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1 JOHDANTO

Markkinoinnissa eletidn murroksen aikaa. Muutos alkoi 2000-luvun taitteessa ja jatkuu edel-
leen. Muutos on tuonut mukanaan sosiaalisen median vilineet ja uudenlaiset markkinointi-
mahdollisuudet. Kiinnostuin aiheesta opiskeluaikanani ja huomasin sen olevan potentiaali-
nen opinnaytetyon aihe. Tyolle 16ytyi toimeksiantajaksi matkailualan mikroyritys, jolle tuote-
taan ohjeistus sosiaalisen median hyodyntimiseen markkinoinnissa. Aithe on mielenkiintoi-

nen ja tyé on ajankohtainen toimeksiantajalle.

Sosiaalisessa mediassa mielenkiintoista on sen erilaisuus markkinointivilineend. Rahaa el
valttamattd tarvitse kdyttdd suuria maarid, tirkeintd ovat ajalliset resurssit, kekselidisyys ja
mielenkiinnon herattiminen. Toki sosiaalisen median kayttoon liittyy kuluja, joiden méara
riippuu panostuksen mairistd. Uudenlaisen markkinointiviestinndn alueen siitd tekee yhtei-
sollinen ymparisto ja sen tarjoama vuorovaikutuksen vapaus. Sosiaalista mediaa ei ole tutkit-
tu markkinointiviestinndssd yhtd paljon kuin perinteisid medioita, mikd tekee tyostd varsin

mielenkiintoisen, hieman haastavankin.

Aiheeseen liittyvida teoriaa ei ole kirjoitettu vield paljoa ja sosiaalisen median kannattavuutta
markkinointivilineeni ei ole toistaiseksi pystytty tutkimaan pitkdlld aikavalilld. Yrityksilta
edellytetdan nykyain vihintiin Facebook-sivujen perustamista, koska kuluttajat ovat jo tot-
tuneet 10ytiméddn kaiken Facebookista. Yritysten ongelmana sosiaalisen median kdytt6on-
otossa nayttiisiviat olevan kovat odotukset, jotka eivit tiyty lyhyelld aikavililli. Kannatta-
vuutta ei voida mitata pelkéstdin numeraalisesti, hy6tynéd voi olla esimerkiksi maineen para-
neminen. Mittaamisessa on keskityttivd ennemminkin kokonaiskisitysten muodostamiseen.
Yritys saa jo sosiaalisessa mediassa toimimisellaan mainetta lisnd olevana, avoimena ja la-
pindkyvind organisaationa. Erityisen mielenkiintoista on tutkia sosiaalisen median tuomia
etuja pienyritykselle. Usein pienen yrityksen ei ole mahdollista kiyttda markkinointiinsa suu-
ria rahamairia, jolloin sosiaalisen median edullisuus voi olla ratkaiseva tekija. Tutkimuksia ei

ole tehty aikaisemmin pienyritysten kohdalla, eikd tutkimus linkity muihin tutkimuksiin.



Ty6n tavoitteena on kartoittaa sosiaalisen median tyokalut pienyrityksen markkinointiin ja
saada lisatietoa pienyritykselle parhaiten soveltuvista tyckaluista ja valineistd. Tavoitteena on
my6s selvittdd, kuinka pienyritys pystyy tavoittamaan kohderyhminsi sosiaalisen median
avulla ja miten hyvin sosiaalinen media sulautuu osaksi yrityksen muuta markkinointia. Li-
siaksi tyOssd tutkitaan, miten kannattaa aloittaa sosiaalisessa mediassa toimiminen. Teema-
haastattelun tueksi haastateltavien yritysten toimintaa tutkitaan havainnoimalla heidin toi-

mintaansa sosiaalisessa mediassa ja raportoimalla tulokset osaksi tutkimusta.

Osa haastateltavista yrityksistd on valinnut teemahaastattelun sijaan kirjallisen vastaamisvaih-
toehdon, mutta haastattelun paasisilté on kaikille yrityksille sama. Haastateltaviksi on valittu
pienyrityksid, jotka jo nykyisellidn toteuttavat markkinointiaan sosiaalisessa mediassa. Tut-
kimuksessa ei huomioida sosiaalisen median kiytt6d muussa kuin markkinointikdytossa.
Tyon lopputuloksena on sosiaalisen median markkinointikdyttoa koskeva ohjeistus matkai-

lualan mikroyritykselle.



2 INTERNET MARKKINOINTIKANAVANA

Internet-markkinoinnista puhutaan wuseilla eri nimilld, joita ovat ainakin Internet-
markkinointi, e-markkinointi, laajennettu markkinointi, digital marketing, kontekstuaalinen
markkinointi (Kenny & Marshall 2000) ja asiakaskeskeinen markkinointi(Sheth, Sisodia &
Sharma 2000). Internet-markkinointi on vaihdantaa ja lisdaarvon luomista digitaalisissa asia-
kassuhteissa. Tyypillistd digitaaliselle ja elektroniselle markkinoinnille on asiakkaille siirtynyt
valta, globaali tavoitettavuus, nopeus ja etdisyyden merkityksen viheneminen. (Ahola, Koi-

vumiki & Oinas-Kukkonen 2002, 53 - 54.)

Lihtokohtana Internetille markkinointikanavana on asiakkaiden aktiivisuus osallistujina ja
sisallon tuottajina. Tdnd pdivana asiakkailla on halu ja mahdollisuus vaikuttaa asioihin sihkoi-
sessd ympiristossia. Arvion mukaan suurin osa markkinoinnin toiminnasta tulee siirtymain
nettiin seuraavan viidenkymmenen vuoden aikana, koska asiakkaat itse niin haluavat. Yritys-
ten tulee reagoida tihin uuteen markkinointikanavaan omaksumalla uusi markkinointiajatte-
lu ja uudet pelisidnnét. Internet eroaa markkinointivilineend perinteisistd yksisuuntaisista
viestintikanavista, kuten radiosta, televisiosta ja sanomalehdestd. Asiakas on netissd passiivi-
sen vastaanottajan sijasta aktiivinen toimija, minkd ymmairtiminen on avain netin sujuvaan
markkinointikdytto6n. Netissd viestinti ei toteudu yhdeltd monelle—periaatteen mukaan, silld

viestintdd tapahtuu kaikkien toimijoiden valilld. (Juslén 2009, 5 - 6, 57.)

Alun perin Internet leimattiin vain yhdeksi mediakanavaksi muiden yksisuuntaisten kanavien
joukossa. Viestintiympiristo on kuitenkin siind niin erilainen, ettd perinteinen markkinointi-
viestintd ei toimi siind odotetulla tavalla. Pelkdn markkinointikanavan sijaan se pitiisi mieltaa
paikaksi toiminnalle, vuorovaikutukselle ja keskustelulle. Bannerit, eli maksetut valkkyvit
mainokset, eivit kiinnosta asiakkaita. Asiakkaat tahtovat 16ytdd netistd tietoa kiinnostuksen

kohteistaan. (Juslén 2009, 57 - 58.)

Internet-markkinointi jactaan usein omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan. Omalla medialla
tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen omia nettisivuja, maksetulla medialla esimerkiksi banneri-
mainontaa ja ansaitulla medialla esimerkiksi sosiaalisen median palveluja. Téssd teoriassa on
kuitenkin epdkohtia. Jako ostettuun ja muuhun mediaan antaa vaikutelman, etti oma ja an-
saittu media eivit maksaisi mitddn. Esimerkiksi tasokkaiden verkkosivujen kehittimiseen tar-

vitaan rahaa. Ansaitun medianakyvyyden aikaansaaminen vaatii yleensi jonkinlaisia inves-



tointeja, jos ei muuta niin henkiléstéresursseja tydtuntien tekemiseen. Teorian jako on myo6s
lilan suppea, koska Internet on suuri yhteisollinen viyla kuluttajille, ei pelkka osa-alueisiin
jaoteltava mainoskanava. Padperiaatteista tirkeimpana kannattaa muistaa Internetin arvaa-
mattomuus. Omia foorumeita ja kanaviaan yritys kykenee hallitsemaan jonkin asteisesti, mut-
ta aina on my6s hallitsemattomia alueita, joiden riski on hyviksyttivi. (Isokangas & Vassinen

2010, 75 - 79.)

Salmenkivi ja Nyman jaottelevat Internet-markkinoinnin edellistd teoriachdotusta kitevim-
min. Internet-markkinointi jaetaan karkeasti neljaan osa-alueeseen, joita ovat nikyvyys omis-
sa kanavissa, nikyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta.

(Salmenkivi ym. 2007, 70.)

~
I.'r-“r’rl't-,rs—ja tuctesivut «\erkostoitumis-palvelut
#¥ritysblogit sKeskustelupalstat
sKampanjasivut *Blogit
=Mohiilipalvelut . = Wikit
Nakyvyys
omissa
kanavissa
\. s
Ve

=Display-mainonta
=Sisltdyhteistys
sHakusanamainonta
=Pelimainonta +Pikaviestimet
=53hkoposti- ja mebiilimainonta =Podcast

=Netti-tvja viraali .
\’ ] } MNewsletter

sSuhdetoiminta

Kuvio 1. Internet-markkinoinnin paletti (mukaillen Salmenkivi & Nyman 2007, 71)

Nikyvyys omissa kanavissa on yrityksen omien sivujen viestintdd ja mainostamista. Sithen
kuuluvat my0s yrityksen tyontekijoiden pitimat blogit, tuotteille tehdyt kampanjasivustot ja
mobiililaitteille rakennetut sivustot. Omien kanavien lisiksi nakyvyyttd voidaan hankkia
muissa, avoimissa ja yhteisollisissd kanavissa, kuten MySpace ja Facebook. Nama verkostoi-
tumispalvelut tarjoavat yritysten kayttoon markkinointitarkoitukseen sopivia profiileja.
Kommunikaatio kisittdd sosiaalisten internetpalveluiden ja -ohjelmistojen kiyton yrityksen
sisdisessd viestinndssd sekd ulospdin suuntautuvan kommunikaation, kuten podcastit ja uutis-

kirjeet. Mainontaan siséltyy hakusanamainonta sekd muilla verkkosivuilla tapahtuva mainon-



ta, kuten bannerimainonta. Kuvion eri paleteista rakennetaan yrityksen tarpeisiin radtiloity
kokonaisuus, joka on yhteneviinen yrityksen markkinointistrategian kanssa. (Salmenkivi ym.

2007, 70 - 71.)

2.1 Digitaalinen markkinointi

Internet-markkinointi on digitaalista markkinointia. Markkinoinnissa on ollut tapana hy6dyn-
tad osittain digitaalista markkinointia ja osittain perinteistd markkinointia, kuten printtimedi-
aa. Uuden sukupolven markkinoija saattaa aloittaa yrityksensd markkinoinnin tdysin digitaali-
sessa maailmassa, mutta hankkia myohemmin tukea perinteisemmistd kanavista. Nami uu-
den ja vanhan tyyppiset markkinointipaletit ovat siis osittain tai kokonaan limittdisid toistensa
kanssa. Tdssd tyossd markkinointi jaetaan tarkastelun helpottamiseksi digitaaliseen ja perin-

teiseen markkinointiin.

Digitaalisen markkinoinnin tirkeimmit muodot ovat verkkomainonta(esimerkiksi bannerit),
hakukonemarkkinointi, suoramainonta sihkopostiin ja yrityksen oman verkkopalvelu. Uusia
kasvavia markkinointikanavia olivat vuonna 2010 muun muassa blogit, yritysten fasilitoimat
yhteisot, yrityksen ulkopuoliset yhteisot, palveluviestit mobiilissa ja mobiili markkinointivies-

tinnan paluukanavana (Divia 2010, 4 - 5; Karjaluoto 2011, 26 - 27.)

Tehokkuus digitaalisessa markkinoinnissa perustuu jarjestelmailliseen strategiatyohon. Strate-
glassa kiytetddn hyodyksi verkkomainonnan ja -markkinoinnin eri muotoja niin, ettd digitaa-
linen markkinointi tuo lisdd myyntid ja samalla tehdddn sidst6jd kustannuksissa. (Karjaluoto

2011, 57.)

Digitaalisuus muuttaa perinteistd markkinointia. Digitaalisuutta markkinoinnissa voi verrata
sahkon tirkeyteen maailman toiminnalle. Se tulee jokapiivaiseksi, ja on mukana niin moni-
naisesti, ettei sitdi huomaa. Digitaalisessa tiedossa uudelleen muokattavuus, litkuteltavuus ja
edullinen tallennettavuus muuttavat ihmisten kayttétottumuksia. Valtava tietomaird on hel-
posti saatavilla ja tima luokin uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. Digitaalisuus markki-
noinnissa luo litketoiminnalle my6s uhkia esimerkiksi kasvavalla kuluttajan vallalla. (Salmen-

kivi ym. 2007, 59 - 61.)



2.1.1 Digitaalisen markkinoinnin keinot ja kanavat

Digitaalisuuden on ennustettu vihentivin valikdsia palvelutoimialojen markkinoilla, jolloin
perinteiset jakelukanavat lyhenisivat. Poistamalla vilijasenia yrityksen on mahdollista pienen-
tad kustannuksiaan, koska silloin hinnoista voidaan vihentdi vilikdsien aiheuttamat kustan-
nukset. Toisaalta Internettiin on kehittynyt uudenlaisia vilijdsenid, jotka kykenevit tarjoa-
maan sellaista osaamista, mitd yrittdjan ei ole kannattavaa itse hankkia. Tillaisia toimijoita
ovat muun muassa sisillontuottajat, hakukoneet, portaalit, ohjelmistontekijit ja muut Inter-

net-palveluiden tarjoajat. (Ahola ym. 2002, 119 - 120.)

Perinteiset markkinat: perinteinen jakelutie

X Tuottajat/\ vilittajat / Asiakkaat

Elektroniset markkinat: vilijésenten poistuminen

\ Tuottajat /> vilittajat > Asiakkaat

Kuvio 2. Disintermediation-hypoteesi, Giaglis, Klein & O’Keefe 1999 (mukaillen Ahola,
Koivumaiki & Oinas-Kukkonen 2002, 119)

Verkkomainonnasta puhuttaessa tulee vaistimittad eteen kysymys markkinointiviestinnassa
tapahtuneesta murroksesta. Ongelmana on mainonnan perusolettamien toimiminen Interne-
tissd. Internetin potentiaali kohderyhmien tavoittamisessa ja netin yleisen merkityksen kasvu
on tiedostettu markkinoinnissa. Kasvun alettua mainontaa on pyritty siirtimain Internetiin.
Internet ei kuitenkaan ole samanlainen media kuin perinteiset mediat. Mainonnan toimivuu-
teen sielld on kiinnitettavé erityistdi huomiota. Massamedioissa on totuttu maksamaan kallis
hinta tietyn tilan mainoksesta, mutta verkossa tima ei toteudukaan samalla tavoin. Verkossa
merkitystd luovat eniten kiyttdjien luomat ja jakamat sisdllét. Verkossa yleisé on pirstaloitu-

nutta ja kayttdjit haluavat usein kontrolloida mainontaa. (Juslén 2009, 239 - 254.)



Yrityksen oma verkkopalvelu sisiltdineen on Internetissi tapahtuvan, eli digitaalisen markki-
noinnin perusta. Sivujen sisalté on tirked menestystekija niin hakukoneiden kuin kohdeylei-
s60n kuuluvien thmistenkin nakokulmasta. Yrityksen sivuston puutteellisten tietojen synnyt-
timad aukkoa el pystytd korvaamaan hyvilld suorituksilla muussa Internet-mainonnassa. Juuri
sisalté saa muut linkittimaédn sivustoasi ja tistd johtuen hakukoneet nostavat sivuston arvoa
tuloksissaan korkeammalle. Sivuston sisillon muodostavat kaikki grafiikka, kuvat, videot,
animaatiot ja tekstit. Hakukoneet nikevat sivuston sisilléstd varmuudella vain tekstimuotoi-
set osat, joten tekstit kannattaa laatia tarkkuudella. Lopulta on kuitenkin tirkeinta kirjoittaa
thmisille ”hakukoneiden” takana, eli omalle kohdeyleisolleen. Turha avainsanojen viljely si-
vustolla saa kylla nakyvyyttd hakukoneissa, mutta nayttaa sekavalta asiakkaan silmissa. (Juslén

2009, 167 - 168.)

Hakukonemainonnalla pystytidn parantamaan sivujen l6ydettdvyyttd Internetin hakukoneis-
sa. Hakukonemainonnasta on erotettavissa kaksi eri aluetta, hakukonenikyvyys ja haku-
konemainonta. Hakukonemainonta on usein kampanjaluonteista ja antaa yritykselle mahdol-
lisuuden nopeisiin tuloksiin, kuten palautteen saamiseen uudesta tuotteesta. Hakukonenaky-
vyys taas on Internetissd tapahtuvan markkinoinnin peruskulmakivid. Yrityksen sivusto ria-
taloidddn talléin hakukoneille ystavilliseen muotoon, mikd vaatii pitkdjinteistd tyotd. Hyva
nikyvyys varmistaa, ettd yrityksen nettisivut ovat korkealla niin sanotuissa luonnollisissa ha-
kutuloksissa, joiden on todettu olevan maksettuja tuloksia reilusti klikatumpia. Haku-
konemainonnassa nyrkkisdinténi voidaan pitdd, ettd molempia tai jalkimmadistd keinoa on

hyvi kayttda, muttei pelkistain hakukonemainontaa. (Juslén 2009, 242 - 245.)

Suoramainonta sihk&postiin on perinteinen ja yksinkertainen tapa digitaalisen markkinoin-
nin toteuttamiseen. Markkinoijan kannattaa hankkia kayttoonsd sihképostimarkkinointiin
suunniteltu ohjelma, kuten MailChimp. Tdmin tapaiset palvelut mahdollistavat my6s posti-
tuslistojen yllipidon, markkinointiviestien luomisen ja markkinointiviestien tulosten seuran-
nan. Tirkeitd on rakentaa ajantasainen postituslista, jolta 16ytyy toimivia osoitteita. Toiseksi
on kyettivd luomaan jo otsikoltaan ja ulkonadltidn kiinnostava viesti, jonka tavoitteena on
saavuttaa hyva konversioprosentti, eli lopullinen tilaus tai tavoiteltu palaute. (Juslén 2009,

256 - 260.)



Verkkosivujen, hakukonemainonnan ja suoramainonnan lisiksi digitaalisessa markkinoinnis-
sa on tarjolla uusia, nousevia trendejd. Niitd ovat muun muassa blogit, yrityksen yllapitdmat
kanavat, ulkopuoliset kanavat sekd mobiili palveluviestinnissa ja paluukanavana (Divia 2010,

5; Karjaluoto 2011, 27.)

Yritysblogi on verkkosivusto, jossa uusin sisilté on aina ylimpana. Vanhat kuvat ja tekstit
sailyvit ennallaan, eikd niitd saa tai kannata muutella jilkeenpdin. Yrityksilld on julkisia tai
rajatulle kiyttdjaryhmaille tarkoitettuja blogeja, niin sanottuja sisdisid blogeja. Yritysblogi voi
olla pienyrityksessa hyvin samantapainen kuin henkilokohtainen yksiloblogi. Yritysblogi voi
toimia sisaltomarkkinoinnin keinona, tuotekehityksen tuntosarvena tai jopa asiakaspalvelun

vilineend. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10, 171.)

Yrityksen yllapitimit kanavat voivat tuoda aivan uudenlaisia markkinointimahdollisuuksia.
Hyvini esimerkking tistd voidaan pitdd Novita -kisityoyrityksen tekemédd markkinointiuudis-
tusta. Novitan tehdas uudisti lehtensé ja aloitti uuden, asiakkaita yhdistavin yhteison luomi-
sen verkkosivuilleen. Yritys perusti asiakkailleen oman blogosfiirin, joka nakyi my6s muille.
Lisdarvona Novita-Klubilaisille tehtiin oma asiakaslehti. Novita el tietoisesti kerdnnyt lain-
kaan laajaa rekisterid blogien pitéjistd, vaan antoi yhteison jasenten hyotya eniten toisistaan,
ja toimi ndin ollen eettisesti ja lipindkyvisti. Uudistuksen tulokset olivat mittavat. Novita sai
aktivoitua huomattavan osan nuoria harrastajiksi ja se saavutti 90 prosentin markkinaosuu-
den omalla alallaan. Niin palveltiin harrastajayhteis6d, mutta saatiin samalla uusia asiakkaita.

