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Sosiaalisen median kayttd on yleistynyt viime aikoina, ja sen suosio kasvaa kiihtyvalla tahdilla.
Sosiaalinen media luo uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja viestintddn. Markkinoinnin tai
mainonnan parissa tydskentelevat eivat voi enaa valttya sosiaaliselta medialta. Yritysten on
yksinkertaisesti vain mentava sinne missa asiakkaat ovat.

Tama opinnaytetyd sisaltdd sekd teoriaosuuden ettd kyselytutkimuksen. Teoriaosuudessa
kaydaan lyhyesti 1api sosiaalista mediaa, seké niitd mahdollisuuksia ja hyotyja joita yhteisollinen
media toisi yritykselle. Tybn case-yritys on kosmetiikkakauppa Kemikalio Fresh.
Opinnaytetydssa tarkasteltiin sosiaalista media tydkaluna markkinoinnissa.

Opinnaytetyossa tutkittiin ja selvitettiin, kannattaako case-yrityksen liittyd yhteisolliseen
mediaan. Yritys on tahan asti keskittynyt mainostamaan lehdissa ja yrityksen omilla
internetsivuilla, eikd sosiaalista mediaa ole viela otettu kayttéon. Pelko ja osaamisen puute on
ollut suurin syy siihen, miksi yritys ei ole markkinoinut sosiaalisessa mediassa. Asiakaskyselylla
selvitettiin, mitd mieltd yrityksen asiakkaat ovat sosiaalisesta mediasta ja ovatko he valmiita
kayttamaan yhteiséllistd mediaa.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselyna talven 2011- 2012 aikana. Kyselyja jaettiin 50
kappaletta, ja niistd palautettiin 41 kappaletta. Tutkimuksen tilastointia ja analysointia varten
kaytettiin SPSS-ohjelmaa.

Tutkimustulokset osoittavat sen, ettd vaikka sosiaalinen media kiinnostaa nuorempaa
sukupolvea, niin kiinnostus ikédéntyneiden keskuudessa on véhadisempad. Suurin osa yrityksen

asiakkaista on keski-ikaisia, joten paateltavaksi jaa, onko sosiaalisesta mediasta toivottua
hyotya.
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The use of social media has increased recently and it is becoming even more popular. Social
media creates new possibilities in marketing and communication. People working with
marketing or advertisement cannot any more avoid being involved in the social media.
Companies just have to go, where the customers are.

This thesis consists of theory and survey sections. The theory section introduces social media,
its possibilities and benefits, which social media could bring to the company. The case company
is a cosmetics shop Kemikalio Fresh.

The purpose of this is to study and find out if the company needs to join social media. The shop
has so far used advertisements in the local newspaper and its own web pages, so the social
media has not been considered. The key objective of was to find customer opinions about social
media and whether they are ready to start using it. This was done by using a customer survey.

The study was conducted as a quantitative questionnaire during the winter 2011-2012. The
number of recipients was 50 and 41 of them replied. The results were analyzed by using SPSS-
software.

The findings from the research study show, that the younger generation is interested in social
media, while the elderly people are not. Most of the company’s customers are middle-aged, so
the question is, will social media bring expected benefits to the company.

Many small business can be put off getting involved with Social media. Mostly because of fear
and lack of knowledge. It's important to be involved or at least have a look at social media.
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1 JOHDANTO

Massamedian hyddyntdminen on tahan asti ollut yritysten ainoa keino tavoittaa
suuri kohderyhma nopeasti ja tehokkaasti. Sosiaalisen verkoston syntyminen on
kuitenkin muuttanut mediakenttda kokonaisuutena ja synnyttanyt taysin uuden

ja uudenlaisen markkinointikanavan.

Sosiaalisen median kanavien jatkuva kayttdjamaarien lisaantyminen kertoo ih-
misten perustarpeisiin kuuluvasta sosiaalisuudesta, eli tarpeesta olla yhteydes-
sé toisiin ihmisiin. Kasvavan suosion osoittavat selkedsti mm. sellaiset seikat,
miten halukkaasti ihmiset hyddyntavat uutta teknologian tarjpamaa mahdolli-
suutta olla vuorovaikutuksessa, toteuttaa itsedan ja olla mukana sisallén tuotta-

jana ja julkaisijana.

Suurten yritysten markkinoinnissa sosiaalisen median hyédyntdminen on jo tut-
tua. MydOs pienempien yritysten on tulevaisuudessa pohdittava sosiaalisen me-
dian elementteja omassa markkinoinnissaan. Varma on kuitenkin se, etta

useimmat asiakkaat ovat jo sosiaalisessa mediassa.
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2 TUTKIMUSTAUSTAA

2.1 Tyon tausta case Kemikalio Fresh

Yksityisyritys, Kemikalio Fresh, on toiminut Salossa vuodesta 1964 |ahtien. Alu-
eensa ainoana selektiivisten tuotteiden jalleenmyyjana toimiva omistaja Ritva

Salmela myy kosmetiikkaa.

Jatkuva toimintaympaériston muuttuminen on laittanut alulle kysymyksen, pitéisi-
ko myds Kemikalio Freshin olla mukana sosiaalisessa mediassa. Talla hetkella
yrityksella ei ole minkaanlaista mielikuvaa siitd, miten sen tulisi toimia. Sosiaali-
sen median hyddyntaminen yrityksen liikketoiminnassa nousi esille, koska yritys
kay parhaillaan lapi sukupolvenvaihdosta. Erityisesti huoremman sukupolven
yrittdjaa kiinnostaisi sosiaalisen median hyédyntdminen, ja sen mukanaan tuo-

ma mahdollisuus tavoittaa laajempi yleiso.

2.2 Tyon tarkoitus, tavoite ja rajaus

Tyon tarkoituksena on kayda lapi lyhyesti sosiaalista mediaa ja valottaa hieman
sosiaalisen median mahdollisuuksia markkinoinnissa. Tyosséa kasitellaan lyhy-
esti tunnetuimmat ja suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joihin yritys voi-
si olla kiinnostunut osallistumaan. Tarkastelun yleinen nékdkulma on sosiaali-
nen media, ei virtuaalimaailma. Tutkimusta varten tehtiin kysely, jonka tulosten
pohjalta saatiin selville potentiaalisten asiakkaiden k&sitys sosiaalisesta medias-

ta.

Yrityksessa ei ole aikaisemmin tehty tutkimusta sosiaalisesta mediasta, joten
nyt haluttiin selvittad, kannattaisiko yrityksen lahtea hyodyntdmaan sosiaalisen
median kanavia. Opinnaytetytn tavoitteena on esittda yritykselle suuntaa anta-
vaa tutkimustulosmateriaalia, joka auttaisi yritystd kehittdm&&n toimintaansa
asiakaslahtoisesti. Lisdksi tavoitteena on antaa kasitystd sosiaalisen median

merkityksesta yrityksen liiketoiminnassa.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on viimeisen kymmenen vuoden aikana luonut taysin uuden-
laisia markkinointikanavia yritysten kaytt6oén. Uudet kanavat haastavat yrityksia
muokkaamaan perinteisid markkinointikeinojaan ja luomaan uusia tapoja tavoit-

taa kuluttajia.

3.1 Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalisena mediana pidetaan mita tahansa julkista sivustoa, joka on helposti
yleison luettavissa ja jossa yleis6 on mukana sisaltda tuottamassa. Yksinkertai-
sesti ilmaistuna sosiaalinen media on liuta erilaisia internetin alustoja, joissa
ihmiset jakavat kommenttejaan, ideoitaan ja ndkemyksiaan. Naita alustoja ovat
blogit, keskustelualueet, sosiaaliset verkostot, viestitaulut, valokuvien ja videoi-

den jakamiseen kehitetyt alustat seka virtuaalimaailmat. (Olin 2011, 9.)

Ennen kaikkea sosiaalinen media on uudenlainen tapa toimia ja kommunikoida.
Sosiaalinen media on tyokalu, joka tuo ihmiset entista lahemmaksi toisiaan.
Tama mahdollista entistd avoimemman ja osallistuvamman tavan kommunikoi-

da keskenaan (Some-opas 2010, 4).

Sanalla sosiaalisuus tarkoitetaan sita, jossa vahintaan kaksi henkilod kommuni-
koi keskenaan. Kayttajat tuottavat siis padosin sisaltbnsa itse ja jakavat sita
keskenaan toisille kayttgjille. Enda ei ainoastaan jaeta tietoa, vaan kommuni-
kointi on muuttunut entistd interaktiivisemmaksi, kahdensuuntaiseksi keskuste-
luksi (Some-opas 2010, 4).

3.2 Sosiaalisen median ominaispiirteet

Yksi tapa lahestyd paremmin sosiaalisen median kasitetta on tarkastella sen
tyypillisia piirteitda ja ominaisuuksia. Kuviossa 1 on esiteltyna viisi sosiaalisen
median ominaispiirretta, joita ovat osallistuminen, avoimuus, keskustelu, yhtei-

s6jen muodostuminen seka sisalto.
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Osallistumi

Yhteison

jasenena
toimiminen

N

Kuvio 1. Sosiaalisen median ominaispiirteet.

