu- ja Facebookmainonnan vélisten linkitysten toimivuudesta. Informaatio- ja vies-
tintdalan yritys kertoi kokemuksensa perusteella sosiaalisen median mainonnan toi-
mivan mielestadn parhaiten sellaiselle taholle jonka tavoitteena on tavoittaa suuria
joukkoja ja tuottaa tarkasti madritettyd kohdeviestintdd. Tunnettuuden lisddminen ja
vélittdman vuorovaikutusmahdollisuuden kasvattaminen nousivat kehitystoiminnan
kannalta haluttaviksi toimiksi. Yksi tutkimukseen osallistunut yritys vastasi halua-
vansa enemman tietoa oman alueen, kuin valtakunnallisesti toimivien yritysten toi-
minnasta. Yrityksen mukaan jonkinlainen jaottelu esimerkiksi oman kaupungin yri-

tyksiin ja palveluihin olisi toivottava kehitysidea.

Odotukset markkinoinnin tehosta sosiaalisessa mediassa olivat pienet. Nelja yritysta
kertoi asettaneensa tiettyja odotuksia viestintdkanavan toimivuudesta. Viisi yritysta
kertoi ettd niill4 ei ole ollut suuria odotuksia aloittaessaan toimintaansa sosiaalisen
median viestindssa. Yksi kuntoilualan yritys mainitsi viestintdkanavan odotuksien
kasvaneen toiminnan kehittymisen myotéd. Yksi tutkimukseen osallistunut yritys ei
vastannut kyseiseen kysymykseen sosiaalisen median toiminnan ulkoistamisen pe-

rusteella.

Markkinointiviestinnalla saavutettuihin tuloksiin oli tyytyvéisia kuusi tutkimukseen
osallistuneista yrityksistd. Nelja yritysta oli taysin tyytyvéisia sosiaalisen median
toimintaansa kun kaksi yritysta kaipasi vield liséé tuloksia. Kaksi haastateltavaa tote-
si olevansa melko tyytyvéisia sosiaalisen median valityksella toteutettuun markki-
nointiin, mutta kaipasi samalla toimintaan my6s hieman lisdysté ja kehitystd. Yksi

yritys vastasi olevansa tyytyméton sosiaalisen median markkinoinnilla saavutettuihin
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tuloksiin perustuen odotustensa tayttyméattomyyteen (tavoite saada vaked liikkeelle).

Rakennusalan yritys ohitti kysymyskohdan asiaan perehtymattomyyden vuoksi.

Sosiaalinen media on toimiva markkinointikanava melkein kaikkien tutkimukseen
osallistuvien yritysten mielestd. Kymmenesté tutkimukseen osallistuneesta yritykses-
ta4 yhdeksan yritysta paatteli sosiaalisen median olevan mielestdan toimiva nykyai-
kainen markkinakanava. Yksi yritys vastasi kysymykseen hieman epardiden, mutta
antoi tulkinnan ymmartaa kysymys positiiviseksi ’kylla”- vastaukseksi. Tamén lisak-
si haastateltava kuitenkin tarkensi, ettei itse koe kuitenkaan viestintakanavaa par-
haaksi oman yrityksensé viestinndn kannalta. Yksi yritys vastasi suoraan sosiaalisen
median olevan ei-toimiva markkinakanava, perustuen haastateltavan oman toimi-

alansa luonteeseen ja ”lyhyen ajan kokemukseen” palvelun toiminnasta.

Markkinakanavan toimivuutta perusteltiin viestintdkanavan tavoittavuuden ja laajuu-
den perusteella. Kuusi yritystd sanoi palvelun olevan toimiva markkinointikanava
sen suuren Yyleisdn ja hyvan kohderyhmén tavoittavuuden ansiosta. Kaksi yritysta
huomioi markkinoinnin tarkan kohdennettavuuden ja maéarittdmisen tietyn kohde-
ryhman saataville tarkedksi osatekijaksi. Yksi informaatio- ja viestintaalan yritys tar-
kensi markkinakanavan olevan toimiva viestintdmuoto, kun otetaan huomioon mité
viestitadn ja kenelle. Kaksi, kauneudenhoito- ja terveysalan yritystd sanoivat usko-
vansa markkinakanavan toimivuuteen, mutta eivét pitdneet tat4 parhaana viestinta-
kanavana yritykselleen, perustuen oman kokemuksensa ja toimialan luonteen vuoksi.
Toinen haastateltava perusteli vastauksensa oman kéyttdjakokemuksensa perusteella,
koska ei usko viestintamuodon tehoavan myoskaan omaan kuluttajakayttaytymiseen-
séd. Yksi tukku- ja véhittaiskauppa-alan yritys perusteli kielteisen vastauksensa johtu-
van siitd, ettd yritys ei pysty hyddyntdmadn markkinakanavan kéyttajaryhmaé kau-
pallisessa mielessé joka toimii padasiassa markkinoinnin taustana. Yksi yritys mai-
nitsi viestintdkanavan edullisuuden ja nopeuden olevan suurin toimivuuteen vaikut-
tava tekija. Markkinointikanavan edullisuus tuli tdman lisaksi esille myos tukku- ja
vahittaiskauppa-alan yrityksen vastauksessa, jossa viestintdkanava maariteltiin oleva