(Juslén 2009, 319 - 322.))

Mobiilin kaytté digitaalisessa markkinoinnissa on kasvanut rdjahdysmaisesti dlypuhelinten
kayton seurauksena. Suomalaisista noin 780 000 kayttdd puhelintaan netissia surffaamiseen
sahkopostin kiyttoon. Muutos nikyy jo suomalaisten yhteydenpidossa palveluita tatjoaviin
yrityksiin. Kédnnykdn toiminnoista suosituimpia toimintoja ovat puhuminen, herityskello ja
jo kolmannella sijalla nettiselain. Markkinoijalle tima uusi digitaalisen markkinoinnin kanava
antaa yhden lisdarvoa tuovan ulottuvuuden, tiedon sijainnista. Sijainti auttaa tekemain koh-

distettua markkinointia suoraan rajatulle kohderyhmalle. (Leino 2012, 246 - 247.)



2.1.2 Palvelujen markkinointi digitaalisessa ympéristOssa

Palveluyritykset tarjoavat asiakkaalle tuotteiden sijasta prosesseja. Prosessien seurauksena
syntyy asiakkaille tirkeitd lopputuloksia. Palveluyritysten haasteena on kehittia innovatiivisia
hallintatapoja asiakkaiden ongelmia ratkaiseville prosesseille. Asiakkaan kokema arvo ei sisil-
ly kaytettyihin resursseihin. Arvo syntyy asiakkaiden kayttiessd palveluita, jolloin he ovat

vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa saadakseen haluamansa lopputuloksen. (Gron-

roos 2001, 94.)

Yhi useampi markkinoilla kaupattu hyédyke luokitellaan palveluksi. Palvelutuotteella tarkoi-
tetaan jotain tekemistd sisdltdvad tuotetta, kuten autonhuolto, tai aineetonta tuotetta, kuten
ravintolapalvelut. Kaikissa tuotteissa voidaan nihdd niin fyysisia kuin aineettomiakin ele-

mentteja ja luokittelu palvelutuotteisiin ja fyysisiin tuotteisiin on usein haastavaa. (Rope 2005,

211 - 212)

Palvelujen markkinoinnissa voidaan hyodyntda Internetid ja digitaalisia kanavia esimerkiksi
asiakasuskollisuuden vahvistamisessa, kun palveluiden kehittiminen on tehty asiakkaan ar-
vontuotantoprosessin nikokulmasta. Palveluiden arvon kokemiseen vaikuttavat kuitenkin
erilaiset asiakastyypit, silld eri tyypeilld on erilaiset asiointimallit ja mieltymykset. Esimerkiksi
verkkopalvelussa toiset asiakkaat tarvitsevat enemmin opastusta ja tukea, kun taas toiset
toimivat itsendisesti ja haluavat hoitaa asiat tehokkaasti. Sahkoéisten palvelujen kiyton motii-
veja on siis monia. Toiset kayttavit sihkoisia palveluita saadakseen asioinnistaan dokumen-
tin, kun toiset haluavat henkilokohtaista palvelua puhelimitse. Digitaaliset kanavat ovat var-
teen otettava vaihtoehto markkinoinnissa, mutta niidenkin kaytossid on otettava huomioon

eri asiakasryhmit mieltymyksineen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2000, 52.)

2.1.3 Monikanavaisuuden ja sisillon vaikutus nikyvyyteen

Monikanavaisuus on digitaalisen markkinoinnin keskeisimpia ajatuksia. Digitaalisessa mark-
kinoinnissa ei voi nojata yhteen ainoaan kanavaan. Nikyvyyden takaamiseksi on I6ydettiva
oikeiden kanavien yhdistelmi ja luotava sujuva jatkumo asioiden loppuun saattamiseksi.
Markkinointikeinojen ja kampanjoiden yhteen nivominen on ehto monikanavaisuuden toi-

mimiselle. (Merisavo ym. 20006, 41 - 42.)
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Haasteena monikanavaisuuden toimimiselle on koettu sen laaja kokonaisuus. Organisaation
sislla taytyy olla tietoa sen eri puolilla tapahtuvista toimenpiteistd, lisidksi tiytyy olla kdytetta-
vissd asiakastietoa riittivin laajasti. Asiakkaiden tekemait haut, kyselyt, vertailut ja tilaaminen
tulisi saada yhdeksi yhtendiseksi ketjuksi. Monikanavaisuus digitaalisessa markkinoinnissa on
siis nakyvyyden kannalta ehdotonta, mutta markkinointistrategian kannalta haasteellista. (Me-

risavo ym. 2000, 41 - 42.)

Lihtokohta hyville nikyvyydelle on jisennelty ja mielenkiintoinen sisiltd, joka saa aikaan
toimintaa. Sisaltd auttaa tekemain ostopadtoksia, valittad haluttuja viesteja asiakkaille ja pal-
velee asiakkuuteen liittyvissd tilanteissa muutenkin. Sisdltd toimii itsessddn markkinointivali-
neend, yrittdjin tehtivd on saada tarjoamansa sisilto asiakkaiden tietoisuuteen. Se onnistuu,
kun luo tidsmillisen sisdllon ja huolehtii sen 16ydettivyydestd. Yrityksen sivuille osoittavat
linkit muodostavat markkinoinnin sihkoiset juuret. Juuria, eli nikyvyyttd, pyritdan kasvatta-

maan, koska linkityksen maira vaikuttaa nakyvyyteen hakukoneissa. (Juslén 2009, 292 - 293.)

2.2 Web 2.0 & Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ja Web 2.0 termi liittyvit tiiviisti toisiinsa, mutta eivit ole kuitenkaan sy-
nonyymeja. Termeja el yrityksistd huolimatta ole kyetty yksimielisesti méarittelemain, mutta
kokonaiskuva niista alkaa hahmottua. Sosiaalinen media mielletian enemmainkin Web 2.0:n
mahdollistamiksi vuorovaikutteisiksi toiminnoiksi netissid ja Web 2.0 kokonaisvaltaiseksi In-
ternetin murrokseksi. Muutos alkoi vuosituhannen taitteen jialkeen ja on kuuma puheenaihe
edelleen. Ajanhermolla olevat yritykset pyrkivit hyédyntimain sosiaalista mediaa ja uutta

vuorovaikutteisuutta mahdollisimman hyvin.

2.2.1 Web 2.0:n maaritelma

Web 2.0-termille ei siis toistaiseksi ole kyetty antamaan yksiselitteistd, virallista maédritelmai.
Se kuitenkin erottuu selkeisti aikaisemmasta Internetin verkosta, Web 1.0:sta vuorovaikuttei-
suudessaan. Yksisuuntaisesta Web 1.0-verkosta on siirrytty kaksisuuntaiseen, vuorovaikuttei-
siin Web 2.0-verkkoon. Sosiaalisen median termiin verrattaecssa Web 2.0 mielletddn usein

markkinahenkiseksi termiksi. (Matikainen 2009, 9.)
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Web 2.0 on kokooma Internetin erilaisia kehityssuuntia, jotka eivat vilttimatta liity lainkaan
toisiinsa. Mukana on erilaisia mm. liiketoimintamalleja, Internet-tekniikoita seki kollektiivista
sisallontuotantoa ja tuotekehittelyd. Kyseessd on hyvaksi havaittuja toimintatapoja markki-
noinnissa, ohjelmoinnissa, www-palvelunsuunnittelussa, tuotannossa ja strategiassa. (Hintik-

ka 2007, 28.)

Yhteisollinen ja osallistava Internet pohjautuu thmisten viliseen keskusteluun, sekd kuluttaji-
en ja yritysten valiseen keskusteluun. Internetin muutosta julkaisukeskeisesta verkosta avoi-
muutta ja keskustelua painottavaksi verkoksi pidetddin mullistavana. (Salmenkivi ym. 2007,

36.)

2.2.2 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media koostuu mairittelijastd riippuen erilaisista Internetin tarjoamista palveluis-
ta, joita kaikkia leimaa jonkin tasoinen yhteisollisyys. On maarittelijasta riippuvaista, mitd so-
siaaliseen mediaan mielletian kuuluvaksi. Sosiaalinen media on karkeasti ottaen Web 2.0-
murroksen mahdollistamaa yhteisollistd toimintaa. Hieman hankalan asian tarkastelusta tekee
se, ettd termi Web 2.0 eldi vield, eikd sosiaalisen median termikaidn ole saanut virallista maari-
telmdd. Internetistd ja aiheeseen liittyvista kirjallisuudesta 16ytyy kuitenkin samansuuntaisia,
mutta pienid nikemyseroja sisdltivida mairitelmia. Tédssa luvussa otetaan muutama eri nako-

kulma esille. Sosiaalisesta mediasta kiytetidn usein myos lyhyempia termid ”some”.

Yhteisollisyys ilmenee Internetissd nykyadn aiempaa monipuolisemmissa muodoissa. Yhtei-
sollisyys voi perustua muun muassa kollektiiviseen yhdessioloon, jakamiseen, ja sisillon
tuottamiseen. Nditd palveluita kutsutaan nimilld sosiaalinen media ja sosiomedia, mika viittaa
tiedon jakamiseen ja toisaalta samalla yhteisollisyyteen ja kanssakdymiseen. (Hintikka 2007,

25)

Sosiaalista mediaa voidaan jaotella edellistd tarkemmin. Web 2.0:n yhteisopalvelut voidaan
jakaa kahteen paatyyppiin. Toinen tyyppi on yhteisopalvelut, kuten MySpace. Toinen pai-
tyyppi on yhteisollisyyttd aikaan saavat sisillonjako- tai tiedontuotantopalvelut, kuten You-
Tube. Niilld on tavallisesti jokin toiminnalle yhteinen tarkoitus, ja itse yhteisollisyys syntyy

siind sivussa. (Hintikka 2007, 29.)
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Yksi maidritelmi yrityksen nikékulmasta on sosiaalisen median jakaminen ulkoiseen ja siséi-
seen viestintaan. Ulkoista viestintdd sosiaalisessa mediassa ovat markkinointiin kaytetyt pal-
velut, kuten verkostoitumispalvelut, blogit, keskustelupalstat ja tiedostojen- seka linkkienja-
kopalvelut. Sisdiseen sosiaalisen median viestintidn taas kuuluvat muun muassa henkil6sto-
hallintoon ja innovaatiotoimintaan kiytetyt sosiaaliset palvelut ja teknologiat. Niistd esi-
merkkejia ovat yhteisollisilli ominaisuuksilla varustetut intra- ja ekstranetit sekéd yrityswikit.

(Isokangas & Kankkonen 2011, 10.)

Keskeisti sosiaalisessa mediassa on kuitenkin se, ettd sisallontuottajina toimivat kayttéjat.
Viljasti madriteltynd sosiaalinen media on Web 2.0- teknologioiden mahdollistamia palvelui-
ta, joiden sisalléntuottajia ovat itse kayttdjit. Luonteeltaan sosiaaliset mediat ovat avoimia ja
osallistumiseen perustuvia. Tyypillinen sosiaalinen media on jokin kohtaamispaikka, jossa
kdyttdjdt voivat julkaista, tuottaa, arvioida ja jakaa erilaista sisdlt6d. Sosiaalinen media on siis
Internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia hyviksi kayttivd vuorovaikutuksen vili-

ne. (Juslén 2009, 116 - 117.)

2.2.3 Sosiaalisen median vilineiden tehokas kaytté markkinoinnissa

Sosiaalisen median vilineitd on paljon, ja aina vililld joku niistd kuihtuu pois ja uusia ilmaan-
tuu tilalle. Useimmat ovat verkkopalveluja, nettisivuja tai online-tyokaluja, joita kdytetidn
parhaillaan useita kertoja pdivissd. Sosiaalisen median vilineistd useita kdytetddn jo kinnykal-
14, miké vaikuttaisikin voimakkaasti nousevalta trendiltd. Verkostojen vaikutus on tiedon le-
vidmisessd huomattava. Yritysten, yhteisjen ja yksityisten henkiléiden lisiksi my6s sellaiset
tahot, kuin lehdistd, yhteistyOkumppanit ja viralliset tahot ovat Ioytineet sosiaalisen median
kayttoonsd. Verkossa vaihdon vilineend toimivat mielipiteet, ajatukset, kuvat, linkit tai vide-
ot, eli yleensd jokin kiyttdjad kiinnostava seikka, jonka haluaa jakaa muiden kanssa. Tavallis-
ten ithmisten tuottaessa titd omaa sisiltéddn brandit, tuotemerkin omistajat ja yritykset pyrki-
vit olemaan jotenkin mukana kaupankaynnissa. Jotkut onnistuvat tissa hyvinkin, toiset huo-

nommin. (Leino 2012, 113 - 114.)
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Keskustelujen kontrolloimisen sijaan yrityksen olisi hyvd saada aikaan keskustelua yhteis6jen
sisdlld. Sosiaalisen median toiminta perustuu siihen, ettd sen kayttdjit keskustelevat keske-
ndan heita kiinnostavista asioista. Markkinoijan nikokulmasta tavoite tayttyy siis, kun se saa
thmiset puhumaan itsestadn. Tarpeen mukaan markkinoija voi lisitd keskusteluun omia ni-
kemyksiddn, jotka tuottavat lisdarvoa muille. Sosiaalisen median tehokas hyddyntiminen
edellyttda markkinoijalta perinteisestd kontrolloivasta markkinointiajattelusta irrottautumista.

(Juslén 2009, 311.)

Kaikki eivit ole aktiivisia kéyttdjid sosiaalisessa mediassa. Nyrkkisdantoni voidaan pitda 90-9-
1-sadantéd(Kuvio 3). Sadasta kéyttijastd yksi aloittaa keskustelun ja pitdd sen aktiivisena. Yh-
deksin henkil6d seuraa aloittajaa, toimii tilaajina, tai fanittaa, riippuen mista palvelusta on
kysymys. He toimivat suhteellisen aktiivisesti mukana ja jakavat linkkia, ajatusta tai videota
eteenpdin. Loput 90 henkil6d kuluttavat tuotettua sisiltéd eli ovat vain sivustaseuraajia. Yri-
tykselle olisi tirkeda tunnistaa, mika sisilt6 aktivoi tuon yhden prosentin ryhmin, ja tunnistaa
heidit henkil6ind. Seuraavaksi nididen henkiléiden kanssa voidaan verkostoitua muualla sosi-

aalisessa mediassa, jolloin heistd saadaan muutakin hy6tya. (Leino 2012, 116 - 117.)

Kuvio 3. 90-9-1 -sddnt6 sosiaalisen median sisdlldntuotannossa (mukaillen Leino 2012, 117)
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2.2.4 Yleisimpii sisillonjako- ja tiedontuotantopalveluita

YouTube

YouTube on Googlen omistuksessa oleva, toiseksi kaytetyin hakukone maailmassa. Sisillon-
tuottajana toimii noin yksi prosentti koko kayttdjamairisti, eli vain harva on aktiivinen. Pal-
velu perustuu kayttijien ’kanaviin”, joille he lisdavat omia videoitaan. YouTube on litkkuvan
kuvan ja ddnen ansiosta vahva viestintivaline my6s markkinoijalle. Suuri suosio perustuu pit-
kille kuvausvilineiden kehittymiseen ja integroinnin helppouteen. Puhelimista 16ytyy jo HD-
kameroita, ja videot on helppo linkittida EMBED-koodinpatkan avulla vaikka omille sivuille.
Videoiden ympirille muodostuu yhteis6ja ja niin kutsuttuja listoja. Palvelua voivat hyodyntia

niin isot kuin pienetkin yritykset. YouTubelle vaihtoehtoinen palvelu on Vimeo, joka perus-

tuu samaan ajatukseen videoiden jakamisesta. (L.eino 2012, 121, 155 - 160.)

YouTubea ovat hyddyntineet tehokkaimmin yritykset, joilla on ollut sisill6ltadn hyédyllinen
tai vithdyttdva video. Parhaimmillaan sisillot levidvit epidemian tavoin. Tehokkaan nakyvyy-
den saamiseksi on kiinnitettivd huomiota neljddn seikkaan: osuva otsikko, linkin ja avainsa-
noja sisiltava kuvausteksti, paljon avainsanoja, seki linkitys mahdollisimman usealle sivulle
hakukonenikyvyyden parantamiseksi. Hyva ohje YouTube-markkinoinnissa on sisillon ra-
jaaminen suhteellisen napakaksi sekd amato6rimaisyyden ja kikkailun vilttiminen videon te-
ossa. Aitous ja kiyttajien osallistaminen toimii todennikéisesti hyvin. Luovat ideat ja vaikka-

pa pieni ohjelmasarja saattavat olla nekin toimivia ideoita. (Juslén 2009, 289 - 291.)
Pinterest

Pinterest on uusi kuvien jakamiseen tarkoitettu sosiaalisen median palvelu. Pinterestissd yksi-
tyiset ihmiset ja yritykset voivat muun muassa markkinoida tuotteitaan ja jirjestda kilpailuja.
Visuaalinen sisilté on Pinterestin keskeinen juttu. Palvelun avulla voi esimerkiksi esitelld
omaa tyyliddn, sisustusvalintojaan tai kiinnostavia yksityiskohtia elimistdan. Yritys voi ”pin-
nata” omia tuotteitaan, mikd on samanlainen toiminto Facebookin “tykkdd”-toiminnon
kanssa. Esimerkiksi matkatoimistot voivat laittaa Pinterestiin kuvia matkoiltaan ja ravintolat
ruuistaan. Markkinointikeinona voi kéyttdd myos kilpailuita, joihin yritysten asiakkaat voivat
osallistua. Alun alkaen Pinterest on suunniteltu juuri visuaalisia kilpailuita ja kampanjoita
hy6dyntaviksi palveluksi. Hyvit kilpailut levidvit palvelussa nopeasti. Pinterest avattiin 2010,

ja se on levidmissa nyt Suomeen. (Lamia, 2012.)
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Flickr

Flickr on kuvanjakopalvelu, jossa kayttajit julkaisevat valokuviaan ja katselevat, kommentoi-
vat ja arvostelevat muiden kuvia. Palvelussa on sosiaaliselle medialle tyypillisia piirteitd, kuten
kaverilistan yllipito, profiilin luominen, kuvien luokittelu ja haku sekd kommentointi. Avain-

sanoilla on tissikin verkostopalvelussa suuri merkitys. (Salmenkivi ym. 2007, 126 - 127.)

Flickrin kdyttéehdot kieltivit suhteellisen tiukasti kuvien hyédyntimisen kaupallisessa mie-
lessd, joten suuryritykset eivit hyody palvelusta juurikaan. Flickr on kuitenkin hyvd kanava
omien yrityskuvien jakamiseen. Avainsanoiksi tulee kirjoittaa yrityksen nimi tai brandi. Lisak-
si Flickr mahdollistaa nykyddn niin sanotun “geotidgiimisen”, jossa palveluun ladattu kuva
voidaan yhdistdd maantieteelliseen sijaintiin. Kaupallisuus siis on kiellettyd, mutta huomiota
yritykselleen voi saada muun muassa laittamalla kiyttajainimekseen yrityksen kotisivun. Ta-
min jilkeen sivuilleen voi ladata laadukkaita kuvia esimerkiksi tuotteiden kayttotilanteista,
kunhan muistaa, ettd myyminen on kiellettyd. Flickr on kaikista kuvanjakopalveluista tunne-
tuin ja sen kayttdjairyhma on aktiivinen. T4lld hetkelld palvelimella on yli sata miljardia kuvaa.