3.2.1 Osallistuminen

Sosiaalinen media tarjoaa tyovalineita joiden avulla voi osallistua keskusteluun,
jakaa mielipiteitd, antaa palautetta ja jakaa erilaisia sisaltéja. Kahdensuuntai-
suutensa ansiosta viestijan ja vastaanottajan roolit ovat kdantyneet ylosalaisin.
(Soininen ym. 2012, 98.) Asiakkaat ovat tuotteiden ja palveluiden loppukayttajia,
joten heita voi pitdd niiden parhaina tuntijoina. Sosiaalisessa mediassa tieto
kulkee laajalle ja nopeasti, halusipa yritys sité tai ei. (Kortesuo & Patjas, 2011,
15.)
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3.2.2 Avoimuus

Sosiaalisen median toinen ominaispiirre on sisaltdjen avoin jakaminen. Avoin
lahestymistapa ja keskustelu ovat yksi perusedellytys menestyksekkaalle sosi-
aalisen median hyddyntamiselle. Sosiaalisen median avoimuus viittaa lapinaky-
vyyden ja rehellisyyden vaatimukseen, jota kuluttajat vaativat yrityksiltd. Tama
on monelle yritykselle iso kynnys ja se vaatii yritykselta rohkeutta toimia omalla
nimell& julkisesti. (Kortesuo & Patjas ( 2011, 98).

3.2.3 Keskustelu

Sosiaalisen median selkein ominaisuus on sen vuorovaikutteisuus, ja siind se
eroaa merkittavasti perinteisestd mediasta. Sosiaalinen media perustuu keskus-
teluun, ei yksisuuntaiseen tiedonvalitykseen. (Kortesuo & Patjas, 2011, 38.)
Vuorovaikutus perustuu verkostoitumisen haluun, eli se vaatii lasnéoloa sosiaa-
lisessa mediassa. Kortesuo ja Patjas (2011, 38) toteavat, ettd lasn&olo syntyy
joko tuottamalla itse sisaltda jaettavaksi ja kommentoitavaksi tai kommentoimal-

la ja jakamalla muiden tuottamaa sisaltoa.

3.2.4 Yhteison jasenena toimiminen

Sosiaalisessa mediassa kayttajat muodostavat yhteisdja. Yhteiset intohimot ja
mielenkiinnot yhdistavat heitd. Yhteistsséa voi jakaa omia ajatuksia ja mielipitei-
td. Soininen yms. (2012, 99) muistuttaa, ettd yhteisoon lahetetyt viestit voivat
lahted elama&an taysin omaa elaméansa. Julkaistu viesti jaa usein johonkin tal-
teen, vaikka lahetetyn viestin yrittaisikin poistaa. Viestia lahetettdessad onkin
syyta muistaa, etta viesti asettuu valittémasti yhteisollisen kritiikin ja arvioinnin
kohteeksi. (Soininen yms. 2012, 99.)
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3.2.5 Sisalto

Sosiaalinen media perustuu sen sisaltdjen jakamiseen ja tuottamiseen. (Rongas
2011). Sisallon tarkein levidmiskeino on sen aarettéman helppo linkitys muihin
siséaltoihin, lisdd Soininen yms. (2012, 99). Kuka tahansa voi jakaa ja tuottaa
sisaltva sosiaalisessa mediassa. Sisallon on oltava tuoretta, mielenkiintoista ja
hyodyllista, jotta se herattaa vastaanottajassa kiinnostusta, muistuttaa Soininen
yms. (2012, 99).

Parhaimmillaan mielenkiintoiset viestit voivat levita sosiaalisessa mediassa het-
kessa ja tavoittaa jopa miljoonia ihmisia ympari maailmaa. Sosiaalisen median
luonteeseen kuuluu se, ettéd sinne tuotettu sisaltdé on lyhyempéaa, seka sen jul-
kaisutaajuus on huomattavasti tihedmpi kuin perinteisessa mediassa. Taméa
puolestaan tarkoittaa sita, etta yksittaiset viestit voivat hautautua nopeasti uusi-
en viestien alle. (Soininen yms. 2012, 99.) Yrityksille tama tarkoittaa sita, etta
siséllén julkaisemista on tapahduttava saanndllisesti. Jotta yritys erottuisi jou-
kosta, on sen oltava kiinnostava, jotta se saisi itselleen fanittajia tai seuraajia.
Tekstilla yritys pystyy myds myymaan tuotteita seka sitouttamaan asiakkaan.
Hyvalla sisallolla on mahdollista saada aikaan myds positiivisia tunnekokemuk-

sia — ja nain vaikuttaa ostopaatokseen. (Kortesuo & Patjas, 2011, 39).
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Sosiaalisen median palveluita ja tyovalineita 16ytyy lukematon maara. Erilaiset
palvelut ja tyokalut antavat yrityksille uudenlaisen mahdollisuuden markkinoida
tehokkaammin ja tehostaa yritysten toimintaa. Naista tunnetuimpia tyovalineita
ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Flickr, YouTube, Wikipedia, blogit seka eri-
laiset keskustelupalstat. Jokaisella nailla on oma kayttdjakuntansa. Facebook
on naista sivustoista suosituin ja vapaa-aikasuuntautunein, kun LinkedIn- sivus-
tolla taas vaihdetaan lahinna tyfuraan ja —verkostoihin liittyvia tietoja. Twitter on
Suomessa edelleen melko harvoin kaytetty sosiaalinen media, verrattuna Y h-
dysvaltoihin (Hetky 2011, 8).

Sosiaalisen median kanavia ja palveluja on siis runsaasti, eikd tarkoituksena
ole, ettd yrityksen olisi syyté olla mukana jokaisessa. Oikean kanavan valinnas-
sa on otettava huomioon yrityksen lahtokohta, tamén tarpeet ja tavoitteet. Tar-
keinta ei ole se, mink& tyokalun valitsee, vaan se mita silla yritetddn saada ai-

kaan ja mita yrityksen on tarkoitus lahtea kehittamaan.

Pienelle yritykselle kuten Kemikalio Freshille yksi tai muutama varteenotettava
sosiaalinen median vaihtoehto on hyva alku. Case-yrityksen kannalta parhaat
sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, Twitter ja LinkedIn, koska ne ovat

yleisimmat sosiaalisen median véalineet.

4.1 Facebook

Sosiaalisen median ymparille syntyy jatkuvasti yrityksid, jotka mahdollistavat
vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Yksi tunnetuimpia ja suurimpia digitaali-
sia medioita on Facebook. Sivusto perustettiin vuonna 2004 ja sen kayttdjien

maara on tana paivana yli 750 miljoonaa koko maailmassa.

Facebook tarjoaa kayttajille mahdollisuuden kayttajaprofiilin ja blogin luomiseen,
seka yhteydenpitoon ystaviensa kanssa. Yrityksille, organisaatioille, brandille tai

tuotteelle on hyvin helppoa perustaa profiili Facebookiin. Julkinen profiili mah-
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dollistaa liiketoiminnan ja tuotteiden jakamiseen Facebookin kayttdjien kanssa
(Some-opas, 4). Kayttajat voivat fanittaa, eli 'tykata’ yrityksestd, tuotteesta tai

palvelusta ja nain liittya mukaan yrityksen fanittajajoukkoihin.

Esimerkiksi Facebook voi seka nopeuttaa tuntemattomien tuotemerkkien ja yri-
tysten suosion kasvua ettd vahvistaa jo entuudestaan hyvin tunnettujen tuottei-
den ja tahojen asemaa. Nain ollen niin pienet kuin suuretkin yritykset tai tuote-
merkit voivat hyotyd sosiaalisen verkoston kautta tapahtuvasta jakelusta, kun-
han kayttajat pitavat viestittyja sisalt6éja mielenkiintoisina. (Olin 2011, 146.) Fa-
cebook-kayttaja voi klikata itsenséa tuotteen tai palvelun faniksi, jolloin hdnen
toimintansa on nahtavisséa hanen ystavansa yhteisdssa. Fanituksen myota tieto
yrityksesta seka sen mainoksesta kiertavat nopeasti kayttajalta toiselle palvelu-
kanavan uutisvirran avulla. Metsamaki (Kauppalehti 2011, 18) paljastaa artikke-
lissaan, etta MEC Finlandin kyselytutkimus olisi antanut lohduttavan kuvan Fa-
cebook-markkinoinnin tehosta. MEC Finland tekemasta tutkimuksesta oli paljas-
tunut, ettd miltei puolet Facebookiin rekisterdityneista oli liittynyt jonkin bréandin
tai yrityksen tykkaajéksi. Selvd enemmistd heista lukee saanndllisesti yritysten
lahettamia viesteja ja osallistuu naiden kilpailuihin (Kauppalehti 2011, 19). Tut-

kimus antaa viitteita siita, ettd Facebook voisi olla hyva kotisivujen jatke.

