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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd miten sosiaalinen media on muuttanut yritysten
markkinointia ja miten sen tarjoamia palveluita voidaan hyddyntéé markkinointia toteutettaessa.

Selvitystéd varten kaytettiin aineistona paaasiassa erilaisia verkkoléahteité ja painettua mediaa.
Liséksi toteutettiin puhelimitse sek& osin sdhkopostitse haastattelututkimus, jonka kohteena ol
sosiaalisen median siséllontuotantoon erikoistuneen yrityksen, Someco Oy:n, toimitusjohtaja.
Kirjallisuuteen ja verkkolahteisiin pohjautuva teoriaosuus ja kymmenen kysymyksen
haastatteluosuus luovat perustan tutkimusongelman analysoinnille.

Teoriaosuudessa kaydaan aluksi lapi sosiaalisen median kasitettd melko yleisella tasolla ja
esitelladn eri sosiaalisen median muotoja, jonka jalkeen perehdytdaan syvemmin markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Selvityksessa tuodaan esille sosiaalisen median asettamia haasteita
markkinoinnille seka kasitellaan eri mahdollisuuksia haasteiden kohtaamiseksi. Lisaksi tutkitaan
sosiaalisen median vaikutuksia markkinointiin ja sitd, miten sosiaalinen media on muuttanut
yritysten markkinointia ja markkinointiympéristoa. Tutkimusongelmaa selvitetddn myds Someco
Oy:n toimitusjohtajan kanssa toteutetun kyselytutkimuksen avulla ja tydn lopussa analysoidaan
tutkimustuloksia.

Tutkimustuloksista selvidd, ettd sosiaalisen median vaikutukset yritysten markkinointiin ovat
hyvin moninaiset ja vaikka sosiaalisen median hydédyntaminen markkinoinnissa on melko tuore
iimi6, ovat sen mukanaan tuomat muutokset yritysten markkinointiin jo nahtavissa. Markkinointi
on murroksessa ja yha enenemissa maarin markkinointia toteutettaessa innovoinnin ja jatkuvan
kehittymisen tarkeys nousevat esiin. Yritysten tulee olla lasn& toimintaansa tukevissa
palvelussa tarjoamassa laadukasta sisadltdd ja herattaméassa keskustelua, jotta sosiaalisen
median palveluiden tarjpama potentiaali kyettéisiin hyddyntdmaan ja ottamaan haltuun.
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This thesis discusses social media’s role in marketing and especially how social media has
changed companies’ marketing. It also answers the question how companies can use social
media as a marketing tool.

The sources used for this thesis were relevant electronic and printed sources. In addition to
these an interview was conducted with social media consulting agency Someco Ltd’s chief
executive officer. The theory based on printed sources and web sources and an interview
comprising of ten questions form the basis for the analysis of the research problem.

The theoretical part introduces the concept of social media in quite a general level and
describes the different forms of social media, after which the focus shifts to observing marketing
in social media more profoundly. This study brings forward the challenges positioned by social
media on marketing and deals with the different possibilities to meet these challenges. In
addition to the above, the thesis looks into the effects of social media that have influence on
marketing and describes how social media has changed companies’ marketing and the
marketing environment in general. The research problem is also explored with an interview that
was carried out with the chief executive officer of Someco Ltd. In the end of the research the
results are analyzed.

The results show that the impacts of social media in companies’ marketing are very diverse, and
even though the use of social media in marketing is a relatively recent phenomenon, the
changes that social media has brought to companies’ marketing are visible. Marketing is
evolving and the increasing importance of innovation and continuous development is emerging.
Companies have to be displayed in the right channel at the right time offering high-quality
content and stimulating debate so that the potential of social media can be fully exploited.
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1 JOHDANTO

Pohtiessani opinnaytetyoni aihetta, sosiaalinen media ja sen vaikutukset yrityk-
sen markkinointiin nousivat esiin ajankohtaisuutensa ja monipuolisuutensa ta-
kia. Sosiaalinen media ilmiond on melko tuore ja sen aiheuttamat muutokset
yrityksen markkinointiin ovat moninaiset. Sosiaalisen median luoma toimin-
taymparistd on tarjonnut aivan uudenlaisia ndkdkulmia markkinointiin haastaen
perinteiset markkinoinnin mallit. Sosiaalinen media on vahvasti nykypaivaa ja
todennakoisesti viela vahvemmin tulevaisuutta, joten sen potentiaalin ymmar-
taminen osana markkinointia on monien toimijoiden kohdalla pelkéstaan luon-

nollista.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd miten sosiaalinen media on muuttanut
yritysten markkinointia ja miten se on vaikuttanut yritysten tavanomaisiin mark-
kinoinnin toimintamalleihin. Selvitysta varten kaytin aineistona paaasiassa eri-
laisia verkkolahteita ja painettua mediaa. Liséksi toteutin puhelimitse seka osin
sahkopostitse haastattelun, jonka kohteena oli sosiaalisen median sisalléntuo-
tantoon erikoistuneen Turussa toimivan yrityksen, Someco Oy:n, toimitusjohta-
ja. Tama ajanmukainen yritys on edelldkavijand sosiaalisen median strategises-
sa kehittdmisessa ja tarjoaa laajan kirjon palveluita muille yrityksille ja organi-
saatioille niiden kehittdessa sosiaalisen median toimintaansa. Nain ollen haas-
tatteluni kohde pystyi tarjoamaan erinomaisen nakokulman sosiaalisen median
mukanaan tuomien markkinoinnillisten muutosten analysoinnin tueksi ja valikoi-

tui haastatteluni kohteeksi.

Teoriaosuuden alussa selvitdn sosiaalisen median kasitettd hieman yleisem-
malla tasolla ja esittelen yrityskaytdssa suosituimpia sosiaalisen median muoto-
ja, jonka jalkeen perehdyn syvemmin markkinointiin sosiaalisessa mediassa.
Seuraavaksi kasittelen sosiaalisen median asettamia haasteita ja uhkatekijoita
markkinoinnille ja kayn lapi erilaisia toimintatapoja naiden kohtaamiseksi. Edell&a
mainittujen kokonaisuuksien tutkiminen luo pohjan selvitykselle siitd, minkalaisia

muutoksia sosiaalisen median vaikutuksesta on havaittavissa yritysten markki-
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noinnissa ja markkinointiymparistossa. Tyoni lopussa syvennyn yritysten mark-
kinointiin ja markkinoinnin kehittamiseen sosiaalisessa mediassa ja viimeisessa
luvussa teen johtopaatokset teoriaosuuden seka haastattelututkimuksen tulos-

ten analysoinnin pohjalta.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on inhimillisen kulttuurin tuotos, jonka verkostot valittavat
mielipiteiden ja ndkemysten kirjon nopeammin ja laajemmalle alueelle, kuin
koskaan aiemmin on ollut mahdollista. Sosiaalinen media on tarjonnut mahdolli-
suuden jokaiselle yksilolle ja yhteistlle kertoa nakemyksistdan kaikille niista
kiinnostuneille ja sen suosion kasvu on ollut iimiGmaista. Viestinnan ja vuoro-
vaikutuksen rajat rakentuvat kielen ja verkoston mukaan, eika esimerkiksi

maantieteellinen sijainti ole enda merkittava tekija naiden toteuttamisessa.

2.1 Sosiaalisen median kasite

Sosiaalisella medialla viitataan erilaisiin verkkopalveluihin, joissa yksil6t ja yh-
teis6t rakentavat siséltdja verkkoteknologioiden avulla. Sosiaalisen median eli
yhteisdllisen median kasitteen yksiselitteinen maarittely on kuitenkin haastavaa,
silla termina se on vield varsin uusi ja siita on olemassa hyvin monia erilaisia

tulkintoja.

Eréas tapa lahestyd sosiaalisen median kasitettd on nahda se uusimpien Inter-
net-teknologioiden avulla toteutettuna siséltdjen julkaisu-, muokkaus-, luokittelu-
ja jakoymparistona. Kaytannodssa se koostuu monipuolisesta joukosta palveluita
ja sivustoja, joiden taustalla on jokin erityinen toiminta-ajatus tai olemassaolon
tarkoitus ja jotka mahdollistavat ihmisten liittymisen yhteen ja yllapitd&a suhtei-
taan Internetin valitykselld. Sosiaalisen median osallistumisen kynnys on mata-
la, silla se on avoin kaikille ja sen tarjoamat lukuisat tavat tuottaa ja julkaista
sisaltoa verkon valityksella sallivat kayttgjilleen helpon tavan lahestya sen tarjo-
amia palveluita. Kaikkein merkittdvin sosiaalisen median massamediasta erot-
tavista tekijoista onkin juuri kayttajien tuottama sisaltd. Sosiaalisen median si-
vustoja yllapitavat yritykset tarjoavat kayttdjilleen pelkastaan puitteet, joissa
kayttajat itse voivat julkaista siséltod, jakaa sitd ja koota sen ympaérille omaa
yleis6a. (Juslén 2011, 197)
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Sosiaalisen median yhteydessa on usein esilla Tim O’Reillyn (2004) esittelema
kasite Web 2.0, joka aiemmin viittasi kayttdjien osallistumiseen perustuvaan
liketoimintamalliin, mutta on sittemmin levinnyt laajempaan kayttéon. Web 2.0
kokoaa yhteen monia interaktiivisia komponentteja, jotka mahdollistavat sosiaa-
lisen median tuottamisen ja jakamisen Internetissé. Yksi Web 2.0:n maaritelmis-
td ja perusperiaatteista on se, etta kayttajat voivat paivittéa seka ohjelmoida
verkkosivuja reaaliaikaisesti ja tiedon kulutus tapahtuu kayttajan ehdoilla. Nai-
den paallekkaisten termien, sosiaalinen media ja Web 2.0, erotuksena voidaan
nahda se, etta Web 2.0 viittaa hieman enemman kaytettyyn teknologiaan ja so-
siaalinen media puolestaan nykyaikaisiin, vuorovaikutteisiin verkkopalveluihin.
(Tinnila ym. 2008, 161)

Sosiaalisen median sovellukset tarjoavat siis lukuisia erilaisia tydkaluja, palve-
luita ja verkostoja, joiden laajuus ja monimuotoisuus ovat jatkuvasti likkeessa
uusien sovellusten levitessa aikaisempien sovellusten avustamina. Sosiaalises-
sa mediassa keskustellaan, kehitetddn, hyvaksytdan ja omaksutaan uusia sosi-
aalisen median palveluita, joten sosiaalisen median ilmién voidaan néhda itse

kehittavan ja testaavan itseaan. (Forsgard & Frey 2010, 30,37)

2.2 Sosiaalisen median muodot

Sosiaalisen median palveluiden luokittelua voi toteuttaa monin eri perustein,
joista yksi on palveluiden ryhmittely kategorioihin niiden olemassaolon tarkoi-
tuksen mukaan sisallon julkaisupalveluihin, verkottumispalveluihin seka tiedon

luokittelu- ja jakamispalveluihin.

Sisallon julkaisupalveluiden toiminta-ajatuksena on antaa jokaiselle yksilolle ja
yhteis6lle mahdollisuus julkaista sisaltd Internetissa. Tallaisille sivustoille on
ominaista, ettd julkaisut tapahtuvat tietyin ehdoin. Sisallén julkaisupalveluita
ovat esimerkiksi blogialustoja tarjoava WordPress, videoiden julkaisuun erikois-
tunut YouTube, erityisesti valokuvien julkaisuun tarkoitettu Flickr sek& yhteison

voimin tuotettu tietosanakirja Wikipedia. (Juslén 2011, 199)
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Verkottumis- eli yhteisOpalveluiden toiminta-ajatuksena on virtuaalisten suhtei-
den ja suhdeverkostojen luomisen seka yllapitdmisen mahdollistaminen. Ver-
kostoitumissivustoilla kayttajien on siis mahdollista luoda suhteita ja olla yhtey-
dessa toisiinsa. Muodostuneita verkostoja voidaan hyddyntaa seka henkilokoh-
taisissa asioissa etta yrityskaytdossa. Tunnetuimmat esimerkit tallaisista palve-
luista ovat kaikille avoin yhteis6palvelu Facebook, erityisesti like-elaman ver-
kostojen rakentamiseen tarkoitettu yhteisdpalvelu LinkedIn ja musiikkiin keskit-
tynyt yhteisopalvelu MySpace. (Juslén 2011, 199; Korpi 2010, 21)