(Leino 2012, 124, 191 - 192.)
SlideShare

SlideShare on nettipalvelu, joka mahdollistaa oman ja yrityksen osaamisen ja ajatusten jaka-
misen dokumenttimuodossa. Palvelun tarkoitus on tehda helpoksi erilaisten dokumenttien ja
esitysten esittiminen ja jakaminen verkossa. Kayttdja voi ladata SlideShareen muu muassa
Power Point- ja pdf-muotoisia esityksid. Samoin kuin useissa muissakin sosiaalisen median
palveluissa, my6s SlideSharessa on upotusmahdollisuus esimerkiksi omille nettisivuille, ja se
on nivoutunut tiukasti yhteen muiden verkostopalveluiden kanssa. SlideSharen kayttdjat
hy6dyntavit tehokkaasti esityksiddn muun muassa LinkedInin palvelussa. Yrityksen tai hen-
kilon salliessa esitykset ovat ladattavissa ilmaiseksi katsojan koneelle, mikd on markkinoijalle
oiva mahdollisuus ammattitaidon ja osaamisen mainostamiseen. Esitykset voidaan toisaalta
merkitd Creative Commons- lisensoiduiksi, jolloin niitd ei voi lainata ilman lupaa. Yritys voi
hy6dyntad SlideSharea myos tietotaidon laajentamiseen, nimittdin sen kautta padsee seuraa-

maan maailmalla jirjestettidvid seminaareja ja konferensseja. (Leino 2012, 123, 153 - 155.)
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Blogit

Blogi on useista postauksista koostuva verkkosivusto, jossa teksteistd uusin nakyy aina ylim-
pand. Yllapitdjana blogille voi olla yksilo, ryhma tai organisaatio, ja se voi olla rajaukseltaan
joko julkinen tai tietylle kdyttdjairyhmille rajattu. Periaatteiden mukaan vanhoja tekstejd tai
muuta materiaalia ei saa korjailla jalkikdteen, vaan niiden tulisi pysyda muuttumattomina. Lah-

tokohtana blogille on, etti siind on kommentointimahdollisuus. (Kortesuo ym. 2011, 10.)

Yritykselle blogi on keino tehostaa julkaisemaansa sisdltd ja kasvattaa sihkoéisid juuriaan, eli
verkostoaan netissi. Vilineend blogi on kettera ja mukautuva palvelu, jolla yritys voi houku-
tella asiakkaitaan mukaan keskusteluun, kertoa erilaisten toimien taustoista tai kasitelld asiak-
kaille mielenkiintoisia asioita eri nakokulmista. Blogia ei kannata kayttia tuotelihtoiseen pro-
pagandaan, silld se on lapinakyvai. Blogi mahdollistaa aidot keskustelut asiakkaiden kanssa, ja
lipindkyvyytensi ja informatiivisuutensa ansiosta se saa aikaan luottamusta. Blogi voi tuoda
yrityksen tietoon arvokasta palautetta ja sen reaaliaikaisuus voi olla joskus tirkedd. Tehok-
kaan blogikdyton takana on onnistunut linkittdiminen ja oikeat avainsanat. Hiomalla nimi

kohdalleen yritys varmistaa bloginsa nikyvyyden hakukoneissa. (Juslén 2009, 286 - 287.)

Lukijoiden hankkimiseksi blogiin kannattaa liittid sosiaalisen median painikkeet, kuten Face-
bookin ”Tykkda”-nappi, Twitterin ”Tweet this’-painike ja Googlen +1-painike. Painikkeet
mahdollistavat tekstin nopean suosittelun kaverille, jolloin lukija- ja kommentoijamairit

mahdollisesti kasvavat. (Kortesuo ym. 2011, 47.)

Hyville blogille on todella monta mairitelmda. Leino kokoaa kirjassaan 10 ideaa yritysblog-
gaajalle. Niitd ovat sisillollisten tavoitteiden maarittely, saidnnoéllinen julkaisuaikataulu, kuvien
ja videoiden rikastuttajina kayttiminen, vaihtelevuus ja yllittivyys, vetiva otsikko, persoonal-
linen ulkoasu, toimintakehote tekstissd, kommentointi- ja palautemahdollisuus, kategoriat ja

tunnisteiden kaytto seké rentous. (Leino 2012, 183 - 187.)
Wikipedia

Wikipedia on kiyttdjiensd yhdessa kirjoittama, artikkeleista koostuva tietosanakirja netissa.
Tiedon kirjoittaminen ja muokkaaminen tehdddn hajautetusti ja avoimesti. Tavallisesti artik-
kelit syntyvit palasista ja lopputuloksena on usean kiyttdjain muovaama teksti. Toistaiseksi

kollektiivisuus on pitinyt Wikipedian sisdlloltddn kohtalaisen hyvissi kunnossa. Yrityksen
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kannalta on olennaista huolehtia itseddn ja brindejddn koskevat artikkelit ajan tasalle, silld ne

nikyvit korkealla Googlen hakutuloksissa. (Leino 2012, 125.)

Markkinoijan on syyta olla varovainen omaa yritystiaan koskevien artikkeleiden muokkaami-
sessa, koska Wikipedia on sanakirjana neutraali nikékulmaltaan. Yrityksen tulisi kuitenkin
varmistaa, ovatko sitd koskevat tiedot Wikipediassa oikeita. Havaitessaan virheellistd tietoa
yrityksen kannattaa herittdd keskustelua artikkelin taustasivulla. Suora tietojen muokkaami-
nen saattaa aiheuttaa ongelmia. Yritys voi yrittdd varovasti laajentaa itsestidn kertovaa sivus-
toa Wikipediassa. Tama voidaan tehdd esimerkiksi lisidamalld vain uuden tuotteen otsikko
sivustolle, kayttdjit saattavat jopa innostua atheesta my6hemmin. (Salmenkivi ym. 2007, 133

- 134)

2.2.5 Yleisimpia yhteisopalveluita

Facebook

Facebook-mainonta on tilld hetkelld ehka tirkein sosiaalisen median tyokalu, silld sen kaytta-
jaméddrd on jo yli 750 000 000. Facebook-mainonta on miiritelty kohdennetuksi netti-
mainonnaksi, joka tapahtuu suositussa sosiaalisessa verkostossa. Mainokset niytetidn spon-
soroitu-tilassa henkilokayttdjan sivun oikeassa laidassa ja ne ohjaavat kiyttajan yrityksen si-

vuille. (Olin 2011, 15.)

Facebook tarjoaa kahdenlaisia profiileja, yksityishenkiloiden ”Henkil6profiileja” ja organisaa-
tioiden ”’Sivuja”, joille kayttdjid ohjataan mainonnalla. Yrityksen kohdalla luodaan yleensa
oman henkiloprofiilin sijaan yritykselle oma sivu. Facebook kehittdd erikseen yrityksille ja
organisaatioille tarkoitettuja palveluita, mistd johtuen markkinoija saa enemmin palvelusta
irti kdyttamalld yrityssivuja. Sivuissa on my0s se hyvi puoli, ettd tunnuksia voidaan jakaa use-
ammalle kiyttdjille, ja ndin paivitysty6td voidaan tehdd laajemmalla rintamalla. Sivut ovat
my0s julkisia, jolloin ne lisadvit yrityksen hakukonendkyvyyttd. Henkiloprofiilien verkottu-
misessa vaaditaan molemminpuolista hyviksyntdd, kun yrityssivuissa riittdd ”fanin” osoitta-

ma kiinnostus. (Juslén 2009, 313 - 314.)

Facebookin tehokas kiytté perustuu sidnnolliseen tai ainakin kohtuullisen vilkkaaseen sisil-

lontuotantoon. Yrityksen Facebook-sivulla on seind, eli www-sivu, jolle yritys voi tuottaa
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sisaltéa. Sisillontuotannossa voi kiyttdd rajana vain mielikuvitusta, mutta sidnnoéllinen sivun
seuraaminen on avainasia. Facebook-mainontaan sopii hyvin 1-7-30-sdant6. Kerran pdivissa
tarkistetaan, onko mitddn uutta ja voidaan kommentoida toimialan tai yrityksen kuulumisia.
Kerran viikossa olisi hyva tehdi jotain vihin suurempaa, esimerkiksi jonkinlainen kysely yri-
tyksen seinalld. Kerran kuussa julkaistaan esimerkiksi kilpailun tulokset, kyselyjen tuloksia tai
muuta vastaavaa. Kampanjaluonteisten sivujen viimeiseksi kirjoitukseksi on hyvi laittaa il-
moitus toiminnan loppumisesta sivuilla. Facebook-mainonnan tarkoituksena on tehdé asia-
kaspalvelua, sisiltod ja viestintad, jotka sailyttavit jo olevat Facebook-asiakkaat ja houkutte-
levat uusia asiakkaita. Facebook-sivun luomisen sijaan voidaan lisitd ~Tykkda”- nappi yrityk-
sen kotisivuille, jolloin yritys on edes vihiisesti mukana Facebookin maailmassa. (Leino

2012, 129, 133, 140.)
Instagram

Instagram on Facebookin vuonna 2012 ostama lisipalvelu kuvien jakamiseen. Kuvienjako-
ohjelman ideana on muuttaa kuvien laatua vanhan nikoéiseksi, ikddn kuin ne olisi otettu van-

hanaikaisella kameralla. Kuvat ovat nostalgisia, vanhoja ja nelién mallisia. (Jarvinen, 2012)
Google+

Google+ on ilmoittautunut Facebookin haastajaksi. Kéyttdjamaird on kasvussa, mutta kau-
kana Facebookin kayttijamaaristd. Palveluiltaan Google+ on hyvin samantapainen kuin Fa-
cebook, yritys voi luoda palveluun sivuja eri teemojen ymparille. Maailmalla Google+ on
saavuttanut jo laajempaa suosiota, mutta suomalaisille nayttiisi riittdvan yksi padasiallinen
sosiaalinen verkosto, eli Facebook. Erona Facebookiin on Hangout-ominaisuus, jonka avulla
voidaan jdrjestdd vaikkapa online-koulutusta. Lisiksi palvelun +1-ominaisuus on kasvatta-
massa merkitystidn Googlen hakukoneessa. Ominaisuus vastaa Facebookin “Tykkdd”-

nappia. (Leino 2012, 140 - 142.)
Twitter

Twitter on mikrobloggauspalvelu, eli pikaviestin. Twitterin kiytté perustuu lyhyen, vain 140
merkkia sisaltivan viestin, eli ”tweetin” luomiseen. Viesteissi kommentoidaan tai uutisoi-
daan asioita, kuten blogeissakin. Twitter on noussut toiseksi merkittaviksi sosiaalisen median
vilineeksi Facebookin rinnalle. Twitterin hyvid puolia ovat nopeus ja helppous, useat kaytta-

vitkin palvelua puhelimen vilitykselld. Palvelu sopii hyvin myo6s pienyritykselle tai yrittajalle
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verkostoitumiseen, yrityksen tapahtumien viestintddn, asiakaspalvelun tyékaluksi, mielenkiin-
toisten asioiden tai uutisten kommentointiin, toimialan tapahtumien seurantaan tai vaikkapa
varastomyynnin promoamiseen. Tutkimusten mukaan suurin kayttdjairyhmia on 35-49-
vuotiaat, aktiivisimmat péivit ovat torstal ja petjantai (16 % viikon kirjoituksista), sekid aktii-
visimmat tunnit klo 20-21 (4,8 % piivin tweeteistd). Twitterin tehokas kaytto perustuu reaa-
liaikaisuuteen. Se voi toimia erinomaisena asiakaspalvelun kanavana puhelimen rinnalla.
Twitter kuitenkin poikkeaa paljon perinteisistd massaviestintavilineistd, ja on ensisijaisesti
asiakassuhteen rakennusviline. Tehokas kiytté edellyttadkin hyvien asiakassuhteiden luomis-

ta, ja vasta myohemmin myynnillisten seikkojen lisddmisti. (Leino 2012, 142 - 146.)
MySpace

MySpace on se alkuperiinen sosiaalinen media, josta ilmi6 ldhti levidmain. Facebookin tulo
markkinoille on pienentinyt MySpacen suosion kasvua, mutta sen kiyttdjimédra ei ole kui-
tenkaan kdantynyt laskuun. MySpace perustuu kayttdjien omiin www-sivuihin, joille kayttajat
lisddvit tietoa itsestddn ja kiinnostuksen kohteistaan. MySpacessa on runsaasti kaupallisia
profiileja, ja etenkin muusikot ovat ottaneet palvelun jakelu- ja promootiokanavakseen. (Lei-

no 2012, 124.)

MySpacen tehokas kiytté onnistuu esimerkiksi linkittdmilld sivusto yrityksen verkkosivuihin.
MySpace-sivuista ei kuitenkaan kannata tehdd paidasiallisia sivuja yritykselle, vaan ne kannat-
taa pitdd tukena varsinaisille verkkosivuille. Ndiden sivustojen siséltojen vilille voidaan tehda
ero, jolloin tavoitetaan erilaisia kohderyhmid. Kohderyhmit valitsevat tilloin sisalloltddn it-

selleen mieluisimman kanavan. (Salmenkivi ym. 2007, 120.)
LinkedIn

LinkedIn on eri alojen ammattilaisten verkostoitumispalvelu, jossa kayttdjit voivat verkostoi-
tua ja markkinoida osaamistaan. Palvelussa linkittaytyvit vain toisensa entuudestaan tuntevat
kiyttdjdt. Ydinajatuksena palvelulle on, ettd jokaiseen henkil66n voi saada yhteyden kuuden
thmisen kautta. Jokainen vilikdsi paittad, lahettddko viestin eteenpiin pyydetylle taholle.
Niin valittajien ketju muodostaa suodattimen, jossa jokainen vastaa itse tuntemiensa henki-
16iden kelpoisuudesta sekd vastaanottajan halukkuudesta ottaa viesti vastaan. (Salmenkivi ym.

2007, 123 - 124.)
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LinkedIn on Facebookia selvisti bisneshenkisempi palvelu, jonka avulla yritys pystyy luo-
maan ja yllapitimaan ammatilliselle pohjalle perustuvaa kontaktiverkostoa. Tyolihtéinen
palvelu tarjoaa yritykselle ilmaista nikyvyytta yrityssivuston avulla. Sivustolle voidaan linkit-
tad tyontekijoiden omat sivustot, ja saada ndin enemmain nakyvyytté yritykselle. Lisdksi sivuil-
le on mahdollista linkittdd ladattavia esityskalvoja tai muita dokumentteja. Kayttadkseen te-
hokkaasti LinkedInid yrityksen kannattaa lisitd jokainen bisnestuttavuus verkostoonsa, silld
siitd tulee olemaan vuosien mittaan hy6tya. Yrittdjalle ja tyontekijille palvelu tarjoaa ennen
kaikkea tyOasioissa verkottumista, ei niinkdan henkilokohtaisen sisillon jakoon perustuvaa
yhteis6d. Tehokas kiytto edellyttdd mielenkiintoisen ja paljon tietoa sisiltdvin sivun luomista,
sisallon jatkuvaa tuottamista ja myohemmin aktiivista suhteiden luomista. Yrityssivusto tar-
joaa muun muassa mahdollisuuden rekrytoida kitevisti uutta tydvoimaa ja tehdd promootio-

ta tuotteelle. (Leino 2011, 122 - 123, 147 - 153.)
Delicious

Delicious on sosiaaliseen mediaan luokiteltava palvelu, joka on muuttanut kirjanmerkkien
kiytt6d selaimissa. Palvelu tarjoaa mahdollisuudet merkitd mielenkiintoiset sivustot suosikki-
listalle, joka sdilyy kaytettdvissd myos koneen vaihtuessa. Kirjanmerkit ovat siis kaytossa mis-
sd tahansa. Palvelun kayttdjat lajittelevat kirjanmerkit oman etunsa takia, ja palvelu sisdltadkin
valtavan mairan hyvin lajiteltuja linkkeja. Yrityksille Delicious antaa mahdollisuudet hyodyn-
tad valtavaa linkkien maarda. Yritys voi vaikkapa selata kaikkia omasta tai kilpailevasta yrityk-

sestd kerdttyja sivuja, jotka on tallennettu palveluun. (Leino 2012, 124 - 125.)

2.2.6 Kohderyhmait sosiaalisessa mediassa

Kampanjoiden suunnittelu sosiaaliseen mediaan on lihes samanlaista kuin perinteisissd me-
dioissa. Sosiaalisessa mediassa kohderyhmi vaikuttaa selkeidsti tyokalujen valintaan. Mediava-
linnassa on tirkedd ymmirtid, mikd on haluttu kohderyhmi. Kohderyhmin kuvaus auttaa
16ytimadn sopivan sosiaalisen median tyokalun. Kysymyksid kannattaa esittid. Onko mark-
kinoinnin kohderyhmi koko Suomi vai jokin rajattu ryhma? Mistd 16ytyviat mairallisesti tai
laadullisesti parhaat kontaktit, entd mikd on kontaktihinta? Joskus parhaat kontaktit tulevat
sosiaalisesta mediasta, joskus hakukonemainonnasta tai sihképostimarkkinoinnista. Usein eri

vilineiden yhdistelma toimii parhaiten. (Leino 2012, 265 - 260.)
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Facebook-markkinointi antaa mahdollisuuden hyodyntdd my6s kiyttijien vilisid suhteita,
sponsoroidut mainokset ovat siitd hyva esimerkki. Facebookin avulla tavoittaa kidytinnossa
kaikki suomalaiset alle kolmekymppiset, tyoelimiin astuneet henkilot. Facebookissa mai-
nonta pystytddn kohdentamaan hyvin potentiaalisille asiakkaille. Mainokselle voidaan valita
hyvin tarkka kohderyhmi esimerkiksi sijainnin, kiinnostuksen kohteiden tai idn mukaan.
Kohderyhma voidaan rajata todella pieneksi. Hakukonemainonnan ja Facebook-mainonnan
tiukka kohdentaminen laskee kustannuksia ja kasvattaa osumisprosenttia. Facebookin tavoin
my6s muihin sosiaalisen median tyokaluihin voidaan useimmiten soveltaa kohdentamisen,

hinnoittelun, ajoituksen sekd hyvin mainoksen periaatteita. (Leino 2012, 310 - 317.)

Juslén(2009) kiyttia sosiaalisen median ja internetin valisen suhteen kuvaamiseen vertausku-
vaa. Jos Internet on kaupunki, sosiaalinen media on sen kahvilat, torit, kerhot ja stadionit.
Niissd thmisjoukot kokoontuvat vaihtamaan keskendin ajatuksia heitd kiinnostavista asioista.
Markkinoija voi valita, onko se passiivinen sivusta seuraaja vai aktiivinen osallistuja. Passiivi-
nen tapa on heiluttaa sisianheittdjin roolissa torin reunalla mainoskylttidgan, eli valjastaa Fa-
cebookin mainonta edustamaan itsedan. Aktiivisessa toimintatavassa perustetaan torille pieni
koju, eli Facebook-sivu. Koju on organisaatiollesi maamerkki ja kiintopiste, jossa torilla ole-
vat yhteisOn jisenet voivat kidydd hoitamassa pienid asioita, kysymassid neuvoja tai saada jon-
kinlaista viithdettakin. Yrityksen kannattaa perustaa oma kojunsa lihelle potentiaalisia ja ny-

kyisia asiakkaita ja sitd kautta pyrkid luomaan yhteis6ja ympirilleen. (Juslén 2009, 310.)

2.3 Sosiaalinen media pienyrityksen markkinoinnissa

Yhteisollisen median synnyttiméin huomion seurauksena markkinoijat ovat herinneet kayt-
tamadn tarjoutuneita uusia keinoja ja tyokaluja hyvikseen. On siirryttava sinne, missa asiak-
kaat viettdvit atkaansa. Yhteisollisyys luo uuden, haasteellisen ympdriston, mutta tuo yrityk-
sille my06s paljon hyvid mahdollisuuksia. Olennaista on valita yritykselle sopivat tyckalut. Tu-
loksia ei kannata odottaa vilittémisti nakyviksi. Tédssd luvussa tarkastellaan sosiaalisen medi-

an tuomia mahdollisuuksia pienyrityksen markkinoinnissa.

Markkinoinnissa on siis mahdollista panostaa sosiaaliseen mediaan, mutta sen tuoma lisdarvo
ja hyodyt eivit ole valttimatta rahallisia tai heti ndkyvissd. Tuotto tulee todennikdisesti vii-
veelld, eikd tulevaisuudesta osata timin hetkisten tietojen perusteella vield kertoa paljoa. Ih-

miset vasta perchtyvit sosiaaliseen mediaan, ja tulokset on nihtivissd ldhitulevaisuudessa.
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Yrityksen kannattaa kuitenkin mennd sinne, missd sen asiakkaat ovat, ja nykypdivini ne 16y-
tyvit sosiaalisesta mediasta. Tulosten saamiseksi sosiaalisen median kiytéssa tulisi muistaa
jatkuva tyo lidsndolon eteen, kyseessd ei saisi olla pelkkd yksittiinen projekti. (Leino 2012,

346.)