4.2 Twitter

Facebookin jalkeen seuraavaksi kaytetyin yhteis6- ja mikroblogipalvelu Suo-
messa on Twitter, jonka valityksella yritykset, ystavat ja perheenjasenet voivat
kommunikoida keskenddn. Suomessa Twitter ei ole yhtd suosittu kuin englan-

ninkielisessa maailmassa, mutta sen kaytto kasvaa taallakin vahitellen.

Twitterissd voi lahettda korkeintaan 140 merkin mittaisia pikaviesteja eli ns.
tweettejd seuraajilleen. Usein tweettin mukaan laitetaan linkki, joka taustoittaa
tweettia. Liséksi tweetteja voi retweetata eli lahettdd eteenpain, jolloin kiinnos-

tava sisadltdo saa enemman lukijoita. (Kortesuo 2010, 43.)

Toiminnallisuuksiltaan Twitter on melko yksinkertainen ja silla on runsaasti aktii-

visia kayttajia. Jos yritys haluaa kansainvalistyd, etenkin Amerikan markkinoille,
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Twitter on toimiva palvelu téllaiseen tavoitteisiin. Twitter on myos hyva tyokalu,
kun halutaan verkostoitua ja luoda mainetta jonkun alan asiantuntijana (Some-
opas 2010, 6).

4.3 LinkedIn

LinkedIn on verkkoyhteistpalvelu ja verkostoitumisvéline, jossa yrityksen asian-
tuntijoiden pitdisi nakya. Tama on erityisesti bisneskontakteihin suunnattu ver-
kostoitumispalvelu. Talla hetkella kayttajia on maailmanlaajuisesti yli 38 miljoo-
na ja kayttoé niin tydnhaussa, tyétarjonnassa ja verkostoitumisessa on edelleen
huimassa nousussa (Some-opas 2010, 8). Taméan tyonkalun kautta on mahdol-

lisuus myos ajatusten ja tietojen vaihtamiseen.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYT JA UHAT

Yritysten ndkdkulmasta katsottuna yhteisdpalveluiden kasvavat kayttdjamaarat
seka yleinen huomio nostavat esiin kysymyksen siitd, onko sosiaalisessa medi-
assa oltava lasna. Sosiaalisen median hyddyntaminen puhututtaa ja mietityttaa,
varsinkin kun sen kayttd on lisdantynyt rajdhdysmaisesti. (Kortesuo & Patjas,
2011, 20.) On selva, etta sosiaalinen media on tullut jadadakseen, joten sen

kayttoonottoon kannattaa varautua.

5.1 Sosiaalisen median hyodyt

Sosiaalinen media on nopea ja tehokas kontaktikanava asiakkaisiin. Siella yritys
voi palvella, kuunnella ja kuulla, mitéd asiakkaat haluavat. Sosiaalinen media
mahdollistaa tiedon tarjoamisen sellaisissa kanavissa, joissa yrityksen asiak-
kaat viettavat aikaansa. Myos asiakkaiden osaamista voidaan hyodyntaa otta-
malla heidat mukaan yrityksen tuotteiden ja toiminnan kehittdmiseen. (Kortesuo
& Patjas, 2011, 21.)

Yrityksen tarjoama hyva sisalté voi tuoda ratkaisun asiakkaan konkreettiseen
ongelmaan. Kun sisaltéon lisdtdan palveluhenkinen lasnédolo, saadaan asian-
tuntijuutta ja luotettavuutta kasvatettua asiakkaan silmissa, Kortesuo ja Patjas
(2011, 39) muistuttavat. Sosiaalisen median kautta voidaan kasitella tehokkaas-
ti asiakaspalautteitta, koska yhteydenottotavat ovat helppoja ja nopeita, Kor-
tesuo ja Patjas (2011, 20-21) lisaavat. Sosiaalisen median tehokkuus nakyy
siind, ettd kun kysyjélle vastataan verkossa, ndkee moni muukin samaa tietoa
kaipaava nakee vastauksen. Kortesuon (2010, 85) mukaan tehokkuutta lisda
myos kayttdjien aktiivisuus keskustelupalstoilla, joissa he jakavat tuotevinkkeja

ja kayttbohjeita toisilleen.

Olemalla osa sosiaalista mediaa yritys avautuu aivan uudella tavalla asiakas-
kunnalleen ja altistaa néin itsensa esimerkiksi suoralle herjalle. Esiin tullut kri-
tiikki voi auttaa yritysta I6ytdmaan omat heikkoutensa yritystoiminnassaan, ja

sitd korjaamalla yritys voi palvella asiakastaan entista paremmin. (Korpi
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2010,13) Sosiaalisen median avulla yritys pystyy reagoimaan palautteeseen
nopeasti, ja estdd nain huhumyllyjen syntymista. (Paloheimo 2009, 30)

Perinteiseen markkinointiviestintddn verrattuna sosiaalinen media on kustan-
nustehokkaampaa. Varsinkin viestintd- seka jakelukustannukset voivat pienen-
tya huomattavasti, jos yritys hyddyntaisi internetia (Merisavo yms. 2006, 42 -
46). Hasanazadeh linjaa artikkelissaan (2010), etté viestintd muuttuu keskuste-
levampaan seka avoimempaan suuntaan, jolloin yritys saa mahdollisuuden op-
pia asiakkaistaan enemman. Sosiaalista mediaa pidetaan liikkaa viestinnan vali-
neenda ja unohdetaan, etta se soveltuu myos erinomaisesti uuden tiedon hank-

kimiseen ja oppimiseen.( Kortesuo & Patjas 2011, 38-40).

Sosiaalisen median tyokalujen kautta on olemassa mahdollisuus siihen, etta
kuluttajat saadaan hurmattua brandisi puolestapuhujiksi ja heidan avullaan voit
tavoittaa laajempia yleisgja kuin koskaan aiemmin (Leino 2010, 253). YhteisOs-
ta ja ryhmasta voi tulla yritykselle ilmainen myyntimies, silla suosittelut ja fanit-

tamiset leviavat nopeasti muille kayttajille.

Perinteisten kotisivujen rooli on vahentynyt. Sivujen paivityksia tapahtuu nyky-
aan harvemmin, eik& sivun kavijoilla ole samanlaista vaikutusvaltaa sisaltoon,
kuten sosiaalisissa medioissa on. (Kortesuo 2010, 58) Sosiaalisen median ka-
navista on mahdollista asettaa yrityksen sivuille johtavan linkin, jotta kavijat saa-
taisiin ohjattua yrityksen omille sivuille, ja nain lisattya omaa nakyvyytta verkos-

sa.

Sosiaalinen media antaa lukuisia eri mahdollisuuksia ja etuja yrityksille. Pienten
yritysten, kuten Kemikalio Freshin, mahdollisuudet kilpailla suurten kanssa ovat
nyt paremmat kuin koskaan. Pieni toimiva yritys voi kehittdd yhta vaikuttavia
asiakaskokemuksia kuin suurikin. Luonnollinen liséa on, ettd sosiaalisen median
nakyvyyden myo6ta myds yrityksen hakukoneldydettavyys parantuu. (Kortesuo &
Patjas, 2011, 39.)
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5.2 Sosiaalisen median uhat

Mentaessa sosiaaliseen mediaan kannattaa muistaa, etta hyotyjen lisdksi on
olemassa myds riskeja. Kun yritysta ollaan vieméassa julkiselle foorumille kuten
Facebookin, sen tulisi hyvaksya se, etta osa viestintaan liittyvasta kontrollista on

samalla menetetty. (Some, 2010, 12.)

Yksi sosiaalisen median ominaispiirteista on se, etta suurin osa siella kaytavista
keskusteluista on julkisia tai tietotuvaltaan puutteellisia. Julkisia kanavia ovat
esimerkiksi Twitter ja blogit, tietoturvaltaan taas heikkona on pidetty Facebook-
kia. (Kortesuo & Patjas 2011, 16.) Yrityksen ei tulisi kasitella tai vastata kaikkiin
asiakkaiden kysymyksiin sosiaalisessa mediassa. On erityisen tarkea kiinnittaa
huomiota siihen, mité jakaa verkossa, nimittain kaikkeen viestintdan sosiaalinen

media ei sovellu.

Yhteisbn perustamisessa ja yllapitAmisessd on omat vaiheensa ja tydénsa. Jos
yritys haluaa tosissaan liittya yhteis6on, jonkun tulisi olla aina lasnéa yhteiséssa
ja kayda keskustelua asiakkaiden kanssa. Jos yhteis6on ei haluta tosissaan
panostaa aikaa ja resursseja, voi syntyd yrityksen kannalta negatiivinen vaiku-
tus, muistuttaa Soininen yms. (2010, 116). Yrityksen tulisi varautua myds nega-
tiiviseen palautteeseen, mikéli se aikoo lahted mukaan yhteisélliseen sisallon

tuotantoon ja kommunikointiin yhteisbnsa jasenten kanssa.