Tiedon luokittelu- ja jakamispalveluiden toiminta-ajatuksena on antaa kayttajil-
leen vapaus luokitella ja jakaa verkosta loytdmaansa tietoa ja aineistoa ilman
rajoitteita, mika tapahtuu useimmiten kayttamalla vapaata avainsanoihin poh-
jautuvaa luokittelua. Esimerkkeja taménkaltaisista palveluista ovat kirjanmerkki-
en jakopalvelut Delicious ja Furl seké uutistenjakopalvelu Digg. (Juslén 2011,
199)
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka kayttda sosi-
aalisia alustoja valittadkseen kaupallisia viesteja potentiaalisille asiakkaille. Nai-
den alustojen avulla toteutetaan siis markkinointia, suhdetoimintaa seka asia-
kaspalvelua. Markkinointi sosiaalisessa mediassa muodostuu joukosta keinoja
ja operaatioita, joiden tehtavana on luoda kaupallista julkisuutta erilaisten sosi-
aalisen median tarjoamien Internet-sivustojen seka -yhteiséjen kautta. (Olin
2011, 10)

YhteisOpalveluiden kasvavat kayttadjamaarat seka yleinen huomio houkuttelevat
yrityksia hyodyntamaan sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja liiketoiminnas-
saan. Sosiaalinen media on kuitenkin yha melko uusi ja jatkuvasti kehittyva ym-
paristd, josta puuttuvat vakiintuneet toimintamallit, etenkin sddnnénmukaiset
markkinoinnin kaytannot, mika hankaloittaa yrityksen vientia tdhan tuntematto-
maan toimintaympéristoon. Omaksumalla uusia toimintamalleja, sosiaalisen
median palvelut tarjoavat yrityksille parhaimmillaan runsaasti verkkonakyvyytta
sekd mahdollisuuden tulla mukaan keskusteluun ja ihmisten mieliin, mika roh-
kaisee yrityksia lahtemaan toteuttamaan markkinointia myds sosiaalisen medi-
an avulla. Tavoitteena on luoda yhteys mahdollisiin ostajiin ja houkutella heita
paikkoihin, joissa heille voidaan myyda jotakin tuotetta tai palvelua, joten tavoit-
teellisesti sosiaalisessa mediassa toteutettava markkinointi ei juuri poikkea
massamediasta tai muista markkinointikanavista. Eroavaisuudet ovat mahdolli-
suuksissa ja keinoissa kontaktien luomiseksi. Sosiaalinen media tarjoaa sellai-
sia menetelmia yhteyksien luomiseen, jotka ovat massamediassa mahdottomia.
Kontaktien syntymista voi edesauttaa sosiaalisen median avulla mainonnan
lisdksi muun muassa sisallon julkaisemisella, keskustelujen stimuloimisella seka
yhteisdjen kokoamisella. (Juslén 2011, 222, 291)
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3.1 Markkinoinnin pelisaannot sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa toimivat toisenlaiset lainalaisuudet, kuin massamedias-
sa sen erilaisen luonteen ja toimintamallien johdosta, joiden ymmartaminen toi-
mii [&htbkohtana sosiaalisen median kaytolle markkinoinnissa. Markkinointi so-
siaalisessa mediassa poikkeaa niin sisallollisesti, kuin menetelmallisesti perin-
teisestd massamarkkinoinnista. Suhteiden luominen perustuu yrityksen mielen-
kiintoisuuteen, merkityksellisyyteen, avoimuuteen ja luottamuksellisuuteen.
Markkinoinnin uudet pelisddnnét edellyttavat markkinoijilta nakdkulman kaan-
tamista omista tuotteistaan asiakkaisiin ja heidan ongelmiinsa. Nain ollen yk-
sisuuntaisen monologin sijaan markkinoinnista tulee vuoropuhelua asiakkaiden
kanssa, jonka yhtena merkityksellisena tavoitteena on rakentaa yhteisymmarrys
asiakkaan kanssa niista tekijoista, joiden avulla molemmat osapuolet voivat ko-
kea hyotyvansa toisistaan. Markkinoinnin uusien pelisaantbjen mukaan kaikki
asiakkaalle arvoa tuottavat markkinoinnin osatekijat voivat tarjota markkinoijalle
tilaisuuden asiakastyytyvaisyyden luomiseen ja kilpailuedun kasvattamiseen.
Tama nakemys on tarkea markkinoinnin siirtyesséa yha enenemissa maarin In-
ternetiin ja sosiaalisen median palveluihin, joissa asiakkaille kyetdan tuotta-
maan lisdarvoa koko asiakassuhteen keston ajan. Uuden nakokulman Ioytami-
nen markkinointiin sen siirtyessa verkkoon on siis keskeista markkinoinnin on-
nistumiseksi sosiaalisessa mediassa. Nakokulmien ja muutosten edellytysten
sisaistamisen jalkeen, on aika ryhtya tarkastelemaan sosiaalisen median tarjo-

amia uusia mahdollisuuksia. (Juslén 2009, 71-72)

Markkinoinnin olennaisimpia pelisééntdja sosiaalisessa mediassa ovat seuraa-

vat:

¢ tuotteiden sijaan markkinoinnissa on kyse asiakkaista

¢ markkinointi siséltda muutakin kuin mainontaa

e markkinoinnin tarkein valine on sisalt

e viestinnan kontrolli on asiakkailla, ei markkinoijalla

e tiedottaminen kyetd&n suuntaamaan ilman valikasia suoraan asiakkaille

e tarkeda bréandin arvon mittari on kyky luoda sitoutumista ja vuorovaikutusta
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¢ markkinoinnissa on tarkoituksena tulla [6ydetyksi

e markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvéat

e markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet pohjautuvat organisaation kokonaista-
voitteisiin. (Juslén 2009, 71)

Yksi markkinointitydn keskeisimmista osa-alueista on aina ollut tuotteista ja nii-
den ominaisuuksista viestiminen, jotta ne saataisiin oman kohderyhmaén tietoi-
suuteen ja niille kyettaisiin luomaan kilpailevista tuotteista positiivisesti erottuva
asema. Tuotteen ominaisuudet ovat tietysti tarkeitd, mutta sosiaalisessa medi-
assa asiakas kohtaa yrityksen ja sen tuotteen usein ostoprosessin varhaisessa
vaiheessa, jolloin tuotetietojen saaminen ei ole vield ajankohtaista. Sosiaalises-
sa mediassa tuotteen myynnin aikaansaamiseksi yrityksen on ensin saavutetta-
va asiakkaan mielenkiinto ja luottamus, jonka jalkeen tuotteen myyminen voi
olla mahdollista. Sosiaalinen media on siis paikka suhteiden luomiseen ja yll&pi-
tamiseen, joiden mahdollistamiseksi yrityksen tulee herattdd mielenkiintoa ym-
parillaan kiinnostavien keskustelun avauksien ja puheenaiheiden avulla. Mark-
kinointiin liittyvaa toimintaa on lahestyttava asiakkaan kautta kiinnittaen huomio-
ta asiakkaiden ongelmiin tarjoten samalla ongelmiin sopivaa ratkaisua. (Juslén
2011, 210-211)

Nykypaivana mainonta koetaan yh& harvemmin hyodylliseksi ja luotettavaksi
tietolahteeksi, mika johtaa siihen, etta markkinointia ja markkinointiviestintaa on
kehitettava muilla kuin mainosmaailman ehdoilla. Nain ollen painopisteen on
siirryttdva yksisuuntaisista viestintdkohtaamisista yhteisty6ta korostavaan asi-
akkaiden hankkimiseen ja palvelemiseen, jossa hyddynnetadn monipuolisesti
kaikkia tilaisuuksia vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median
palvelut tarjoavat markkinoijille valineet taman kaltaiseen vuorovaikutuskeskei-
seen viestintaan, jossa huomiota kiinnitetdéan myoés ostamisen jalkeiseen maa-
ilmaan. Jos markkinoinnin tehtavéakenttdd kyetdan tarkastelemaan muuttunei-
den olosuhteiden pohjalta tahdaten arvon tuottamiseen asiakkaille, sosiaalinen
media tarjoaa markkinoijalle valineet, joiden avulla asiakastyytyvaisyyden saa-

vuttaminen on mahdollista. (Juslén 2009, 74-75)
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Sisaltd on sosiaalisessa mediassa yksi tarkeimmista kilpailukeinoista ja menes-
tystekijoista. Sen avulla yrityksen ja asiakkaan valille kyetaan luomaan halutun-
lainen yhteys. Hyvan sisallon julkaiseminen on keino tavoittaa mahdolliset osta-
jat tavalla, joka sopii heidan tottumuksiinsa kayttaa verkkoa. Yrityksen arvolu-
pauksen viestimiseksi sosiaalisessa mediassa, julkaistun sisallon on lahestytta-
va tuotetta asiakkaiden nakokulmasta. Yrityksen tulee viestia itsestdan tuomalla
esiin niita asiakkaiden tarpeita ja ongelmia, joiden ratkaisemista varten yritys on
markkinoilla. Markkinointi palvelee useampaakin eri tarkoitusta, jos yritys kyke-
nee julkaisemaan aktiivisesti tasokasta ja asiakkaiden tarpeita vastaavaa sisal-
t6a. Parhaassa tapauksessa tuotettu sisdlto profiloi yritystd halutulla tavalla
asiakasongelmien osaavana ratkaisijana. Sosiaalisen median avulla ideoiden ja
yritysta koskevan tiedon levittdminen sekd maineen ja mielikuvien rakentaminen
potentiaalisten asiakkaiden silmissa on mahdollista. (Juslén 2011, 215-216;
Leino 2012, 172)

Sosiaalisessa mediassa markkinoijan on kyettava luopumaan ehdottomasta
tarpeestaan kontrolloida viestintaa ja yleisesti sita, mita yrityksen brandista pu-
hutaan. Asiakkaat jalostavat markkinoijan tuottamaa viestintda ja viestinnén
kontrolloinnin sijaan, markkinoijan on osallistuttava ja kehitettava aineksia tahan
keskusteluun. Yrityksiin, brandeihin ja tuotteisiin liittyvaa viestintaa ei ole sosi-
aalisessa mediassa mahdollista markkinoijan toimesta saanndstelld, silla mark-
kinoijalta tuleva tieto edustaa vain yhta nakokulmaa. Sosiaalisessa mediassa
asiakkaat tuottavat ja jakavat keskenaan omakohtaisiin kokemuksiinsa perustu-
vaa markkinoijaan liittyvaa tietoa, joka sisaltdd hyvin erilaisia nédkdkulmia. Nain
ollen asiakkaat vimekadessa paattavat brandin lopullisen siséllon, vaikka bran-
dilla olisikin jokin virallinen, markkinoijan maarittelema viesti. Tulevaisuudessa
vahvoilla brandeilla on edelleen roolinsa, mutta ne eivat ole enéa suljettuja vaan
niiden on sitoutettava asiakkaansa ja annettava asiakkaille mahdollisuus luoda
henkilokohtaisen osallistumisen myota oma kerroksensa brandin identiteettiin.
(Juslén 2009, 77-78)

Sosiaalisessa mediassa tiedottamisesta vastuussa olevien henkildiden tulee

pystya luomaan yhteys satoihin sosiaalista mediaa kayttaviin yksittaisiin henki-
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I6ihin. Sosiaalisen median vaikuttajat luovat tiedonvélityskanavan, jossa he tuot-
tavat ja levittavat sisaltba tehokkaasti lyhyessa ajassa. Parhaimmillaan tama
sisélto leviaa juuri sinne minne markkinoijat toivovat sen leviavan eli yrityksen
kohdeyleisolle. Tavanomaiset mediat eivat siis ole enaa ainoa taho, jotka kyke-
nevat kokoamaan suuria yleisoja siséaltdjensa ympaérille, vaan sosiaalisen medi-
an palvelut mahdollistavat sen kenelle tahansa, joka julkaisee kiinnostavaa si-
saltbd. Sosiaalisessa mediassa tiedottamisen ensisijaisena kohdeyleisona
markkinoijille ovat yrityksen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat seka muut si-
dosryhmat, joten tiedottamisen on oltava sisall6llisesti ja tyylillisesti kohdeylei-
son ymmarrettavissa. Asiakkaille ja muille sidosryhmille viestittdessa sosiaali-
sen median palveluiden avulla, yrityksen on siis otettava huomioon sellaisia tyy-
lillisia seikkoja, jotka nousevat esiin vasta erilaisten valikasien, kuten toimittaji-

en, jaddessa pois viestintaketjusta. (Juslén 2009, 79-80)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen brandi ja sitd koskeva viestinta eivat ole enaa
yksinomaan markkinoijan kontrollissa, vaan asiakkailla on merkittava rooli néai-
hin liittyvan viestinndn tuottamisessa. Asiakkaiden jakaessa ja jalostaessa
brandeihin liittyvia kokemuksia sosiaalisen median palveluiden avulla, brandin
vuorovaikutteisuuteen liittyvat piirteet nousevat esiin merkityksellisind brandin
arvon mittareina heijastaen sen asemaa markkinoilla. Mitd enemman brandi
pystyy luomaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa ja
mitd enemman asiakkaat osoittavat brandiin liittyvaa sitoutumistaan esimerkiksi
jakamalla sitéa koskevaa tietoa keskenaéan ja kehittamalla siihen liittyvaa sisal-
t64, sitd arvokkaampi brandi on. Sosiaalisessa mediassa avoin ja salliva brandi
mahdollistaa asiakkaiden osallistumisen sen rakentamiseen ja rohkaisee siihen
littyvdan vuorovaikutukseen. Asiakkaiden luomat bréandiviestit tarjoavat markki-
noijille mahdollisuuden oppia omasta toiminnastaan kuuntelun ja keskustelun
kautta ja kehittdmaan niiden avulla omaa markkinointiaan ja yleisia asiakaspal-
veluun liittyvia kaytantdjaan. (Hakola & Hiila 2012, 48-49; Juslén 2009, 80)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi perustuu asiakkaan suostumukseen. Nain
ollen Idydettavyys on tarkea elementti hyodynnettdessa sosiaalisen median pal-

veluita markkinoinnissa. Asiakkaat kayttavat yha enenemissad maarin sosiaalista
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mediaa l0ytdakseen sopivia tuotteita ja palveluita ongelmiensa ratkaisemiseen,
mika markkinoinnin nédkdkulmasta tarkoittaa sita, ettd huolenpito siita, ettd asi-
akkaat loytavat yrityksen juuri silloin kun he etsivat ratkaisuja ongelmiinsa, joita
markkinoija pystyy tarjpamaan, on edellytyksena onnistuneelle markkinoinnille.
Markkinoijat, jotka kykenevét tuottamaan kuluttajille onnistumisen kokemuksia
heidan etsiessdan tietoa, palvelevat asiakkaiden tarpeita tehokkaasti luoden
positiivista kuvaa yrityksestd samalla rakentaen kestdvaa asiakassuhdetta.
(Juslén 2009, 80-81)