Olipa yritys pieni tai suuri, on sen tehtiva strategia markkinoinnilleen sosiaalisessa mediassa.
Ensin valitaan kanavat ja seuraavaksi nimetdan kaytettivit palvelut eri tarkoituksiin. Sosiaali-
seen mediaan rantautuessa perinteistd asiakassuhdemarkkinointia ei sovi kuitenkaan unohtaa.
Yrityksen on syyta tarkkailla, miten sosiaalinen media vaikuttaa sen muuhun markkinointiin.
Sosiaalinen media voi verkostojen ja levidvin tietoisuuden kautta maksaa investointinsa ta-

kaisin. (Leino 2012, 118 - 119.)

2.3.1 Sosiaalisen median edut pienyrityksen markkinoinnissa

2010-luvun ithmisia kiinnostavat toisten ithmisten tuottamat sisallot, jopa sellainen sisilto, jo-
ka vie lopulta yrityksen sivuille tai maksetun sisillon luo. Sosiaalinen media on vahva viestin-
taviline ja tyOkalu pienellekin yritykselle. Se toimii vahvistajana henkil6kohtaisen verkoston

rinnalla. (Leino 2012, 118.)

Sosiaalisen median kidytGssd on etuja, joista voi olla pienelle yritykselle hyotya. Sosiaalinen
media on siis tyokaluja ja palveluja, jotka tukevat vuorovaikutusta. Se on kanavana ihmisla-
heinen, ja luonnostaankin lihelld kayttdjad. Sosiaalisen median kaytto ei vilttimattd maksa
mitddn ja kustannukset riippuvat yrityksen halusta kayttad maksullisia mainoksia. Kayttoa
voidaan mitata klikkauksia seuraamalla. Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi olla hyvinkin
monimuotoista. Yritys voi osallistua ostoprosessin eri vaiheisiin oman panostuksensa mu-
kaan, ainoastaan kiyttoprosessiin ei pystytd yhdistiméin sosiaalista mediaa(Kuvio 4). (Leino

2012, 32 - 33.)
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N

Mainonta Tarpeen tunnistaminen /

Lasndoloja . .
asiakaspalvel Tiedonhankinta
Lésnaoloja Vaihtoehtojen arvionti
asiakaspalvelu
|
Osto

Myyntikanavan toteutus

Kayttd

Jaettava sisaltd, kilpailu,
erinomainen palvelu tai tuote
tarjous, suosittelukehotus.

Kuvio 4. Yrityksen mahdollisuudet hyédyntad ostoprosessin eri vaiheita sosiaalisessa medias-

sa (mukaillen Leino 2012, 33)

Tarpeen tunnistamisvaiheessa voidaan tehdd mainontaa valitussa kanavassa, tulla asiakkaan
tietoisuuteen. Tiedonhankinnassa ja vaihtoehtojen arvioinnissa lisnidololla ja asiakaspalvelulla
on merkitystd, ja silloin pyritidn olemaan tavoitettavissa jonkin kanavan kautta. Myynti-
kanavana oston kohdalla voi olla jokin sosiaalisen median kanavista, mutta sitd kautta ohja-
taan usein yrityksen nettisivuille. Suositteluvaiheessa sosiaalinen media tarjoaa hyvit mahdol-
lisuudet erilaisille variaatioille. Yritys voi hyodyntda esimerkiksi kilpailua tai kayttdd suositte-

lukehotusta. (Kuvio 4.) (Leino 2012, 33.)

Paineet sosiaalisen median kédyttéonottoon tulevat asiakkailta. Asiakkaat haluavat lipinaky-
vyyttd ja avoimuutta. Muutoksessa on myos monia hyvia puolia. Yrityksen etuja ovat nopeus
ja ketteryys, asiakassuhteiden syventiminen ja kehittiminen, kulujen vihentiminen ja resurs-
sien parempi hyédyntiminen. Sosiaalisen median avulla viestintd tehostuu, syntyy uusia in-
novaatioita, on mahdollista tavoitella uusia markkinoita ja riskejd voidaan lieventdi. (Leino

2012, 42.)
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Pienyritysten etuna voi olla my6s paikallisuus, jota voidaan kdyttdd hyviksi sosiaalisessa me-
diassa. Pienet paikalliset toimijat, kuten urakoitsijat, lakimiehet, valokuvaajat ja DJ:t saattavat
jaada vihille huomiolle valtamedioissa. Keskustelua toimialan ymparilld kiaydaan, mutta pie-
nempien yritysten, brindien, tuotteiden tai palveluiden nimet eivit nouse esiin. Sosiaalisessa
mediassa paikallisuuteen voidaan kuitenkin panostaa ja nostaa yritys sen pohjalta esille alueel-
lisesti. Yritys voidaan positioida johtavaksi toimijaksi paikallisesti, alueellisesti tai kansallisesti.
Yrittdjaltd markkinoinnin kohdennus vaatii jatkuvaa tutkimista ja selvittimistd. Yrittdjin on
tiedettdvi yleisonsd, sen sijainti ja mahdollisimman tarkat tiedot henkil6istd. Taltd pohjalta
sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin strategia on helppo luoda, ja kustannukset-

kin pysyvat kohtuullisina. (Evans 2010, 46 - 47.)

2.3.2 Sosiaalisen median tyokalut pienyrityksen markkinoinnissa

Markkinointi sosiaalisessa mediassa kannattaa aloittaa tutkimalla timidn hetken ndkyvyyttd ja
kuuntelemalla, mitd puhutaan. Tarkastelun kohteena voivat olla my6s kumppanit ja toimiala
yleisesti. Hakukoneista voidaan tarkistaa, mitd yrityksen nimelld tulee esiin, pelkit yhteystie-
dot eivit kerro vield mitddn. Twitterin ja Facebookin hakutoimintoja pystytddn hyodynta-
miadn tekemailld hakuja yrityksen nimelld tai toimialaan liittyvilld sanoilla. (Leino 2012, 51 -

52.)

Sosiaalisen median kaytossi kannattaa huomioida itse yhteisollisten palveluiden lisaksi myos
hakukoneoptimointi. Tehokas vilineiden yhdistelma syntyy valitsemalla oikeat komponentit
satojen sosiaalisen median vilineiden joukosta. Yritys voi luoda kayttdjatilejd useisiin eri pal-
veluihin ja linkittdd ndma keskendin, jolloin niakyvyys hakukoneissa paranee linkitysten pe-
rusteella. Osa niin kutsutuista tileistd voi olla passiivisiakin, mutta niiden kautta kiyttdjd pitia
ohjata aktiiviselle sivustolle. Yrityksen kannattaa valita itselleen, liiketoiminnalleen ja kohde-
ryhmilleen parhaiten sopivat palvelut sosiaalisen median verkostoonsa. Yritys voi esimerkik-
si pitdd omaa verkkosivua, blogia ja Facebook-sivustoa, sekid nikya LinkedIn:ssd ja SlideSha-
ressa. Blogin kirjoittamisen sijaan voidaan valita nakyvyys kohderyhmaille merkittivissi blo-
geissa linkkien tai mainonnan avulla. Merkittivintd yrityksen sosiaalisen median strategiassa

on oikeiden osien yhdistiminen toimivaksi some-strategiaksi. (Olin 2011, 13 - 14.)
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Palveluiden valinta pitdd tehdd yrityksen ehdoilla. Yrityksen pyrkimyksend on muodostaa
ensin kasitys siitd, onko se kiinnostava ja puhutaanko sen tuotteista tai palveluista sosiaalises-
sa mediassa. Keskusteluiden sisaltoihin perehdytddn ja tehdddn paitos siitd, ollaanko lasna,
kommentoimassa ja vastaamassa. Sosiaalisen median ty6kaluissa on globaalilla tasolla nelja
suosittua kanavaa: Facebook-sivut, YouTube-nettivideokanava, LinkedIn-yrityssivut ja Twit-
ter-pikaviestintipalvelu. Niille neljille on annettu nimi Big Four, koska niilld on suurimmat
kayttdjamaarit. Lisaksi yritykselle voi olla hyodyllistd perustaa julkinen blogi. Yrityksen on
huolehdittava yhdenmubkaisesta linjasta eri sosiaalisen median viestintikanavien kesken. Ka-
navilla tulisi olla sama tunnistettava logo, yhteystiedot, palvelut, historia, toimipaikat ja kuva-

us toiminnasta. My6s linkki omille verkkosivuille tiytyy laittaa nakyville. (Leino 2012, 56.)

Mobiilimarkkinointi saattaa olla seuraava iso juttu. Se antaa markkinoijalle yhden uuden ulot-
tuvuuden, kontekstin eli paikan. Sosiaalisen median kayttdjille timé tarkoittaa olinpaikan
merkitsemistd tarinoihinsa”, markkinoija taas voi hyotya tastd tiedosta. Puhutaan uudesta
tavasta verkottua sosiaalisesti, SoLoMo:sta. Lyhenne tulee sanoista social, location ja mobile.
Palveluiden hy6dyntimiseen vaaditaan dlypuhelimia, jotka lisddntyvit tasaiseen tahtiin. Yrit-
tajalle dlypuhelimet tarjoavat tilaisuuden kehittda uutta, sosiaalisuutta ja alypuhelimia hyédyn-

tavad markkinointia. (Leino 2012, 246 - 247, 334 - 330.)

2.3.3 Mittarit ja markkinoinnin kannattavuus sosiaalisessa mediassa

Sahkoéisen markkinoinnin tuloksia voidaan mitata muun muassa sihkopostin suosiota, haku-
konemainontaa ja sosiaalisen median suosiota mittaamalla, sekd sivustojen liikennettd seu-
raamalla. Toiminnasta jaa aina jilki Internetin lokitiedostoihin. Tutkimalla mittaustietoja yri-
tys vol seurata toimintaa ja tehdd suunnitelmia jatkoaan varten. Sosiaalisen median kohdalla
haasteellisinta on tietdd, mitéd tietoja seurata ja mitata, vaikka sosiaalisen median palvelut tar-

joavatkin sithen valmiit ty6kalut. (Leino 2012, 165 - 166.)

Facebook-markkinoinnissa voidaan mitata fanimairai tai sivulla kdyneitd. YouTubessa jul-
kaistun materiaalin suosiota mitataan katselukerroilla ja kanavan tilaajamairilld, jotka kerto-
vat onnistumisesta asiakkaiden tavoittamisessa. Yrityksen julkaisuun liittyvit sisillot on linki-
tetty Delicio.us- kirjanmerkkipalveluun, josta voi tarkistaa suoraan, onko julkaissut jotain

hyddyllisti. (Juslén 2009, 364.)
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Mittauksen kohteena sosiaalisessa mediassa voivat olla siis kdvijamaird ja sen muutokset,
kayntien keskimiirdinen kesto, litkenteen lihteet tai sivustolta tulevien liidien, eli uusien asi-
akkaiden yhteystietojen mairi. Lukuja seuraamalla yritys saa tietoa sosiaalisen median tulok-
sista markkinoinnissa. Lukuja ei kannata tuijottaa tarkkaan, vaan muodostaa kokonaiskisi-
tyksid asioista. Tarkeintd on kuitenkin kiinnittdd huomiota lopputulokseen, eli myyntitapah-

tuman syntymiseen. (Leino 2012, 166.)

Vaikeudet mittaamisessa eivit kuitenkaan poista sitd tosiasiaa, ettd uudet tutkimustulokset
kertovat jo nyt yritysten saaneen konkreettista hyotya sosiaalisesta mediasta. McKinseyn
konsulttiyritys teettdd vuosittain kyselytutkimuksen Web 2.0:n, eli sosiaalisen median tuomis-
ta hyodyistd. Tutkimuksen 1700 yritystd nimesivat laajan ja aiheiltaan hajanaisen listan saa-
mistaan hyodyistd. Vuonna 2010 yrityksistd jopa 90 prosenttia koki saaneensa hyotya sosiaa-
lisen median kdytostd. Samassa kyselyssd suomalaisten yritysten odotukset kohdistuivat vield
tulevaisuuteen ja hyodyt olivat jadneet toistaiseksi saamatta. (McKinsey, 2011; Isokangas ym.

2011,72-73.)

2.3.4 Pienyrityksen resurssit sosiaalisen median kaytOssa

Pienyrityksen huolena sosiaalisen median kdyttoonotossa on usein resurssien riittimatto-
myys. Sosiaalisen median kiytté on helppo aloittaa, mutta jatkuva ldsndolo sielld on vaikeaa.
Pienyrityksessd resursseja on vain rajallisesti, joten asiassa tiytyy edetd askel kerrallaan. Pien-
yrityksen kannattaa valita kerrallaan vain yksi uusi palvelu, jonka kiyttoon totutellaan ajan
kanssa. Uusi tyokalu linkitetddn aina muihin olemassa oleviin. Toiminnalle tehdddn aikataulu
ja madritetddn vastuuhenkil6t kullekin toimenpiteelle. Paitetadn, kuka péivittda ja kuinka

usein, sekd mietitddn sisdllon kierrittiminen palveluiden vililld. (Leino 2012, 57.)

Resurssien ollessa rajalliset voimavarat eivit riitd mittaviin mainoskampanjoihin. Ostajat 16y-
tyvat nykyadn Internetistd, ja verkosta loytyvat myGs yrittdjin omaa osaamista tehokkaasti
hy6dyntivit markkinointivalineet. Netti tarjoaa kdytto6n runsaasti vilineitd, joiden kaytt6a

tiukka budjetti ei estd. Internetissd luovuus sekd halu palvella asiakkaansa hyvin ohittavat

budjetin merkityksen. (Juslén 2009, 368.)



27

Pk-yrityksille on kannattavaa hyédyntdd ja soveltaa uusia palveluita nopeasti. Yritys pystyy
kylli hyodyntimain koko Web 2.0:n potentiaalin, kun piirteet vain sovitetaan omiin resurs-
sethin. Esimerkiksi jos verkkokauppatoiminnan ymparille on syntynyt vakiintunut asiakas-
kunta, voidaan heitd ohjata yhteisolliseen toimintaan. Yritys voi kehittdd kevyttd yhteisolli-
syytta vaikkapa rakentamalla www-keskustelufoorumin, jossa kuluttajat voivat jakaa tietoaan

ja kertoa kokemuksiaan. (Hintikka 2007, 12.)

2.3.5 Sosiaalinen media osana muuta markkinointia

Markkinoinnissa on perinteisesti keskitytty jaottelemaan “markkinointikakku” prosent-
tiosuuksina eri kanaville. Niitd ovat olleet muun muassa printtimedia, televisio, radio ja
verkkosivut. Nyt markkinoinnin pdapaino on siirtymassa digitaaliseen markkinointiin. Thmi-
sid ohjataan muita kanavia pitkin nettiin, jolloin perinteiset kanavat saattavat toimia niin sa-
nottuina “vilillisind” kanavina. Onnistuessaan digitaalinen markkinointi voi olla sulava osa

yrityksen muuta markkinointia, ja kanavat yhdessd voivat muodostaa toimivan yhdistelman.

Markkinoinnissa eletddn murroksen aikaa. Siirrytddn perinteisistd yksisuuntaisista kanavista
osittain yhteisolliseen mediaan, kaksisuuntaiseen markkinointiin. Aikaisemmin mdédariteltiin
mainoksen sisilto, kohde ja kanava, ja odotettiin mainonnan aikaansaamaa myynnin kasvua.
Nykymarkkinoinnissa ei ole valttimatta yksiselitteistd kanavaa, kohderyhmii tai edes perin-
teistd sisdltéd. Nyt pyritddn olemaan l16ydettivissd, kun kuluttaja etsii tuotetta tai palvelua
verkosta. Tavoitellut edut voivat olla muuta kuin suoranainen myynnin kasvattaminen, pu-
hutaan niin sanotuista epasuorista hyodyistd. Nykymarkkinoinnissa kiyttijit voivat itse olla

osallisena sisillon tuotannossa tai tuotekehityksessa. (Salmenkivi ym. 2007, 59 - 66.)

Perinteinen media ja kivijalkakaupat eivit tule poistumaan, vaan tullaan kokoomamedian ai-
kaan. Tama tarkoittaa medioiden yhdistamista. Perinteisten kanavien rinnalle otetaan digitaa-
linen markkinointi ja kiytetddn sen tarjoamia uusia palveluita hyvaksi. Yritykset kasvavat
muuttuvien markkinoiden mukana tuomalla uudet tyckalut markkinointiinsa. Uusia keinoja
internetiin siirtyvassd markkinoinnissa ovat muun muassa yritysblogit, profiilin luominen yh-
teisollisen median verkostoihin, hakukoneoptimointi, asiakkaiden osallistaminen ja puskara-

dio- markkinointi eli WOM(Word Of Mouth). (Salmenkivi ym. 2007, 59 - 66.)
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Asiakaspalvelu Yritys
Markkinointi
Informaatio

Palaute
Asiakas Asiakas
Kokemukset
Mielipiteet
Vinkit

Perinteinen markkinointi
. Markkinointi .

Kuvio 5. Sosiaalisen ja perinteisen median ero markkinoinnissa

Sosiaalinen media on digitaalisen markkinoinnin kentissd kuitenkin vasta kehittyvi osa-alue.
Research Forresterin vuonna 2011 tehdyssé tutkimuksessa ilmenee, ettd 62 prosenttia yrityk-
sistd pitdd sosiaalisen median tuomia rahallisia hy6tyja verkkokaupalleen olemattomina. Toi-
saalta iso osa yrityksistd kokee sosiaalisen median hyviksi mielikuvan rakentamisessa ja hel-
poksi tyokaluksi asiakaspalvelussa. 82 prosenttia vastanneista sanoo jatkavansa sosiaalisen

median kayttod oppiakseen paremmin. (Research Forrester, 2011; Leino 2012, 220 - 221.)

Sosiaalinen media on mediatilaa aivan samoin kuin radiomainos tai paperinen sanomalehti.
Ilmi6 ei ole ohi menevi, ja se onkin yrityksen nikékulmasta uusi tapa tehdd markkinointia
uuden tyyppisilld vilineilld. Sosiaalinen media voi olla yrittdjille esimerkiksi kanava uusien
asiakkaiden tavoittamiselle, huomion synnyttimiselle, palautteeseen reagoimiselle tai uusien

toimintaideoiden hakemiselle. (Leino 2012, 18.)

Digitaalista viestintda siis tarvitaan nyt, mutta vanhanaikaisia viestintitaitoja ei tarvitse unoh-
taa. Niitd juuri tarvitaan, koska viestinnin strateginen merkitys kasvaa, ja silloin ilmaisutaito
niin puheessa kuin kirjoittaessakin ovat entistd tirkeimmassd roolissa. Digitaalisesta viestin-
nidstd suurin osa toteutetaan kirjoitettuna, jolloin ytimekkdin, johdonmukaisen ja selkedn

tekstin tuottaminen entistdkin tarkedmpi voimavara yritykselle. (Isokangas ym. 2011, 67.)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelmina kaytetddn teemahaastattelua, jota tukee lisidksi kohdeyritysten havain-
nointi sosiaalisessa mediassa. Teemahaastattelu on muihin tutkimushaastatteluihin verrattuna
vapaamuotoisempi sisalloltdan. Silld pyritdan saamaan esille haastateltavien omia mielipiteita
ja kokemuksia. Havainnoinnilla tarkoitetaan tutkijan havainnointia teemahaastatteluun vas-

tanneiden yritysten sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista.

Ty6n tutkimusongelmat:

1. Millaisia eri keinoja ja tyokaluja sosiaalinen media tarjoaa pienyrityksen markkinointiin?
— Mitkid ovat parhaat sosiaalisen median ty6kalut tai yhdistelmit pienyritykselle?

— Milla keinoilla yritys tavoittaa asiakasryhminsé sosiaalisessa mediassa?

2. Miten sosiaalinen media toimii osana yrityksen muuta markkinointia?

— Kuinka aloittaa sosiaalisessa mediassa toimiminen?

3.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on haastattelutyyppien vilimuoto, joka voi sisiltdd sekd lomake- ettd avoi-
men haastattelun piirteitd. Haastattelijasta riippuen siind painotetaan joko kvalitatiivista tai
kvantitatiivista tutkimusta. Haastattelulle on tyypillistd sen avoin luonne; kysymysten jarjes-

tysta tai sisdltod el ole tarkkaan aseteltu. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 208.)