Tiedostamalla riskit, yritykset oppivat suhtautumaan sosiaaliseen mediaan pa-
remmin ja kayttamaan sita pitkajanteisesti ja strategisesti liketoimintansa edis-
tdmisessa. (Some, 2010, 12.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIA

Useat yritykset ovat jo liittyneet sosiaaliseen mediaan, koska siella kaydaan
vilkkaasti keskustelua. Kortesuon ja Patjaksen (2011, 10) mukaan yrityksen

kannattaa menna sosiaaliseen mediaan ennen kuin siella on pakko olla.

Sosiaalinen media on kuitenkin hyvin erilainen markkinointiymparistd kuin mas-
samedia. Tasta syysta se edellyttddkin huolellista pohjatyota (ks. kuvio 2), en-
nen kuin sosiaalista media voi lahtea kayttamaan osana yrityksen markkinoinnin

tyovalineena. (Some strategia).

Yritykset toivovat, ettd sosiaalinen media olisi ratkaisu heidan markkinointi on-
gelmiinsa, vaikka tosiasiassa se on vain tytkalu. Ellei yrityksen strategia tai toi-
mintatapa ole selvilla, sosiaalisesta mediasta ei ole sille hyotya. Yrityksen tulisi
selvittda ensin itselleen, mitd sometytkalulla saadaan aikaan ja mita yrityksesséa
on tarvetta kehittaa. (Some, 2010, 15.)

Maarittele Luo valitse

tavoitteet strategia sovellukset

Kuvio 2. ROAD-malli

6.1 Tutki

Ensimmaisen vaiheen strategia on tutkia kohderyhma ja selvittaa, mité yrityk-
sestd puhutaan. Keskustelua kaydaan vilkkaasti koko ajan eri sosiaalisen medi-
an kanavissa. Kuuntelemisella tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, etta yritys ottaa
selvdd, mistd puhutaan, miten puhutaan ja mitd heistd puhutaan (Mydhanen
2010, 15). Heti ei tarvitse kuitenkaan ryhtya osallistumaan ja tuottamaan sisal-
t64a, ellei ihan taysin ymmarra, milla tavoin se hyddyttaisi yritysta, mutta kuunte-
luoppilaan voi aloittaa heti, Korpi (2010, 12) huomauttaa.
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6.2 Maarita tavoitteet

Kuten kaikessa yrityksen toiminnassa, my0ds sosiaalisen median suhteen kaiken
tulisi alkaa tavoitteiden asettamisesta (Some 2010, 15). Tavoitteet antavat toi-
minnalle suunnan ja motivaatiota. Korpin (2010, 73) mukaan hyva tavoite on

saavutettavissa, mitattava, aikasidonnainen, relevantti seka tarkka.

Seuraavassa Myohanen (2010,17) on luetellut muutamia sosiaalisen median

tavoitteita

e Kkotisivujen kavijamaaran lisddminen

e liidien maarén kasvu

e myynnin kasvu

o |Oydettavyyden parantaminen

¢ tuotteen tai yrityksen maineen kasvattaminen
¢ asiakaspalvelukustannusten pienentaminen

e asiakaspalvelun parantaminen

Seuranta ja mittaaminen perustuvat tavoitteisiin, Korpi (2010 ,140) muistuttaa.
Maariteltyja tavoitteita on pystyttavd my6s seuramaan ja niitd on tarkasteltava
aika ajoin, jotta toiminta voisi kehittyd. Internetissd mittaamisen kohteita ovat
kavijat, niiden liikkeet ja toimenpiteet. Myds omalle sivustolle tulleita kavijoita
pystyy mittaamaan ja seuraamaan. Jo talla yritys saa jonkinlaisen mielikuvan
siitd, mita sosiaalisen median osallistuminen héanté voisi hyodyttaa (Korpi 2010,
140.)

6.3 Luo strategia

Sosiaalinen median kannattaa ottaa kayttoon, jotta yrityksen strategiset tavoit-
teet voitaisiin saavuttaa. Jos strategia on luotu, se on useimmiten yhdistetty
osaksi myynnin, viestinnan, markkinoinnin ja palvelun strategiaa. (Some 2010,
15)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riam Salmela



20

Kokonaisuudessaan sosiaalinen media on yhteisollista toimintaa, jonka ymparil-
le yrityksen on rakennettava oma toimintamallinsa. Oleellista on valita yrityksen
tavoitteisiin sopiva ymparisto ja paattaa sitten, miten naissa ymparistoissa toimi-
taan. Strategia on siis malli siitd, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan ja mi-
ten ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Strategista nakyvyytta aja-
tellen olisi hyva l6ytdd omaa luontevaa fokus ja yritykselle parhaiten sopiva so-

siaalisen median kanava (Some strategia.)

6.4 Valitse sovellukset

Kun yritykselle on hahmottunut edellinen vaihe, on syyta lahted sitten arvioi-
maan, milla sosiaalisen median valineilla yrityksen on luontevinta toimia. (Soini-
nen yms. 2010, 137). Hyva nyrkkisaantd on menna sinne, missa asiakkaat ovat
ja kayttda niitd medioita, joita yrityksen asiakkaatkin kayttavat. Siella misséa
kohderyhma on aktiivisin, on hyva paikka aloittaa osallistuminen (Korpi 2010,
14).

Yrityksen markkinoinnin ja viestinnan vastaavien pitéaisi tutustua ensin erilaisiin
sosiaalisen median palveluihin ja ty6kaluihin, jotta saataisiin selville, missa yri-
tyksen asiakkaat viettavat aikaansa. Yrityksen kannattaa nakya juuri niissa so-
siaalisen median palveluissa, joissa sen kohderyhmakin on. Kaikissa kanavissa
yrityksen ei tarvitse olla, eika kaikissa kanavissa sen tarvitse olla yhté aktiivinen.
Eri kanavissa toimitaan ja kayttaydytd&n hieman eri tavoin, ja siksi onkin hyva
tutustua palveluihin seka seurata muiden kaytdsta, jotta osaa toimia siella. (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 80.)

6.5 Kayttoonotto tarpeen mukaan

Sosiaalinen media on viela varsin nuori kasite, kuten aikaisemmassa osiossa jo
todettiin. Varsinkin yrityksen ndkokulmasta se on tekninen ja hankalasti hahmo-

tettavissa, ellei ymmarra miten sita tulisi hyddyntaa ja miten siitd saisi kaiken irti.
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Sosiaalisen median ymmartaminen ja sen hyédyntadminen esim. yrityksen liike-

toiminnassa saattaa tuntua jopa ylivoimaiselta ja pakottavalta.

Jokaisen yrityksen tulisi pohtia sitd, onko sosiaalisen median hyédyntdminen
omassa liiketoiminnassa kannattavaa. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet
sen, etta liittyminen sosiaaliseen mediaan parantaisi yrityksen nékyvyytta ja ku-

luttajien uskollisuutta yrityksen brandia kohtaan.

Sosiaaliseen mediaan ei pida lahted sokkona mukaan, vaikka tyokalut olisivat-
kin ilmaisia ja niiden kayttoonotto melko vaivatonta. Tarkeata olisi ensin tutkia ja
miettia, minkalaisista kanavista voisi olla apua omalle yritykselle ja mita todellis-
ta hyotya yritykselle voitaisiin saada jos se saisi esimerkiksi kourallisen fanittajia

Facebook-sivuilleen.

Jostakin syysta pienet yritykset, kuten myds case-yritys, eivat tunnu nakevan
internetia kiinnostavana tai hyoddyllisend markkinointivalineena. Juslén (2009,
98) toteaa, ettd internet olisi enemman isojen organisaatioiden valine. Pienet
yritykset, jotka toimivat rajoitetulla markkina-alueella, saavat todenn&koisesti
paremman hyddyn markkinoidessaan esimerkiksi paikallisessa ilmaisjakeluleh-
dessa, koteihin jaettavilla suoramainoslehtisilla sekéa ilmoituksillaan puhelinluet-
telon keltaisilla sivuilla (Juslén 2009, 98). Kaytanndssa kaikkien organisaatioi-
den asiakkaat ovat kuitenkin internetin kayttajia, ja siksi asiakkaita tavoittaisi
tehokkaasti sen kautta, Juslén muistuttaa (2009, 98).

Esimerkiksi palveluyritys Kemikalio Fresh toimii Salossa, jossa asuu noin
55 000 asukasta. Yritys voisi helposti tavoittaa asiakkaista internetin avulla néis-
ta jopa puolet. Tahan sisaltyy suurella todennakdisyydelld huomattava osa juuri
niistd, jotka asuvat toimipaikan laheisyydessa ja joita myos yrityksen palvelu

kiinnostaa.