Sisallon tuottamisen ja julkaisemisen mallin muuttuessa, myds markkinoinnin ja
tiedottamisen rajat hamartyvat sosiaalisessa mediassa. Medioiden ja toimittaji-
en lisaksi markkinoijat tavoittelevat suoraan myds tarkeita sidosryhmiéén, kuten
potentiaalisia ostajia, sijoittajia, tyontekijoita seka yhteistybkumppaneita, jolloin
samaa sisaltéa kyetddn hyddyntdmaan monissa eri yhteyksissd. Tama johtaa
siihen, etta tiedottaminen ja markkinointi yhdistyvat ja tiedottamiselta voidaan
odottaa yhta mittavia tuloksia kuin muultakin markkinoinnilta. (Juslén 2009, 81-
82)

Markkinoinnin avulla organisaatiot pyrkivat ymmartamaan asiakkaitaan seka
rakentamaan ja yllapitamaan kannattavia asiakassuhteita, joiden avulla kyetaan
synnyttamaan kannattavaa liiketoimintaa. Jotta markkinointi ja tiedottaminen
onnistuisivat sosiaalisessa mediassa parhaalla mahdollisella tavalla ja niiden
avulla pystyttaisiin tuottamaan asiakastyytyvaisyyttd, on markkinoinnin ja tiedot-
tamisen tavoitteiden oltava kiinteasti yhteydessa yrityksen kokonaistavoitteisiin
edistden niiden saavuttamista. Markkinoinnin asiakaslahtdisen luonteen johdos-
ta ja organisaation kokonaistavoitteiden yhdistyesséa asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttamiseen, ovat myds organisaation kokonaistavoitteet markkinoinnin tarpeita
varten liitettava asiakkaisiin. Nain ollen sosiaalisessa mediassa markkinoitaes-
sa, yrityksen on asiakaslahtoisten kokonaistavoitteiden mukaisesti kiinnitettava
huomiota oman tekemisensa sijasta asiakkaisiin. Onnistuminen asiakkaiden
palvelemisessa niin sosiaalisessa mediassa kuin muussakin verkossa tapahtu-
vassa markkinoinnissa, luo pohjan organisaation kokonaistavoitteiden saavut-
tamiselle. (Juslén 2009, 82-83)
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3.2 Merkittavimmat sosiaalisen median palvelut markkinoinnin nakdkulmasta

Markkinointihyotyja tarkasteltaessa, nousee nakyvyys esiin yhtena merkittavana
avaintekijana. Kosketuspinnan laajentamiseksi kohderyhmaan, markkinoijan on
kannattavaa osallistua useaan eri sosiaalisen median palveluun samanaikaises-
ti. Nakyvyyden kautta yritys voi esimerkiksi kasvattaa uskottavuuttaan olemalla
aktiivinen useassa ryhmassa, joissa keskustellaan toimialaan liittyvista asioista.
Nain asiakkaille kyetaan luomaan kuva luotettavasta, asiansaosaavasta yrityk-
sestd. Eri palveluita kayttavat joissain maarin myos eri ihmiset, minka avulla
yrityksen on mahdollista laajentaa verkostoaan ja levittdé tietoa toiminnastaan.
Edella mainittujen laajan osallistumisen hyotyjen lisdksi, yritys kykenee myos
suojaamaan omaa nakyvyyttaan ja asiantuntijuuttaan hajauttamalla lasnaolonsa
useampaan palveluun. Sosiaalisen median palvelut eivat aina ole pitkaikaisia,
joten palvelun loppuessa myos sisallét todennakoisesti katoavat. Tapauksissa,
joissa palvelu ei lakkaisikaan toimintaansa kokonaan, voi esimerkiksi sen kéayt-
téehdot muuttua estden palvelun kayttamisen tavalla, joka markkinoinnin nakoé-
kulmasta olisi hyodyllisinta. Talléin palvelun kayttoperusteiden uudelleenarvioin-
ti ja mahdollisesti toiminnan siirtAminen toiseen palveluun tulevat ajankohtaisik-
si. Yrityksen on siis kannattavaa osallistua moneen eri sosiaalisen median tar-
joamaan palveluun onnistuakseen markkinoinnissa mahdollisimman hyvin ja

tavoittaakseen halutun kohdeyleison. (Korpi 2010, 60-61)

Sosiaalisen median sivustoja on lukemattomia ja valtaosa markkinoinnin nako-
kulmasta merkitykseltdan hyvin vahaisid. Sosiaalisen median hyddyntamisen
keinot markkinoinnin onnistumiseksi riippuu useasta eri seikasta, kuten tavoitel-
lusta yleisOsta seka yrityksen toimintaan liittyvista yleisista tekijoista. Markkinoi-
jan tulee pohtia omia tavoitteitaan ja luoda niiden pohjalta yritykselle sopiva toi-
mintasuunnitelma. Sosiaalisen median palveluista, etenkin Suomessa toimiville
yrityksille, markkinointipotentiaaliltaan talla hetkella merkittdvimpid ovat Face-
book, LinkedIn, Twitter, YouTube, Flickr, sek& SlideShare. Edella mainittujen
kayttajamaariltéan ja tunnettuudeltaan yrityskaytolle soveliaiden palveluiden
lisdksi myo6s yritysblogit tarjoavat yrityksille paikan luoda keskustelua ja markki-

noida osaamistaan.
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Facebook

Facebook on talla hetkella maailman suurin sosiaalisen median palvelu ja silla
on miljoonittain kayttajia ympari maailman. Facebookin suuren maailmanlaajui-
sen yleison vuoksi silla on tarkea osa tarkasteltaessa markkinointia sosiaalises-

sa mediassa.

Facebookissa markkinoitaessa, yrityksella on monta erilaista mahdollisuutta
toteuttaa markkinointia, kuten luomalla yritykselle Facebook-sivut, muodosta-
malla oman Facebook-ryhman sek& suorittamalla Facebook-mainontaa. limais-
ten Facebook-sivujen avulla yritys voi vahvistaa verkkonakyvyyttaan seka hoi-
taa asiakassuhteitaan monin eri tavoin. Yritys voi esimerkiksi sijoittaa sivuilleen
logonsa, yhteystietonsa seka linkin kotisivuilleen ja julkaista erilaista sisaltoa,
kuten viesteja, valokuvia ja videoita verkkonakyvyytensa tehostamiseksi. Ta-
man lisaksi kayttajat voivat liittyd Facebook-sivujen seuraajiksi, mikd myds osal-
taan vahvistaa kontaktien yllapitoa seka yhteyksien luomista asiakkaisiin. Muo-
dostamalla maksuttoman Facebook-ryhmén yritys tarjoaa asiakkailleen ja yh-
teistyokumppaneilleen mahdollisuuden osallistua yritystéd koskevaan keskuste-
luun ja jakaa mielipiteitddn. Avoimeen Facebook-ryhmaan voi liittya kuka tahan-
sa, mika on usein markkinoinnin kannalta kannattavin vaihtoehto, mikali tarkoi-
tuksena on ideoiden levittdminen mahdollisimman laajalle yleisdlle. Suljettujen
ja salaisten ryhmien luominen soveltuu rajatummalle kohderyhmalle markkinoi-
taessa. Myos Facebook-ryhmissa erilaisen materiaalin, kuten videoiden, kuvien
ja linkkien jakaminen on vaivatonta. Kannattava vaihtoehto yrityksen verk-
konékyvyyden parantamiseksi voi olla myés mainostilan ostaminen. Facebookin
avulla mainokset voidaan kohdistaa tarkasti halutuille kayttajaryhmille Faceboo-
kin keraamien kayttajatietojen perusteella esimerkiksi ian, sukupuolen, asuin-
paikan tai tydpaikan mukaan. Kayttaja ndkee hanelle kohdistetut mainokset si-
vun oikeassa laidassa sponsoroidussa tilassa. Onnistuneen mainoskampanjan
avulla yrityksen on mahdollista tavoitteidensa mukaisesti esimerkiksi kerata
seuraajia Facebook-sivuilleen ja tukea asiakkaiden paatdoksentekoa asiakason-

gelman ratkaisemalla. (Smith 2007)
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LinkedIn

LinkedIn on yli 200 miljoonan kayttajan jasenistollaan suurin ammattilaisten
suosima sosiaalinen media. Pohjoismaissa palvelu on Facebookin jalkeen eni-
ten kaytetty sosiaalinen media, muualla maailmassa se on kolmannella sijalla
Twitterin ollessa sitd kaytetympi. LinkdedIn on ensisijaistesti verkostoitumiseen
tarkoitettu palvelu, jossa ryhméat ovat rakentuneet esimerkiksi eri ammattien ja
teollisuudenalojen ymparille. Tata sosiaalisen median palvelua hyddynnetaan

erityisesti sekéa tydnhaussa etté tyontekijoita rekrytoitaessa. (Heinila 2011)

LinkedIn tarjoaa yrityksille lukuisia ryhmia, joihin liittya ja markkinoijien tuleekin
pohtia mitéa ryhméan jasenyydella pyritdan saavuttamaan. Yleensa asiallinen ja
aktiivinen osanotto seka mielipiteiden jako luovat positivisempaa ja asiantunte-
vampaa nakyvyytta, kuin passiivinen sivustaseuraaminen tai vain ajoittainen
kommentointi. Uusia kontakteja tavoitellessa, markkinoijan on usein kannatta-
vaa liittyd myds oman ammatti- ja osaamisalueensa ulkopuolella oleviin ryhmiin
ja ndin tuoda esiin oman yrityksensa tarjoamaa lisdarvoa naidenkin kayttajien
tietoisuuteen. Yrityksen on mahdollista perustaa my6s oma ryhma edistéaékseen
asiakassuhteiden luontia ja yllapitoa. Yritys voi viestid LinkedIn-palvelussa li-
saksi yrityksen omien status-paivitysten avulla, jotka nakyvat kaikkien yritysta
seuraavien kayttgjien etusivulla. LinkedIn tarjoaa markkinoijille parhaimmillaan
paikan, jossa luoda kontakteja asiakkaisiin, yhteistyokumppaneihin seka kolle-

goihin ja jossa profiloitua yrityksen ammattialueen asiantuntijana. (Heinila 2011)

Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, joka yhdistaa tekstiviesti-, pikaviesti- ja blogipalve-
lut. Twitterissa on tarkoitus julkaista lyhyita, enintddn 140 merkin pituisia vieste-
ja, joihin voi lisatd esimerkiksi linkkejd mielenkiintoisille verkkosivustoille.
(Juslén 2011, 277, 281)

Twitterin hyddyntdminen markkinoinnissa tarvitsee usein tuekseen muitakin In-

ternet-siséltoja ja palvelun kannattava kayttdé perustuu sen siséllyttamiseen
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muuhun markkinointitoimintaan. Twitter-viestiin lisatyn linkin avulla markkinoija
voi ohjata kayttajan esimerkiksi yritysblogiin tai yrityksen kotisivuille ja nain pyr-
kia herattamaan mielenkiintoa seka keskustelua kayttajien keskuudessa. Jotta
yrityksen Twitter-tili saa mahdollisimman suuren seuraajamaaran, vaatii se ak-
tilvista paivittamista seké vuorovaikutusta muiden kayttajien kanssa. Hauskat tai
kiinnostavat viestit palvelevat parhaiten tuoreen nakokulman tarjoamisessa ja
mielenkiinnon heréattamisessa. Twitterin avulla yrityksen on myds mahdollista
seurata alan keskustelua ja vaikuttaa aktiiviseen osaan asiakaskuntaa seka
tuoda esiin sellaisia puolia liiketoiminnastaan, joiden esitteleminen ei valttaméat-
t& ole mahdollista esimerkiksi yrityksen kotisivuilla. Nain ollen myos Twitter tar-
joaa yrityksille mahdollisuuden profiloitua alansa asiantuntijaksi. (Hyppanen
2010)