Teemahaastattelussa edetddn nimensi mukaisesti keskeisten teemojen varassa. Tarkoituksena
on saada tutkittavan adni kuulumaan, ja haastattelijan rooli on enemmainkin valittujen teemo-
jen esiin tuomista. Teemahaastattelu pohjautuu kohdennettuun haastatteluun, ja sitd kutsu-
taan myOs puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Lihtokohtana tutkimukselle on jonkin haastat-
telun aspektin sopiminen samaksi, toisin sanoen teeman tai teemojen maarittely. (Hirsjarvi &

Hurme 2001,47 - 48.)
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3.1.1 Aineisto

Haastateltaviksi on valittu sosiaalista mediaa jo nykyisellidn hyodyntivia pienyrityksia. Haas-
tattelun yritykset ovat kahvila Murunen, kauneudenhoitoalan yritys Mimas Beauty, piensisus-
tamisen kauppa Willa Ilona ja suunnittelutoimisto Laakea Interiors. Valintaperusteena oli
sosiaalisen median hyédyntiminen yrityksen markkinoinnissa. Mahdollisimman monipuoli-
nen tyokalujen kaytt6 olisi tutkimuksen kannalta hyvi asia, mutta suurin osa yrityksistd on
jalkautunut toistaiseksi vasta Facebookiin. Tdrkeintd on kuitenkin, ettd sosiaalisen median
kaytostd, eri vaihtoehtojen harkinnasta ja alkuun padsemisesta 16ytyy kokemusta. Yrityksen
koko oli toisena valintaperusteena, koska tutkimuksessa haluttiin tietoa nimenomaan pienyri-

tyksen sosiaalisen median kaytosti. Kaikki yritykset tyollistavat padasiallisesti 1-3 henkil6a.

3.1.2 Tutkimusmenetelmi ja teemojen valinta

Aineisto hankittiin kahdella eri tavalla. Kolmen yrityksen kohdalla tutkimus toteutettiin kir-
jallisella tutkimuslomakkeella(liite). Lomake ldhetettiin yritysten sihkopostiin. Yritykset vas-
tasivat kirjoittamalla vastaukset lomakkeeseen ja lihettimilld sen takaisin sahkopostitse. Vas-
tauksiin pyydettiin tarvittaessa tarkennusta sihkoépostitse. Yhden yrityksen kohdalla aineisto
hankittiin haastattelemalla yritystd paikan pailld sen omissa toimitiloissa. Haastattelussa nou-
datettiin tutkimuslomakkeen(liite) kysymysrunkoa, mutta tarvittaessa kysyttiin syventdvia tai
tarkentavia kysymyksid. Haastattelu nauhoitettiin nauhurilla ja litteroitiin myohemmin tutki-

muksen tulosten kokoamista varten. Kaikki haastattelut toteutettiin valilla 18 - 29.10.2012.

Tutkimusmenetelmi edellyttdd avointa ldhestymistapaa teemaan. Tutkimuksessa on yksi kat-
toteema, joka on sosiaalisen median kiytto ja kokemukset pienyrityksessd. Tamin padteeman

alla on alateemoja, jotka ovat

1. Yrityksen tiedot

2. Millaista markkinointia yritys harjoittaa

3. Sosiaalisen median kaytt ja tyokalut pienyrityksessi

4. Kokemukset sosiaalisen median kiytostd pienyrityksessd ja odotukset
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5. Odotukset, tavoitteet ja tulokset sosiaalisen median ja markkinoinnin suhteen

Alateemoijen sisille on koottu kysymyksid, joista mahdollisesti voisi viritd keskustelua. Nama
kysymykset syventdvit varsinaisia alateemoja. Menetelmi antaa haastateltavalle vapautta nos-
taa esille haastateltavan puheessa ilmenevid uusia asioita, jolloin kokemuksia ja mielipiteitd

saadaan mahdollisimman laajasti.

Yrityksen tiedot ovat ensimmadinen teema, koska lihtokohdat on hyvi kartoittaa heti alkuun.
Seuraava teema on yrityksen harjoittama markkinointi, jotta saataisiin kokonaiskasitys yrityk-
sen kdyttamistd padkeinoista markkinoinnissa. Viimeiset kolme lukua kisittelevat itse sosiaa-
lisen median kayttod. Kolmas teema pyrkii saamaan tietoa tilld hetkelld kidytossd olevista tyo-
kaluista, neljas kokemuksista ja mielipiteistd, ja viidennessd teemassa selvitetddn tulevaisuu-

teen suunnitelmia.

3.1.3 Reliaabelius ja validius tutkimuksessa

Tutkimuksessa virheiden maira pyritidn minimoimaan, mutta patevyys ja luotettavuus vaih-
televat aina viistimattid. Reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen mittaustulosten toistetta-
vuutta. Tutkimuksen reliaabeliudella pyritidn sithen, ettd tutkimus antaa mahdollisimman ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Validiudella eli tutkimuksen pitevyydelld tarkoitetaan mittareiksi

valittujen kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoitettu mitattavan. (Hirsjarvi ym. 2009, 231.)

Teemahaastatteluiden osalta reliaabeliuden ja validiuden tutkiminen on hieman haasteellista.
Kisitteet ovat saaneet mm. kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmaissa erilaisia tulkintoja, ja ylei-
sesti ottaen perinteistd patevyyden ja luotettavuuden arviointia on hankala tdssi menetelmas-
si tehdd. Holstein ja Gubrium (1995) ovat pidityneet teemahaastattelujen arvioinneissaan

samansuuntaisiin ajatuksiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

Jollain tapaa luotettavuutta ja patevyytta tulisi kuitenkin arvioida. Tutkimuksen tapahtumien
yksityiskohtainen selostaminen voi parantaa luotettavuutta. Tarkkuutta tulisi noudattaa kai-
kissa tutkimuksen vaiheissa. Esimerkiksi haastattelutilanteesta kerrotaan kaytetty aika, hairi6-
tekijat, tutkijan arviointi tilanteesta sekd mahdolliset virhetulkinnat haastattelussa. Analyysissa
tarkedd on luokittelujen perustelu, tulkinnoissa paitelmien perustelut. Tulkinnoissa voi tukea

perustelujaan esimerkiksi suoriin haastatteluotteisiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 231 - 232.)
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Validiutta laadullisessa eli kvalitatiivisessa haastattelussa voidaan parantaa kiyttimailld tutki-
muksessa useita eri menetelmid. On mahdollista kayttaa esimerkiksi useampaa tutkijaa, ana-
lysoijaa tai tulkitsijaa. My6s eri teorioiden kaytto voi auttaa tutkimuksen patevyyteen, tilloin
saman ongelman ratkaisemista varten keritddn erilaisia tutkimusaineistoja. (Hirsjarvi ym.

2009, 233.)

Tissd tyOssi validiutta parannetaan ottamalla kdytto6n teemahaastattelun lisdksi tutkijan oma
havainnointi. Havainnoinnin kohteena on kohdeyritysten markkinoinnillinen toiminta sosi-
aalisessa mediassa. Havainnoinnin tehtidvind on tukea haastatteluissa ilmenevia linjauksia,

mutta ristiriitojen mahdollisuus ei tietenkddn ole poissuljettu.

3.2 Kohdeyritysten havainnointi sosiaalisessa mediassa

Kohdeyritysten havainnointi on teemahaastattelua tukeva tutkimusosa. Haastateltujen pien-
yritysten toimintaa havainnoidaan sosiaalisessa mediassa. Havainnoinnin ajankohta on 20.7-
31.10.2012. Kohdeyritysten havainnointi perustuu tutkijan itse havaitsemiin toimintoihin ja
vilittyneisiin viesteihin sekd tunnelmiin. Havainnointi edellyttdd tutkijalta omien tilien luo-

mista ja seuraajaksi liittymistd sosiaalisen median palveluissa.

Osa sosiaalisen median toimista voidaan tutkia numeraalisesti, esimerkiksi ”paikan pailld
kidyneet” ja “aiheesta puhuvat” Facebookissa. Asiakkaiden aktivoituminen on myds melko
selked tutkittava osa-alue. Osa toiminnasta on kuitenkin tulkittava omasta nikokulmasta, jol-

loin tuloksiin saattavat vaikuttaa my6s tutkijan nikékulma.
Tarkkailtavia alueita on nelja:

1. Palvelun seuraajamiiri, eli fanit, tykkaéjit, seuraajat, pinnaajat ynna muut néakyvilld olevat

numeraaliset mittarit sosiaalisen median palveluissa.

2. Herdnneen aktiivisuuden miiri, eli paikan pdilld kivijit, osallistujat, suosittelijat, juttujen

jakajat, sivuille kirjoittelijat, keskustelijat ynna muut sellaiset.
3. Yleisvaikutelma, eli tunnelma, ilme, virkeys, palvelualttius, fiilis ja kokonaisuus yleensakin

4. Kanavan tehtivin tdyttyminen, tehtdviksi voidaan mairitelld esimerkiksi asiakaspalvelu-

kanava, tiedottaminen, asiakassuhteiden yllipito ja hoitaminen tai markkinointi
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kaikki haastattelun yritykset toimivat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa. Etenkin Facebook-
sivut on tehty jokaisen kohdalla yrityksen nikoisiksi ja niilld on jatkuvaa aktiivista toimintaa.
My6s muita tyokaluja hyodynnetddn taidokkaasti. Osalla on tapahtunut pientd taantumista
alun innokkuuden jilkeen, osa on tasaiseen tahtiin laajentanut sosiaalisen median markki-

noinnissaan.

Yhteneviista kaikille yrityksille on ennakkoluuloton suhtautuminen sosiaalisen median kayt-
toon markkinointikanavana. Uusia vaihtoehtoja mietitain rohkeasti, ja sosiaalinen media tun-
tuu olevan vakiintunut osa yritysten kiytintod. Kolme haastatelluista yrityksistd kiyttdd use-
ampaa kuin yhti sosiaalisen median tyckalua aktiivisesti, ja eri tyOkaluille on yleensa 16ytynyt
oma roolinsa markkinoinnissa. Kaikilla haastatelluista yrityksistd tuntuu myo6s olevan selked
kdsitys sosiaalisen median tarpeellisuudesta tind pdiviand. Yritykset ndyttivat olevan ajan

hermolla ja osoittavat kiinnostusta sosiaalisen median uusia mahdollisuuksia kohtaan.

4.1 Teemahaastattelun tutkimustuloksia

Teemahaastattelun yrityksista yksi on palveluyritys(Mimas Beauty), yksi tuotteisiin keskittyva
yritys(Willa Ilona) ja kaksi edellisten valimuotoa(Murunen ja Laakea Interiors). Murunen on
tuonut palvelun rinnalle oheistuotteita, kuten lastenvaatteita ja astioita. Yritysten sosiaalisen
median vilinevalikoimassa ei ole suuria eroja. Kaikki hyodyntivit nykyisellidn Facebookia.
Murunen on ottanut Facebookin rinnalle Twitterin ja Instagramin, Laakea Interiors Pinteres-
tin ja Mimas Beauty hy6dyntid blogia. Willa llonalla on ollut blogi, mutta sen kdytostd mark-

kinoinnissa on luovuttu.

Kaikki yritykset kertovat asiakaskunnan aktiivisen kasvattamisen kuuluvan tavoitteisiinsa.
Murusessa ja Willa Ilonassa asia koetaan luonnolliseksi, Mimas Beauty korostaa kestivien
asiakassuhteiden luomista ja nuori yritys Laakea Interiors pitdd asiaa ehdottomana. Osa yri-
tyksistd nimedd asiakaskunnastaan erilaisia kohderyhmii, osa ajattelee asiakaskuntaa yleispiir-
teittdin. Murusella on useita eri kohderyhmid: matkailijat ja paikkakuntalaiset, lukiolaiset ja
koululaiset, perheet, tyossikayvit ja elikeldiset. Murunen on hyodyntinyt paikallisuutta, mika

on pien- ja mikroyrityksille kannattavaa. Laakea Interiors nimeda yritykselleen kaksi asiakas-
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ryhmaa: yksityishenkil6t(remontoijat ja rakentajat) ja yritykset. Willa Ilonan ja Mimas Beau-
tyn asiakaskunnissa on yhteneviistd naisten suuri maird. Mimas Beauty kertoo tyypillisen
asiakkaan olevan 18—60 -vuotias nainen ja Willa Ilonan asiakaskunta koostuu pdaosin 25-55

-vuotiaista naisista.

Kanta-asiakkaat koetaan tirkeiksi asiakasryhmiksi Mimas Beautylla, heilld suurin osa asiak-
kaista on niin sanottuja palaavia asiakkaita, jotka kayttivit yrityksen palveluita sadnnollisesti.
Murunen on toiminut vasta kaksi vuotta, mutta yritykselldi on jo omat kanta-asiakkaansa.
Laakea Interiorsilla ei ole vield vakiintunutta asiakaskuntaa yrityksen lyhyen ian vuoksi. Willa
Tlona nimedd asiakaskunnastaan vakiintuneet verkkoasiakkaat omaksi ryhmikseen, mutta

kivijalkakauppaan vakiintunut asiakaskunta on vasta muodostumassa.

4.1.1 Kohdeyritysten markkinointi

Haastatelluilla yrityksilld on kiytéssddn perinteisid markkinointitoimia. Niitd ovat muun mu-
assa lehtimainonta- ja jutut paikallisesti sekd valtakunnallisesti, radiomainokset, nettimainon-
ta, suoramarkkinointi, yrityksen verkkosivut, litke itsessddn ja asiakkaiden toteuttama mark-
kinointi(hyvd kokemus), viikoittaiset julkaisut, kdyntikortit, mainostaulut ja yleisotilaisuudet.
Aikaisemmin hyodynnettyja perinteisida markkinointitoimia ovat olleet muun muassa hyvin-
tekeviisyysprojektit, teemapdivit, kanta-asiakasklubi- ja kortti, julisteet, valtakunnallisten leh-
tien julkaisut ja TV-mainokset. Osa niistd on jadnyt pois hintansa vuoksi, osa ei ole tuottanut
haluttua tulosta. TV-mainokset ja valtakunnalliset lehdet, eli alan lehdet, koettiin kalliiksi pie-

nen yrityksen markkinoinnissa.

Paikallislebtia(nykyddn) ja sillon alussa oli... oli ihan noita valtakunnallisia, niin sanotusti

alan lehtid... niissa, niissd sitten oli sillon alkuvuosina.

Uuden tyyppisiksi kdytossa oleviksi markkinointitoimiksi nimetdin erityisesti sosiaalinen me-
dia, josta korostuu Facebook-markkinointi. Muita nimettyjd toimia ovat blogi sisaltomarkki-
nointikeinona, valokuva-mainonta, Twitter, Pinterest, ja lisiksi projektiyhteisty6 ja yhteistyo
oppilaitosten kanssa. Yksi yritys on jittinyt uuden tyyppisistd ty6kaluista blogin pois mark-
kinoinnistaan sisillon puutteen tai rajauksen vuoksi. Lisdksi yksi yritys kertoo keskustelufoo-
rumin olleen alussa hyva tyokalu markkinointiin, mutta ajan myo6ta sen kayton vihentyneen.

Osa haastattelun yrityksistd siis hyodyntda sosiaalisen median tyOkaluista sisdllontuotantoon
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keskittyvid palveluita, kuten Pinterest ja blogi, ja osa yhteisollisid palveluita, kuten Facebook,

keskustelufoorumit—tai palstat, ja Twitter.

...Sillon alussa kun alotin, ni Ryl mdd mydrdsin kaikki nuno keskustelupalstat esimerkiksi. ..
Semmosta niin sanottua ilmasta mainostelua, ettd. .. et tota, kdavin sielld, sielld njuttamassa itseni

sinne jotenkin. ..

Uuden tyyppisistd markkinointitoimista osa on sellaisia, joita haastatellut yritykset eivit hyo-
dynni lainkaan. Hakukonemarkkinointi ei nouse minkdidn haastatellun yrityksen kohdalla
esille, vaikka se voi parantaa yrityksen ja sen verkkosivujen loydettavyyttd. My6skaidn uusia

mahdollisuuksia tuovaa mobiilia ei hyédynnetd kohdistetun markkinoinnin vilineena.

Kaksi yritystd nimedd markkinoinnin padkanavakseen Facebookin tai sosiaalisen median.
Kaksi muuta kertovat markkinoinnin pdapainon olevan sihkoisessdi mediassa tai netissa.
Taman perusteella voisi sanoa, ettd kohdeyritysten markkinointi on vahvasti keskittynyt digi-
taaliseen markkinointiin, ja Internet-mainonnassa jokaisella on tirkedna tyckaluna sosiaalinen
media. Kolmelta yrityksistd [0ytyivit omat verkkosivut, mutta yksi yrityksistd on toistaiseksi

keskittynyt Internet-markkinoinnissaan laadukkaiden Facebook-sivujen yllipitoon.

Haastatellut yritykset kdyttavat markkinointiinsa resursseja vihin tilanteesta riippuen. Jo vii-
koittaiset lehtimainokset tai kuukausittaiset markkinointitilaisuudet vievit yrittdjin aikaa.
Haastattelussa tulee esille sosiaalisen median vaatimat resurssit, mutta ne koetaan kohtuulli-

siksi suhteessa hyotyihin. Yrittajit eivit koe sosiaalisen median vaativan paljon resursseja.

Sosiaalisen median kéytto on darimmadiisen nopeaa ja helppoa, ja mikd parasta; ainakin toistai-

seksi ilmaista!

Perinteisessd markkinoinnissa hytédynnetddn useammin ammattilaisten apua, mutta sosiaali-
nen media on yrittijien omalla vastuulla. Kolme haastatelluista yrittdjistd hoitaa sosiaalisen
markkinoinnin tiysin omin voimin, ja yksi yhdessid Ay- kumppaninsa kanssa. Sosiaalisen me-
dian viemi aika on kahden yrittdjin mukaan pdivistd riippuen noin 15-30 minuuttia, muut
kertovat vain, ettd kdyttd on paivittdistd. Pienilld yrityksilli on usein huoli resurssiensa riitta-
vyydestd, mutta tutkimus osoittaa, ettd pienen yrityksen resurssit ovat riittdvat hyvin ainakin

1-2 sosiaalisen median tyokalun aktiiviseen kayttoon.
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Kuvia tiistémme lisitiin nopealla tabdilla Facebook-sivuillemme sekd kaikki tarjoukset ja ninu

ajankobtainen tieto lisdtian tuoreeltaan sivuillemme.

Digitaalisia kanavia voidaan hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa asiakasryhmat ja mielty-
mykset huomioon ottaen. Willa Ilonan kohdalla nousi esiin verkkokaupan oma vakiintunut
asiakaskunta ja toimiva Internet-markkinointi. Verkkokaupan asiakkaat kokevat sdhkoisen
palvelun oikeaksi kanavaksi itselleen. Sahkoéisten palveluiden kdytossd on merkittivaa asiak-

kaiden itse kokema hydty, ja motiiveja sen kiytélle voi olla monia.

...ettd taalta Kainunn alueelta ni oikkeestaan verkkokauppatilanksia ei tun ollenkaan. .. etti
se on... than keskittyy sinne Keski-Suomeen, ja Eteld... No verkkokanpassa on vakiasiakkai-

la...

4.1.2 Sosiaalisen median kaytto ja tyOkalut

Haastatelluista yrityksistd kaikilla on kadytéssddn vihintddn yksi sosiaalisen median tykalu,
joka on Facebook. Yhdelld on lisaksi blogi, yhdelld Pinterest, ja yhdelld Twitter-tili sekd In-
stagram. Yksi yrittdjd on kokenut Twitterin litan sekavaksi palveluksi, ja ei siksi ole lihtenyt
sitd hy6édyntimaan. Yksi yrityksistd on jittdnyt vuoden kokeilun jilkeen blogin pois markki-

nointikeinoistaan.

Markkinointimuotona kustannustehokkain ja nykyaikaisin, markkinoinnissa pyritdan pitkiin
Jja vuorovaikutteisiin asiakassubteisiin(Saadaan tietoa asiakkaiden toiveista); markkinointia voi

daan kohdentaa niin asiakkaisiin kuin ybteistyokumppaneibinkin, hyvi tapa verkostoitua.

Laakea Interiorsilla on kokemusta sosiaalisen median kiytostd puolen vuoden ajalta, ja Mu-
rusella, Mimas Beautylla sekd Willa Ilonalla vajaan kahden vuoden ajalta. Kaikki yritykset
ovat hy6dyntineet sosiaalista mediaa heti yrityksen perustamisesta asti. Mimas Beauty mai-
nitsee tyOkalujen kiytto6n oton tapahtuneen heti yrityksen tunnusten saamisen jalkeen, toi-
saalta Laakea Interiors on aloittanut koko uuden yrityksen markkinointinsa sosiaalisesta me-

diasta kasin.