Juslén (2009, 104) toteaa tekstissaan ettéa on olemassa tilanteita, joissa sosiaa-
lisen median merkitys markkinoinnissa ei ole sellainen, ettéd sen kehittamiseen
kannattaisi panostaa. Syy miksi case-yritys liittyisi sosiaaliseen mediaan, on
ollut halu kasvattaa yritysta tai liiketoimintaa hankkimalla lisda asiakkaita. Mikéali

liketoiminnan kasvattaminen tai asiakasmaaran kasvu ei kuulu yrityksen tavoit-
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teisiin, ei ole silla silloin Juslénin (2009, 104) mukaan tarvetta liittya sosiaaliseen

mediaan.

Mikali muut markkinointivalineet, kanavat ja verkostot tuottavat yritykselle tar-
peeksi myyntida on se hyva syy Juslénin (2009, 105) mukaan jattda sosiaalisen
median kehittaminen vahemmalle. Jos yritys toimi monopolisessa asemassa, se
voi myOs siina tapauksessa keskittya vain katetuottonsa maksimointiin. Syyt
miksei sosiaaliseen mediaan kannata myodskaan osallistua on se, ettei yrityksel-

|& ole tarpeeksi resursseja tai selke&té tavoitetta.

Sosiaalinen media on ensisijaisesti kommunikaatiovaline, joka toimii hyvana
palautekanavana. Yrityksen johdon tulisi ymmartaa, etta liittymalla sosiaaliseen
mediaan, yritys liittyy myds osaksi laajempaa yhteisoéllista toimintaa. Eika yhtei-
sollisyys synny liittymalla vain johonkin sahkoiseen kanavaan, vaan jasenyys on
ansaittava ja asema yhteis0ssa voi syntya vain oman toiminnan kautta (Soini-
nen yms. 2010, 149). Yhteis6 on siis pitkdaikainen investointi. Yrityksen kannal-
ta hyvat kehittdmisehdotukset tulevat yhda enemman suoraan yhteis6iltd. On
olennaista etta yritys seuraa, kuuntelee ja osallistuu keskusteluun sosiaalisessa
mediassa seka hyodyntd& saamiaan tuloksia. N&in yritys voi toimia onnis-
tuneesti tdssa uudessa viestintdkanavassa. Soininen (2010, 150) muistuttaakin
tekstissaan ettd kuunteleminen ja keskusteluun osallistuminen yhteisdissa on
juuri niin tuloksellista kuin miten yritys kykenee siella aktivoimaan ja osallistu-

maan nykyisia ja tulevia asiakkaitaan.
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7 SOSIAALISEN MEDIAN MAHDOLLISUUS

Sosiaalisesta mediasta on tullut viime aikojen toistetuin kasite niin internetissa
kuin myds median yhteydessa. Kayttajien maara on jatkuvasti kasvussa ja tata
iimiota vahvistaa Tilastokeskuksen (ks. kuvio 1) tekema tilasto. Kuten kuvio 1
kertoo, Facebookin kayttaja maard on kasvanut rajahdysmaisesti vuodesta
20009.
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Kuvio 3. Facebookin kayttajat 2004 - 2010.

Sosiaalisen median jatkuva suosion kasvu antaa yritykselle viitteita siita, etta
tdma viestintakanava on tullut jaaddakseen. Alexan, joka mittaa internetin verk-
kosivustojen liikennetta selvitti, ettd Suomessa Facebook on jo toiseksi suosi-
tuin verkkosivusto Googlen hakukoneen jalkeen. YouTube puolestaan on nel-
janneksi suosituin, ja silla on maailmanlaajuisesti satoja miljoonia kayttajia kuu-
kaudessa. Twitter on myos kasvattanut suosiotaan ja paassytkin jo Suomen-

listalla sijalle 18.

Tuoreen mainostajien liiton barometriin vastanneista 94 prosenttia aikoo ensi-
vuonna hyddyntaa esimerkiksi Facebook, Twitter ja YouTube -palveluja markki-
noinnissaan. (Mainostajien liitto 2010.) Kyselyssa selvia myos se, etta niista,
jotka jo markkinoivat sosiaalisessa mediassa, jopa 84 prosenttia aikoo lisata

kayttoaan. Kukaan ei kyselyn mukaan suunnitellut véhentamista.
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Sosiaalinen median kayttdé poikkeaa perinteisen median kaytosta ja luo sen
vuoksi uudenlaisia haasteita vuorovaikutukselle (Hetky 2011, 8). Facebookin ja
Twitterin avulla yritysta seuraavat asiakkaat ostavat reilusti yli 50 prosenttia
suuremmalla todennakdisyydella yrityksen tuotteita ja palveluita kuin ne, jotka
seuraavat vain perinteisid medioita. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta
luotettavan kaverin suositus voittaa mainosten vaittdméat mennen tullen. (Soini-
nen yms. 2010, 22).

Kuten tilastoista huomattiin, sosiaalinen media tulee tulevaisuudessakin ole-
maan foorumi, jossa jaetaan tietoa, vaikutetaan ja verkostoidutaan (Hetky 2011,
8). Yritykset eparoivat lahted mukaan sosiaaliseen mediaan, koska he pelkaa-
vat menettavansa hallinnan verkossa. Epavarmuuden syina voi olla myds omi-
en kokemusten ja osaamisen puute. Ratkaisua tdhan yritetddn hankkia ulko-
puolelta, mutta sosiaalisuutta ei pysty ulkoistamaan. Yrityksen haasteena on

l6ytaa vain oma tyylinsa, jolla saada kontaktia asiakkaisiin.

Jos yritys on aikeissa liittyd sosiaaliseen mediaan, Facebookia pidetaan yhtena
helpoimmista tytkaluista siihen. Yritys voi Facebookissa paivittda statustaan ja
houkutella faneiksi tuhansia ihmisia kampanjoillaan, mutta riittaaké se. Totuus
on kuitenkin se, ettd varsinainen tyd alkaa vasta, kun sosiaaliseen mediaan on
liitytty. Yhteisojen tuloksellinen hyddyntaminen perustuu pitkdjannitteiseen si-
toutumiseen ja osallistumiseen, muistuttaa Soininen (2010, 115).
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

8.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittin kvantitatiivinen eli maaral-
linen tutkimusmenetelmd. Tutkimusta varten tehtiin kyselytutkimus, jossa ol
seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksid. Toteutus tapahtui talven 2011-

kevan 2012 valisena aikana.

Kyselya laatiessa oli tarkeatd saada laaja kasitys siitd, minkélainen nakemys
case-yrityksen asiakkailla oli sosiaalisesta mediasta. Pyrkimyksena oli laatia
mahdollisimman yksinkertainen ja lyhyt kysely, jossa kuitenkin saataisiin laaja
vastaus tutkimusta varten. Yhteensa kyselylomakkeita oli jaossa 50, joista 41
palautettiin. Kyselylomakkeessa on 10 kysymysta, joista yhdeksassa oli valmis
vastausvaihtoehto ja yksi kysymys oli avoin. Kysymykset 7-9 on lainattu Tuo-
mas Heinosen (2010) laatimasta kyselysta, silla tassa tydssa etsittiin vastauksia

tasmalleen samoihin kysymyksiin.

Lomaketta testattiin kahdella henkil6lla, jonka jalkeen kyselylomakkeeseen teh-
tiin viela viimeistelyd, ennen kuin lomakkeet olivat valmiina jaettavaksi eteen-
pain. Tutkimuksen kohderyhmin& olivat yrityksen asiakkaat, joten kyselyn luon-
teva toteutuspaikka oli yrityksen tiloissa. Lomakkeet olivat nakyvilla yrityksen
tiskipoydalla, ja jokainen joka osallistui kyselyyn, osallistui samalla lahjapussu-
kan arvontaan. Arvonnalla houkutteleminen osoittautui tehokkaaksi, silla kysely-

jen vastausprosentti oli 100.

8.2 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksissa erityinen huomio kohdistetaan luotettavuuteen. Virheiden synty-
mista pyritdan valttamaan ja taman vuoksi tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
nissa kaytetadn apuna erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi, Remes,
Sajavaara 2005, 216)

Luotettavuutta pystytdaan tutkimaan mittauttamalla tutkimuksen reliabiteetti seka

validiteetti. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa sita, ettd tutkimuksessa saatua
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tuloksia voidaan pitaa toistettavina. Hirsjarven yms.(2005, 216) sanoin reliaabe-
lius tarkoittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Jos kaksi arvioijaa
paatyy samanlaiseen tulokseen, tulosta voidaan pitda reliaabelina. Nyt laaditun
tutkimuksen reliabiliteettia vahvistaa se, ettéd kyselyyn osallistuminen oli vapaa-
ehtoista. Vaikka kyselyn otos oli suhteellisen pieni, voidaan tuloksia kuitenkin
pitd& varsin hyvin suuntaa-antavina ja niiden avulla pystytaan kuvastamaan yri-

tyksen tdmanhetkisia kehitysnakymia ja tilannetta.