hyvin toimiva puskaradiokanava.
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7.3 Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Rekrytointiosion tarkoituksena oli keraté tietoa yritysten sosiaalisen median kaytosta
tyonhaun yhteydessd. Kyselylomakkeen rekrytointiosio tuotti tietoa yritysten tyon-
hakumenetelmistd ja suhtautumisesta sosiaalisen median rekrytointiin. Kaikkiaan
kyselylomakkeen viimeinen tyonvalitykseen suunnattu osio antoi monipuolisesti tie-
toa haastatteluun osallistuneiden yritysten tyohakumenetelmien nykytilasta ja tule-
vaisuuden kehitystoimista.

Vuodessa yritykset rekrytoivat uutta henkilostoa keskimaarin 4,7 henkil6a. Seitseman
tutkimukseen osallistunutta yritysta kertoi rekrytoivansa henkiléstéa vuosittain. Uu-
sien tyontekijoiden tyohonotto jakautui suhteessa yritysten henkildston koon kanssa.
Suurimmat yritykset rekrytoivat keskiméaarin 5-10 henkil6d vuodessa, kun pienimmat
yritykset tyollistivat enintddn 1-2 henkil6a vuosittain. Rekrytointiin huomioitiin mu-
kaan myos osa- ja madréaikaiset tyontekijat, kuten kesatyontekijat ja tycharjoittelijat.
My®os yritysten toimiala ja toiminnan luonne vaikuttivat rekrytoitavien henkildiden
lukumaéaraén. Eniten rekrytoivia yrityksia olivat kuljetus-, kahvila-, kuntosali- ja ra-
kennusalan yritykset. Vahiten rekrytoivia yrityksia olivat tukku- ja véhittdiskaupan
autokauppa ja konemyynti-, informaatio- ja viestinnan asiantuntija-, sekd muun pal-
velutoiminnan kauneudenhoitoalan yritykset. Useat yritykset kuitenkin painottivat
rekrytointilukumaérien olevan vuosittain vaihtelevia, jolloin arviot perustuivat viime
(2011) ja tdméan vuoden (2012) uusien tydsuhteiden lukumaaran arvioihin. Kolme
tutkimukseen osallistunutta yritysta kertoivat, ettd he eivat pienen yrityksen toiminta-
luonteensa vuoksi rekrytoi uutta henkiléstoa lainkaan.

Sosiaalisen median rekrytointikanavan kautta ei ole tullut yhteenkaan yritykseen uut-
ta tyontekijaa. Seitsemasta rekrytoivasta yrityksesta viisi oli varmoja siita, etta yksi-
kaan tyontekija ei ole tullut sosiaalisen median vélitykselld, koska mediakanava ei
kuulunut yritysten kayttamiin tyonhakuilmoituskanaviin. Loput kaksi yritystd eivét
uskoneet sosiaalisella medialla olleen vaikutusta tydntekijoiden tyénhakuun, mutta
eivat olleet kuitenkaan tdysin varmoja kyseisesta olettamuksestaan. Sosiaalisen me-
dian tyonhakukanavan epdvarmuuteen vaikutti yritysten kertomusten mukaan nykyi-

nen sosiaalisen median rekrytointitoimien pienimuotoisuus, sek& yritysten vahainen
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tyohonottotilanteessa toteutettu tiedostelu tyonhakijoiden tyopaikkailmoituksen tie-
donsaantikanavasta.

e nolla, et kylld se on, ne ovat muut kanavat”

e ”ci yksikdén ole vield tullut”

e ”Tuohon on vaikea sanoa, taytyisi kysy niiltd ihmisiltd... mutta ei ole
tullut kysyttya”

e ’no ei varmaan olo tullut yhtdén..”

e en ma usko ettd nyt vield on tullut..”

Tyonhakuilmoituksen sosiaalisen median viestintdkanavaan oli laittanut kymmenesta
haastatteluun osallistuneesta yrityksesta vain yksi yritys sen omasta toimesta. Sosiaa-
lista mediaa rekrytoinnissaan kayttava yritys oli taiteet-, viihde- ja virkistystoimialal-
la toimiva kuntosalialan yritys. Kuntoilualan yrityksen lisdksi my6s rakennusalan
yritykselld oli rekrytointi-ilmoitus sosiaalisen median viestintakanavassa. Rakennus-
alan yrityksen tyonhakuilmoitus oli toteutettu ulkoisen rekrytointipalvelun mol.fi:n
valitykselld, joten yritys katsoi, ettd se ei hyddyntanyt sosiaalista mediaa kuitenkaan
omasta toimestaan rekrytoinnin yhteydessd. Loput kahdeksan tutkimukseen osallis-
tunutta yritystd vastasivat, ettd he eivét olleet koskaan rekrytoineet sosiaalisen medi-

an viestintdkanavissa.

