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1 Johdanto

Digitaalisuus ei ole enad vain marginaalinen ilmid, vaan siitd on tullut keskeinen osa
yritysten markkinointia ja liiketoimintaa ja digitaalisista kanavista merkittavia
asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankdynnin kanavia. (Merisavo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 15.) Viestinn&ssé on tapahtunut historiallinen murros tiedon
digitalisoitumisen seké verkko- ja mobiiliviestinnén kehittymisen ja niiden nopean
yleistymisen myo6té. Tietoa voidaan siirtdd helposti ja nopeasti digitaalisessa

maailmassa eri kanavasta toiseen. (Isohookana 2007, 251.)

Nykypaivan kuluttaja aloittaa ostoprosessinsa internetissé seka hyddyntaa internetia
tai mobiilia etsiesséén tietoa tuotteista sekd myos ostoprosessissa. Liséksi asiakas
kommunikoi muiden asiakkaiden kanssa esimerkiksi kokemuksista, vinkeista jne.
Yrityksen kannattaakin oman yhteydenpidon lisaksi rohkaista asiakastaan dialogiin.
Asiakassuhde vahvistuu, kun asiakkaalle avataan kanavat yhteydenpitoon,
kysymysten esittdmiseen tiedonhakuun sekd muuhun vuorovaikuttamiseen.
Digitaaliset kanavat tarjoavat uusia reaaliaikaisia ja vuorovaikutteisia sekd ennen

kaikkea kustannustehokkaita mahdollisuuksia (Merisavo ym. 2006, 16, 33.)

Opinné&ytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2007 perustettu Usewood Oy. Yritys
on Jussi-Pekka, Taina seka Hannu Useniuksen omistama perheyritys. Usewood Oy
tuottaa laitteita ja palveluja taimikon ja nuoren metsan hoitamiseen. (Tietoa meista,
n.d)

Yrityksen kotipaikka on Muurame ja hallinto, myynti sek& valmistus toimivat
Jyvéskyléassa. Tuotesuunnittelusta ja valmistuksesta yritys vastaa itse yhdessé
sopimusvalmistuskumppaneiden seka alihankkijoiden kanssa. Yrityksen tuottamat

palvelut tuotetaan sen suunnittelemilla koneilla ja laitteilla. (Tietoa meistd, n.d)

Usewoodin toiminta-ajatuksena on tuottaa koneellisia ratkaisuja taimikon ja nuoren
metsén hoitamiseen. Tarkoituksena on parantaa mahdollisuuksia kasvattaa taimikoista
ja nuorista metsisté terveita ja hyvin tuottavia metsia siten, ettd metsanomistaja saa

metsastaan tuloa jo kasvatuksen alkuvuosikymmenisté l&htien. Usewood Oy kehittéda
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koneellista raivausta, harvennusta ja energianpuunkorjuuta kuitenkaan unohtamatta
isantalinjan puutaloutta. Usewood Oy haluaa toiminnallaan turvata myds metsan
muiden kayttdmuotojen tulevaisuuden sekd metsdluonnon monimuotoisuuden. (Tietoa

meistd, n.d)



2 Tutkimusasetelma

Opinnaytetyon toimeksiantaja halusi selvittdd miten muut yrityksen kaltaiset yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa omassa markkinoinnissaan ja viestinnassaan. Liséksi
toimeksiantaja toivoi ehdotusta yritykselle parhaiten soveltuvaksi sosiaalisen median

alustaksi.

Toimeksiantajalla ei ollut omakohtaista kokemusta sosiaalisesta mediasta ja sen
kaytostad. Yritys on miettinyt jonkin aikaa sosiaalisen median kayttodnottoa, mutta
tiedon puuttuessa ei ole sitd toteuttanut. Tutkimuksen tekee tutkittavan arvoiseksi sen,

ettei toimeksiantajalla ole kokemusta sosiaalisesta mediasta ja siell4 toimimisesta.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten Usewoodin kaltaiset yritykset kdyttavat sosiaalista mediaa

markkinoinnissa/ viestinnassa?
2. Miten Usewoodin tulisi viestid/ markkinoida sosiaalisessa mediassa?
3. Mika sosiaalisen median alusta sopisi parhaiten Usewoodille?