YouTube

YouTube on videoleikkeiden jakamiseen perustuva palvelu, jonka avulla yritys-
ten on helppoa taydentdaa nakyvyyttdan sosiaalisessa mediassa ilmaiseksi.
YouTubea yritys voi hyddyntaa esimerkiksi luomalla oman kayttgjatilin eli kana-
van jonkin tietyn aihealueen ympérille ja nain levittdd omaa videomateriaalia
julkisuuteen. Palvelu tarjoaa markkinoijille YouTube Analytics-tydkalun, jonka
avulla saadaan arvokasta ja yksityiskohtaista tietoa videon levidmisesta ja kat-
selukerroista, mika on avuksi markkinoijan raataldidessa kohdeyleisolleen sopi-
via markkinointiviesteja. YouTuben kayttajat voivat ilmaista mielipiteensa vide-
osta aanestystoiminnolla sekd kommentoimalla videota, mika on myds avuksi
markkinoijan keratessé tietoa onnistumisestaan. YouTuben avulla on vaivatonta
yhdistaa eri sosiaalisen median tileja, joten markkinoijat voivat jakaa videoitaan
katevasti useampiin medioihin. Palvelu on siis tehokas markkinoinnillinen tydka-

lu yrityksen loydettavyyden edistdmiseen. (Lauharanta 2012)
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Flickr

Internetin suurin kaikille avoin valokuvien ja lyhyiden videoiden julkaisupaikka
Flickr mahdollistaa yrityksille sellaisen sisallonjulkaisemisen, joka kertoo yrityk-
sen tarinaa ilman suoraa markkinointiviestia. Flickrin kayttd kaupallisiin tarkoi-
tuksiin ei ole siis mahdollista, mutta kuvamateriaalin julkaiseminen esimerkiksi
yrityksen jarjestamista tapahtumista, henkildkunnasta ja tuotteista on sallittua,
minka lisaksi yrityksen on mahdollista etsia kuvia oman markkinointinsa tueksi,
mikali julkaisija on myodntanyt kuviinsa kaupallisen kayttdoikeuden. Flickr on siis
varteenotettava vaihtoehto tukemaan yrityksen markkinointia sosiaalisessa me-
diassa, etenkin jos brandin tuotteissa tai palveluissa on visuaalisesti vaikuttavia
elementteja. (Juslén 2011, 267-268)

SlideShare

SlideShare on muiden sosiaalisen median palveluiden ohessa kateva tapa
markkinoida ja nostaa yrityksen profiilia. SlideSharen avulla yritys voi maksutta
jakaa PowerPoint ja pdf-muotoisia kalvoesityksid oman osaamisensa ja ammat-
titaitonsa todentamiseksi. SlideShare huolehtii automaattisesti esitysten muok-
kaamisesta katselukuntoon ja esityksia voi katsoa suoraan selaimessa, jonka
lisaksi niitd voi upottaa myods muille Internet-sivuille. Jaettuja esityksia voi sallia
myoOs ladattavaksi katsojan koneelle. Esityksen etsimisen helpottamiseksi
markkinoijan kannattaa merkitd esitys osuvilla avainsanoilla ja tunnisteilla. Sli-
deSharen avulla yrityksen on helppoa jakaa esittelymateriaalia ja tietoa tuotteis-
taan sekd palveluistaan kaikkien saataville ja seurata, mitkd aiheet herattavat
eniten keskustelua maailmalla. (Leino 2012, 153-154)

Yritysblogit

Yritysblogit tarjoavat keinon yrityksen osaamisen ja ndkemysten markkinointiin

seka keskustelun luontiin ja nakyvyyden kasvattamiseen. Blogit mahdollistavat
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vapaamuotoisen viestinnan esimerkiksi asiakkaille, kumppaneille, medialle, vi-
ranomaisille tai tydnhakijoille. Verkossa on tarjolla useampia ilmaisia alustoja
yritysblogien tarpeisiin, kuten Wordpress ja Posterous, jotka voidaan muokata
jokaisen yrityksen omiin tarkoituksiin sopiviksi. Kaupallisuuden valittdmisen si-
jaan blogien avulla on kannattavaa tarjota vakuuttavaa ja uskottavaa sisaltoa,
kuten tekstia, linkkeja, kuvia, videoita sekd muuta séhkdista sisaltoa liittyen yri-
tyksen toimintaan. Blogien avulla yritys voi osallistua ja ohjata aktiivisesti julkista
keskustelua ja asiakkaat voivat lahestya yritysta luontevasti. Blogikirjoitukset
levidvat verkossa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa nopeasti ja niiden avulla
brandinrakennus sek& markkinointi onnistuvat ilman suuria voimavaroja. Erilai-
sen sisallon julkaisemisen lisaksi blogit tarjoavat markkinoijille keinon kerétéa
palautetta ja testata ajatuksia. Markkinoinnin nakoékulmasta, kannattava yritys-
blogi edellyttdd saanndllista julkaisua, jossa tulee esiin mielipiteita ja joka ottaa
kantaa houkutellen lukijoita kirjoittamaan vastineen. (Leino 2012, 179-181, 183)

3.3 Markkinoinnin haasteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median reaaliaikaisuus ja monisuuntaisuus erottavat sen perintei-
sesta mediasta, mik& muuttaa olennaisesti markkinointiympéaristoa. Markkinoin-
nin ollessa murrosvaiheessa, yritykset kohtaavat uudenlaisia haasteita ja vaati-
muksia toteuttaessaan markkinointia, jotka pakottavat yrityksia kehittamaan
toimintatapojaan. Monet markkinointiin liittyvat kokonaisuudet, kuten brandinhal-
linta ja sen rakentaminen, muista yrityksista erottautuminen, lisdarvon tuottami-
nen asiakkaille sekéa luottamussuhteiden synnyttaminen, ovat tarkastelun alaisi-

na.

Sosiaalisessa mediassa perinteiset tavat markkinoida ja tuoda yritysta esiin ei-
vat toimi, mink& myota brandeille on kehittynyt uudenlaisia vaatimuksia ja bran-
dinhallinnasta on tullut haasteellisempaa. Brandin rakentaminen ja brandin
markkinointi sosiaalisen median palveluiden avulla ovat vield suhteellisen uusia
toimenpiteitd yrityksille, jonka vuoksi yrityksilta vaaditaan innovatiivisuutta. So-

siaalisessa mediassa palveluiden kayttajat maarittelevat brandin menestyksen
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ja brandit kehittyvat kayttajalta toiselle tapahtuvan viestinnan kautta. Markkinoi-
jilen on osattava kayttaa tallaista viestintdd hyvakseen positiivisen mielikuvan
luomisessa ja varottava perinteisten markkinointitapojen soveltamista suoraan
sosiaalisiin medioihin. Perinteiset markkinointitavat pohjautuvat yksisuuntaiseen
markkinointiviestintaén, joka ei toimi sosiaalisen median palveluissa. Yritysten
tulee l&hestyd markkinointia kuluttajan nakokulmasta tuoden esiin yrityksen ja
brandin merkityksellisyytta kuluttajille seuraten samalla trendeja ja paivittden
toimintaansa. Brandaaminen on siis vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, vallan
siirtyessa kuluttajille. Sosiaalisessa mediassa onnistuvat aidot, selvan imagon
omaavat brandit, jotka kykenevat osoittamaan erilaisuutensa ja erottautumaan
yleison silmissa. (Hakola & Hiila 2012, 47-48)

Erottautuminen ja lisdarvon tuottaminen asiakkaille sosiaalisessa mediassa on
kuitenkin yha haasteellisempaa, silla palveluissa markkinoivia, samoja kayttgjia
tavoittelevia yrityksia on lukemattomia. Markkinoijien tulee 16ytaa innovatiivisia
keinoja asiakkaiden tavoittamiseksi ympéaristossa, jossa asiakkaat hallitsevat ja
maadrittelevat itse, mita haluavat nahda ja kuluttaa. Yritysten tulee kiinnittda
markkinoinnissaan huomiota juuri siihen, miten tarjota yleisolle jotakin, mika on
suorassa suhteessa kaytetyn ajan arvoon. Sisallon merkityksellisyyteen on Kiin-
nitettdva huomiota, jotta kayttajat kokevat sen mielekkaaksi. Sisallon merkityk-
sellisyys on suoraan yhteydessad myds kayttajien sitoutumisen vahvuuteen, jo-
ten yritysten on markkinoinnissaan tarjottava kuluttajille heille tarkeita ja kiinnos-
tavia tarttumapintoja tuottamalla verkkosisaltja, jotka juontavat juurensa asiak-

kaiden tarpeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. (Hakola & Hiila 2012, 26-27)

Oleellinen tekija markkinoinnissa on myo6s luottamuksen synnyttdminen. Yrityk-
sen menestyminen markkinoilla on pitkalti riippuvainen yrityksen rakentamista
luottamussuhteista asiakkaidensa kanssa, silla luottamus auttaa yritysta synnyt-
tamaan niin sanottua sosiaalista pddomaa, joka johtaa myds rahassa mitatun
paaoman syntyyn. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa yritysten tulee ym-
martdd, etta kuluttajien luottamuksen saavuttaminen voi viedd aikaa ja sen
eteen on tehtava t6itd. Kuluttajien tietoisuuteen padseminen voi olla melko vai-

vatonta sosiaalisen median tarjoamia palveluita hyddyntamalla, mutta luotta-
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muksen saavuttaminen on huomattavasti haasteellisempaa. Yleison mielenkiin-
non herattamisen jalkeen seuraava askel kohti luottamussuhteen syntya on
yleison sitouttaminen yritykseen muun muassa luovuuden ja johdonmukaisuu-
den avulla. Markkinoijien aktiivinen reagointi kuluttajien keskusteluun yllapitaa
mielenkiintoa ja edesauttaa sitouttamista. Sitouttamisen my6ta synnytetty luot-
tamus luo perustan sosiaalisissa verkostoissa tapahtuville suosituksille ja se
myoOs ratkaisee kenen mielipiteita yleis6 kuuntelee. Nain ollen perinteisesta
markkinoinnista ja mainonnasta poiketen, sosiaalisessa mediassa rahan paino-
arvo on vahainen huomion keskittyessa vuorovaikutukseen seké luottamukseen

ja ndiden kautta syntyvan vaikutusvallan merkitykseen. (Huertas 2012)

Valtaosa sosiaalisen median hyddyntamiseen liittyvista riskeistd ja haasteista
on sidoksissa inhimilliseen toimintaan, ja organisaatioiden kannalta yksittaisten
toimijoiden kautta realisoituvat riskit ovat jopa todennakoéisia. Pystyakseen hal-
litsemaan riskeja, yrityksen ja sen markkinointihenkilokunnan on ymmarrettava
sosiaalisen median tuoma julkisuuspelin muutos. Tietoturva, oikeudelliset vas-
tuut, imagonhallinta, kilpailu sisallontuotannosta seka yrityksen yleinen soveltu-
vuus sosiaalisen median ymparistoon ovat esimerkkeja tekijoista, joihin yritys-
ten tulisi kiinnittdd huomiota tarkastellessaan markkinointiinsa liittyvia riskeja.
(Forsgard & Frey 2010, 116-117)

Yritysten toteuttaessa markkinointia sosiaalisessa mediassa, niiden on siis va-
rauduttava kohtaamaan useita erilaisia, perinteisista poikkeavia haasteita. Sosi-
aalisen median avoin ja hallitsematon luonne tuovat mukanaan uusia vaatimuk-
sia ja tuntematon ymparistd edellyttdd totutuista toimintatavoista poikkeavia
markkinoinnin keinoja. Haasteiden ja uhkien kohtaamiseksi markkinointi tulee
suorittaa sosiaalisessa mediassa palveluiden kayttajien ehdoilla, sitoen naissa

palveluissa toteutetun markkinoinnin myds yrityksen muuhun toimintaan.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN VAIKUTUKSET
MARKKINOINTIIN