Sosiaalisen median rekrytointipalveluita kaytti vain kaksi tutkimukseen osallistunut-
ta yritystd. Toinen yritys hyédynsi sosiaalisen median rekrytointia omasta toimestaan
kun toisen yrityksen rekrytointitoiminta ulkopuolisen tahon puolesta toteutettua vies-
tintda. Tyonhakuilmoituskanavana kéaytettiin yhteisépalvelu Facebookia. Loput kah-
deksan tutkimukseen osallistunutta yritysta eivat sosiaalisen median rekrytointitoimi-
en olemattomuuden vuoksi hyédyntaneet myodskadn mitéan tahan liittyvad viestinta-

kanavaa.

Sosiaalisen median tilalla rekrytointikanavana oli kaytetty tyovoimavalitysfirmoja,
kuten mol.fi- ja Monster- palveluja. Tydvoimatoimiston ja tyonvélitysfirmojen kéyt-
t0 nousi esiin neljan eri yrityksen vastauksissa, joita olivat kuljetus-, tukku- ja vahit-
taiskauppa-, informaatio- ja viestintd, sekd rakennusalan yritykset. Kolme yritysta

(kuntoilu-, kahvila- ja kauneudenhoitoyritys) kertoi ettd WOM (Word- of- mouth) eli
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puskaradio on heidan yrityksensa kannalta toimivin rekrytointikanava, jonka vuoksi
muuta mediamainontaa ei rekrytoinnissa juuri tarvita. Kaksi haastatteluihin osallistu-
nutta yritysta hyddynsi tydnhakuilmoitustoimissaan myods koulutustahojen tiedonva-
lityskanavia. Yritykset hyddynsivét rekrytointi-ilmoituksissaan ammatillisten oppi-
laitosten, aikuiskoulutuskeskusten, ammattikorkeakoulun ja yliopiston (kauppakor-
keakoulu) tiedonvélityskanavia. Vain yksi haastatteluun osallistunut tukku- ja véhit-
taiskauppa-alan yritys mainitsi kéyttavansa printti- ja lehtimainontaa tyépaikkailmoi-
tusten yhteydessa. Viisi yritysté kertoi, ettd he eivat hyddynna tydpaikkailmoittelus-
saan minkaanlaista mediakanavaa. Kaksi edelld mainitusta viidesta yrityksesta kuu-
luivat puskaradiokanavaa hyodyntéviin yrityksiin ja kolme muuta eivét rekrytoineet
lainkaan toiminnan pieniluonteisuuden tai uuden henkildston tarpeettomuuden vuok-
si. Yritysten toimialalla ja koolla naytti esiintyvan vaikutusta yrityksen rekrytointi-

menetelmiin muun muassa viestintdkanavavalintojen perusteella.

Kokemukset rekrytoinnista sosiaalisen median valityksella olivat vahaiset, koska yk-
sikaan tutkimukseen osallistunut yritys ei tiedostanut kenenk&an tyontekijansa tul-
leen varmasti sosiaalisen median valitykselld. Rekrytointiosion kokemus-
kysymykseen ei kyetty vastaamaan oikeastaan millaén tavalla. Ainoastaan yksi tut-
kimukseen osallistunut yritys kertoi rekrytoivansa sosiaalisen median vélityksella
omasta toimestaan, mutta ei osannut kertoa kokemuksiaan puutteellisten taustatieto-
jensa vuoksi. Nain ollen rekrytoinnin kokemuksia koskeva kysymys osoittautui mel-
ko tarpeettomaksi mielipideaineiston keruun kannalta.

Sosiaaliseen mediaan rekrytointikanavana uskoi yli puolet yrityksista eli kuusi yri-
tystd kymmenestd. Kaksi yritystd uskoi sosiaalisen median olevan epdsuorasti “ehka”
tai “varmaan” toimiva tyonhakukanava, mutta samalla vastaajat myds hieman epa-
roivat antamaansa vastausta. Ainoastaan kaksi tutkimukseen osallistunutta hallinto-
ja tukipalvelu toiminnan, sek& terveydenhoitoalan koulutusyritys oli sitd mieltd, etta
sosiaalinen media ei ole toimiva rekrytointikanava. Kaikkiaan tutkimukseen osallis-
tuneet henkil6t suhtautuivat toimialastaan ja yrityksen koosta riippumatta melko po-

sitiivisesti sosiaalisen median valitykselld toimivaan rekrytointiin.
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YRITYS KYLLA EHKA El

1. ’kyll4, joo” - -

2 “kylld” - -

3 - - ”Ei”

4, - ”varmaan vois olla” -

5 - ”voi se olla, voi se olla” -

6 ”kylla se varmaan - -

on..”

7. - - ”henkilokohtaisesti en
lahtisi rekrytoimaan...”

8. ”no miksi ei olisi..” - -

9. ”ma sanon kylla..” = =

10. ”miksi ei... voisihan se - -

tietysti olla..”