Facebook-sivut perustettiin heti kun y-tunnus sekd logo oli saatu.
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Perusteena sosiaalisen median kiytt6on otolle mainitaan seuraavat asiat:
— kustannustehokkuus ja ilmaisuus

— nopeus

— nykyaikaisuus

— kohderyhmien nopea ja helppo tavoittaminen

— vuorovaikutteisuus

— kestivien asiakassuhteiden luominen

— asiakastiedon kerdimisen mahdollisuus, esimerkiksi toiveet

— verkostoitumismahdollisuus niin asiakkaiden kuin yritystenkin kanssa
— kohdennetun markkinoinnin mahdollisuus

— ajankohtainen viestiminen, ajantasaisuus

— sopivuus oman alan markkinointikeinoksi

— edullisuus aloittelevan yrittdjin markkinointikeinona

— toimivuus yhteydenpitovilineend muihin yrityksiin

— esilld oleminen, tunnettuuden lisidminen

Haastattelussa nousee esiin erityisesti sosiaalisen median tehokkuus ajantasaisena ja nopeana
markkinointikanavana, henkilokohtainen ja kestivda asiakassuhdetta rakentava kanava ja ra-
halliset hyodyt eli kustannustehokkuus. Murunen nostaa tirkedksi asiaksi matkailijoiden ta-
voittamisen aina ulkomaita myoten. Willa Ilonan asiakaskuntaa on kaikkialla Suomessa ja
soslaalinen media tavoittaa yrittdjin mukaan my6s Eteld-Suomen verkkokauppa-asiakkaat.
Yksi yrityksistd kertoo sosiaalisen median toimivan adnitorvena, joka pitdd sen nimed esilld.
Haastattelussa yksi yrityksistd mainitsee my0s asiakkaiden osallistamisen tuotekehitykseen tai

sisallbntuotantoon.
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Kaikki yritykset kertovat sosiaalisen median olevan jo vakiintunut osa markkinointia. Yrityk-
set kokevat sen my0s tukevan hyvin muuta yrityksen markkinointia. Perinteisistd keinoista ei
tarvitse luopua kokonaan, silld haastatelluistakin yrityksista kaikki kayttavit joitain perinteisia
markkinointitoimia sosiaalisen median lisaksi. Haastatellut yritykset ovat ilmeisesti sopeutu-
neet markkinoinnin murrokseen ja siirtyneet kokoomamedian aikaan. Yksi yrityksista kertoo
sosiaalisen median linkittymisestd muihin markkinoinnin ty6kaluihin, heilli Facebookin ta-

pahtumat pdivittyvit jatkuvasti yrityksen nettisivuille.

Sosiaalisen median kaytté on kaikissa yrityksissa paivittdistd. Paivittisiin toimintoihin kuuluu
rutiininomainen tarkistus ja yhteydenottojen tarkistus. Yritykset tarkistavat, onko tullut kyse-
lyita tai yhteydenottopyynt6ja, myos kommentteihin reagoidaan. Haastatellut yritykset ovat
ymmirtineet jatkuvan lisnidolon merkityksen. Yksi yritys mainitsee seuraavansa ihan ajan

hermolla pysyikseen my6s kilpailijoiden toimintaa sosiaalisessa mediassa.
Ja sitte than muntenki sillee tavallaan ybteydenpito, ettei pelekkdd vakoilua. . .
Facebook

Haastatellut kertovat péivittivinsd Facebookia ahkerasti. Yksi yritys nimedd Facebookin paa-
asialliseksi markkinointikanavakseen. Kaikki kertovat vahintaiankin tarkkailevansa Faceboo-
kin tapahtumia pdivittdin. Yritykset seuraavat Facebookissa pdivittdiin kommentteja, tykkdyk-
sid, yhteydenottoja ja kyselyita. Kaksi yritystd kertoo lisdidvansi paivittiin tai ldhes paivittdin
kuvia tuotteistaan tai palveluistaan. Lisdksi mainitaan toisten yritysten toiminnan seuraami-
nen ja muiden kiyttdjien toiminnoista tai kommenteista tykkdaminen. Facebookin kiyttod
perustuu sadnnolliseen, tai ainakin kohtuullisen vilkkaaseen sisdllontuotantoon, minkéd haas-

tatellut yritykset ovat selvisti sisdistineet.

Viikoittain tapahtuvaa toimintaa Facebookissa on kohdeyritysten kohdalla muun muassa ta-
pahtumien, tarjousten ja ajankohtaisten asioiden ilmoittaminen, uutisointi tai muun toimi-
alaan liittyvin kiinnostavan sisallon lisidminen. Yksi yrityksistd kertoo tulevaisuuden suunni-
telmia tai tarkempia kuulumisia kuukausittain. Kokonaisuudessaan haastatellut yritykset tun-
tuvat noudattavan sosiaalisen median 1-7-30 -sddntod yllittavan tarkasti. Kerran paivissa
tarkistetaan perusasiat, kerran viikossa uutisoidaan jotain suurempaa ja kerran kuussa jotain

vield merkittdvampaa.

Kuvia pdivittdin, tapabtumia viikottain, kunlumiset ja sunnnitelmat tulevasta kunkansittain.
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Yhdella yrittdjilld on aputyokaluna Facebookin ostama kuvienjakopalvelu Instagram. Yrittdjd
korostaa Instagramin kuvien tuomaa lisdarvoa. Erityisen hyva palvelu on ruokien ja herkku-

jen markkinoinnissa. Muutenkin yritys mainitsee kuvien olevan todella toimiva juttu.
Kuva kertoo niin paljon. V arsinkin kun on kyse herkkutuotteista.
Twitter

Yksi haastateltu yritys luopui Twitterin kadytostd nopeasti sekavan vaikutelman takia. Vain
yksi haastattelun yrityksistd kiyttdd sosiaalisen median tyckalunaan Twitterid. Twitter on heil-
ld Facebookin rinnalla se kantaaottavampi kanava. Yritys on mairitellyt Facebookin tehta-
viksi tiedottamisen ja mainostamisen, kun taas Twitterin tehtdvd on ottaa kantaa. Téssd teh-
tavassiaan se tukee Facebook-kanavaa ideologisella tasolla, yrityksestd kerrotaan. Twitterin
kaytto edellyttid ensin hyvien asiakassuhteiden luomista, ja vasta myohemmin myynnillisten
seikkojen lisddmistd. Twitter sopii pienyrityksille esimerkiksi toimialan tapahtumien seuran-

taan, mielenkiintoisten asioiden kommentointiin tai yritysten tapahtumien viestintaan.

Facebook kertoo , mainostaa , levittia tietoa. Tiwitter ihmettelee, puolustaa , kysyy, ja ottaa kan-

laa.
Pinterest

Yhdelld haastattelun yrityksistd on kiytossidn Facebookin lisiksi Pinterest. Palvelu on vasta
rantautumassa Suomeen, mutta toimii mainiosti kaikessa visuaalisessa markkinoinnissa. Yti-
tys nimeda Pinterestin Facebookin ohella muun muassa tuotelanseerauksen, uutisoinnin ja
verkostoitumisen ty6kaluksi. Palvelua suositellaankin esimerkiksi matkatoimistoille, ravinto-

loille ja kaikkeen visuaalisuuteen liittyville yrityksille.
Blogi

Kahdella haastatelluista yrityksistd on kokemusta blogin kiytostd sosiaalisen median ty6kalu-
na. Toinen yrityksista jatti blogin alle vuoden kirjoittamisen jalkeen pois kaytosta, koska sisil-
16n rajaus oli hankalaa, eikd aiheita aina riittanyt. Yrityksen mukaan oli my6s hankalaa kirjoit-
taa lilan markkinointihenkistd blogia, kun aiheet piti aina linkittdd jotenkin yritykseen ja sen
tuotteisiin. Yritys koki timédn mainostamisen asiakkaan kannalta tylsiksi luettavaksi. Kysei-
nen yritys kuitenkin pitdd blogia hyvini vilineeni, kunhan vain sisilto vaihtelee ja juttua tu-

lee luontevasti. Ajallisestikaan siind ei ole ongelmaa, yrityksen mukaan blogille 16ytyy yk-
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sinyrittdjankin paivistd aina sen verran aikaa. Kyseinen blogi on toiminut osana yrityksen
muuta markkinointiin, silld sen kautta paisi verkkokauppaan ja toisin pdin. Blogi oli ehtinyt

elinkaarensa aikana saada noin 20 lukijaa, miki ei ole vield kovin paljoa.

. Se ois varmaan ihan hyvd olla olemassa... ettd... ettd, jos vaan, jos vaan niinku silleen
aina... ois sille inttoo ja niinku irtois se sana(naurua) tulemaa. Mutta se lopahti sitte. .. mulla ei

riittany. .. musta tuntu, etta mulla ei ollu sitte tarpeeks asiata.

Toisella on blogi kiytossiddn tindkin pdivind, ja sitd paivitetidn aktiivisesti. Lisdksi yksi haas-
tattelun yrityksistd hyodyntaa blogeja eri tavalla, silld he pyrkivit seuraamaan alaansa ja ole-
maan esilld ulkopuolisten kirjoittamien blogien avulla. Tamikin yritys tosin harkitsee tulevai-
suudessa oman blogin kirjoittamista. Yritykselle blogi on erinomainen keino tehostaa julkai-
semaansa sisaltod ja kasvattaa verkostoaan netissa. Merkittivaa on huomata, ettd kaikki haas-
tatelluista yrityksistd pitdvit blogia hyvini tyokaluna. Ne, joilla sitd ei ole vield kdytossddn,

suunnittelevat sen kdyttéonottoa tulevaisuudessa.

Haastateltujen yritysten kohdalla kokonaan hyédyntimatti jadneet sosiaalisen median tyoka-
lut ovat Google+, MySpace, YouTube, LinkedIn, Delicious, Flickr, SlideShare ja Wikipedia.
Osa teoriaosassa esitellyistd palveluista on vanhoja ja osa taas vihemmain tunnettuja ja kdy-
tettyjd tadlld Suomessa. Yllattavintd on, etteivat yritykset ole lisinneet itsestadan lyhyttd kuva-

usta Wikipediaan, sen artikkelit nakyvit korkealla Googlen hakutuloksissa (Leino 2012, 125.).

4.1.3 Kokemukset sosiaalisen median kdytosta

Haastatellut yritykset nimedvit onnistuneiksi kokemuksiksi sosiaalisen median kaytéssi
muun muassa kohderyhman ja jilleenmyyjien tavoittamisen ja asiakasryhman kasvattamisen.
Tarjoukset ja kuvien vilitykselld kertominen ovat haastateltujen mukaan onnistuneita mark-
kinointitoimia sosiaalisessa mediassa. Tulevasta kertominen, asioista kysyminen ja erilaiset
tapahtumat ovat olleet niin ikdan onnistuneita toimia. Yksi yrityksistd kertoo parhaimmaksi
kokemukseksi tietyt tapahtumat, onnitteluviestit ja kuvat teemalla 7juuri nyt”. Kuvat nouse-

vat esille kahden yrityksen kohdalla sosiaalisen median onnistuneissa markkinointitoimissa.

Olemme saaneet hyvin paljon asiakkaita Facebookin kautta, etenkin Kajanissa. Asiakkaat

voivat kdydd katsomassa tydmme tuloksia kuvien muodossa.
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Huonoja kokemuksiakin on ollut. Haastatelluista yrityksistd yksi kertoo Facebookin makse-
tun mainonnan olleen pettymys. Mainos oli ulkopuolisella teetetty, ja sen hinta oli 800 euroa.
Yritys piti mainosta suhteellisen kalliina. Mainos klikattiinkin yhden piivan aikana, jolloin
péivan kestidneelle mainostamiselle tuli hinnaksi 800 euroa. Yrityksen mukaan Facebookin
mainostoiminta on muuttunut, eikd tillaista voi tapahtua endi nykyddn. Yritys mainitsee ko-
keilleensa Facebookissa mainostamista vield toistamiseen, mutta sekdin kerta ei tuottanut
toivottua tulosta. Jostain syystd mainos ei ollut tuottanut tulosta. Yritys aikookin jittdd mak-

setun Facebook-mainonnan vihemmille ja hy6édyntid enemman ilmaista markkinointia.

En tiid missd oli vika, mutta tuota... niin vibd ehkd se, se sit just se mainostus sielld, ettd. .. ei

melellaan semmosta maksettua sinne.

Epidonnistuneisiin toimiin kommentoidaan myos vitsien kaytostd sisaltond. Yksi yrityksista
muistuttaa, etteivit vitsit aukene aina kaikille. Toisena seikkana mainitaan, ettei pida olettaa
kaikkien olevan Facebookissa. Yrityksen sivuilla kertoma asia ei siis vélttamatta ole kaikkien

tiedossa, muistuttaa yritys.

Alkuun padseminen koetaan yleisesti ottaen helpoksi. Osalle yrityksistd sosiaalisessa mediassa
toimiminen on ollut jo ennestdin tuttua, jolloin kiytt6on otto ei ole vaatinut niin paljoa. Yksi
yrityksistd mainitsee alkuun padsemisen ottavan aikansa, mutta perustoiminnan olevan help-
poa. Kyseisen yrityksen mukaan omaa toimintaa voisi varmasti kehittdd edelleen, mutta se
vaatisi enemman perehtymistd ja tutkimista. Kaksi haastatelluista yrityksistd korostaa Face-
book-sivujen perustamisen olevan erityisen tirkedd yritykselle. Kaikki haastattelun yritykset
kertovat seuraajaryhman kasvattamisen tirkedksi toiminnan alussa ja myShemminkin. Yksi
haastatelluista yrityksistd mainitsee kirjallisuuden olleen avuksi sosiaalisen median kiytt66n

otossa.
Facebook-markkinointi kirjallisundesta loytyi hyvid vinkkejd sisillon tuottamiseen ja muubun.

Alkuun péddsemisessd kannattaa yhden haastatellun mukaan kiinnittdd huomiota omiin tavoit-
teisiinsa, eli miettid tavoite sosiaalisen median kaytolle. Haastatellut yritykset korostavat eni-
ten mielenkiintoisten sivujen luomista, heiddn mielestddn kiinnostavaan sisilto6n kannattaa
kiinnittad erityista huomiota. Yksi yrityksista kehottaa miettimaan, miltd yritys oikeasti nayt-

tad.

Mainonnan on vastattava tarjontaa. Tarjonnan mainosta.
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Vinkkejd alkuun piadsemiseen kerrotaan paljon. Kolme haastatelluista korostaa pitkajintei-
syytta. Arpajaiset, kilpailut ja muu toiminta pitad seuraajien mielenkiintoa ylla vain hetkelli-
sesti. Pitkdjanteinen tyo, selkedt sivut perustietoineen, aktiivinen sisallontuotanto, kiinnosta-
va sisdlto ja avoimuus tuovat yritysten mukaan toivottua tulosta. Kaksi yrityksistd suosittelee
yrittajille itselleen liittymista alaansa koskeville sivustoille ja jakamaan niissa tietoa yritykses-

tadan. Yksi yrityksistd korostaa myo6s yrittdjan omaa aktiivisuutta sivuston levittimisessa.

... Rilpailut ja arvonnat twovat vain hetkeksi tykkddjid, mutta ko tilastot eivit anna oikeaa

kuvaa yrityksen asiakkaista tai sita kiinnostaako beitd yritys munten.

4.1.4 Odotukset, tavoitteet ja tulokset sosiaalisen median kédytossd

Kaikilla haastatelluilla yrityksilli on ollut tavoitteenaan verkostoituminen ja kohderyhmin
tavoittaminen sosiaalisen median avulla. Kaikki my6s kertovat tavoitteen tayttyneen. Yksi
yritys mainitsee kohderyhmin ja siten my0s asiakaskunnan nopean kasvattamisen olleen ta-
voitteena, toinen kertoo asiakkaiden itsensd nopeuttaneen ryhmin kasvua sosiaalisessa medi-
assa. Nama kaksi yritystd kertovat tavoitteidensa ja odotustensa tiyttyneen hyvin, jopa ehka
yli odotusten. Toinen arvelee onnistumisen takana olevan hyvit, uudet ideat, toinen jatkuvan
aktiivisuuden. Yksi yrityksistd kokee onnistuneensa verkostoitumistavoitteessa hyvin, mutta
ei vield kykene arvioimaan lyhyen toiminta-ajan vuoksi vield syita sille. Yksi yritykstistd mai-

nitsee my0s sivustojen kilpailun tiukentuneen, kun kaikki alkavat olla sosiaalisessa mediassa.

Raikki eivit myy, tarvitaan aina hyvd tuore idea. 1V aikka rybmd olisi miten iso, tarvitaan oikeas

11 hyvid juttuja , uusia ideoita , asiakas ei ole tybma.

...omutta nyt on, nyt ku just se on kaikilla. .. ni se tunttun, ettd mulla ainaki on ebkd vihd hias-

tunu sitten se... ettd sielld on thmisille niin paljon niitd sivnja, ja missd pittida kdyd.

Muita tavoitteita ovat olleet ilmaisuuden hy6dyntiminen, kaksisuuntaisen viestintikanavan
saaminen ja tunnettuuden ja nikyvyyden lisadminen. Ilmaisuus on yhden yrityksen mukaan
tallaisena taloudellisena aikana erittdin tirkedd pienelle yritykselle. Yksi yrityksistd mainitsee
my06s ympiriston odotuksiin vastaamisen olleen yksi tavoite sosiaalisen median kaytt66n

otolle.
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Ja sitte just kun, kun kaikilla on. .. niin tuntun, ettd pittad sielld olla... se niinku kuulun asi-
aan, ettd sielld on... nyt on niinku niin tinkkaa, ettd ku_jountun karsimaan birveesti naitd mak-

sullisia. .. nitn  tuota. .. sen hyviksikdytto on Rylld. .. niinku kannattaa.

Tulevaisuudensuunnitelmia sosiaalisen median kéytolle 16ytyy kaikilta haastatelluilta yrityksil-
ta. Yksi haastatelluista yrityksistd kertoo pyrkivinsi kasvamaan sosiaalisen median mukana.
Toinen kertoo tarvitsevansa toiminnan terastimistd, koska kilpailun sivustokilpailu on selvis-

ti koventunut.

...eltd tuntus, ettd pittid koko ajan jotaki... niin koko ajan jotaki keksid ja ... ja sielld... ja
toitottaa, ettd “haloo”... tidlld ollaan!(nanraa). Ebkd pitds vahd nyt terdstaytyd nyt tdssd hetkes-

§d, ettd... ettd vield enemmin niinku tavallaan kebata sielld olla.

Suurin osa haastatelluista suunnittelee uusien sosiaalisen median tyckalujen hy6dyntimista
tulevaisuudessa. Yksi yrityksistd on keskittinyt sosiaalisen median markkinoinnin vain yhteen
tyokaluun, eikd harkitse talld hetkelld uusien tyckalujen kayttoon ottoa. Yritys keskittyy yh-
den vahvan sosiaalisen median tyokalun lisiksi perinteisiin markkinointitoimiin. Kyseinen
yritys kuitenkin mainitsee olevansa hereilld tapahtuvista muutoksista ja herddvinsi mukaan

tarpeen tullen.

Haastateltavien suunnittelemia uusia sosiaalisen median ty6kaluja ovat muun muassa Twitter
ja Instagram, kuviin pohjautuvat palvelut, blogit ja vuorovaikutteisuuden mahdollistavat yri-
tyksen verkkosivut. Pinnalla tuntuisi olevan nyt juuri kuviin pohjautuvat tyokalut, silld kaksi
yrityksistd mainitsi tulevaisuuden suunnitelmissaan blogin. Lisdksi Instagram sekd kuviin
pohjautuvat muut ratkaisut mainittiin my6s molemmat yhdesti. Tulevaisuuden sosiaalisen

median tyokaluissa siis ndyttéisi olevan tirkedd vuorovaikutteisuus ja kuvat.