Sosiaalinen media on aina ensisijaisesti henkilokohtaista; sosiaalisen median
palveluissa ihmisten vélinen vuorovaikutus ja yhteisollisyys korostuvat ja jotta
yritys voi saada todellista hyotya sen muodostamista verkostoista, on yrityksen
markkinointihenkildkunnan tunnettava tama ymparistd yhtd omakohtaisesti kuin
nykyiset tavanomaisen median ymparistot. Sosiaalisen median vaikutukset
markkinointiin ovat moninaiset, eikd kyse ole pelkdstaan omien sivustojen ja
blogien luomisesta ja kohderyhmien houkuttelemisesta niiden luokse, vaan ylei-
son lahestymisesta heidan ehdoillaan ja heille merkityksellisisséd yhteisdissa.
Vallitsevan tilanteen ymmartaminen seka oman aseman ja osaamisen tiedos-
taminen ovat saaneet yhd enemman painoarvoa markkinoinnin siirtyessa sosi-
aaliseen mediaan. (Forsgard & Frey 2010, 153,155)

4.1 Sisallon merkityksen kasvu ja siséltostrategian yleistyminen

Verkkoon hakeutuvat tavallisesti sellaiset ihmiset, jotka haluavat |0ytaa sisaltoa,
tietoa ja viihdetta. Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa, yrityksen tuottami-
en viestien sisdllon arvo on huomattavasti kasvanut verrattuna perinteiseen
markkinointiin. Merkityksellisen siséllon aktiivinen tarjoaminen asiakkaalle on
yrityksen ja asiakkaan suhdetta kasvattava voimavara ja sosiaalisen median
luomassa ymparistossa yrityksen tarkeimpid tehtavia. Parhaimmat sisallét he-
rattavat kiinnostusta ja erottuvat sosiaalisen median valittamista tuhansista
muista viesteista. Yrityksen tavoitellessa kilpailuetua, on sen siis kannattavaa
lisata painoarvoa sisallon merkitykseen markkinoinnissaan. Sisaltd houkuttelee
vanhoja asiakkaita ja puhuttelee uusia yleis6jd, sen avulla voidaan valistaa os-
tajia ennen tuotteen tai palvelun hankintaa, sisaltd voi poistaa kysynnén esteita,

sen avulla aikaansaadaan suosittelua, se rakentaa luottamusta ja auttaa var-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Noora Syrjala



25

mistamaan asiakassuhteiden jatkuvuutta seka luo mielikuvan yrityksesta toimi-

alansa asiantuntijana. (Leino 2012, 172-174)

Markkinointisiséltdjen julkaisutahdin kiihtyessa ja siséltdjen ajankohtaisuuden
tarpeellisuuden sekd merkityksellisyyden kasvaessa sosiaalisessa mediassa,
siséltostrateginen lahestymistapa markkinointiin on kasvattanut arvoaan ja sen
merkitys markkinoinnin tyovalineené on lisaantynyt. Sisaltostrategian avulla py-
ritdén varmistamaan, ettd yrityksen tuottama sisaltd palvelee asiakkaita ja heille
kyetaan tarjoamaan edellisessa kappaleessa kuvattuihin markkinoinnin vaihei-
siin liittyvaa sisaltéa ja tuottamaan yritykselle strategisesti tuloksellista nakyvyyt-
ta verkossa. Sisaltostrategia on siis kaytannon valine luottamukselle perustuvan
suhteen luomiseen seka yllapitoon, jonka avulla yritys voi muun muassa toteut-
taa kustannustehokkaampaa toimintaa sosiaalisessa mediassa, valttaa sitoutta-
vuudeltaan heikkoja kampanjoita seka luoda arjen kontakteja eri kohderyhmiin.
Sisaltdstrategia palvelee yritysta sisadllonhallintaan seka sen julkaisuun ja seu-
rantaan liittyvissa haasteissa, jotka ovat nousseet esiin yhd enenemisséa maarin
sosiaalisen median kayton yleistymisen my6ta asettaen yrityksen markkinoinnil-
le uudenlaisia vaatimuksia. (Hakola & Hiila 2012, 49, 79, 84)

4.2 Muutokset valtasuhteissa

Sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja kuluttajien roolit painvastaisiksi,
kuluttajien nykyisin hallitessa sosiaalisen median verkostoissa. Sosiaalinen me-
dia on mahdollistanut kuluttajille ennen kokemattoman verkottumis- ja vaikutta-
miskeinon, joka kasvattaa suosiotaan jatkuvasti. Sosiaalisen median osuus kai-
kesta Internetissa tuotetusta sisallosta lisdantyy erittdin nopeasti ja siitd on
muodostunut mittakaavaltaan ja merkitykseltdan ilmidmainen. Uudenlaista os-
tamiseen ja kuluttamiseen liittyvaa tiedonvaihtoa ja vaikuttamista synnyttavat
sosiaalisen median yhteis6t mahdollistavat kuluttajille kyvyn tuottaa yha suu-
remman osan ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta ja aiemmin hallinnut am-
mattimedia seka sen yllapitama tiedonvalitys ovat menettdneet arvoaan. (Juslén
2009, 34-35)
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Kuluttajat keskustelevat sosiaalisen median verkostoissa yrityksista, brandeista
ja palveluista ilman yrityksen tekeméaa aloitetta. Yksityiset henkilot voivat perus-
taa yrityksiin liittyvid verkostoja, kuten Facebook-sivut, joissa kaydaan keskuste-
lua organisaation asioista. Nama sivustot voivat muodostua erittéin vaikuttaviksi
sisaisen ja ulkoisen mielikuvan rakentajiksi, eik& organisaatioilla ole varaa ohit-
taa naita ja olla huomioimatta niiden vaikutusvaltaa. Yritysten tuleekin havaita
kayttajien valta ja kyettava toimimaan sosiaalisen median saanngilla ymmarta-
en, etteivat sosiaalisen median palvelut ole vain uusia myynnin ja markkinoinnin
kanavia, vaan ne tarjoavat mahdollisuuden luoda myyntiin ja markkinointiin liit-
tyvia suhteita. Tallaisen nakokulman ottaminen markkinointiin, samalla luopuen
kontrollin illuusiosta, on tarkea menestymiseen vaikuttava tekija yrityksen toimi-

essa sosiaalisen median ymparistossa. (Forsgard & Frey 2010, 46)

Sosiaalinen media on siis muuttanut merkittavasti yrityksen markkinoinnin toi-
mintakenttdd. Viestinnan suunnan muuttuessa siten, ettéa yksisuuntainen vies-
tinta yrityksiltéa asiakkaille on vaihtunut vuoropuheluksi yleison kanssa ja asiak-
kaiden keskindaiseen kommunikointiin, on vaikuttanut yrityksiin pakottaen niita
luopumaan asiakkaiden ja viestinnan hallinnasta. Jotta yritykset kykenevat hyo-
dyntamaan sosiaalista mediaa menestyksekkaasti, markkinoinnin toimenpitei-
den tulee keskittya paikkoihin, joissa asiakkaat jo ovat ja toimivat omilla ehdoil-
laan. Kuunteleminen, keskustelu ja lasn&olo ovat tulleet asiakkaiden hallitsemi-

sen tilalle.

4.3 Markkinointiviestinta: outboundista inboundiin

Outbound-markkinoinnin eli ulospain suuntautuvan markkinoinnin keinot autta-
vat markkinoijia perustehtavassééan eli levittamaan tietoisuutta yrityksen tuot-
teista tai palveluista saaden kuluttajat ostamaan niita. Outbound-markkinoinnin
keinot ja perinteiset markkinointitekniikat eivat kuitenkaan enda tehoa yleisd6n
samalla tavalla kuin ennen, joten markkinointiviestien levittamista on lahestytta-

va uudesta nakdkulmasta.
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4.3.1 Outbound- ja inbound-markkinoinnin kasitteet

Outbound-markkinoinniksi kutsutaan vanhojen toimintatapojen mukaista yk-
sisuuntaista markkinointia, joka perustuu kuluttajien keskeyttdmiseen ja pakot-
tamiseen. Outbound-markkinoinnissa kohdeyleisé pakotetaan vastaanottamaan
markkinointiviesteja sijoittamalla niita valineisiin, kuten sanomalehtiin tai sdhko-
postiviesteihin, jotka altistavat kohteen naille viesteille. Massamedioita hyddyn-
tamalla viesteja tyonnetadn kohti potentiaalisia asiakkaita, mika on johtanut ym-
paristotmme tayttymiseen lukuisilla eri markkinointiviesteilla. Outbound-
markkinoinnin ongelmaksi on kehittynyt kuluttajien haluttomuus olla tallaisten
markkinointiviestien kohteena, mika yritysten ndkdkulmasta johtaa siihen, etta
erottuminen kilpailijoista ja viestin saaminen vastaanottajalle on yha hankalam-
paa ja kallimpaa. Outbound-markkinoinnin teho on laskussa, minka myéta saa-
vutetut hyddyt suhteutettuna kustannuksiin ovat heikot. (Juslén 2009, 131-133)

Inbound-markkinoinnissa keskeyttdmisen sijasta huomio kiinnittyy asiakkaan
omaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja, joten sen toimintamalli poik-
keaa oleellisesti outbound-markkinoinnista. Keskeista inbound-markkinoinnissa
on mielenkiintoisen, ajankohtaisen ja houkuttelevan sisallon tarjoaminen kulut-
tajille samalla rakentaen markkinointia siten, etta asiakkaat I6ytavat markkinoi-
jan silloin kun he itse kokevat tarvitsevansa tietoa ostopaatoksensa tueksi. So-
siaalisen median avulla inbound-markkinoinnin toteuttaminen on usein kannat-
tavaa sen tarjotessa palveluita, joiden avulla ostajia kyetaan niin sanotusti ve-
tamaan kohti markkinoijaa. Yritysten tulee osata hyddyntaa sosiaalisen median
tarjoamia viestintavalineita hyvan nakyvyyden ja loydettavyyden yllapitamiseksi,
jotta inbound-markkinoinnin avulla saataisiin ansaittua kuluttajan huomio. Sisal-
I6ntuotantoon ja uusien ideoiden synnyttdmiseen on panostettava, jotta potenti-
aalisten asiakkaiden kiinnostus yrityksen tuotteisiin ja palveluihin saadaan hera-
tettyd. Keskeistd inbound-markkinoinnissa on asiakkaan suostumus, joten
markkinoijan rooli on muuttunut viestien tyontajasta sisallon tuottajaksi. Sosiaa-
linen media tarjoaa markkinoijille valineet tdméan roolin toteuttamiseksi. (Juslén
2009, 133-134; Valtari 2013)
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4.3.2 Inbound-markkinoinnin hyotyja

Inbound-markkinoinnin avulla, sosiaalisen median palveluita hyddyntéen, yrityk-
set kykenevat tuottamaan kuluttajilleen lisdarvoa, kommunikoimaan vuorovai-
kutteisesti, verkottumaan ja tarjoamaan asiakkailleen merkityksellista sisaltoa.
Sosiaalisen median valityksella inbound-markkinoinnin toteutus on myos kus-
tannustehokasta, silla useat palvelut ovat ilmaisia tai kustannustasoltaan erittain

alhaisia verrattuna perinteisen markkinoinnin valineisiin.

Inbound-markkinointi tarjoaa yrityksille kestdvampia sek& kannattavampia pit-
kantahtaimen ratkaisuja. Outbound-markkinoinnista poiketen, huomio kiinnittyy
asiakkaiden houkuttelemiseen luonnollisemmin, mika johdattaa helpommin
myds uusia asiakkaita yrityksen luo ilman, ettd yrityksen tarvitsisi etsia heita
aktiivisesti. Inbound-markkinointi tahtda asiakkaiden tavoittamiseen silloin, kun
he itse sita toivovat, kuten tilanteissa, joissa asiakas tarvitsee jonkin tuotteen
tarjoamaa ratkaisua ongelmaansa tai etsii omaan tilanteeseensa sopivia palve-
luita. Talldin yritykselle kehittyy erinomainen mahdollisuus tarjoutua tayttamaan
asiakkaidensa tarpeet ja samalla herattdd positiivista mielenkiintoa kuluttajien
keskuudessa. Sosiaalisen median tarjpamat valineet inboiund-markkinointiin
ovat monissa tapauksissa erittdin kustannustehokkaita, mika mahdollistaa yri-
tyksille tilaisuuden kayttaa varojaan esimerkiksi laadukkaan sisallon tuottami-
seen. Outbound-markkinoinnin keinoihin verrattaessa sosiaalisissa medioissa
markkinoijat saavat usein myos syvallisempad ymmarrysta kuluttajien tarpeista
ja yritykset voivat olla laheisemmin yhteydessa asiakkaisiinsa koko asiakassuh-

teen keston ajan. (Marchetti 2011)

4.4 Seuranta ja mittarit

Kuten perinteisessd markkinoinnissa, myods sosiaalisessa mediassa markkinoi-
taessa tavoitteiden maarittely ja niiden mittaaminen sekd seuranta ovat tarkeita
tekijoita arvioitaessa viestinnan vaikuttavuutta seka sen aiheuttamia reaktioita

kuluttajissa. Sosiaalisessa mediassa toteutetun markkinoinnin seuranta ei kui-
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tenkaan ole suoraviivaista ja siitd tekee vaikeaa erityisesti sen muodostama
laaja sisaltbverkosto, jonka vaikutukset voivat olla hyvinkin kauaskantoiset.
Johdonmukaisella seurannalla voidaan kuitenkin paasta jonkinlaiseen nake-
mykseen siitd, mitéd sosiaalisessa mediassa tapahtuu ja miten se markkinoijia
hyodyttad. Sosiaalisessa mediassa mittaamisen kohteina voivat olla muun mu-

assa kavijat seka kavijoiden liikkeet ja toimenpiteet. (Korpi 2010, 140-141)