TAULUKKO 4. Kysymys: 33. Onko sosiaalinen media toimiva rekrytointikanava?
(LITE 1.)

Perustelut sosiaalisen median kaytosta rekrytointikanavana jakautuivat tutkimuk-
seen osallistuvien vastauksissa melko laajasti. Viisi yritysta perusteli sosiaalisen me-
dian olevan toimiva rekrytointivaline viestintdkanavan hyvén tavoittavuuden ja pal-
veluiden laajuuden ansiosta. Kaksi tutkimukseen osallistunutta yritystd mielsi sosiaa-
lisen median olevan tehokas viestintdkanava etenkin nuorten tyontekijoiden tavoit-
tamisessa. Nuorten tyontekijoiden tavoittamisen tarkeyttd perusteltiin eldkdityvien
tyontekijoiden korvaamisella tydvéaen nuorentuessa, sekd kesé- ja valiaikaisten tyon-
tekijoiden tavoittamisella. Kaksi yritysta mainitsi uskovansa sosiaalisen median ole-
van toimiva tyonvélityskanava, mutta kertoi samalla ettei kuitenkaan itse hy6dyntéisi
tata rekrytointitoimissaan. Yritykset uskoivat nykyisten kaytossa olevien viestinta-
menetelmiensa olevan tehokkaampia rekrytointikeinoja kuin sosiaalisen median vies-
tintd. Yksi haastatteluun osallistunut yritys naki sosiaalisen median suuren tavoitta-
vuuden olevan myds negatiivinen tekijd, jonka mukana tuomaa “suurta haloota” ei
yrityksen tyohonottotoiminnassa kaivata. Kaksi yritysta piti sosiaalista mediaa rekry-
tointikanavana melko epaluotettavana ja uskoi kannattavansa ennemmin virallisen
tahon tyohoénottomenetelmid. Kaksi yritysta suhtautui erityisen positiivisesti uuden-

laiseen viestintdkanavan valitykselld toteutettuun rekrytointiin ja mainitsi sosiaalisen
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median oleva mahdollinen viestintdkanavavaihtoehto organisaation tulevaisuuden

rekrytoinnissa.

8 YHTEENVETO JAJOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli haastattelututkimuksen avulla selvittdd, miten yri-
tykset kokevat sosiaalisen median kaytén markkinointiviestinndn keinona ja sen
mahdolliset vaikutukset yritysten markkinoinnin tuottavuuteen. Tutkimuksen tarke-
aksi osa-alueeksi muodostuivat myds yritysten sosiaalisen median markkinointivies-
tinnén tulevaisuuden kehityssuunnitelmat. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata tietoa
yleisesti viestintdkeinojen toimivuudesta ja niiden vaikuttavuudesta eri asiakasseg-
menttien tavoittavuuteen. Haastattelujen avulla haluttiin kerata tietoa siitd, minkalai-
sia kokemuksia yritykset ovat saaneet, miten ne suhtautuvat sosiaalisen median vies-

tintdan ja miten se vaikuttaa yritysten toimintaan.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd sosiaalinen media on kasvava
markkinoinnin muoto, joka tulee tulevaisuudessa vakiinnuttamaan paikkansa yritys-
ten markkinointiviestinndssd. Tutkimuksen tulokset viittaavat sosiaalisen median
palvelujen k&ytdn kasvuun ja laajenemiseen. Useat tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset olivat avoimia sosiaalisen median viestinnélle ja valmiita kehittdmé&an toimin-

taansa tdman parissa myos tulevaisuudessa.

Taustatietojen padtarkoituksena oli selvittdd, minkalaisten yritysten kanssa tutkimuk-
sen yhteydessé ollaan tekemisissa. Jokainen tutkimukseen osallistunut yritys edusti
eri toimialoilla toimivaa organisaatiota. Tutkimukseen osallistui yrityksia kuljetus- ja
varastoinnin, hallinto- ja tukipalvelutoiminnan, muun palvelutoiminnan (kasityo- ja
kauneudenhoitoyritys), tukku- ja véhittdiskaupan, taiteet, viihde- ja virkistyksen, in-
formaatio- ja viestinnén, sosiaali- ja terveys-, majoitus- ja ravitsemistoiminnan-, seka
rakentamistoiminnan toimialalta. (Satamittarin www-sivut 2012; Tilastokeskuksen
www-sivut 2008). Tutkimukseen osallistuneiden yritysten toimialojen monipuolisuus