Sonja Nurmi (2011) tutki omassa opinnaytetydssadn metsanomistajien ja metsasta
kiinnostuneiden henkil6iden sosiaalisen median ja Internetin k&yttoa. Tavoitteena oli
selvittdd miten Metsakeskuksen hallinnoima Pirkanmaan Bittimetsa- hanke voisi
hy6dyntéé sosiaalista mediaa viestinndssaan. Tutkimuksen tuloksena selvisi, etté
sosiaalisella medialla on tilausta metsdnomistajien ja metsasta kiinnostuneiden

piirissé.

Tapaustutkimus ei Laineen, Bambergin & Jokisen (2008, 9) mukaan ole metodi, vaan
ennemmin tutkimustapa tai strategia, jonka siséll& voidaan kayttaa erilaisia aineistoja
ja menetelmid. Englanninkielinen termi ”Case study” selittdd ehka paremmin
tapaustutkimusta. Yleensa tapaustutkimuksessa on vain yksi tapaus, eiké tapauksella
pyrita tilastolliseen yleistdmiseen vaan ennemminkin perusteelliseen kuvaukseen

tutkittavasta ilmidsta.



IImiosté keratddn mahdollisimman laaja kvalitatiivinen aineisto, tosin myds
kvantitatiivista aineistoa voidaan kédyttad. Monenlaiset aineistot ja aineistolahteet ovat
tapaustutkimuksessa kayttokelpoisia ja niitd kdytetddn rinnakkain. Tallaista erilaisten
aineistojen kayttoa kutsutaan aineiston triangulaatioksi. (Eriksson & Koistinen 2005,
36).

Ominaista tapaustutkimukselle on, etta tutkimuksessa pyritdan selvittdméan jotain,
mika ei ole entuudestaan tiedossa, ja josta halutaan liséa tietoa. Pa4dmaarana
tapaustutkimuksessa on ymmartéa tutkittavaa tapausta ja se vastaa usein kysymyksiin
miten ja miksi. Tutkimuksen kohde ja tapaus on hyva erottaa toisistaan.
Opinnéaytetydssani tapaus on sosiaalinen media ja tutkimuksen kohteena Usewoodin

Kilpailijoiden sosiaalisen median kaytto ja viestinta. (Laine ym. 2007, 9-10.)

Laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmi& voidaan soveltaa myos
tapaustutkimuksessa. Tapaustutkimuksia varten on kehitetty myos sille erityisesti
sopivia analyysimenetelmia kuten aineiston koodaaminen, kaavan etsiminen ja
yhteensovittaminen, aikasarja-analyysit, selityksen rakentaminen seké teoreettisten
késitteiden kehittdminen. (Eriksson & Koistinen 2005, 39 — 43.)



3 Markkinointiviestinta

Markkinoinnille 16ytyy varmasti yhta paljon maaritelmia kuin maarittelijoitakin.
Bergstrom& Leppénen (2009, 23) méarittelevat nykyaikaisen markkinoinnin
seuraavasti: "Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja
toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailuhenkinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien”. Markkinoinnin avulla yleensa
tavoitellaan hyddykkeen menekin lisdédmista kasvattamalla kysyntéa. Lopputulemana
voidaan sanoa, ettd markkinointi koostuu eri keinoista, jolla yritys tekee tuotteitaan,
palvelujaan ja itsedén tunnetuksi. (Virtanen 2010, 15.)

Markkinointimix on peruskilpailukeinoista muodostunut koostumus, joihin kuuluu
tuotetarjoama, hinta ja saatavuus sekd markkinointiviestinta. Tata Neil Bordenin ja
Jeromy McCarthyn jo 1960-luvulla kehittdamé&é kilpailukeinojen yhdistelmé& kutsutaan
4P-malliksi. 4P koostuu tuotteesta, hinnasta, jakelusta sek& markkinointiviestinnasta.
Yhdistelmé&é on kritisoitu liian tuoteldhtoiseksi ja vanhentuneeksi ajattelutavaksi.
Mallia onkin kehitelty vuosien varrella ja siihen on lisatty muun muassa henkildsto,
toimintatavat ja palveluympdristo jolloin muodostelma on mallia 7P. (Bergstrom&
Leppanen 2009, 166).