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validiteetti, joka mittaa yksiselit-
teisesti juuri sitd, mitd sen on tarkoitus mitata. Hirsjarven ym. (2005, 216) mu-
kaan virheitéa voi syntya esimerkiksi kyselylomakkeiden kysymyksia laatiessa.
Vastaajat saattavat kasittad monet kysymykset toisin kuin tutkija on ajatellut.
Jotta nyt toteutettu tutkimus olisi validiteetti, pyrittiin tekemaan selkea kyselytut-
kimus, jossa oli jo valmiina vastausvaihtoehtoja. Kyselylomakkeen testaus en-
nen jakoa lisasi tutkimuksen validiteettia. Validiteetti on hyva silloin, kun kysy-

mykset ja tutkimuksen kohderyhmat ovat oikeita.
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9 TULOSTEN ANALYSOINTI

Tutkimuksen otoskooksi muodostui 41, joista tyhjia vastauskenttia ei ollut ainut-
takaan. Kyselyn vastaukset syotettin SPSS—tilastotutkimusohjelmaan, jonka
avulla tulokset taulukoitiin ja analysoitiin. Avoimiin kysymyksiin vastanneita ei

ollut laisinkaan.

9.1 Asiakaskunnan taustatiedot

Kyselyjen vastaajien profilointi paljastaa Kemikalio Freshin asiakaskunnan, an-
taen nain yritykselle kasityksen sen kohderyhmista. Suurin osa yrityksen asia-
kaskunnasta on odotetusti naisia. Tutkimukseen vastasi 41 henkil6&, joista nai-
sia 0li 80 % ja miehia 20 %.

Kysely paljasti ettd suurin osa asiakkaista on keski-ik&isia. Enemmisto vastaa-
jista n. 37 % kuului ikahaarukkaan yli 55 vuotta. Ikaluokkiin alle 45 vuotta ja 46—

55 vuotta vastaajien prosenttiluku oli molemmissa n. 32 %.

9.2 Sosiaalisen median kaytosta

Kyselya lahdettiin laatimaan selvittamalla vastaajien ndkemysta sosiaalisesta
mediasta ja erityisesti ikaluokkien eroa silméalla pitden. Tarkastelu on erityisen
tarkea yrityksen kannalta, silla suurin osa heidan asiakkaistaan kuuluu vahan

varttuneempaan ikaluokkaan.

Yli 55 —vuotiaista asiakkaista 9 vastasi, ettei kiinnostusta sosiaalisen median
kayttoon ollut. Vastaavasti alle 45-vuotiaista 13 vastaajia totesi olevansa kiin-
nostunut kayttamaan sosiaalisen median valineitd. Kaikista kysymykseen vas-

tanneista 63 prosenttia ilmaisi kiinnostuksensa sosiaalisen median kaytt6on.

Vaikka sosiaalinen media toisikin entista paremmat mahdollisuudet yhteydenpi-
toon ja informaation saamiseen seka valittAmiseen, ikdantyvassa vaestossa ei

tuntunut viela olevan kiinnostusta ottaa asiaa omakseen.
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Oletko kiinnostunut kdyttamaan sosiaalista mediaa?

14 | IE]
M En

10

Count

G-

4

alle 45 vuoctta 45 - 55 vuotta yli 95 vuotta

Kuvio 4. Kiinnostusta kayttaa sosiaalista mediaa.

Kuten kuviosta 4 havaitaan, kiinnostus sosiaalisen median kayttoon vahenee
ian kasvaessa. Kuviosta kaksi voi tehda ikavertailua, joka vahvistaa aikaisem-
man nettisukupolviteorian, jossa vanhempi sukupolvi ei ole yhtd innokas kayt-

tamaan sosiaalista mediaa kuin taas ne, jotka ovat nettisukupolvea.
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Mita sosiaalisen median kanavaa paaasiallisesti kéytatte?

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0%

Facebook En miti3n Suomi24 Twitter Youtube Blogi IRC-galleria

Kuvio 5. Sosiaalisen median kanavat

Kuviossa viisi selviad mitd sosiaalisen median valineita kyselyyn vastanneet
paaasiallisesti kayttavat. Vastaajista 44 prosenttia ilmoitti kayttavansa Faceboo-
kia, 12 prosenttia Suomi24:88, 7 prosenttia vastaajista vastasi kayttavansa
Twitterid ja Youtubea. Kanavan valinnassa Facebookin ja keskustelufoorumi
Suomi24:n suosio ei tullut yllatyksenda, silla ovathan ne olleet varsinkin Suo-
messa kaytetyimpia kanavia. Suomessa Twitterin kayttagjamaara on vahaista,
koska se ei ole saavuttanut samanlaista kiinnostusta kuin mitd se on saanut
muualla. 22 % kyselyyn vastanneista ilmoitti ettei kayta mitdan sosiaalisen me-

dia kanavia.
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Kuinka usein kaytat sosiaalista media?
Useita kertoja En lain-
paivassa Paivittdin | Viikoittain | Harvemmin kaan Total

Ika alle 45 Count 4 5 2 1 1 13
vuotta

% 30.8% 38.5% 15.4% 7.7% 7.7% 100.0%

46 - 55 Count 0 4 3 5 1 13
vuotta

% .0% 30.8% 23.1% 38.5% 7.7% 100.0%

yli 55 Count 2 1 1 6 5 15
vuotta

% 13.3% 6.7% 6.7% 40.0% 33.3% 100.0%

Total Count 6 10 6 12 7 41

% 14.6% 24.4% 14.6% 29.3% 17.1% 100.0%

Taulukko 1. Sosiaalisen median kayton maara.

Taulukosta 1 selvidd kuinka paljon aikaa vastaaja viettdd sosiaalisen median
parissa. Yli 55-vuotiaista asiakkaista 40 % vastasi kayttavansa sosiaalista me-
diaa harvemmin kuin kerran viikossa ja heista 33 % kertoi ettei kayta laisinkaan.
Alle 45-vuotiaista n. 31 % kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa useita kertoja

paivassa ja 38.5 % kayttavansa paivittain.

9.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Tana paivana perinteinen markkinointi on saanut rinnalleen uuden tavan mark-
kinoida tuotteita ja palveluita. Tasta syysta pyrittiin selvittdmaan, kuinka tarkea-
na kyselyyn vastanneet pitivat perinteista mediaa (kuvio 6) ja sosiaalista mediaa
markkinoinnissa (kuvio 7). Kyselyssa selviaa etta 41 % vastasi pitavansa perin-
teistd mediaa markkinoinnissa erittain tarkeana. Melko tarkeana sita piti 39 %

vastanneista.
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Perinteinen media markkinoinnissa

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

Ei lainkaan tarkea Ei kovin tarkea En osaa sanoa Melko tarkea Erittain tarkea

Kuvio 6. Perinteinen markkinointi.

Kuvio 7 paljastaa, etta kyselyyn vastaajista 29 % on sitd mieltd, etta markkinoin-
ti sosiaalisessa media ei ole kovin tarkeaa. 24 % oli kuitenkin sitd mielta, etta se
on melko tarkedd. En osaa sanoa -vastanneita oli 20 %, mik& saattaa selittya
silla etta sosiaalinen media markkinoinnin tyokaluna on heille viela vieras kasit-

teenakin.

Kun vastaajilta kysyttiin perinteisen median tarkeyttd markkinoinnissa, selva
enemmisto oli sitd mieltd, ettd se on tarked. Vastaavasti kun kysyttiin sosiaali-
sen median tarkeyttd markkinoinnissa, mielipide oli selkeasti jakautuneempi.

Aineistoa tarkemmin tutkittaessa selvisi, etta jopa 75 % yli 55—vuotiaitten ika-
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luokkaryhmasta vastasi, etta he eivat pida markkinointia sosiaalisessa medias-

sa lainkaan tarkeana.

Vaikka suuren ikaluokan edustajat olivat kielteisella kannalla, en jattaisi markki-
nointia sosiaalisessa mediassa kokonaan huomioimatta. Suurin osa nuorem-
masta sukupolvesta kannatti markkinointia sosiaalisessa mediassa, joten tulos
antaa merkkeja siita, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa on varteen otet-

tava vaihtoehto.

Sosiaalinen media markkinoinnissa

30.0%

20.0%

10.0%

0%=

Ei lainkaan tarkea Ei kovin tarkea En osaa sanoa Melko tarkea Erittain tarkea

Kuvio 7. Sosiaalinen media markkinoinnissa.

Markkinoinnissa on tarkeintd ymmartdd oma kohderyhméansa sekéa se, mitéa he
haluavat yritykseltd. Vaikka sosiaalisen median suosio on kasvanut, se ei valt-
tamatta ole oikea lahestymistapa case-yrityksen asiakkaita ajatellen. Mainoksia

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riam Salmela



33

sosiaalisessa mediassa ei miellytd kaikkia ja tastd syysta lahdin selvittAm&an
vastaajien mielipiteita kyseisesta aiheesta.