selvensi kokonaisuudessaan erilaisten PK- yritysten sosiaalisen median kéyttéa. Tut-
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kimus osoitti, ettd toimialasta, henkiloston koulutustaustasta ja ik&jakaumasta riip-
pumatta sosiaalisen median markkinointiin suhtaudutaan PK-yritysten keskuudessa
melko samankaltaisella, mydnteisella asenteella. Yrityksissa tydskentelevien henki-
I6iden keski-ika oli kokonaisuudessaan 36,8 vuotta. Keski-ik&jakauman perusteella
voidaan todeta, ettd nuorta henkilostod edustavat yritykset ja nuoret yrittdjat eivat ole
ainoita sosiaalisen median viestintad hyodyntévia tahoja. Taustatiedoissa selvisi, etta
toimialat vaikuttivat yritysten sosiaalisen median palveluiden kayttétarkoituksiin yri-
tysten toimintaluonteesta riippuen, muokaten viestintatarkoitusta tarjousmainonnan
ja tiedotustoiminnan osalta. Yritysten koko vaikutti osaltaan myo6s yritysten tarkeéksi
muodostuneisiin mainoskanavan valintakriteereihin. Esimerkiksi pienet yritykset
maadrittelivat markkinakanavan maksuttomuuden yhdeksi mediakanavan térkeim-
maksi kriteeriksi, kun suuremmat yritykset eivat kiinnittaneet palvelun edullisuuteen
niin paljoa huomiota. Taustatekijoilla ei nayttdnyt olevan merkitysta viestintakanavi-

en ja kayttoon otettavien palveluiden valinnassa.

Sosiaalisen median kyselyosio selvensi PK-yritysten tietdmysta viestintdamuodosta ja
sen toimivuudesta. Sosiaalinen media on melko uusi viestinndan muoto etenkin yritys-
toiminnan keskuudessa. Yleisesti tutkimukseen osallistuneet yritykset kasittivat sosi-
aalisen median viestinnan ja tarkoituksen hyvin. Tulokset osoittivat ettd monet tut-
kimukseen osallistuneet yritykset eivéat tiedostaneet kaikkia sosiaalisen median ja
Web 2.0- teknologian mahdollistamia palveluja. Kaikki yritykset eivét kasittaneet
sosiaalisen median kiinte&a liittymista kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen mahdollis-
tamille palveluilla. Osa vastaajista mielsi sosiaalisen median palveluihin myds sah-
kdposti-, puhelin, seké televisiomainonnan. Vaikka sosiaalisen median viestinta ei
ollut kaikille tutkimukseen osallistuville késitteena taysin selvé, osoitti aineisto sen,
etta tand paivana yksikaan yritys ei osoittanut tiedostamattomuuttaan palvelukanavaa
kohden.

Sosiaalisen median palveluista yhteisopalvelu Facebook on yleisin yritysten keskuu-
dessa kéytetty mainoskanava. Kaikki sosiaalisen median viestintdkanavat eivat ole
yhtd tunnettuja ja monet PK-yritykset eivét tutkimusaineiston perusteella tiedos-
taneetkaan yhden tai kahden eri palvelun lisdksi monia muita sosiaalisen median
viestintdkanavia. Useat yritykset ja yrittdjat tuntevat sosiaalisen median palveluista

parhaiten yhteisépalvelu Facebookin. Facebookmainonnan liséksi tutkimusaineistos-
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sa mainittiin my6s Twitter-, LinkedIn, Youtube- ja blogimainonta. Aineistossa ei
mainittu sanallakaan MySpace-palvelua, jonka voidaan uskoa kuolleen pois suosi-
tuimpien sosiaalisen median palvelujen joukosta. Facebook- mainonnan yleisyys
voidaan uskoa johtuvan palvelun laajan kayttdjakunnan ja hyvan tunnettavuuden an-

siosta, joka itsessdan kasvattaa myos palvelun kayton lisdantymista.

Toinen sosiaalisen median vastauksissa vahvasti esille noussut sosiaalisen median
viestintdmuoto oli blogien valitykselld toteutettu viestintd. Tutkimustulosten perus-
teella voidaan paatellad elavdmme blogimainonnan kulta-aikaa. Blogit ovat nousseet
viime vuosina suureen suosioon ja siitd ovat kiinnostuneet myos useat markkinata-
hot. Blogien kaupallistaminen ja mainonnan rahoitus sitoo bloggaajien toimintaa en-
tistd enemman nykypdivan yritysten liiketoimintaan. Tutkimukseen osallistuneet yri-
tykset kertoivat kuitenkin mainostavansa maksuttomasti blogien valitykselld, tarjoten
naille vaihtelevasti niin sanottuja ilmaistuotteita. Rahallisia korvauksia yritykset eivét
kuitenkaan kertoneet kirjoittajille lahjoittavansa. Néin ollen suurin kaupallisuus néyt-
tdd toimivan keskeisimmin suurten yritysten ja organisaatioiden mainostoiminnan

yhteydessa.