Tuote on keskeisin kilpailukeino markkinoinnissa. Sen olemassaolo luo edellytykset
muiden kilpailukeinojen kéytélle. Kannattavuus on markkinoinnin
kokonaiskannattavuuden edellytys koska ilman kannattavia tuotteita ei voi olla
kannattavia asiakkuuksiakaan. Markkinoijan on muistettava, ettd tuotteen tulee tayttaa
asiakkaan tarpeet ja ettd tuote tuo asiakkaalleen jotain lisdarvoa. Nykyisin
markkinoijan olisi oltava asiakaskeskinen koska yksittainen asiakas jopa muokkaa
tuotteen omien tarpeidensa mukaiseksi. (Mantyneva 2002, 52; Bergstrom& Leppanen
2009, 194.)

Hinta eroaa muista Kilpailukeinoista siten, etta silla synnytetéén tuottoja kun taas
muihin kuluu kustannuksia. Yritys hakee hinnoittelulla luonnollisesti parasta
mahdollista tuottoa ja nostaa hinnat niin korkealle kuin hintadifferointi vain antaa
my0ten. Hinnoittelu on useimmissa tuoteryhmissa keskeinen markkinoinnin

kilpailukeino, joka vaikuttaa eniten asiakkaiden reagointiin. VVaara hinnoittelu pilaa



;
mahdollisuuden menestyéa taloudellisesti, vaikka muut asiat olisivatkin kunnossa.
Hinta ilmaisee minkd arvoinen tuote on, mutta toisaalta se on myyjan keino saada
tuotteen arvo itselleen. (Kotler 1999, 135; Méntyneva 2002, 85.)

Saatavuus on perusedellytys asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiselle. Tuotteen on
vastattava asiakkaan odotuksia, se on oltava hinnoiteltu oikein ja se on oltava
saatavilla asiakkaan haluamassa silloin, kun asiakas sitd tarvitsee. Lisaksi asiakkaalle
on tiedotettava mista tuotetta saa ja milloin tuote on saatavilla. Kun saatavuus toimii,
asiakas saa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeina erind sek& helposti ja
toimivasti. (Bergstrom& Leppéanen 2009; 287.)

Isokangas & Vassinen (2010, 20-24) nakevaét, ettd kaikesta huolimatta 4P on yha
markkinoinnin Kivijalka ja Internet ei ole tehnyt sitd merkityksettémaksi, mutta se on
laajentanut osa-alueita siten, ettd yksistaan 4P-malli ei riita selittdmaéan kaikkea mita
markkinoinnissa tapahtuu. Tuotteiden kayttokokemus 16ytyy nykyisin verkosta.
Lis&ksi tuotteen elinkaari alkaa vasta kun tuotteesta otettu kuva on ladattu Internetiin.
Hinnoittelussa kalliin ja halvan hinnalle on tullut myos taysin ilmainen. Tasté
esimerkkind Google joka rahoittaa toimintaansa mainostuloilla ja tarjoaa ilmaisia
sovelluksia joista esimerkkind on séhkdposti. Ongelmana téssé on kuitenkin
mainonnan kohdistavuus. Varasto ja sen merkitys on tietyilld aloilla miltei havinnyt
kokonaan. Digitaalisen myynnin kohdalla perinteinen taistelu hyllytilasta ei vaivaa
valikoimaa ja tamén avulla voidaan pienempiéd kohderyhmia palvella hyvalla katteella.
Uutena tapana jakelussa on, ettd tuote tilataan netisté ja haetaan kivijalkakaupasta.
Tassé yhdistyy nettikaupan laaja valikoima, ostamisen helppous ja herateostosten

tekeminen kun asiakas hakee tuotetta kaupasta.