Sosiaalisen median seurantaa toteutettaessa painoarvoa voi antaa esimerkiksi
seuraaville tekijoille: hiljaiset signaalit ja nousevat puheenaiheet, mahdolliset
uhat, huhut ja maineriskit, toimialan seuraaminen, mielipidevaikuttajien ja kom-
mentointien seuraaminen seka niiden kanavien tunnistaminen, joissa yritykses-
ta keskustellaan (Helsingin Yliopisto, 2006). Ennen mittaamisen aloittamista,
yritysten tulee siis tarkasti maaritella mita halutaan mitata ja miten saavutettuja
tuloksia pitaisi arvioida. Jotkin yritykset arvostavat esimerkiksi tietoa siita, kuin-
ka monta kertaa oma brandi on mainittu kilpailevan brandin yhteydessa, toiset
yritykset sen sijaan haluavat selvittdd kuinka monta seuraajaa yritys on keran-
nyt oman yrityksen Twitter-tilille tai Facebook-sivuille. Jotkin organisaatiot kes-
kittavat huomionsa maineenhallintaan ja toisille yrityksille markkinoitaessa asi-
antuntijoiden tavoitettavuuteen sosiaalisen median palveluiden avulla. (Kitinma-
ki 2010)

Volyymin eli yhteis66n kuuluvien jasenten maaran seka tuotteita tai palveluita
koskevien mainintojen maaran mittaaminen on yksi tapa lahestya sosiaalisen
median mittaamista (Helsingin yliopisto 2006). Toinen tapa lahtea mittaamaan
sosiaalisen median vaikutuksia, on mitata niin kutsuttua viraalivaikutusta eli 1&h-
ted tutkimaan kuinka laajalle jaettu materiaali on levinnyt, kuinka paljon sitd on
kommentoitu ja kuinka paljon se on herattanyt keskustelua. Markkinoinnin na-
kbkulmasta erityisen mielenkiintoista voi olla esimerkiksi se, minka verran tietyn
kampanjan kautta on saatu kavijoita haluttuun verkkopalveluun. Viraalivaikutuk-
sen seuranta perustuu siis vuorovaikutuksen maaran ja laadun seurantaan tar-
kastelemalla jaettua materiaalia seka siihen liittyvdd kommentointia. Mittarina
sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa voi kayttad myos kasvanutta nakyvyyt-

ta eli sita, kuinka paljon sosiaalisessa mediassa on linkitetty tai viitattu yrityk-
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seen tai sen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Lisaantynyt lilkkenne yrityk-
sen tarjoamiin palveluihin, omien viestintaaktiviteettien lapimeno sosiaalisessa
mediassa sekd mielipiteisiin vaikuttaminen ja sita kautta toiminnan aktivointi
ovat myos kayttokelpoisia markkinoinnin onnistumisen mittareita. Kaikkien edel-
l& mainittujen mittareiden liséksi myos laadulliset, yrityksen omaan arvioon toi-
minnan tuloksellisuudesta perustuvat mittarit ovat kayttékelpoisia. (Forsgard &
Frey 2010, 140-141; Helsingin yliopisto 2006)

Yleisimpia mitattavia tekijoitd ovat Facebook-sivun fanimaara seka vierailut si-
vulla, joiden seuraamiseksi Facebook tarjoaa yksinkertaisen seurantatytkalun,
YouTubessa julkaistujen videoiden katselukerrat ja kanavan tilaajat, joista mo-
lemmat tunnusluvut kertovat yrityksen onnistumisesta seka kehittymisesta asi-
akkaiden tavoittamisessa, ja sisaltoon liittyvat kirjanmerkit, kuten Digg, joihin
verkon kayttajat tallentavat merkittaviksi katsomiaan Internet-sivuja loytaakseen
ne my6hemmin. Kirjanmerkit ovat osoitus siitd, etta yritys on julkaissut mielen-
kiintoista ja asiakkaalle hyodyllista sisaltdéa. Yrityksen blogeissa tapahtuvaa
kommentointia sek& kavijamaaraa on myos kannattavaa mitata, silla niiden mit-
taaminen on vaivatonta toteuttaa ja mitatun tiedon avulla yritys voi muun muas-
sa tutkia eri kirjoitusten mielenkiintoa ja ryhtya julkaisemaan tallaisia yleis6a
kiinnostavia kirjoituksia. (Juslén 2009, 364; Korpi 2010, 141-142)

Tunnettuuden lisaaminen kohdemarkkinoilla seka asiakastyytyvaisyyden paran-
taminen ovat tyypillisimpia yrityksen markkinoinnin tavoitteita. Tunnettuus edis-
taa yrityksen toiminnan edellytyksia seka kehittymista, asiakastyytyvaisyys kas-
vattaa asiakassuositusten maaraa. Tunnettuutta ja sen muutosta sosiaalisessa
mediassa voidaan mitata aiemmissa kappaleissa mainittujen tyokalujen avulla
tutkien esimerkiksi seuraajaméaarien vaihtelua ja verkkokeskustelujen suhteelli-
sen osuuden muutosta kilpailijoihin ndhden. Asiakastyytyvaisyytta ja asiakkai-
den mielikuvien kehittymista voidaan seurata tarkastelemalla yrityksesta kayta-
vien keskusteluiden séavya ja maardd suhteessa aikaisempaan tai kilpailijoihin.
Sosiaalisessa mediassa kaytavien keskustelujen monitorointi tapahtuu pitkajan-
teisesti ja jatkuva mittaaminen antaa reaaliaikaisen kasityksen markkinointitoi-

menpiteiden tehosta. TAm& mahdollistaa keskusteluihin vaikuttamisen mittaus-
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jakson aikana ja toimintaa voidaan ohjata siten, etta siitd tulee osuvampaa ja
tehokkaampaa. Ostopaatosprosessia voidaan pyrkia lyhentdamaan esimerkiksi
tuottamalla sitéa tukevia markkinointimateriaaleja ja myonteisia asiakastarinoita.
Yrityksen asiantuntijuutta voidaan tuoda esiin julkaisemalla suosituksia ja asia-
kasreferensseja. Tyytyvaisten asiakkaiden suositusten esittdminen vahvistaa
mahdollisten uusien asiakkaiden uskoa ja nopeuttaa ostopaatosprosessia.
(Forsgard & Frey 2010, 146-147)

Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa on merkittavasti laajempi
kokonaisuus, kuin pelkat mainoskampanjat. Investoinnin takaisinmaksun, kus-
tannustehokkuuden ja hyddyn mittaamisen tulisi lahtea oikeiden maarallisten ja
laadullisten mittarien kayttoonotosta seka markkinoinnin ja koko liiketoiminnan
tavoitteista. Organisaation jatkuva osallistuminen ja oman toiminnan arviointi
luovat pohjan markkinointia tukevan aktiivisen kuuntelun ja vuorovaikutuksen
merkittavyyden mittaamiselle. Sosiaalisen median palveluissa markkinoijien on
mahdollista reagoida nopeasti markkinoilta tuleviin impulsseihin rakentaen

omaa toimintaansa niita hyodyntamalla. (Forsgard & Frey 2010, 143)

4.5 Markkinoinnin kehityssuunnat sosiaalisessa mediassa

Internetin mobiilikayttd on kasvanut viime vuosina kiihtyvaan tahtiin ja nykyaan
sitd kaytetddn useammin jonkin mobiililaitteen kuin tietokoneen avulla. Nain ol-
len mobiilisivut ovat aktiivinen ikkuna myos sosiaalisiin medioihin. Erityisesti
alypuhelimien kayttd on lisannyt ynden merkittavan ulottuvuuden sisallon ja vas-
tineen rinnalle yrityksen markkinointiin: kontekstin eli paikan. Taman uuden ulot-
tuvuuden avulla sosiaalista mediaa kuluttavat ihmiset pystytdan nyt sijoittamaan
johonkin paikkaan ja heille voidaan kohdistaa hyvinkin rajattua viestintda. Mobii-
lin merkitysta ei voi tulevaisuudessa enéa sivuuttaa sen kayton kasvaessa jyr-
kéasti. Monet yritykset eivat ole kuitenkaan vield sisaistdneet mobiilin suosiota
kuluttajien keskuudessa ja yritykset joutuvatkin uudistamaan markkinointistrate-
giansa saadakseen itselleen mahdollisimman suuren hyédyn markkinoinnista

sosiaalisen median palveluissa. (Kurio 2013, 3; Leino 2012, 246-247)
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Monikanavainen markkinointiviestintd tulee myos olemaan yha kasvavissa maa-
rin tarked voimavara yritysten markkinoinnille. Aktiivisen lasn&olon luominen ja
yllapitdminen useissa eri sosiaalisen median kanavissa seka naiden kanavien
onnistunut yhdistdminen tulevat olemaan avainasemassa markkinoinnin onnis-
tumisen kannalta. Tulevaisuudessa ei ole odotettavissa mink&an yksittaisen
sosiaalisen median palvelun hallitsevan, vaan jatkuva kommunikointi ja sisallon-
tuotanto monessa eri palvelussa samanaikaisesti tuottavat parhaimman tulok-
sen. (Kurio 2013, 3)

Tiedon maaran rajahdysmaisen kasvun myota on syntynyt ilmid, joka tunnetaan
Big Datana. Big Data muodostuu digitaalisten tapahtumien, viestien ja digitaali-
sen median synnyttamasta jasentymattomasta tiedosta. Yksi tarkeimmista sen
hyodyntamista tiedon lahteista on sosiaalinen media, jonka palveluiden valitta-
ma tieto on hyvin arvokas resurssi erityisesti yrityksen markkinointiosastolle.
Yksi merkittava sosiaalisen median kehityssuunta markkinoinnin nakdkulmasta
on juuri sosiaalisen median analytiikkadatan hyddyntaminen. Suurimpana haas-
teena liittyen Big Dataan voidaan nahda se, miten sosiaalisesta mediasta tuleva
data saadaan liitettya yrityksen oman markkinoinnin kehittamiseen. Jotta sosi-
aalista mediaa voidaan kayttaa arvokkaana tietoresurssina, joka luo pohjan en-
tistd paremmalle paatoksenteolle, toimivien analyysityOkalujen kehittaminen on
tarkeda. Sosiaalisen median tarkastelu Big Dataa hyodyntden antaa markkinoi-
jille kattavan yleiskuvan trendeista ja asiakasmassojen liikkeista, jolloin myds
mahdollisuuksien ja uhkien tunnistaminen on nopeampaa ja niihin kyetaan rea-
goimaan oikealla hetkelld. Dataan ja viestintaan keskittyminen on jo nyt kasvat-
tanut kuluttajien odotuksia ja vain innovatiivinen markkinointiosasto kykenee
hy6dyntama&an sosiaalisen median palveluiden tuottamaa tietoa vastatakseen

naihin kuluttajien kasvaneisiin odotuksiin. (Affecto 2012; Kurio 2013, 4)

Tulevaisuudessa on odotettavissa myos kuvallisen kerronnan merkityksen kas-
vua. Kuluttajat ovat jatkuvasti tiedon ympéardimind, jolloin yksinkertaiset, mielen-
kiintoa herattdvat kuvat ja videot tulevat kasvattamaan arvoaan sosiaalisessa
mediassa markkinoitaessa. Pinterestin ja Instagramin kaltaiset kuvienjakopalve-

lut, jotka tarjoavat kuluttajien lisdksi myos markkinoijille kannattavan sosiaalis-
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ten linkkien ja kuvien jakokanavan, tulevat todennékoisesti kasvattamaan suo-

siotaan markkinoijien keskuudessa. (Kurio 2013, 4,6)

Sosiaalinen media on synnyttadnyt uudenlaista markkinointiajattelua ja se tulee
muovaamaan yritysten markkinointia myos jatkossa. Sosiaalisessa mediassa
markkinoitaessa, on tarkeata ymmartaa mika on se tekija, joka tekee juuri tie-
tyista palveluista merkityksellisia, kuka naita palveluita hallitsee ja miten naita
palveluita kannattaa l&ahestya.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Someco Oy:n esittely