Tutkimustuloksissa esiintyva Facebook- palvelun suosio ja yleisyys voidaan uskoa
johtuvan osittain myds kohderyhman valintaan vaikuttavista tekijoista. Tutkimuk-
seen osallistuvat yritykset valittiin tutkimukseen sosiaalisen median markkinoinnin
perusteella. Sosiaalisen median kdyton varmistaminen tarkastettiin muun muassa Fa-
cebook- sivuston avulla, joka on yksi Suomessa, yleisimmin kaytetyistd sosiaalisen
median viestintakanavista. Yleisyytensa vuoksi yhteisopalvelu Facebook oli varteen-
otettava kanava tarkastaa, oliko yrityksilld toimintaa sosiaalisen median viestinta-
kanavissa. Yritysten sosiaalisen median kdytdssa on kuitenkin huomioitava, etté yksi
tutkimukseen osallistunut rakennusalan yritys ei mainostanut sosiaalisen median va-
lityksell& omasta toimestaan. Yritykselld oli sosiaalisen median palvelussa (Faceboo-
kissa) sivusto, sekd tyonhakuilmoitus. Molemmat sosiaalisen median hankkeet olivat
kuitenkin laadittu yrityksen toimivallan ulkopuolella, yhteistydyrityksen (tyonvéli-
tysfirman) ja yrityksen henkiléston toimesta. Yrityksen vahdinen sosiaalisen median

kayttd vaikutti myos tutkimusaineiston muodostumiseen.
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Sosiaalisen median viestintdkanavia kaytettiin sek& yritysten ulkoisen, ettd sisdaisen
viestinnan yhteydessa. Pddasiassa yritykset hyodynsivét viestintdkanaviaan kuitenkin
ulkoisten, asiakassidosryhmien tavoittamisessa. Kéyttotarkoituksen jakautuminen ei
kuitenkaan yllattanyt. Sosiaalinen media toimii tehokkaana vuorovaikutuskanavana
mainonnan ja suuren kayttajakunnan tavoittamisessa. Sisdisessa viestinndssa yrityk-
set hyddynsivat padasiassa yrityksen siséista Intranettia. Tamén lisaksi pienten yri-
tysten keskuudessa ei ollut tarvetta sahkoiselle tiedotuskanavalle, silld tiedotukset

hoidettiin padasiassa kahvihuonekeskustelujen ja -ilmoitusten keinoin.

Yritykset jotka tunsivat sosiaalisen median toimintaympadriston parhaiten, asettivat
itselleen myos realistisemmat odotukset palvelun tehokkuudesta. Monet yritykset,
jotka eivat omanneet palvelukanalta odotuksia, mainitsivat odotustensa tayttyneen
ylivoimaisesti. Tietoisuuden lisadntyessa my0ds odotusten toteutuminen sai tarkempaa

kasitysta.

Loppujen lopuksi useat yritykset madarittelivét kayttavansa sosiaalista mediaa melko
vahaisesti toiminnassaan. Monet yritykset mainitsivat tutkimusaineistossa kaipaavan-
sa kehitystd yrityksensa sosiaalisen median palvelutoimintaan. Kehitystoimenpiteita
haluavien yritysten voidaan analysoida kaipaavan kehitysta viestintdtoimintaansa
viestinnan toteutuksen lyhytaikaisuuden vuoksi, silld monet yritykset maarittelivat

olevansa melko uusia sosiaalisen median kéyttajia.

Sosiaalisen median valityksella tuotettu markkinointiviestinta kerasi tutkimukseen
osallistuneilta yrityksilta positiivista kannatusta. Yritysten kokemukset viestintamuo-
dosta osoittautuivat myos padasiassa myonteisiksi. Toisaalta voidaan huomioida, etta
mikali yritykset olisivat kokeneet sosiaalisen median mainontansa negatiivisena, ei-
vét ne olisi jatkaneet toimintaansa viestintdkanavan valityksella. Melkein kaikki tut-
kimukseen osallistuneet yritykset olivat myonteiselld asenteella tulevaisuuden mark-
kinatoimien jatkuvuuden tiedusteluissa. Positiivisten vastausten lukumaaréén voi-
daan paatelld vaikuttavan yritysten usko mediakanavan tulevaisuuden kéytén kas-

vuun ja kehitysmahdollisuuksiin.

Tutkimustuloksista voidaan pééatella, ettd pienilld ja keskisuurilla yrityksilla ei ole

suurta tarvetta rekrytoida uutta henkiléstod. Henkilgstohankintojen pienimuotoisuus
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vaikuttaa osaltaan myds sosiaalisen median tyonhakukanavien ja liike-elamén palve-
luiden kayttoonottoon. Pienet yritykset rekrytoivat usein melko vdhan henkil6stoa,
jonka vuoksi rekrytointipalvelujen, kuten LinkedInin kdyttoonottoon ei ole ollut tar-
vetta. Tutkimukseen osallistuneiden PK-yritysten tyonhaun tarkoituksena on paéasi-
assa tavoittaa kesé- tai osa-aikaisiin tyotehtaviin suunnattuja, erityisesti nuoria ja
kouluttautumattomia henkiloita. Liike-elaman verkostoitumiseen kehitetyt palvelut
eivat kuitenkaan aina sovellu yritysten kéayttotarkoitukseen. Liike-eldmén verkostoi-
tumiseen suunnatut sovellukset, kuten LinkedIn ja Plaxo omaavat usein korkeasti
kouluttautunutta kayttdjakuntaa. Kesatyontekijoiden ja tyoharjoittelijoiden kohde-
ryhman tavoittamiseksi yhteisopalvelu Fascebookin uskotaan toimivan parhaiten,
silla palvelu tavoittaa laajasti monipuolisen kayttdjakunnan, tavoittaen sekd nuoria

ettd vanhoja henkildita.