Markkinointiviestintd voidaan mukaan madaritella monin eri tavoin. Se on yksi
markkinoinnin kilpailukeinoista ja sen tavoitteena on viestida markkinoille yrityksen
palveluista ja tuotteista. 4P:n mallissa markkinointiviestintd n&hd&an promootiona
(muut Product eli tuote, Price eli hinta ja Place eli jakelu). Termina
markkinointiviestintd on maaritelty kommunikointitekniikoiksi, kuten mainonta,
henkil6kohtainen myyntityd, myynninedistdminen ja suhdetoiminta eli
tuttavallisemmin PR. Nama ollessa markkinoijan hallussa ja niit4 yhdistelemall& han

saavuttaa halutut tavoitteet. Tarkasteltaessa markkinointiviestintdd kysynnén



vaikuttamisen kannalta, voidaan se méaaritelld yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin
kohdistuvaksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on saada aikaan kysyntaa tai
myonteisesti vaikuttaa kysyntdan. Markkinointiviestinta sisaltdd monia eri osa-alueita,
joista esimerkkind puhuttaessa myyntitydsta on henkilokohtainen myyntity6
ymmérrettava yhtend markkinointiviestinnan keinona. (Karjaluoto 2010, 11)

Markkinointiviestinté on siis osa yrityksen markkinointia ja se tukee tuotteiden ja
palvelujen myyntia ja asiakassuhteiden hoitoa. Sen avulla luodaan, yllapidetdén ja
vahvistetaan asiakassuhteita ja vaikutetaan tuotteiden ja palvelujen tunnettuuteen,
haluttavuuteen ja viime k&dessa niiden myyntiin. Silla pidetddn myos yhteyttd seka
potentiaalisiin ettd nykyisiin asiakkaisiin seka jakelutiehen ja muihin ostopé&atokseen
vaikuttaviin tahoihin. Asiakkaat tarvitsevat tietoa tuotteista ja markkinointiviestinnan
avulla pyritadn tyydyttdmadn asiakkaan tarpeet ja taten viestinnén padpaino on
tuotteissa ja palveluissa, niiden hinnassa, laadussa ja muissa ominaisuuksissa seka

ostopaikassa. (Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinnan erilaisten keinojen avulla pystytaan vaikuttamaan
tehokkaammin myyntiin. N&iden tarkkaan valittujen keinojen avulla pystytéén
viestimaan keskitetymmin juuri yrityksen kannalta oikealle kohderyhmélle. Tama
pohjautuu yrityksen markkinointiviestintastrategiaan ja siind maariteltyihin asioihin.
Yritysasiakkaiden kohdalle tulee kohderyhmien valinnassa ja rajaamisessa tulee
huomioida paaasiallisten yhteyshenkilon lisdksi myds muut asiakasyrityksen
paatoksentekoon vaikuttavat tekijat. Tama tarkoittaa ettd myos muutkin yrityksen
sidosryhmat kuin asiakkaat, tulee selkeasti pitd4 osana markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessissa. On hyva tehda suunnitelma hyvin ja huolella vastaamaan
mahdollisimman hyvin yrityksen markkinointiviestinnan tarpeita, koska sen pohjalta
on hyva jakaa jo olemassa olevat asiakkaat useampaan kohderyhmaan. Eri
kohderyhmiin kuuluvat potentiaaliset asiakkaat sek& jo ostaneet asiakkaat joiden
asiakassuhdetta pyritdan syventdmaan. Jaottelun avulla pystytdén viestin
kohdistamista parantamaan ja hyddyntamaan eri markkinointikeinoja kayttéen.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 329-333.)

Markkinointiviestintastrategian tdydentdmisen ensimmainen toimenpide on oikean

kanavan, eli markkinointiviestinnén keinon valinnalla. Kohderyhman liséksi valintaan



vaikuttaa kdytettavissa oleva budjetti eli raha. Jotta organisaation viesti saadaan
kuuluville, on kohderyhman tavoittaminen oikeassa paikassa oikeaan aikaan todella
tarkedd. Keinot siihen millaisilla keinoilla viestid pystytdén viemaan eteenpdin,
riippuu yrityksen budjetista. Yrityksissd on usein madritelty markkinointiviestinnén
tarpeisiin oma mééritelty budjetti ja se voi olla tietyn suuruinen osuus myynnin
tuotoista. Budjetin avulla voidaan myds seurata markkinointiviestintad, kun
selvitetadn ylitykset ja alitukset ja pohditaan niihin johtavia syitéa.
Markkinointiviestinnan koordinoimisella ja integroinnilla pyritddn varmistamaan
tehokas resurssien kaytto ja erilaisten toimenpiteiden yhteen sopiminen aina
kohderyhmén ja kédytettavan keinon valinnasta budjetista ja aikataulussa pysymiseen
(Isohookana 2007, 107-112.)