Someco Oy on Turussa toimiva Minna Valtarin vuonna 2012 perustama sosiaa-
lisen median konsultointitoimisto, joka jarjestaa sosiaalisen median koulutuksia
ja workshoppeja muille yrityksille, organisaatioille ja jarjestdille. Someco Oy tar-
joaa yrityksille myés mahdollisuuden ulkoistaa sosiaalisen median toiminnan
strategisen kehittamisen, suunnittelun, yllapitotydn seka aktiivisen sisalléntuo-
tannon Someco Oy:lle. Palveluihin kuuluvat sosiaalisen median ulkoistamisen,
sisélléntuotannon, yhteisdomanageroinnin ja sosiaalisen median strategian lisak-
si sosiaalisen median starttipaketti, sosiaalisen median aktivointipaketti sekéa
sosiaalisen median koulutus. Yritys tuottaa sisaltdd kohderyhmén tarpeet huo-
mioiden Facebookiin, blogeihin, YouTubeen, Twitteriin ja Pinterestiin. (Someco
Oy 2013a)

Sosiaalisen median starttipaketti tarjoaa yrityksille mahdollisuuden hyddyntaa
asiantuntijan apua sosiaalisen median palvelun kaytt6oénotossa. Starttipaketin
yhteydessa Someco Oy jarjestada muun muassa sosiaalisen median strategisen
suunnittelupalaverin ja auttaa laatimaan kattavan sosiaalisen median toiminta-
suunnitelman optimoiden yritykselle tarvittavat sosiaalisen median palvelut. So-
siaalisen median aktivointi on tarpeen muun muassa silloin, kun yrityksen hyo-
dyntamat sosiaalisen median palvelut eivat ole todellisessa hyotykaytossa eika
sosiaalisessa mediassa ole tapahtunut ajankohtaisia julkaisuja. Sosiaalisen
median tavoitteellinen kayttdminen markkinointiviestinndssa ja sosiaalisen me-
dian toiminta yleisesti perustuvat aktiiviseen toimintaan ja sisélldntuotantoon.
Someco Oy:n jarjestamat koulutukset tarjoavat yrityksille mahdollisuuden oppia
kayttdmaan sosiaalista mediaa suunnitelmallisesti ja ajatuksella. Koulutukset
suunnitellaan yrityksen tarpeiden mukaan ja koulutusten aiheet vaihtelevat so-

siaalisen median ja uudenlaisen verkkoviestinndn mahdollisuuksista nettindky-
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vyyteen, profiloitumiseen sekd suunnitelmallisen sosiaalisen median toiminnan

kehittdmiseen. (Someco Oy 2013c)

Vaikka Someco Oy on vasta melko uusi toimija, on silla jo useita tunnettujakin
asiakkaita, kuten Cailap, Turun seudun musiikkiopisto, Essey seka Loimaan
ammatti- ja aikuisopisto. Someco Oy:n yhteistydkumppaneita ovat muun muas-
sa Sofokus, Verkkobisnes ja Mindjumpers Network. Sofokus on liiketoimintaa
edistaviin verkkoratkaisuihin erikoistunut ohjelmistotalo, joka tuottaa ratkaisuja
perinteisiin liiketoiminnan tarpeisiin seka tulevaisuuden liiketoiminnan kehittdmi-
seen. Sofokus tuottaa yritysten toimintaa tukevia verkkopalveluita, kuten verk-
kokauppoja, portaaleja ja verkkosivustoja. Verkkobisnes on inbound-
markkinoinnin voimaan uskova toimija, joka rakentaa ja optimoi yritysten verk-
koliiketoimintaa hakukoneoptimoinnin, -markkinoinnin ja —mainonnan keinoin.
Mindjumpers Network on sosiaalisen median yhteisdmanagereiden verkosto,
joka tarjoaa kansainvalisille brandeille mahdollisuuden tehda paikallista sosiaa-

lisen median viestintad. (Someco Oy 2013b)

5.2 Tutkimuksen eteneminen

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli selvittda miten sosiaalinen media on vai-
kuttanut yritysten markkinointiin ja miten se on muuttanut yritysten markkinoin-
tia. Tutkimuksen toteuttaminen tapaustutkimuksena perehtyen tutkittavaan
asiakokonaisuuteen kvalitatiivisin menetelmin mahdollisti yhtenaisen ja syvalli-
sen kokonaiskuvan saamisen tutkimusongelmasta. Tutkimuskohteena Someco
Oy pystyi tarjoamaan laadukasta ja ajantasaista tietoa kasiteltavasta ongelmas-
ta, silla yrityksen innovatiivinen toiminta sosiaalisen median tehokkaan hyddyn-
tamisen parissa tarjoaa edellytykset kertoa siitd, kuinka yritykset nykypaivana
kayttavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan ja miten sosiaalisen median

hy6dyntaminen on muuttanut yritysten markkinointia.

Haastattelukysymykset k&sittelevat sosiaalisen median osuutta ja sen muka-
naan tuomia muutoksia yritysten markkinoinnissa. Kysymyksia on yhteensa 10

kappaletta ne rakentuvat siten, etta ne tukisivat tutkimusongelman mahdolli-
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simman syvallistd ymmartamista ja analysointia. Kysymykset 1-3 kartoittavat
sosiaalisen median eri muotoja, joita yritykset hyddyntavat ja suosivat toimin-
nassaan. Kysymykset 4-6 tarkentavat sosiaalisen median mukanaan tuomia
vaikutuksia ja muutoksia yritysten markkinointiin. Kysymykset 7-9 selvittavat,
miten sosiaalisen median vaikutuksia mitataan ja arvioidaan. Viimeisen kysy-
myksen tarkoituksena on selvittda sosiaalisen median haasteita markkinoinnin

nakokulmasta.

5.3 Tutkimustulosten analysointi ja yhteenveto

Haastattelun alussa tarkastelimme suosituimpia sosiaalisen median palveluita
ja Minna Valtari toi myos esiin sen tosiasian, etta talla hetkella isoin ja suosituin
sosiaalisen median kanava kuluttajapuolen yrityksilla on Facebook; talla palve-
lulla on eniten suomalaisia kayttdjia, mika tekee siitd potentiaalisimman kana-
van markkinointiin. Valtari selvensi, ettd yha enemman hyédynnetdan Faceboo-
kin ohella Twitteria ja bogeja seka kaytetd&n muita markkinoinnin keinoja, kuten
uutiskirjeitd, sosiaalisen median tarjoamien palveluiden rinnalla. Valtarin mu-
kaan Facebookin ollessa tutuin kanava, siihen myds panostetaan eniten mark-
kinoitaessa sosiaalisessa mediassa ja palvelun suosiota selittda osin myos se,
ettd monella yrityksell&a on kasitys siita, etta sosiaalinen media pitdd sisallaén
pelkastdan Facebookin. Taméa kasitys on tietysti virheellinen ja on tarkeatd ym-
martaa sosiaalisen median tarjoamat muut mahdollisuudet, jotta sen hyddynta-

minen saadaan optimoitua.

Haastattelussa Valtari selvensi kuluttajapuolen yritysten seka toisille yrityksille
markkinoivien yritysten eroavaisuuksia sosiaalisen median markkinoinnin saral-
la ja seuraavassa hé&nen ndkemyksiaan asiasta. Kuluttajapuolella esimerkiksi
Facebookissa toteutettu menestynyt kampanja voi tuoda valtavasti tunnettuutta
ja sosiaalisessa mediassa yhteisdjen rakentaminen seké ihmisten sitouttaminen
brandiin sek& markkinoinnillisesti ettd viestinnallisesti tuottavat usein halutun-
laista tulosta. Yritysmarkkinoinnissa Facebook-viestinta ei valttamatta ole niin

kannattavaa, kuin kuluttajapuolella ja sosiaalisen median muodoista LinkedIn ja
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Twitter ovat tehokkaimpia sosiaalisen median valineita tallaisille yrityksille. Te-
hokkaimman kanavan hyddyntamisen liséksi, on erittain tarkeata, etta yritykset
tuovat esiin osaajia, jotka kertovat yrityksesta ja sen ammattitaidosta mahdolli-
sille asiakkaille nostaen yrityksen asiantuntija-asemaan kuluttajien silmissa ja

luoden sille asiantuntijabrandin maineen.

Haastattelun edetessa tulivat esiin myds sosiaalisen median moninaiset vaiku-
tukset yritysten markkinointiin. Mahdollisesti merkittavin vaikuttaja yritysten to-
teuttaessa markkinointia sosiaalisessa mediassa on Valtarin mukaan sen palve-
luiden tarjoamat uudet mahdollisuudet kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja saada
sanaa yrityksesta ja sen toiminnasta levidamaan. Hanen mukaansa markkinointi
on kyetty tuomaan lahemmas kuluttajia ja helpommin reagoitavaksi kuluttajien
keskuudessa; yritysten toimintaa voi kommentoida reaaliajassa ja kertoa siita
myoOs eteenpain toisille kayttdjille. Valtari kaytti yritysten innokkaimmista seuraa-
jista termia brandilahettilaat, jotka muun muassa jakavat julkaisuja yritykseen ja

sen toimintaan liittyen seka tykkaavat yrityksesta Facebookissa.

Toinen merkittava tekij&, jonka Valtari toi esiin tarkasteltaessa sosiaalisen me-
dian vaikutuksia yritysten markkinointiin, oli sosiaalisen median kustannuste-
hokkuus. Han selvensi, etta verrattaessa moniin perinteisen median markkinoin-
tivalineisiin, kuten televisio- tai lehtimarkkinointiin, sosiaalisen median kaytt6 voi
helposti olla huomattavasti kustannustehokkaampaa. Valtarin mukaan kuva sii-
ta, etta sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi olisi ilmaista, on kuiten-
kin vaara, silla esimerkiksi Facebook on yha enenemissa maarin kehittdméassa
toimintaansa siihen suuntaan, etta rahallinen panostus on tarpeen yrityksen
yrittdessa tavoittaa mahdollisimman suurta yleis6a. Valtari kertoi Facebookin
tavasta pakottaa yrityksia kayttamaan sponsoroituja tarinoita tavoittaakseen
kaikki sivustojen tykkaajat. Facebook ei siis naytad viesteja kaikille tykkadjille,
vaan vaatii tykkaajien tavoittamisesta rahaa. Valtari painotti myds muiden sosi-
aalisen median kanavien hyoddyntdmisen tarkeyttd markkinoinnissa; kaikkien

voimavarojen kayttaminen Facebookiin ei ole kannattavaa.

Yritysten markkinointitoimenpiteet ovat muuttuneet sosiaalisen median suosion

kasvun myotd ja myods Valtari oli sitd mielta, ettd yritykset keskittavat yha
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enemman voimavarojaan sekd budjettiaan sosiaalisessa mediassa toteutetta-
vaan markkinointiin, mika vie alaa jonkin verran yrityksen muilta markkinointi-
toimenpiteiltd. Muiden kanavien hyoddyntaminen markkinoinnissa on vahene-
massa, silla panostaminen sosiaaliseen mediaan voi olla huomattavasti kannat-
tavampaa verrattuna perinteisiin kanaviin. Haastattelun aikana ilmeni myods so-
siaalisen median merkittava rooli yrityksen asiakassuhteiden kehittajana. Valta-
rin mukaan sosiaalinen media tarjoaa uuden vaylan palvella asiakasta ja sen
kanavien avulla on mahdollista toteuttaa seké laadukasta asiakaspalvelua etta
kehittd& asiakassuhteita. Valtari toi esiin asiakkaiden pienemman kynnyksen
reagoida sosiaalisessa mediassa ja esittda sen palveluissa omia mielipiteitaan,
mika tarjoaa yritysten ndkdkulmasta mahdollisuuden saada tietoa yllattavistakin
asioista toimintansa kehittamiseksi. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat
kertoa omista kokemuksistaan, joihin muut voivat yhtyé tai tuoda uusia n&ko-

kulmia.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin vaikutusten mittaaminen ja
sosiaalisen median markkinoinnin onnistumisen arviointi poikkeavat perinteisen
median vastaavista. Valtarin mukaan tilastopuoli on esimerkiksi Facebookissa
ja sosiaalisessa mediassa ylipaataan aivan erilainen kuin perinteisessa medias-
sa, silla yritysten on mahdollista ndhda kuinka moni on reagoinut tiettyihin sosi-
aalisessa mediassa tapahtuviin markkinointitoimenpiteisiin esimerkiksi tutkimal-
la kuinka moni on nahnyt tietyt sivustot tai klikannut tiettya linkkia. Liséksi usein
on mahdollista ndhda, mita kautta asiakas on loytanyt brandin. Valtari nosti
esiin IAT-Finlandin, joka on kehittanyt mittaamisen suhdelukuja eli tavan tutkia
sitd kuinka moni on reagoinut tiettyyn julkaisuun suhteessa siihen kuinka moni
on kyseisen julkaisun ndhnyt. Talla tavoin voidaan mitata eri julkaisujen onnis-
tumista ja tehokkuutta. Toisaalta brandd&misen vaikutusten mittaaminen on
Valtarin mukaan yhtéa haasteellista, kuin muussakin markkinoinnissa. Han nosti
esiin sen, etté brandin kehittdminen sosiaalisessa mediassa ei valttamatta tuota
tulosta lyhyella aikavalilla, vaan tarkasteltaessa tuloksia pidemmalla aikavalilla,
positiivinen kehitys voi olla huomattava ja yritys voi parhaimmillaan nayttaytya

innovoivana edellakavijana.
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Haastattelusta selvisi myds, etta sosiaalisessa mediassa toteutettavan markki-
noinnin mukanaan tuomat vaikutukset yrityksen myyntiin vaihtelevat hyvinkin
paljon yrityksittain. Valtarin mukaan toisilla yrityksilla markkinointi ndiden kana-
vien avulla tuo lisda tunnettuutta, toisilla taman lisaksi myés myynti voi kasvaa
seka kavijamaarat lisaantya. Valtari kuitenkin lisasi, etta taméa melko haasteellis-
ta todentaa ja suoran johtopaatbksen tekeminen sosiaalisen median vaikutuk-

sista yritysten myyntiin on hankalaa, kuten kaikessa markkinoinnissa.