Tutkimukseen osallistuneet yritykset olivat pd&asiassa myonteisia sosiaalisen median
valityksella tuotettuun rekrytointiin, vaikka yritysten sosiaalisen median valityksella
toteutettu rekrytointi oli melko vahdistd. Muutama yritys piti viestintdkanavaa hie-
man epéavirallisena ja epéluotettavana tyonhakuviestinndn muotona. Yritysten voi-
daan uskoa vieroksuvan sosiaalisen median rekrytointikanavaa viestintdmuodon uu-
tuuden vuoksi. Monet tutkimukseen osallistuneet yritykset mainitsivatkin kuitenkin
uskovansa palvelun kasvattavan suosiotaan tulevaisuudessa, etenkin nuorten henki-
I6iden ja uusien tyontekijoiden saapuessa tydomarkkinoille. Kokonaisuudessaan yri-
tykset antoivat positiivisen kasityksen mielipiteistddn sosiaalisen median tyénhakua
kohtaan ja muutama yritys mainitsi suunnittelevansa myos oman yrityksensa rekry-

tointitoimintansa kehittamista sosiaalisen median suuntaan.

Tehty tutkimus antoi viitteitd sosiaalisen median kaytostad PK-yrityksissa talla hetkel-
I&. Vuoden kahden kuluttua tulokset saattavat olla jo erilaisia johtuen sosiaalisen me-
dian laajentumisesta, teknologian kehityksestd ja ihmisten tottumusmuutoksista hyo-
dyntad sosiaalista mediaa yhteiskunnallisesti. Sosiaalisen median kaytt6 lisdéntynee,
kun markkinointiviestinnan ja rekrytoinnin kohteeksi tulevat jo sosiaaliseen mediaan
tottuneet kayttajat. Kuten tyon teoriaosassa on aiemmin mainittu, niin sosiaalinen
media on kasvava markkinointiviestinndn muoto, joka mahdollistaa yh& laajemman
ja asiakasldhtoisemman viestinndn toteutuksen tulevaisuudessa. Tutkimusmenetel-

maa tarkasteltaessa on huomioitava, ettd tutkimuksessa ei saavutettu taysin laadulli-
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sen tutkimuksen kriteereja. Tutkimusmenetelmdssé ja lomakehaastattelun laadinnas-
sa hyodynnettiin laadullisen tutkimusmenetelman lisaksi myos méarallista tutkimus-
menetelmad. Jatkotutkimuskohde voisikin olla samojen PK-yritysten uudelleen haas-

tatteleminen muutaman vuoden kuluttua.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

TAUSTATIEDOT:

1. Yrityksen koko/henkilostomaara: (rastita oikea vaihtoehto)

Alle 10 henkil6& 10—49 henkiloa

2. Yrityksen toimiala:

Maatalous, metsatalous ja kalatalous
Kaivostoiminta ja louhinta

Sahko-, kaasu- ja lampohuolto

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Taiteet, viihde ja virkistys

Kotitalouksien toiminta tydnantajina
Vesihuolto, vieméri- ja jatevesihuolto,

huolto jatehuolto ja muu ympariston puhtaanapito
Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Majoitus- ja ravitsemistoiminta
Kansainvilisten organisaatioiden ja

toimielinten toiminta

Yrityksessa tydskentelevien henkildiden,
3. Keski-ika?

50 — 250 henkil6a

Teollisuus

Rakentaminen

Muu palvelutoiminta
Kuljetus- ja varastointi
Kiinteistfalan toiminta
Tukku- ja vahittaiskauppa
Terveys- ja sosiaalipalvelut
Informaatio ja viestinta
jaahdytysliiketoiminta
Koulutus

Toimiala tuntematon
Julkinen hallinto ja
maanpuolustus;

pakollinen sosiaalivakuutus

4. Sukupuolijakauma?(%) Naiset: Miehet:

5. Koulutustausta suurimmalla osalla henkilokuntaa?

6. Haastateltavan henkilon koulutustausta?

Peruskoulu

Ammattikorkeakoulu Yliopisto

Tarkennus/muu, mika?

Ammattikoulu/Lukio
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SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO:

7. Onko sosiaalisen median kasite Teille aiemmin tuttu?

Kylla Ei En ole aivan varma

8. Mita on mielestanne sosiaalinen media?

9. Kaytatteko yrityksenne (sisaisessa tai ulkoisessa) viestinnassa sosiaalisen median
viestintdkanavia? (esim. blogeja, Twitteria, Facebookia yms.)
Kylla Ei

Jos, niin miten?

10. Aiotteko tulevaisuudessa hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinointiviestinnas-

sanne?

Kylla Ei Ehka

Perustelut, miksi?

11. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen ”ehka” tai Kieltavasti, mika on paasyyna

sosiaalisen median torjumiseen markkinointiviestinnan viestintavalineena?
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12. Jos vastasitte edelliseen ”kylld”, mitia sosiaalisen median palveluja on kaytos-

sanne?

Facebook Suomi24 YouTube
Irc-galleria Blogi LinkedIn
Twitter Google+

MySpace MSN Messenger|

Muut, mitka?

13. Miksi olette valinneet kayttéonne juuri ndma sosiaalisen median viestintdkana-

vat?

14. Miksi olette ottaneet sosiaalisen median kayttéon osana yrityksenne markki-

nointiviestintaa?

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tueksi Tydnhaun tueksi

(tiedonvalitys yhteistydyritysten kanssa)

Asiakas mainonnan ja hyvan Osana yrityksen
kohderyhmén tavoittavuuden vuoksi siséista viestintaa
Edullisen/maksuttoman markkina- Kokeilumielessa

kanavan hyodyntamiseksi

Muu syy, mika?

15. Kuinka monessa eri sosiaalisen median palvelussa mainostatte?

Yhdessa (1) Kahdessa (2) Useammassa(+3)

16. Kuinka kauan olette mainostaneet sosiaalisen median palveluissa?

alle 1 vuoden n. 1-3 vuotta yli + 4 vuotta

17. Kuinka usein paivitatte sosiaalisen median mainoskanavianne? (esim. blogia,
facebooksivua)

1 krt/pv 1 krt / kk
1 krt / vko 1 krt/ vuosi
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18. Mihin tarkoitukseen péaaasiassa hyddynnétte sosiaalista mediaa? (merkitse 3

tarkeintd, niin etta tarkein=1, toiseksi tarkein=2, kolmanneksi tarkein=3)

Rekrytointiin-------------==----msmmm oo - -

Ulkoiseen viestintddn: Mahdollistaaksemme yhteistydyritysten ja asiakkaiden

osallistumisen tuotteiden /palveluiden suunnitteluun ja kehittamiseen--------------

Myynnin lis&8miseksi------------=-=-mmmmmmm e

Uusien asiakkaiden tavoittamiseksi e --

Yrityksen sisaiseen VieStintaan--------=-=====mmmmmmmm oo

Reaaliaikaisen asiakaspalvelun mahdollistamiseksi----------==-===zemmmmmmmmmmmmam-

Muut syyt? (Tarkeysjarjestys numerot 1-3)

19. Minkalaisia palveluja mainostatte sosiaalisen median kanavissa? (Facebook,

MySpace, YouTube, Twitter, blogit yms.)

Tarjoustuotteita ja — palveluja-----------==--=-=--mmmmomomome oo

Kampanja-alennuksia------------------------ -

Kanta-asiakkuuksia-----=-=-=======-mmmmm oo

Palautemahdollisuuksia-------------=-=--------- -

Muuta, mita?

20. Mainostatteko yhteistydssa sosiaalisessa mediassa muiden saman alan yritysten

kanssa, jos niin miten ja miksi?

21. Entd, mainostatteko ulkopuolisen mainostajan kanssa? (esim. hyoddyntéen
maksettua/maksutonta ulkopuolisen tahon, kuten yksityisen asiantuntija-henkilon
blogi- mainostilaa)

Kylla Ei

Kuvaile miten?
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22. Mikéa sosiaalisen median palvelu on mielestanne toimivin tiedonvalitys- ja

markkinointikanava?

1. Facebook 4. LinkedIn D 7. Twitter
2. YouTube 5. Blogit D 8. MySpace
3. Irc-galleria 6. Suomi24 D 9. Google+
Muu, mika?

Perustelut, miksi?

23. Minkalaisia kokemuksia olette saaneet markkinoinnista sosiaalisen median va-
lityksella ja millaista tietoa haluaisitte itse taméan valityksella saada?

24. Minkalaisia odotuksia Teilld on ollut sosiaalisen median markkinoinnista?

25. Oletteko tyytyvaisia markkinointiviestinnalla saavutettuihin tuloksiin?

26. Onko sosiaalinen media mielestanne toimiva markkinakanava?
Kylla Ei

Perustelut, miksi?
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REKRYTOINTI:

27. Kuinka paljon rekrytoitte ihmisia vuodessa? henkilbd/vuosi
28. Kuinka moni tulee sosiaalisen median valityksella? henkilbd/vuosi
29. Kuinka monessa sosiaalisen median palvelussa rekrytoitte? /kpl

30. Entd, mitéd ndma sosiaalisen median rekrytointipalvelut ovat?

1. Facebook 3. Linkedin D 5. Twitter
2. Youtube 4. Vimeo D 6. Myspace
Muut, mitka?

31. Jos ette rekrytoi sosiaalisen median valitykselld, niin miksi ette ja mitd mediaa

hyddynnatte taman tilalla?

32. Minkalaisia kokemuksia olette saaneet rekrytoinnista sosiaalisen median vali-

tyksella?

33. Onko sosiaalinen media mielestanne toimiva rekrytointikanava?

Kylla Ei

Perustelut, miksi?