Www-sivut ovat tyon alla; alustana wordpress eli panostetaan viorovaikutnkseen nyds nettisivuil-

lay sekd julkaisuja(referenssit, tuotteet) ettd blogikirjoituksia pystyy kommentoimaan.
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4.2 Kohdeyritysten havainnoinnin tulokset

Facebook-sivut

Kaikilla kohdeyrityksistd on kaytossain aktiivinen Facebook-sivu. Sivua piivitetddn yritykses-
ta riippuen noin 2—8 kertaa viikossa. Paivitystahti ndyttdd vaihtelevan kaikilla ajankohdasta
riippuen. Piivitykset koskevat yleensi ajankohtaisia asioita, kuten tarjouksia, uutuuksia, alaan
liittyvid asioita, omia palveluita tai tuotteita, kilpailuja, arvontoja tai joitain yrityksen kannalta
merkittivid asioita. Osa yrityksistd on hy6édyntinyt my6s merkkipaalut yrityksen toiminnassa.
Merkittdvia asioita juhlistetaan vaikkapa tarjoamalla jotain ilmaiseksi tai alennuksella. Osa
my0s liittdd yrityksensd Facebook-sivuille jotain yhteistybkumppaneihin liittyvid ilmoituksia.
Tavallisimmin niissd on kyse paikallisesta yhteistyOsta tai toimialan yhteistoiminnasta. Aktii-
visuutta saavat eniten aikaan yrityksistd itsestddn kertovat artikkelit, valtakunnalliset tai pai-
kalliset lehtijutut, tunnustukset, kilpailut ja arvonnat, kekselidisyys, kysymykset, tuoreet ideat

ja laadukkaat kuvat.

Kaksi yrityksistd vaikuttaa kunnostautuneen seuraajaryhmin kasvattamisessa. Seuraajien
madrd ndyttdd olevan pienyritykselle korkea. Niiden yritysten Facebook-sivut toimivat ajoit-
tain todella aktiivisesti, tavallisimmin péivityksid tulee vihintddn joka toinen paiva. Kaksi
muuta yritystd on kerdnnyt Facebook-sivuilleen tissid vaiheessa vasta pienemman seuraaja-
madrin. Bro saattaa liittyd yritysten tuotteiden tai palveluiden luonteeseen, silli molemmat
tarjoavat raitiloityja palveluita massatuotannon sijaan. Niistd toisen Facebook-historia on

vield lyhyt, toinen on toiminut Facebookissa jo yksi ja puoli vuotta.

Yhdelld yrityksistd nayttia olevan aktiivisessa kdytossd Facebookin oheispalvelu Instagram.
Kuvat toimivat nostalgisuudessaan ja tuovat tunnelmallisuutta sivuille. Yrityksen imagoon

sopii vanhan nikoéiset, pehmeit ja nostalgiset kuvat.

Facebookin tehtivi on kaikilla yhdeltd osin sama: yritykset tuovat esiin tuotteensa ja palve-
lunsa kuvien avulla. Osa kéyttdd kanavaa aktiivisemmin tiedottamiseen, osa vain tuo esille
toidensd lopputulokset. Tiedonlevittimisessa Facebook-sivu toimii kaikilla hyvin, silld jokai-
sen sivuilta saa selkedn kaisityksen yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Kahdella
yritykselld on asiakaskuntaa ympiri Suomen ja maailman. He néyttivit tavoittavan Faceboo-

kin avulla hyvin kaukaisetkin asiakkaansa.
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Twitter

Muita sosiaalisen median palveluita paivitetadn yleensid hieman harvemmin kuin Facebook-
sivua. Toisaalta niiden palveluiden rooli on mairitelty yritysten sosiaalisen median markki-
noinnissa erilaiseksi. Yksi yrityksistd pdivittdd harvakseltaan, noin 2—6 kertaa kuussa, miete-
lauseita Twitter-tililleen. Lauseet ovat ajatuksia herattivia, hauskoja, kyseenalaistavia ja joskus
syvillisiakin aiheiltaan. Pdivityksiin ei ole reagoitu kovin usein, mutta niiden idea taitaa olla-
kin enimmakseen ajatusten herittiminen, kuten yritys kertoi haastattelussa. Sen piivitykset,
eli tweetit, saattavat erottua Twitterin muusta viestitulvasta erilaisuudessaan. Seuraajaryhmin

koko on vield aika pieni, 22 seuraajaa.
Pinterest

Visuaalisuuteen keskittyva Pinterest on kaytossa yhdelld haastattelun yrityksistd. Sivulla on
vasta 2 seuraajaa, ja ~’pinnauksia” ei ole kertynyt vield paljoa. Palvelu on ollut kiytossd vasta
kuukauden ajan, mika todennakoisesti vaikuttaa sen suosioon tdssi vaiheessa. Pinterest on
my0s vield suhteellisen tuntematon palvelu suomalaisille. Yrityksen kuvasarjat ovat erittdin
viimeisteltyjd, kotoisia ja kauniita ilmeeltddn. Palvelu muistuttaa ilmeeltddn siistid ilmoitustau-
lua. Linkitys Facebookiin ja Twitteriin auttavat ehka palvelun aktivoimista. Palvelun tehtava-

né on ilmeisesti tuoda tuotteet ja palvelut kauniisti esille.
Blogit

Blogeja haastatelluista yrityksista on kahdella. Toisella blogi on jadnyt pois kiytostd vuonna
2011. Blogi on kuitenkin vield nahtivilld, joten se huomioidaan havainnoinnissa. Toiminnas-
sa oleva blogi on aktiivinen ja kirjoituksia on tehty tasaisesti 2—5 kertaa kuukautta kohden.
Seuraajia 16ytyy suhteellisen paljon pienyrityksen blogille, 170. Seuraajissa vaikuttaa olevan
asiakkaiden lisiksi oman harrastaja- ja ammattiryhmén edustajia. Blogissa on muutama eri
athepiiri, joista juttuja on kirjoitettu. Kaikki mahtuvat kuitenkin saman kattoteeman alle, eri

atheet vain vaikuttavat piristivan yhta paateemaa.

Toinen, jo aktiivisesta kdytOstd poistunut blogi ehti saada aktiivisena aikanaan vain vihin
seuraajia. Kirjoittelu on ollut aloitusvuonna aktiivista, mutta hiipunut toisena vuonna vihin.
Ilmeeltadn blogi on yrityksen mukainen, mutta itse fontti ja sivun taustaviri ovat hieman ras-
kas yhdistelmé. Aiheen rajauksessa tuntuu olevan vililld haparointia. Jotkin kirjoitukset kos-

kevat kirjoittajan omaa arkea, jotkin liittyvit selkedsti yrityksen toimintaan. Yrittdja itse mai-
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nitseekin haastattelussa timin asian. Blogissa on hyvin vihin vuorovaikutteisuutta, eli kom-
mentointia. Blogin kuvitus on kaunista, mutta asettelu ja yleisilme kaipaisivat vihin selkey-

tystd. Selked aiheen rajaus ja graafisen ilmeen siistiminen olisivat voineet piristad titd blogia.

Blogeilla niyttdd olleen erilaiset tehtivat markkinoinnissa. Kaytostd poistuneelle blogille ei
ole hahmottunut selkedd tehtivai toimintansa aikana, se on vaihdellut yrityksen asioiden tie-
dottamisesta paivikirjamaiseen tarinoiden kerrontaan. Toinen blogi taas on keskittynyt an-
tamaan kokonaiskuvan yrittdjin kokemuksesta ja asiantuntemuksesta alallaan, kertomaan
my6s palveluiden laadusta kuvien avulla. Kyseinen blogi on my6s toiminut pitkdan. Sen si-
vuilla olevien kuvagallerioiden vilitykselld yhteistybkumppaneille ja asiakkaille valittyy kuva

pitkédjanteisyydestd ja osaamisesta alalla.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN MARKKINOINNISSA - OHJEIS-
TUS MATKAILUALAN MIKROYRITYKSELLE

Tyon lopputuloksena on ohjeistus sosiaalisen median hyédyntimiseen pienyrityksen markki-
noinnissa. Toimeksiantajayritys luokitellaan mikroyritykseksi. Mikroyritys on yritys, jonka
palveluksessa on vihemmin kuin 10 tyontekijad, jonka vuosiliikevaihto on enintdin 2 mil-
joonaa euroa tai taseen loppusumma enintdian 2 miljoonaa euroa, ja joka tayttad tietyn maari-
tellyn perusteen riippumattomuudesta(Tilastokeskus 2012). Ohjeistuksen tavoitteena on an-
taa tietoa sosiaalisen median hyodyntimismahdollisuuksista mikroyrityksen markkinoinnissa.
Ohjeistus tehdddn yrityksen resurssit ja nakokulmat huomioiden. Ohjeistuksessa otetaan
huomioon my6s kohderyhmin tavoittaminen ja aloittamiseen liittyvit seikat. Ohjeistus sisal-

tad perusteltuja ehdotuksia toimintatavoista ja -kanavista.

5.1 Yritys ja resurssit lihtokohtana

Toimeksiantajayritys on matkailualan mikroyritys, joka tarjoaa majoituspalveluita matkailijoil-
le, perheille ja aktiiviliikkujille. Yritykselld on 4 lomahuoneistoa, joita se vuokraa ympirivuo-
tisesti majoituskayttoon. Yritys ei tyollistd yhtdan henkil6d, koska kyseessd on sivutoiminen
yrittdjyys. Ohjeistus on tarkoitettu sosiaalisen median kdytt66n oton ohjeistukseksi ja siitd
pyritddn luomaan erityisesti matkailualan yritystd hyodyttivd. Ohjeistuksessa annetaan ensin
ohjeita aloittamiseen ja aloittamisen edellytyksiin, ja tehddin sen jilkeen perusteltuja esityksia
eri vaihtoehdoille sosiaalisen median tyokaluista. Lopuksi kiinnitetdan huomiota kokonaisna-

kyvyyteen verkossa.

Yritykselld ei ole ennestddn kaytossddn sosiaalisen median palveluita. Omat verkkosivut 16y-
tyvit, mutta ne kaipaavat piivittimistd vihintidnkin sosiaalisen median painikkeiden osalta.
Painikkeet antavat sivuilla vieraileville esimerkiksi mahdollisuuden ”tykitd” yrityksen sivuista
Facebookissa, vaikkei yritykselld vield olisi omia Facebook-sivuja. Télloin yritys saa ilmaista
mainosta sosiaalisessa mediassa. Jos yritys jossain vaiheessa ottaa kdyttoonsa sosiaalisen me-
dian palveluita, kannattaa sen ehdottomasti linkittid olemassa olevat verkkosivunsa niihin.
Linkittimalld keskenddn eri palveluita yritys kasvattaa nikyvyyttidn hakukoneissa ja parantaa

niin l6ydettivyyttadn verkossa.
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Palvelujen digitaalisessa markkinoinnissa kannattaa huomioida asiakkaiden digitaalisuudelle
antama arvo. Osa asiakkaista saattaa pitda digitaalisuutta markkinoinnissa erittiin toimivana,
ja hyodyntia sitd mielellian ostoprosessissakin. On my0s asiakkaita, joille digitaalisuus saat-
taa olla este, eivitkd he mielld digitaalista markkinointia itselleen miellyttiviksi. Sihkoiset
palvelut ja digitaalinen markkinointi ovat hyva vaihtoehto, mutta kayttoonotto kannattaa
tehdd asiakkaiden ehdoilla. Yrityksen kirjavasta asiakasjoukosta voi 16ytyé sellainen osa, joka
haluaa asioida ja saada markkinoivaa tietoa perinteisessi muodossa. Osa voi mieltdd nykyai-

kaisen markkinoinnin sosiaalisessa mediassa tarkeaksi ja hyvin tavoittavaksi.

5.2 Markkinoinnin aloittaminen sosiaalisessa mediassa

Markkinoija torméa todennakoisesti nykypéivana sosiaaliseen mediaan tai vahintdankin Fa-
cebook-sivujen tarpeellisuuteen. Thmisten olettama nayttda olevan, ettd yritykseltd 16ytyvat
vihintddnkin Facebook-sivut. Palvelua kiytettydin tyytyviinen asiakas saattaa hakea yritysta
Facebookista, than vain klikatakseen ”tykkad” ja kertoakseen tyytyvaisyytensd. Suomessa Fa-
cebook onkin sosiaalisen median jitti, jonka avulla tavoittaa suuren osan suomalaisista. Se

koetaan my6s suhteellisen selkedksi ja helpoksi tyokaluksi hyvin peittoavuuden lisdksi.

Lihtokohtana aloittamiselle on halu hy6dyntad sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Yritykset
sailyttavit yleensd markkinoinnissaan myo6s perinteisempid toimia, eivatka siirry kokonaan
sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median kaytté kuulostaa usein helpolta, ilmaiselta ja nopeal-
ta. Hyvien piirteiden lisaksi sen kdytossa on myos huonoja tai vaativia piirteitd. Sosiaalisen
median kdyttéonotto vaatii yritykseltd tietyn médrin resursseja jatkuvalla sy6tolld. Sosiaalinen
media vie aikaa paivittdin. Ei riitd, ettd toteutetaan yksittdinen projekti tiydelld teholla. On
valmistauduttava jatkuvaan ldsndoloon valituissa palveluissa, varsinkin jos alkuun luodaan
mielikuva vuorovaikutteisuudesta esimerkiksi asiakaspalvelukanavana. Tiéllainen esimerkki

voi kdantya nopeasti yritysta itseddn vastaan.

Vaihtoehtoisesti yritys voi valita kaytt6onsd vihemmain resursseja vievid vaihtoehtoja, kuten
YouTube-kanavan tai kiyttijille avoimen keskustelupalstan. Namakin esimerkit vaativat kui-
tenkin ldsndoloa tai sisillontuotantoa, eli vastuuhenkilon. Tdssd tapauksessa oletetaan, etti
mikroyritykselld on yksi sosiaalisesta mediasta vastaava henkilS. Sosiaalisen median kidyt6ssa

lihtokohtana on vuorovaikutus, ja sithen tarvitaan aina myo6s yritysta toiseksi osapuoleksi.
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Toinen alussa huomioitava seikka on yritykseen liittyvien tietojen muuttuminen julkisem-
maksi. Yrityksen koosta riippumatta sen asioita tullaan kisitteleméan julkisilla alustoilla joko
sen itsensd tai asiakkaidensa toimesta. Julkisuus sosiaalisen median kautta tuo avoimuutta ja
lipindkyvyyttd yrityksen toimintaan, mutta toisaalta se antaa mahdollisuuden haavoittaa yri-
tyksen mainetta. Sosiaalisen median palveluissa on erilaisia vaihtoehtoja kommenttien suo-

dattamiseen, tiysin asiattomat tekstit yritys voi jattdd julkaisematta esimerkiksi blogissa.

Ennen sosiaalisen median kdytt6on ottoa yrityksen kannattaa tarkistaa keskustelupalstat—,
foorumit, hakukonetulokset seki alan blogeja. Tavoitteena on selvittid, mité siita puhutaan.
Netistd 16ytyvd negatiivinen tieto saattaa vihentdd yrityksen sosiaalisen median palveluiden
suosiota. Tamid alun kuuntelu” ja tutkiminen on yksi ohje sosiaalisen median kayttéd poh-
justettaessa. Yrityksen kannattaa ensin vain seurata sivusta, mité siitd puhutaan. Se voi ana-
lyysin jilkeen pohtia, korjaako vairid asioita keskustelupalstoilla ja muualla. Negatiivisista
puheenaiheista voi saada ideoita sithen, mihin tulisi keskittya sosiaalisessa mediassa — esimer-
kiksi tietyn mielikuvan parantamiseen. Hakukoneissa nikyy korkealla Wikipedian artikkelit,
minkd takia kaikkien yritysten kannattaa lisitd aluksi vaikkapa hyvin neutraali kuvaus tar-

joamistaan tuotteista tai palveluista tuohon netin sanakirjaan.

Haastatellut yritykset mainitsevat alan kirjallisuuden hyodylliseksi aloittamisessa. Lisiksi haas-
tatellut suosittelevat yksimielisesti Facebook-sivun luomista alkuun. Kirjallisuudesta 16ytaa
kaytinnollisia ohjeita esimerkiksi Facebook-markkinointiin. Vinkkejd voi 16ytaa esimerkiksi
sithen, kuinka Facebookin markkinointitkampanjasta saadaan paras hy6ty irti. Facebook-
markkinoinnissa seuraajaryhmin kasvattamisella, avoimuudella, pitkijinteisyydelld, selkeilld
sivustolla ja mielenkiintoisella sisallolla sanotaan olevan merkitysta alkutaipaleella. Yrittdjan
kannattaa my0s itse verkostoitua oman alan toimijoiden kanssa seki levittad itse aktiivisesti

sivustoaan.

Aloittamiselle tarvitaan strategia. Strategia on hyvi luoda yrityksen kokoa ja resursseja ajatel-
len. Strategiaa tehdessid on hyva tietdd jo kiyttoon otettavat tyokalut tai palvelut. Valinnan
jalkeen niille mairitellddn tehtdvi ja vastuussa oleva henkil6. Samalla tavoin kuin perinteises-
sakin markkinoinnissa, sosiaalisessa mediassa tarvitaan toimintasuunnitelma. Toiminnassa
kannattaa tahdaitd pitkédjdnteisyyteen, samoin kuin muussakin markkinoinnissa. Osa palveluis-
ta voidaan riitiloida halutun nikoéiseksi ulkopuolisten avustuksella, mutta timankin pohjaksi

tarvitaan yrityksen tekema suunnitelma.
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5.3 Sopivat sosiaalisen median vilineet ja niiden madra

Sosiaalisen median valineet kannattaa valita yritysta ajatellen ja sen ehdoilla. Vilineiden ulkoi-
sessa ilmeessa suositellaan kiinnitettdvin huomiota yhteniisyyteen muun markkinoinnin ja
yritysilmeen kanssa. Sosiaalisen median eri palveluissa tulee olla nikosilld ainakin yrityksen
nimi, tunnistettava logo, yhteystiedot, palvelut, historia, toimipaikat ja kuvaus toiminnasta.
Selkeys sivuissa ja palveluissa on tirkedd. Lisdksi sosiaalisen median palveluihin kannattaa

liittdd aina linkki yrityksen varsinaisille verkkosivuille.

Mikroyritykselle voisi sopia hyvin yhden sosiaalisen median tyokalun kaytt6 alkuun. Haastat-
teluissa selvisi, ettd 1-3 hengen pienyritykset kdyttavit kaikki vahintddn yhtd sosiaalisen medi-
an palvelua, osa kahta tai kolmea. Alun jilkeen mikroyritys voi tulkita resurssiensa riittavyytta
uudelleen, ja ottaa tarvittaessa kdyttoon esimerkiksi passiivisemman sosiaalisen median pal-
velun, kuten kuvagallerian Pinterestissé, Flickrissd tai Instagramissa Facebookin kautta. Nais-
si kuvanjakopalveluissa tarvitaan ldsndoloa vihemmin kuin jatkuvaan vuorovaikutukseen
perustuvissa yhteisdpalveluissa, mutta niitikin pitdd péivittdd tasaiseen tahtiin. Kuviin tukeu-
tuva blogi vaatii taas kuvanjakopalveluita enemmin resursseja, ja sen kdyttd vaatii suunnitel-

mallisuutta.

Sosiaalisen median palveluiden valinnassa kannattaa huomioida jo olemassa olevat markki-
nointivilineet. Haastatellut yritykset kertovat sosiaalisen median sulautuneen vaivattomasti
osaksi muuta markkinointia. Mikroyrityksen kohdalla voitaisiin katsoa, ettd sosiaalisen medi-
an palvelut tukevat jo ennestddn toimivaa markkinointia. Pdallekkiisyyksien kohdalla jotain
voidaan karsia, mutta todennikoisesti sosiaalisen median avulla tavoitetaan uusia asiakkaita,
joille sosiaalinen media on se pddasiallinen kanava. Sosiaalisen median palvelut voidaan tuoda

esille yrityksen muussa markkinoinnissa, esimerkiksi verkkosivuilla ja lehtimainoksissa.