Sosiaalisessa mediassa harjoitettavasta markkinoinnista on Valtarin mukaan
myo6s helppoa ja nopeaa saada palautetta. Someco Oy:n tapauksessa palaute
on paaasiassa ollut positiivista ja Valtari tuo esiin sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvan vuorovaikutuksen nopea tahdin, mika edellyttdd yritykselta nopeaa
reagointia kayttajien kysymyksiin, joka taas herattdd myonteista keskustelua ja
positiivista palautetta. Valtari nosti esiin lisaksi nakokulman siitd, etta sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen ollessa julkista, tiettyja uusia
haasteita on asetettu asiakaspalvelijalle; monen kayttajan valilla tapahtuvaa
vuorovaikutusta on lahestyttava eri tavoin, kuin esimerkiksi sahkopostitse ta-
pahtuvaa viestintaa, silla sosiaalisessa mediassa tapahtuva keskustelu on kaik-
kien nahtavilla. Sosiaalisen median kaytdsta saatava palaute kertoo paljon yri-
tyksen toiminnasta ja Valtari tahdentéékin, ettei negatiivista palautetta tule ilman
syyta, tiettyja satunnaisia poikkeuksia huomioimatta.

Sosiaalinen media on asettanut markkinoinnille uudenlaisia haasteita ja Valtari
korostaakin, etta yritysten tulee olla lasna sosiaalisessa mediassa ja niiden on
seurattava naissd medioissa tapahtuvaa keskustelua, jotta haasteisiin vastaa-
minen olisi mahdollista. Markkinoinnin ala on suuressa murroksessa ja markki-
noinnin kehitysvauhti todella nopeata ja tdhan peilaten Valtari painottaa yritys-
ten jatkuvaa tarvetta sekd kykyéa oppia ja kehittyd, jotta muutoksiin mukautumi-
nen olisi mahdollista. Lisdksi han tuo esiin tarpeen osata integroida sosiaalinen
media muuhun markkinointiin ja kyvyn hahmottaa sosiaalinen media osana yri-
tyksen suurempaa markkinoinnin kokonaisuutta, jotta haasteisiin vastaaminen
onnistuisi. Valtarin mukaan sosiaalisen median mukanaan tuomat haasteet voi-

vat olla hieman vaativampia perinteisemmille yrityksille, kuin uudenaikaisemmil-
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le yrityksille, silla naiden yritysten koko yrityskulttuuri ja tekemisen tahti muuttu-
vat sosiaalisen median kayttbonoton myotéd. Sosiaalisessa mediassa erilaiset
kriisit ja ongelmat leviavat nopealla tahdilla, mika on Valtarin mukaan myds yksi
merkittava sosiaalisen median mukanaan tuoma haaste. Ongelmat esimerkiksi
asiakaspalvelussa leviavat sosiaalisen median verkostoissa nopeasti ja tallai-
sissa ongelmatilanteissa yrityksella tulee olla ammattitaitoa seka valmiudet toi-
mia ongelman ratkaisemiseksi ja parhaimmassa tapauksessa kykya kaantaa
negatiivinen julkisuus positiiviseksi julkisuudeksi. Sosiaalisessa mediassa Kkriitti-
sen palautteen antamisen kynnys on matala, joten yrityksilla tulee olla kykya
kritiikkin oikeanlaiseen kasittelyyn avoimessa ymparistossa.

Sosiaalisen median palveluiden tarjoama vastavuoroisuus asettaa uudenlaisia
haasteita markkinoinnille, joiden kohtaaminen vaatii yritykseltéa perinpohjaista
suunnittelua. Erityisesti sosiaalisen median reaaliaikaisuus ja monisuuntaisuus
erottavat sen perinteisesta mediasta, mikd muuttaa oleellisesti markkinointiym-
paristba. Yritysten tulee varoa perinteisten markkinointitapojen soveltamista
sosiaalisiin medioihin, silla tama markkinointiymparistd vaatii aivan toisenlaisia
markkinoinnin keinoja. Jotta sosiaalisen median hyddyntaminen onnistuisi ja
sen tuomat riskit ja haasteet kyettaisiin kohtaamaan, on yrityksen luotava sosi-
aaliseen mediaan sopiva toimintastrategia, maariteltdva tavoitteet ja keinot ta-
voitteiden saavuttamiseksi seka sitoutettava koko yritys toimimaan niiden mu-
kaisesti. Naiden paamaarien lisdksi yrityksen on huomioitava myds muita uudis-
tuneita markkinoinnin tarpeita ja tarvittaessa on kannattavaa turvautua asian-
tuntijan apuun. Someco Oy:n toimitusjohtaja Minna Valtari toi my6s esiin sosi-
aalisen median mukanaan tuomat haasteet, joihin vastaaminen edellyttaa ha-
nen mukaansa muun muassa kykyéa sitouttaa sosiaalinen media yrityksen muu-
hun markkinointitoimintaan eli sosiaalisen median toimintaa ei tule erottaa yri-

tyksen muusta markkinointitydsta.

Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa tulee huomioida etteivat tulokset valt-
tamattd tapahdu hetkessa vaan kehityksen analysointi on varmempaa tarkastel-
taessa pidemman aikavalin tapahtumia. Mielenkiinnon herattaminen, suhteiden

luonti ja yllapito, keskustelujen aktivointi ja keskusteluihin osallistuminen seka
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arvontuotanto ovat kaikki yleensa aikaa vaativia toimenpiteitd ja tuloksellisen
markkinoinnin aikaansaanti voi olla hyvinkin pitkaaikainen prosessi. Markkinointi
sosiaalisessa mediassa kannattaakin aloittaa luomalla selke& sosiaalisen medi-
an strategia, jonka avulla yrityksen tavoitteellinen toiminta sosiaalisessa medi-

assa on mahdollista.

Sosiaalisen median yleistymisen myo6ta yrityskentalle on noussut uudenlaisia
innovatiivisia yrityksia tukemaan muiden toimijoiden onnistumista sosiaalisessa
mediassa. Someco Oy on yksi tallaisista yrityksista, joilta 16ytyy asiantuntijuutta
kehittamaan, suunnittelemaan ja yllapitamaan muiden yritysten, organisaatioi-
den ja yhteisdjen toimintaa sosiaalisessa mediassa tuottaen samalla naihin pal-

veluihin sopivaa laadukasta sisalt6a.
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6 JOHTOPAATOKSET

Sosiaalisesta mediasta ja siihen liittyvastd markkinoinnista on saatavilla run-
saasti eri tietolahteita, joten oli haastavaa valikoida mahdollisimman asianmu-
kaiset ja patevat lahteet sekd kerata mahdollisimman tuoretta tietoa. Turvatak-
seni selvitykseni monipuolisuuden ja saavuttaakseni ajankohtaisen nakokul-
man, kaytin runsaasti seké kirjalahteita etta Internet-lahteita ja toteutin kysely-
tutkimuksen. Sosiaalisen median rooli yrityksen markkinoinnin muuttajana on
merkittava ja sen vaikutusten analysointi kayttaen laajasti erilaisia lahteita

edesauttoi naiden edelld mainittujen tavoitteiden saavuttamista.

Sosiaalisen median suosion kasvu on kiistatta yksi viime vuosien suurimmista
Internet-ymparistdssa tapahtuneista uudistuksista. Monet yritysmaailman toimi-
jat ovat huomanneet sosiaalisen median laajuuden ja lahteneet hyddyntamaan
sen mukanaan tuomia mahdollisuuksia. Sosiaalinen media markkinointiymparis-
ton& on kuitenkin edelleen hyvin tuntematon ja sen valtavan potentiaalin hyo-
dyntdminen haastavaa. Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia ja mark-
kinointiajattelua pakottaen yrityksia innovoimaan ja mukauttamaan toimintaansa

sosiaaliseen mediaan sopivaksi.

Sosiaalisessa mediassa vallitsevat markkinoinnin nakékulmasta aivan erilaiset
lainalaisuudet kuin markkinoitaessa perinteisia kanavia hyddyntaen. Sosiaali-
sessa mediassa markkinointi ei ole keskeyttavaa, kuten perinteisessa markki-
noinnissa ja painopisteen siirtyessa yritykselta kayttajalle, kayttaja voi itse valita
mita yrityksi&, brandeja, tuotteita tai palveluita haluaa seurata. N&ain ollen mark-
kinointi perustuu yrityksen loydettavyyteen, tavoitettavuuteen seka laadukkaan
siséllén tuottamiseen tungettelun ja mainosviestien tyrkyttdmisen sijaan. Jotta
laadukasta markkinointityotd voidaan toteuttaa, huomiota tulee siis kiinnittda

oikeanlaisen, kohderyhmaa miellyttavan, sisallon julkaisemiseen.

Vuorovaikutteisuus seké& vastavuoroisuuden korostuminen ovat myds huomat-
tavia sosiaalisen median mukanaan tuomia muutoksia markkinointikentalla. So-

siaalisen median palveluissa aktiivisia osapuolia ovat seké yritys etta kuluttaja
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ja markkinointi rakentuu néiden osapuolten valisen kommunikaation varaan.
Vuorovaikutuksen tarjoamat mahdollisuudet markkinoinnille ovat valtavat ja
markkinoijan tulee osata toteuttaa juuri oikeanlaista viestintaa pitddkseen kulut-
tajat vastaanottavaisina. Yritykselta tulee |6ytya kykya luoda vuorovaikutusta ja
sen taytyy aktiivisesti kuunnella asiakkaita, jotta asiakastyytyvaisyys ja lisdarvon

tuottaminen saataisiin turvattua.

Sosiaalisen median vaikutus ja sen aiheuttamat muutokset yritysten markkinoin-
tiin ovat kiistattomat. Tietysti on olemassa my@s yrityksia, joiden ei ole tarpeen
nayttaytya sosiaalisen median palveluissa, mutta monien yritysten kohdalla nai-
den kanavien hyddyntdminen tuo mukanaan uudenlaista nakyvyytta tukemaan
yrityksen muuta markkinointityota. Yksi sosiaalisen median aikaansaamista
merkittavista muutoksista on asiakassuhteiden hoitamiseen liittyvéat uudistukset.
Asiakassuhteiden hoitamisesta on tullut tehokkaampaa, kuin koskaan aiemmin
on ollut mahdollista, silla asiakkaalla on mahdollisuus nayttaytya sosiaalisen
median palveluissa aivan uudella tavalla ja tuoda esiin omia tarpeitaan. Lisaksi
asiakkaat lahestyvat yritystd sosiaalisen median palveluissa uudella tavalla ja
voivat antaa arvokasta palautetta yrityksestd sen toiminnan tueksi. Yritysten
tulee olla oikeissa kanavissa oikeaan aikaan tuottamassa laadukasta ja mielen-
kiintoista siséltoa ja herattdmassa keskustelua, jotta sosiaalisen median tarjoa-
ma potentiaali on mahdollista ottaa haltuun.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

1. Mita sosiaalisen median muotoja yrityksen suosivat eniten markkinoinnissa?
2. Mihin néistd muodoista panostetaan eniten?

3. Mista sosiaalisen median muodosta yritykset kokevat saavan eniten hyétya

markkinoinnin nakokulmasta?
4. Miten sosiaalinen media on vaikuttanut yritysten markkinointiin?

5. Onko sosiaalisessa mediassa toteutettava markkinointi vienyt alaa yritysten

muilta markkinointitoimenpiteilta?
6. Miten sosiaalinen media on vaikuttanut yritysten asiakassuhteisiin?

7. Miten sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin vaikutuksia mitataan

ja miten tallaisen markkinoinnin onnistumista arvioidaan?

8. Ovatko yritykset huomanneet sosiaalisessa mediassa toteutettavan markki-

noinnin vaikuttavan myyntiinsa? Minkalaisia vaikutuksia on havaittu?

9. Onko asiakkailta tullut palautetta sosiaalisessa mediassa harjoitettavasta

markkinoinnista?

10. Mink&laisia haasteita sosiaalinen media on asettanut markkinoinnille?
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