Vastaukset vaittdmiin olivat hyvin hajanaisia, kuten taulukosta 2 on nahtavissa.
Vastaukset jakautuivat hyvin tasapuolisesti jokseenkin samaa mieltéa ja jok-
seenkin eri mielta valilla. Mainonta sosiaalisessa mediassa on houkuttelevaa,
luotettavaa ja informatiivista, naiden vaittamaan kohdalla vastaukset jakautuivat
melko tasaisesti. Vastausvaihtoehtoon en osaa sanoa vastauksia oli paljon.
Osasyynéa tahan oli mahdollisesti se, etta vastaajien keskittyminen oli saattanut
herpaantua ja viidesta vastausvaihtoehdoista en osaa sanoa on yleensa helpoin

valinta.

Vastauksissa nousi esiin kolme merkittdva tulos opinnaytetyén kannalta, jotka
vaativat erittelyn. Vaittaméaan mainonta sosiaalisessa mediassa on kiinnosta-
vaa, kyselyyn vastaajista melkein puolet 20 (49 %) on samaa mielta tai jok-
seenkin samaa mieltd. Vastaajista 21 (51 %) on samaa mieltd tai jokseenkin
samaa mielta siita ettd mainonta sosiaalisessa mediassa on hyodyllista.

Mainonta sosiaalisessa mediassa koetaan usein isokokoisena, aanekkaina ja
jopa hankalasti ohitettavana. Usein myds mainokseen sosiaalisessa mediassa
on reagoitava jollaintavalla, jotta mainoksesta paasisi eroon. Taulukko 2 paljas-
taa ettd kyselyn vastaajista 17 (42 %) on samaa mielta tai jokseenkin samaa
mielta siita, etta mainonta sosiaalisessa mediassa on arsyttavaa. Tulos ei tullut
yllatyksend, silla mainonta sosiaalisessa mediassa pidetdaan usein arsyttavana,

koska mainos kirjaimellisesti keskeyttéaa sinun tyosi.

Tarjoamalla asiakkailleen hyodyllista ja kiinnostavaa sisaltdé korostuu tassa osi-
ossa. Hyvin kohdennetulla mainonnalla sosiaalisessa mediassa saadaan estet-
tya case-yrityksen asiakkaat ahdistumasta lilkaa. Suuri kiinnostus antaa myon-

teisia viitteita siita, ettd mainonta sosiaalisessa mediassa voisi olla kannattava.
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Mainonta sosiaalisessa mediassa on:
Jokseenkin En osaa Jokseenkin Taysin

Samaa mieltd | samaa mielta sanoa eri mielta eri mieltd | Yhteensa
Kiinnostavaa 7 13 8 8 5 41
Hyodyllista 7 14 6 10 4 41
Houkuttelevaa 6 12 6 10 7 41
Luotettavaa 5 9 11 11 5 41
Informatiivista 4 9 13 11 4 41
Turhaa 3 10 9 10 9 41
Arsyttavaa 8 9 10 8 6 41
Yksityisyytta loukkaavaa 4 13 12 8 4 41
Harhaanjohtavaa 4 14 11 6 6 41

Taulukko 2. Mainonta sosiaalisessa mediassa.

Taulukosta 3 selvidd mita mielta kyselyyn vastanneet ovat sosiaalisessa medi-
assa kaytettavasta mainoksista. Mainonta sosiaalisessa mediassa olisi huo-
maamatonta 15 (37 %) vastasi samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta. Vait-
tamaan mainonnan maara sosiaalisessa mediassa on sopiva 19 (46 %) vastaa-

jista oli samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta.

Tulos on osittain ristiriitainen, silla enemmistésta 22 (54 %) oli samaa tai jok-
seenkin samaa mielta siitd ettd mainonta on liikaa. Kysymykseen mainonta so-

pii tarpeisiin 17 (42 %) kertoi olevansa samaa tai jokseenkin samaa mielta.

Yleisesti eniten nousi jalleen esille se, miten tarkeatd on kohdentaa mainonta
oikealle kohderyhmalle. Kuten taulukosta kolme kay ilmi, suurin osa oli sitd
mieltd, ettd mainonta sosiaalisessa mediassa on liikaa. Tama tulos tukee aiem-
paa tutkimustulosta (ks. taulukko 2), jossa mainonta sosiaalisessa mediassa

pidettiin arsyttavana. Jos asiakkaat saavat tahtomattaan jatkuvasti mainoksia,
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joita se ei hanta kiinnosta, kayttbkokemus on hanelle usein hairitseva ja arsytta-

va.

Sosiaalisessa mediassa kaytettdva mainonta:

Samaa mielta

Jokseenkin

samaa mielta

En osaa

sanoa

Jokseenkin

eri mielta

Taysin

eri mielta

Yhteensa

Mainonta sosiaalisessa mediassa

on huomaamatonta

Mainonnan maara sosiaalisessa

mediassa on sopiva

Mainonta sosiaalisessa mediassa

on likaa

Mainonta sosiaalisessa mediassa

sopii tarpeisiini

12

13

13

10

13

12

12

11

41

41

41

41

Taulukko 3. Sosiaalisessa mediassa kaytettdva mainonta.

Mainoksia suodatetaan helposti pois, joten tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan,

minkalaista kokemusta heilla on ollut. Enemmisto vastaajista on sitd mielta, etta

he eivat vastaanota mielelladn mainoksia sosiaalisessa mediassa tai seura

usein mainoksia sosiaalisissa medioissa. Suuri enemmist6 oli myo6s sitd mielta,

ettd he eivat lue mielelladn mainoksia sosiaalisissa medioissa.

Tuloksista voi tehda sen johtop&éatdksen, etta valitettavan moni ei seura tai lue

mielelladn mainoksia sosiaalisen median kautta. Vaittamiin vastaanotan mielel-

l&ni mainoksia ja en yleensa huomio mainoksia jakoi mielipide hyvin tasaisesti.

Tama antaa viitteita sille ettd mainostaminen sosiaalisessa mediassa ei olisi

kokonaan pois suljettu. Mainonnan kohdistaminen, sijoittaminen ja sisalté nou-

sevat jalleen kerran tassa tarkeana tekijana onnistumisen kannalta.
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Vastaa seuraaviin markkinointiin liittyviin vaittamiin:

Jokseenkin En osaa Jokseenkin eri |Taysin eri
Samaa mieltd | samaa mielta sanoa mielta mielta Yhteensa

Vastaanotan mielellani mainoksia 12 11 7 41
sosiaalisessa mediassa

Seuraan usein mainoksia sosiaali- 10 13 7 41
sissa medioissa

Luen mielellani mainoksia sosiaa- 4 9 10 11 41
Jlisissa medioissa

En huomioi yleensd mainoksia 5 13 10 7 41
sosiaalisissa medioissa

Taulukko 4. Markkinointia koskevat vaitteet
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10 YHTEENVETO

Markkinointikanavana sosiaalinen media on suhteellisen helppo omaksua. Hy-
vin toteutettuna sosiaalinen media voi jopa haastaa perinteisen median yk-
sisuuntaiset markkinointi- ja mainontavalineet. Yritykset voivat toki hyédyntaa
seka sosiaalista etta perinteista media yhta aikaan, jolloin yhdessa ne voisi

muodostaa tehokkaan markkinointi- ja mainontavaline.

Huomion herattdminen on myynnin ensimmaisia vaiheita, ja sosiaalinen media
on tehokas kanava mielenkiinnon herattamiseen. Sosiaalinen median kanavat,
kuten Facebook ja Twitter ja LinkedIn muuttavat tapaa, jolla yritys tekee liike-
toimintaa. My0s erilaiset blogit ja keskustelufoorumit ovat tdna paivand yha
enemman osa yrityksen viestintaa. Tuloksia kuitenkin syntyy vain, jos osaa
hyodyntaa erilaisia kanavia. Lasnéolo ja aktiivinen dialogi sosiaalisessa medi-
assa antaa yritykselle edullisen viestintdkanavan kanssakayntiin, kunhan 16ytaa
oikeita kuulijoita oikeista kanavista. Sosiaalisessa mediassa on helppo tavoittaa
tuotteen tai palvelun kannalta olennaisin kohderyhma, kohdennetun mainonnan
avulla. Yhteisollisyyden peruspilari on 16ytaa ja olla kontaktissa yrityksesta kiin-
nostuneiden kanssa, sitouttaa heidat mukaan ja vasta sitten voi syntya asiak-

kuus.