Tulosten mitattavuus eli sosiaalisen median kannattavuus ei ole aivan yksiselitteinen asia. So-
siaalisen median palveluiden kannattavuutta voidaan mitata numeraalisesti, esimerkiksi seu-
raajaryhmin koon perusteella. Numerot eivit kuitenkaan kerro tuloksista valttimattd mitdin,
silld hyotyna voi olla esimerkiksi mielikuvan paraneminen tai yrityskuvan selkeneminen. Mik-
royrityksen kohdalla voidaan odottaa pitkalld aikavililldi myynnillistenkin tulosten paranemis-
ta, mutta alkuun kannattaa ajatella tulosta vaikkapa tietoisuuden lisidmisend tai yrityskuvan

nykyaikaistamisena.
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5.3.1 Sosiaalisen median tyokalujen valinta

Ensimmaiseksi sosiaalisen median tyokaluksi suositellaan yleisesti Facebook-sivua. Sivun
kayttoon ottoa puoltaa muun muassa paine asiakkaiden suunnalta. Lisiksi haastatellut yrityk-
set suosittelivat kaikki sosiaalisen median ty6kaluista Facebookia. Facebook vaikuttaisi luon-
tevalta ensimmaiseltd askeleelta sosiaalisen median maailmaan. Facebookin rooliksi voidaan
madritelld yrityksen resurssien ja toiveiden mukaan esimerkiksi asiakaspalvelukanava, vuoro-
vaikutuskanava, sisillontuotanto- tai tuotekehityskanava tai markkinointikanava. Mikroyri-
tykselle suositeltavaa olisi varmaan aloittaa asiakaspalvelu- ja markkinointikanavana. Face-
book-sivulla hyviksi koettua on luovuus, avoimuus, lipinikyvyys, aktiivisuus ja verkostoitu-
minen kilpailijoiden kanssa. Kiyttéonoton kerrotaan olevan helppoa ja verkostoitumisen
tapahtuvan melko nopeasti. Tarvittaessa vinkkeja sisallontuotantoon loytyy alan kirjallisuu-

desta. Hyvi ohjekitja on esimerkiksi Olinin ”Facebook-markkinointi — kdytinnén opas”.

Mikrotyrityksen asiakaskunnassa on todennakoisesti matkailijoita ja muualta tinne litkku-
maan tulevia. Nama kaksi kohderyhmiid on mahdollista haravoida Facebookin kohdistetun
mainonnan tyokaluilla markkinoinnin kohteekseen. Facebook voisi toimia yrityksen kohdalla
hyvin kohderyhmin tavoittamisessa. Maksettua mainontaa kannattaa kuitenkin kokeilla va-
roen, silld se toimii haastateltujen mukaan vaihtelevasti. Mainosten kohdistamisessa ja ulko-
asussa kannattaa olla huolellinen. Maksettu Facebook-mainos saattaa toimia hyvinkin, ja vain
kokeilemalla oppii, miké toimii. Lisipanostuksena matkailualan yritys voisi ottaa Facebookis-
sa kayttoonsd Instagramin kuvienjakopalvelun. Nostalgisen ja kauniit kuvat voisivat sopia
hyvin matkailualan yritykselle. Toistaiseksi Instagramia naytetdan hyodynnettivin enimmak-

seen elintarvike- ja sisustusalalla, mutta matkailuala voisi hy6tya my6s palvelusta.

Blogia aktiivisesti pitdvalld haastattelun yritykselld sosiaalisen median paivittdmisestd huoleh-
tii kaksi henkil6d. Heilld on siis enemman aikaa sosiaalisen median tyckalujen kiytt6on. Toi-
nen haastattelun yritys jitti blogin pois markkinoinnistaan. Yritys kertoo yksinyrittdjin aika-
tauluista 16ytyvin aikaa myos blogin pitimiseen, mutta sisaltéa pitda riittdd valitusta aihepii-
ristd. Mikroyrityksen kohdalla blogia voitaisiin hyodyntda vasta tulevaisuudessa, silld alkuun
pddsemisessd tarvitaan suunnitelmallisuutta ja muihin blogeihin tutustumista. Blogia ei kan-
nata aloittaa liian heppoisin perustein, silld sisillonpuute tai vadriin asiothin keskittyminen
saattavat viedd turhaan resursseja pieneltd yritykseltd. Matkailualalla blogi voisi toimia kuviin

pohjautuvana palveluna hyvin, ideana voisi olla vaikkapa jonkinlainen vierailijoiden paivikir-
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ja. Yritys voisi yhdistdd blogin tiiviisti Facebookiin ja saada ndin lukijoita ja kirjoittajia sille.
Blogin kdytossa kannattaa huomioida linkittiminen, blogilistoille lisddminen ja avainsanat,
jotta nikyvyys verkossa on mahdollisimman hyva. Kéytinnon ohjeita blogin kirjoittamiseen

16ytyy esimerkiksi Anja Alasillan kirjasta ”Blogimarkkinointi”.

Mobiili on kiinnostava tulevaisuuden ilmi6 sosiaalisessa mediassa. Se on saamassa koko ajan
enemmin jalan sijaa sosiaalisen median palveluissa, ja sen hyodyntiminen on vasta vahaista.
Mobiili voisi olla matkailualan mikroyritykselle mielenkiintoinen mahdollisuus tulevaisuudes-
sa. Sjaintiin liittyva paivittiminen ja karttoihin pohjautuvat palvelut voivat tuoda tulevaisuu-
dessa mielenkiintoisen lisin sosiaalisen median hyodyntimiseen markkinoinnissa. Kuvitteel-
lisessa tilanteessa matkailija etsii dlypuhelimestaan nopeasti lahialueen majoituspaikan ja tekee
varauksen saman tien sosiaalisen median palvelussa. Mobiilimarkkinointi on kuitenkin vield
kehitysasteella. Sitd kannattaa ehki seurata tulevina vuosina, silld innovaatiot voivat hyodyt-

tad mikroyritysta.

Oma lukunsa sosiaalisen median vilineistd on Wikipedia. Palvelu on yhteisollisté sisdllontuo-
tantoa. Wikipedia ei vaadi varsinaista vuorovaikutusta, mutta sen tarkistamista suositellaan
aika ajoin. Aluksi mikroyritys voisi lisitd vaikka vain yrityksen nimen ja muutaman sanan ku-
vauksen tarjoamistaan palveluista Wikipediaan. Kayttajit ovat hyvin tarkkoja tekstien neut-
raaliudesta, joten yrityksen kannattaa pysya itsekin neutraalina kannassaan. Markkinointihen-
kiset tekstit poistetaan nopeasti. Tédssa tapauksessa lyhyen kuvauksen lisidmisen jalkeen yritys
voisi seurailla tasaisin viéliajoin tapahtuvia muutoksia ja korjata vairit tiedot tarvittaessa. To-
dennikoisesti kayttijit sallivat palveluiden yksinkertaisen kuvauksen sivuilla. Wikipedian ly-

hytkin artikkeli nikyy Googlen hakutuloksissa korkealla, jolloin se parantaa nikyvyytta.

Kuviin perustuvat sosiaalisen median palvelut siilyttivit suosionsa tai jopa kasvattavat sitd
koko ajan. Kuvienjakopalvelut ovat yritykselle kitevin oloinen tyokalu, silli kuvan avulla
voidaan kertoa enemmin. Suurin osa haastattelun yrityksistd suunnitteli hyodyntivinsi tule-
vaisuudessa jotain kuviin pohjautuvaa sosiaalisen median palvelua nykyisten tyékalujensa
lisaksi. Kuvat siis tuntuvat uppoavan sosiaalisen median kayttajiin. Aikaisemmin mainittu
Instagram on Facebookin oheispalveluna hyvi vaihtoehto. Jos yritys haluaa luoda gallerioita
sosiaalisen median kuviin perustuviin palveluihin, on sen vaihtoehtoja ainakin Flickr ja Pinte-
rest. Molemmat antavat mahdollisuuden koota kuvagallerioita haluamistaan aiheista, mutta
Flickrissa on kiellettyd kaupallisuus ja suoranainen markkinointi. Pinterestid suositellaan visu-

aalisuutta hyodyntaville aloille, kuten matkailuala. Sielld my6s markkinointi on sallittua.
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5.3.2 Parhaimman kokonaisniakyvyyden saavuttaminen

Palveluiden valinnan ohella olisi hyva kiinnittaid huomiota yrityksen kokonaisnikyvyyteen
verkossa. Kokonaisnikyvyyden ollessa hyvi sosiaalisen median palvelut saavat lisad seuraajia.
Hyva seuraajamiiri taas poikii lisdd esimerkiksi linkityksid blogiin, ja se taas kasvattaa niky-
vyyttd hakukoneissa. Kyseessd ovat toisistaan riippuvaiset asiat, joiden yhteytta yrityksen
kannattaa hy6dyntaa sosiaalisessa mediassa ja Internet-markkinoinnissaan yleensikin. Alkuun
kannattaa huomioida ainakin palveluidensa kuvaus ja sisillon tdismillisyys. Tamin lisiksi pal-
velut kannattaa linkittdd keskenddn toisiinsa, sekd koettaa saada seuraajat muidenkin palve-

luidensa seuraajiksi.

Mikroyrityksen kohdalla ensimmaiinen sosiaalisen median palvelu kannattaa linkittdd omiin
verkkosivuihin. Sen lisiksi Wikipediaan voitaisiin luoda lyhyt kuvaus yrityksesti ja sen palve-
luista. Jos kiytto6n otetaan esimerkiksi kuvanjakopalvelu tai blogi, linkitetddn nekin jo ole-
massa oleviin palveluihin. Kun yritykselld on useampi sosiaalisen median tai verkon tyékalu
kaytossd, hakukone huomaa timin ja nostaa yrityksen nimelld tai avainsanoilla haettaessa
tulokset suosituimmuuden ansioista korkeammalle. Tarpeen mukaan mikroyritys voisi harki-
ta hakukonemarkkinointia nikyvyyden parantamiseksi, mutta palvelun tarve kannattaa suh-

teuttaa hintaan. Hakusanat ovat my6s hyvin kilpailtuja matkailualalla.
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6 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli saada tietoa sosiaalisen median hyédyntimisestd pienyrityksen, eli toi-
meksiantajan kohdalla mikroyrityksen markkinoinnissa. Tietoa sosiaalisen median hy6dyn-
timisestd kerdttiin ensin teoriakirjallisuudesta ja sen jilkeen tehtiin tutkimus aiheesta teema-

haastatteluiden avulla. Teemahaastattelua tuettiin viela havainnoinnin avulla.

Tutkimus antoi tietoa pienyritysten kokemuksista sosiaalisen median kiytosta markkinoin-
nissa. Tutkimusongelmiin saatiin vastauksia my0s laajemmassa mittakaavassa, vaikka haastat-
telussa kerrottiin paljon yksittaisista kokemuksista. Sosiaalisen median kayttéon ottoa suun-
nittelevalle yritykselle saatiin ohjeita, jotka pohjautuvat tuoreisiin kokemuksiin. Tutkimukses-
sa kavi ilmi my0s sosiaalisen median pédapiirteet markkinointikanavana. Ohjeistukseen saatiin
melko yksityiskohtaista tietoa sosiaalisen median kaytostd ja kayttoon otosta. Haastatellut
yritykset halusivat jakaa tietoaan avoimesti ja tutkimusta hyodyttivisti. Tutkimusongelmaan
sits saatiin melko kattava vastaus vihintidnkin tavanomaisimpien sosiaalisen median vilinei-

den sekd my6s kokonaiskuvan osalta.

Suomessa vihemmin kiytetyt sosiaalisen median tySkalut jadvit tyossd vihemmalle huomi-
olle. Niiden kaytostd kerrotaan teoriaosassa, mutta haastattelu ei anna niistd minkaanlaista
tietoa. Toisaalta teoriaosa tukee titd tietoa kertoessaan niiden vihiisestd suosiosta Suomessa.
Esimerkiksi Google+ esitellddn, mutta mainitaan sen olevan vasta Facebookin haastaja. T4-

mi nikokulma vahvistuu haastattelussa, koska yksikdan yrityksista ei kytd vield palvelua.

Haastattelun tulokset ovat suhteellisen luotettavia ja yleistettavid, koska ne ovat suurelta osin
yhteniisid taustateorian kanssa. Suuria ristiriitoja el 16ytynyt ja sen ansiosta ohjeistuksen luo-
misessa pystyttiin luottamaan saatuihin tietoihin. Haastattelu pikemminkin syvensi teoriassa
esitettyja asioita ja vei ne kdytinnon tasolle. Ohjeistuksessa pyrittiin huomioimaan toimek-
siantajan koko ja resurssit, jotka ovat lihes samat kuin haastattelun yrityksilld. Tahan tukeu-
tuen haastattelussa hyodynnettiin esiin nousseita seikkoja resurssien, ajankdyton ja oppimis-
kyvyn osalta. Haastattelun yritykset kertoivat sosiaalisen median kaytostd hyvin kiaytinnonla-

heisesti, jolloin ohjeistuskin pystyttiin luomaan kdytinnonldheiseksi.
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Tutkimus voi olla sosiaalisen median kiytt66n ottoa suunnittelevalle pienyrityksille hyodylli-
nen. Se kokoaa ennestddn hieman hajallaan olevan teorian yhteniiseksi ja antaa sen jilkeen
kaytainnonliheisid toimintaohjeita aloittamisesta lahtien. Aiheesta 16ytyy kylld kirjallisuutta,
mutta kirjoissa keskitytddn usein yhden tyékalun hyédyntimiseen tai oletetaan lukijan tieta-
vin jo jotain sosiaalisen median kaytosta. Joissakin teorioissa on myos nikemyseroja, ja pien-
yrityksille tehtyd tavallisimpien ty6kalujen esittelyéd ja kdytinnonldheistd ohjeistusta ei ole ol-
lut saatavilla. Tama tutkimuksen pohjalta tehty ohjeistus auttaa ensimmaiisen kuvan hahmot-

tamisessa, ja yritys voi myohemmin syventia tietouttaan alan kirjallisuuden avulla.

Ty6 lisisi tietoa pienten yritysten sosiaalisen median hyédyntimisestd kiytinnén esimerkkien
kautta. Esimerkit ovat tuoreita ja kertovat epdonnistumiset ja onnistumiset hdpeilematta.
Haastatellut yritykset kuuluvat pieniin paikallisiin yrityksiin, jotka sijaitsevat sivussa maan
vilkkaimmista asutuskeskuksista. Tiéllaiset yritykset hyodyntivit usein sosiaalisen median ta-
voittavuutta maan laajuisesti. Kasvukeskusten ulkopuolella sijaitsevat yritykset joutuvat usein
kiyttimdan mielikuvitustaan ja oma-aloitteisuuttaan rohkeasti. Téllaisille yrityksille tutkimuk-

sen ohjeistus voi olla hyddyllinen kiytinnén opas alkuun padsemisessa.

Tutkimus tuki aikaisempia tuloksia sosiaalisen median kaytosta ja hyodyistd. My6s kaytinnon
tason ohjeistus vaikuttaa pddosin yhteneviiseltd alan kirjallisuuden kanssa, se sisiltdd vain
yksityiskohtaisempia esimerkkeja. Tulevaisuutta ajatellen pienyritysten sosiaalisen median
hy6dyntimistd voitaisiin tutkia enemminkin. Pienyritykselle voisi olla hyodyllistd tehda
suunniteltuja kampanjoita sosiaalisessa mediassa. Tuloksia, tavoittavuutta ja kannattavuutta
olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin. Markkinointikampanjoissa voitaisiin hyédyntdd useita
eri sosiaalisen median tyokaluja ja kiyttdd keskindistd linkitystd hyviksi. Pienyritysten mark-

kinointikampanjat sosiaalisessa mediassa voisi olla tille tySlle luonteva jatkotutkimus.
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Teemahaastattelu
Sosiaalisen median kiytto ja kokemukset pienyrityksessa

1. Yrityksen tiedot

- Mitka ovat yrityksenne perustiedot?
*Minkd niminen yrityksenne on ja mika on yrityksenne toimintamuoto?
*Milloin yrityksenne on perustettu ja mikd on sen toimiala?
*Kuinka monta henkil6a yrityksenne tyollistda?
*Minkalaisia palveluita tai tuotteita yrityksenne myy?

- Millainen asiakaskunta yrityksellinne on?
*Onko yrityksenne asiakaskunnasta eroteltavissa erilaisia asiakasryhmia?
*Kuinka vakiintunut asiakaskunta yrityksellinne on?
*Pyrkiiko yrityksenne aktiivisesti kasvattamaan asiakaskuntaansa?

2. Millaista markkinointia yritys harjoittaa

- Mita paikeinoja yrityksenne kayttaa markkinoinnissaan?
*Missi kanavassa/kanavissa on yrityksenne markkinoinnin painopiste?
*Missa eri kanavissa yrityksenne markkinointi tapahtuu?

- Onko yrityksenne markkinoinnissa nykyisin kaytossa uusia tyckaluja?
* Mita perinteisida markkinointitoimia teilld on ollut kdytossinne aikaisemmin?

- Onko yrityksellinne erikseen markkinoinnista vastaava henkil6/henkil6ita?
*Kuinka paljon henkil6storesursseja kiytitte markkinointiin esimerkiksi
kuukausitasolla?
*Huolehtiiko joku yksittidinen henkilé esim. sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
toiminnasta?

3. Sosiaalisen median kaytto ja tyokalut yrityksessa

- Miten sosiaalista mediaa hy6édynnetddn yrityksessinne?
*Milloin sosiaalisen median kaytto on aloitettu yrityksessinne?
*Miksi yrityksessianne lihdettiin hyddyntimain sosiaalisen median kayttod?
*Onko sosiaalinen media vakiintunut osa yrityksenne markkinointia?
* Onko sosiaalisen median tyokalujen kaytto tukenut muita
markkinointitoimintojanne?

- Mitd sosiaalisen median vilineitd tai tyokaluja yrityksenne kayttdar (ty6kaluja ovat esimer-
kiksi LinkedIn, Facebook, Twitter, blogit, SlideShare, ja keskustelufoorumit yrityksen www-
sivuilla)

*Onko yrityksellinne kiytossadn useita eri tyokaluja?

*Miten eri tyokaluja hy6dynnetdin yrityksessinne?

*Mitka tyokalut/vilineet on koettu kiytinnollisimmiksi/hyodyllisimmiksi

yrityksenne markkinoinnissa?

- Kuinka aktiivista sosiaalisen median kidytto yrityksenne markkinointitoiminnoissa on?



*Onko sosiaalisen median kaytto yrityksessinne paivittiin, viikoittain vai
kuukausittain tapahtuvaa?
* Mitd toimia tehdddn péivittdin, mitd viikoittain tai kuukausittain?

4. Kokemukset sosiaalisen median kaytostd yrityksessi

- Mitka ovat olleet onnistuneita toimia sosiaalisen median kaytossa?
* Mitka ovat olleet parhaat kokemukset? Voisitteko kertoa muutamia esimerkkeja?

- Mitka ovat olleet epdonnistuneita toimia sosiaalisen median kaytossa?
*Mitkéd ovat olleet huonoimmat kokemukset? Voisitteko kertoa jonkin esimerkin?

- Onko yrityksenne sosiaalisen median kaytossa ollut alussa hankaluuksia?
*Onko jokin kokemus jddnyt erityisesti mieleenne?
*Onko alkuun piaseminen hankalaa?

- Miten vaativaksi olette kokeneet sosiaalisen median kdyton yrityksenne markkinoinnissar?
*Vaatiiko sosiaalisen median kaytté paljon resursseja?

- Olisiko Teilld antaa joitain vinkkeja sosiaalisen median kdyttéonottoa harkitsevalle pienyri-
tykselle?

*Mitka seikat ovat alkuun padsemisessa tarkeaar

*Mitd huomioita yrityksen kannattaa tehda sosiaalisen median kiytt66n otossa?

5. Odotukset, tavoitteet ja tulokset sosiaalisen median ja markkinoinnin suhteen

- Mitd tavoitteita/odotuksia asetitte sosiaalisen median hyédyntimiseen yrityksessinne?
*Onko tavoitteet saavutettu? Mitd keinoja hyvaksi kiyttien tavoitteet on saavutettu?
*Miksi odotukset eivit tiyttyneet tai miten ne ovat tayttyneet?

- Onko teilld suunnitelmissa kehittaé jatkossa sosiaalisen median kayttoa yrityksessinne?
*Jos, niin millaisia mahdollisia kehittimistoimia yrityksenne aikoo tehda?

- Mita tyokaluja tai kanavia haluaisitte kdyttad/suunnittelette kdyttavinne jatkossa?
*Mitkéd ovat yrityksessinne mahdollisesti jatkossa hyodynnettivien kanavien tai
tyokalujen valintaperusteet?

Kiitos ajastanne ja vaivannaostanne,
ystavillisesti

Anita Niemi-Korpi
Liiketalouden koulutusohjelma
Kajaanin ammattikorkeakoulu