10.1 Johtopaatokset

Tutkimustulosten perusteella sosiaalinen media olisi yritykselle hyva tyokalu
markkinointiviestinnassa, silla alle 45-ikaryhmasta yli 60 % vastasi, ettd markki-
nointi sosiaalisessa mediassa on tarke&da. Puolet vastaajista oli sitd mieltd, etta
he vastaanottavat mielelladn mainoksia sosiaalisen median kautta. NAama huo-
miot antavat viitteita siitq, etta sosiaalinen media voisi olla hyva kanava case-
yrityksen markkinointiviestintddn. Jalkeenpéain huomasin isoksi puutteeksi tyos-
sani ottaa selville, miksi kyselyyn vastanneet kayttavat sosiaalista mediaa. Jotta
yritys olisi voinut hyddyntda sosiaalista mediaa, olisi ensisijaisesti pitanyt tutkia

sitd, miksi case-yrityksen asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa.
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Kuten kuviosta (ks. kuvio 6) paljastuu, pidetdan perinteistda mediaa markkinoin-

nissa viela erittain tarkeana.

Ratkaiseva tekija sosiaaliseen mediaan liittymiselle on ensisijaisesti ymmartaa,
ketka ovat asiakkaasi. Jotta case-yritys voisi toimia menestyksekkaasti sosiaali-
sessa mediassa, tulisi sen ymmartad asiakkaiden toiveita ja heidan kayttayty-

mista.

Yrityksen vanhemmat sukupolvet suhtautuvat edelleen varauksellisesti sosiaali-
seen mediaan. Vaikka suurin osa yrityksen asiakkaista on vanhempaa sukupol-
vea, ei mielestani kannata unohtaa nuorempaa sukupolvea, joita sosiaalinen
media kiinnostaa. Se, etta tutkimus paljasti suurimman osan alle 45-ikaryhméan
kayttajista kayttdvan sosiaalista mediaa saanndllisesti, antaa hyvan mahdolli-
suuden tavoittaa tdma yrityksen vahemmistoryhma. He eivat ehka tunne tarvit-
sevansa yrityksen palvelua — eivat ainakaan viela. Mutta sitten kun he tarvitse-

vat, on yrityksen nimi jo heille tuttu.

Paras etenemistapa on tarkistaa oma markkinointistrategiansa, aloittaen en-
simmaisena asiakkaista. Taman jalkeen on hyva lahtea miettimaén kokonaisuu-
tena viestintda ja sosiaalisen median eri kanavia, kun tavoiteltavista asiakas-
ryhmistd on kunnollinen kasitys. Yrityksen ei tarvitse kuitenkaan nakya jokai-
sessa sosiaalisen median palvelussa. Ainoastaan niissa sosiaalisen median

palveluissa, joissa yrityksen kohderyhma on.

10.2 Toimenpidesuositukset

Kemikalio Freshin www-sivun merkitys pysyy jatkossakin myynnintekijana ja
yrityskuvan rakentajana. Taman vuoksi on entistd enemmaéan panostettu kavija-
seurantaan seké hakukoneoptimointiin. Kuten tutkimuksen tuloksissa nousi esil-

le, myo6s lehtimainonta tule jatkossakin olemaan osa yrityksen markkinointia.

Sosiaaliseen mediaan tutustuminen kannattaa aloittaa ensin henkilokohtaisella

Facebook—sivuilla. Syyta, miksi yrityksen kannattaa aloittaa Facebookista, on
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sen tunnettuus. Kuten tutkimuksestakin paljastuu, niin 44 % kyselyyn vastan-
neista kayttad sitd tana paivana paivittain. Facebookin avulla case-yritys saisi
lisdad tunnettuutta, seka uusien kayttajien etta palautteen saantiin. Facebook on
hyva asiakaspalvelun kanava ja suosituin yhteisdpalvelu, jonka kayttajamaara

kasvaa tasaisesti.

Sosiaalinen media vaatii kuitenkin jatkuvaa lasnaoloa, mukanaoloa ja keskuste-
luihin liittymista. Se kuitenkin tarjoaa yritykselle aivan uudenlaisia nakokulmia.
Jotta yritys saisi parhaan mahdollisen hyoédyn irti markkinoinnistaan sosiaali-
sessa mediassa, sen kayttd on suunniteltava huolellisesti. Kemikalio Freshin
kannalta on tarkeatd keskittyd vain tiettyihin kanaviin ja yhteisoéihin, jotka ovat
yrityksen toiminnan kannalta tarkeimméat kanavat. Vaikka Facebookin perusta-
minen ei ehk& yksin&an riittaisikaan, yritys voi olla mukana myds matalalla pro-
fillillakin, silla tarkeintdhé&n on se, etta pystyy seuramaan edes jollakin tasolla
mité yrityksesta puhutaan. Sosiaalisen median jattdminen taysin huomioimatta

saattaa olla nyky-yritykselle jopa kohtalokasta.
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I'CNID
Kysely sosiaalisen median markkinoinnista

Olen Turun ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Kysely, sosiaalisen median esim. Facebook ja
Twitterin markkinoinnista kuuluu olennaisena osana opinndytetydhoni. Opinndytetyoni tarkoituksena on
selvittdd kuinka tarkeana Kemikalio Freshin asiakkaat pitavat sosiaalista media markkinoinnissa.

Olemme avoimia asiakkaittemme toivomukselle ja kehittdmdin palvelujamme asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti. T&man tutkimuksen yhtend tavoitteena on saada liséa evéita tulevan toiminnan suunnittelun
pohjaksi.

Vastatkaa kysymyksiin rastittamalla Teille sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun
tilaan. Vastaukset tullaan kéasittelemaan nimettémina ja luottamuksellisesti.

KAIKKIEN LOMAKKEEN TAYTTANEIDEN KESKEN ARVOTAAN 5KPL:TTA LAHJAPUSSUK-
KAA.

Taustatiedot:

1. Ika (] Alle 25v
[]25-35v
] 36-45v
1 46-55v
0 YIi 55v

2. Sukupuoli 1 Mies
1 Nainen

Sosiaalisen median kaytosta:
3. Oletko kiinnostunut kdyttamaan sosiaalista media?

Kyl
[JEn

4. Mita sosiaalisen median kanavaa padasiallisesti kaytatte? (voit valita yksi tai useampi alla
olevista vaihtoehdoista.)

[J Facebook
"1IRC-galleria

1 Blogi

O Twitter

(] LinkedIn

(1 Suomi24

1 Myspace

(1 Youtube

(] En mitaan

(1 Muu(t) mika, mitka?
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5. Kuinka usein k&ytat sosiaalista mediaa?

1 Useita kertoja paivassa

[J Paivittain

[J Viikoittain
[J Harvemmin
[J En lainkaan

Markkinointi sosiaalisessa mediassa

6. Kuinka tarkeitd seuraavat seikat ovat Teidan mielestdnne

Liite 2/3

Ei lainkaan Ei kovin En osaa Melko Erittain
tarked tarked sanoa tarked tarked

Perinteinen media markkinoinnissa U U U ] ]
Sosiaalinen media markkinoinnissa ] ] U O] O]
7. Mainonta sosiaalisessa mediassa on: Samaa Jokseenkin En osaa Jokseenkin Taysin eri

mielta samaa mielta sanoa eri mielta mieltd
kiinnostavaa U U U U U
hyddyllista (] 0 [l W W
houkuttelevaa ] ] U O] O]
luotettavaa U U U U U
informatiivista U U U ] ]
turhaa ] ] U O] O]
arsyttavaa [ | (] 0 0
yksityisyytta loukkaavaa U U U U U
harhaanjohtavaa [ | (] 0 0
8 Sosiaalisessa mediassa ké.ytetté.Vé. mainonta: Samaa  Jokseenkin En osaa Jokseenkin Taysin eri

mieltd  samaa mielta sanoa eri mielta mieltd

Mainonta sosiaalisessa mediassa on huomaamatonta U U U U U
Mainonnan méaara sosiaalisessa mediassa on sopiva [l [l [l | |
Mainonta sosiaalisessa mediassa on liikaa U U U U U
Mainonta sosiaalisessa mediassa sopii tarpeisiini [l [l [l | |
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9. Vastaa seuraaviin markkinointiin liittyviin vaittdmiin:

Samaa  Jokseenkin Enosaa  Jokseenkin Taysin eri

mieltd samaa mielta sanoa eri mielta mieltd
Vastaanotan mielellani markkinointia sosiaalisessa mediassa [ 0 0 0 0
Seuraan usein mainoksia sosiaalisissa medioissa 0 0 0 0 0
Luen mielellani mainoksia sosiaalisissa medioissa 0 0 0 0 0
En huomioi yleens& mainoksia sosiaalisissa medioissa [l [l [l [l J

Kehittaminen:

10. Otamme kehittamisehdotuksia vastaan!

Kiitos vastauksestasi!
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OSALLISTUN ARVONTAAN

Nimi:

Osoite:

Postinumero:

Puhelin:

Sahkopostiosoite:

Haluan liittya yrityksen Facebook ryhmaan

I Kylla
0 En
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