Markkinointiviestinnan toimiminen nykypdaivéana edellyttaa, ettd sen on oltava
integroitua eli yhtendista. Erot perinteisen ja integroidun viestinnan valilla on
havainnollistettu seuraavalla sivulla olevassa kuvassa. (Kuvio 1.) Integroitu
markkinointiviestinta tarkoittaa markkinointiviestinnan intrumenttien, joita olivat
mainonta, suhdetoiminta, myynninedistaminen, suoramarkkinointi sek&
henkilokohtainen myyntity0 kdyttamista sopusoinnussa ja toisiaan tukien
asiakaslahtoisesti ja tamén avulla luoden synergiaetuja viestinnélle ja myynnille.
Integroidun markkinointiviestinnalla avulla pyritdan yhtendistimaan yrityksen
sanomaa kaikissa markkinointikanavissa ja tamén avulla selkeyttaa yritysbrandia.
Integroidun markkinointiviestinnan auttaa yritysta kiteyttdméan ydinosaamisensa
asiakkailleen. Yhtend esimerkkind onnistuneet integroidusta markkinointiviestinnésta
ovat vahvat bréndit kuten Nokia, jonka brandisanoma kiteytyy ytimekkaasti yhteen
lauseeseen ”Connecting People”. Loppujen lopuksi kuluttajat ovat ne ketké péaattavat
siitd kuinka hyvin yritys on onnistunut markkinointiviestinnasséén. (Karjaluoto 2010,
10-12.)



Taulukko 2. Perinteinen vs. integroitu markkinointiviestinta

Perinteinen Integroitu

tavoitteena uudet asiakkaat VS, tavoitteena asiakkaiden sdilyttaminen,
suhdemarkkinointi

massaviestinta VS. valikoitu viestinta

monologi V. dialogi

lahetetaan informaatiota VS. pyydetaan informaatiota

informaation hankkiminen VS. informaatio itsepalveluna

lahettajalla aloite VS, vastaanottajalla aloite

vaikutus toiston kautta VS. vaikutus merkityksen kautta

hyokkaava VS. puolustava

kova myynti V5. pehmea myynti

brandin myynti VSs. luottamus brandiin

transaktio-orientoituneisuus VS, suhdeorientoituneisuus

asennemuutos VS, tyytyvaisyys

moderni: lineaarinen, massii- Vs, postmoderni: syklinen, pirstaloitunut

vinen

Kuvio 1. Perinteinen vs integroitu markkinointiviestinta (Karjaluoto 2010, 17)

Markkinointiviestinnan ja sisdisen viestinnan tulisi kulkea toistensa kanssa kasi
kédessa. Edellytyksend on, ettd jokainen yrityksen tyontekija on sisdistanyt saman
asiakasta palvelevan eli asiakaslédhttisen asenteen. Markkinointiorientoituneisuuden
kehittdminen on siis tarkeda henkildston keskuudessa. Markkinointiviestind itsessaén
tulee ndhd4 asiakassuhdetta palvelevana kokonaisuutena, jossa jokainen operaatio on
osa kokonaisuutta ja tukee asiakassuhteita ja kannattavaa myyntia. (Isohookana 2007,
294-295.)

4 Digitaalinen markkinointi

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole I0ydetty yhtd ainoaa maaritelmaa.
Oppikirjoissa puhutaan internetmarkkinoinnista ja sahkdpostimarkkinoinnista,
digitaalisesta teknologiasta tai e-mediasta, joka tarkoittaa sahkoisié/ elektronisia

medioita. Nama termit eivét kuitenkaan kuvaa koko totuutta digitaalisen
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markkinoinnin muodoista, medioista tai vuorovaikutteisuudesta. Parempi termi olisi
enemmankin digitaalinen markkinointiviestintd, josta kaytetaan englanninkielista
termia DMC. DMC:114 tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa
tehtyd markkinointiviestintad. Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa
kommunikointia ja vuorovaikutusta yrityksen tai brandin ja sen asiakkaan vélillg,
missa kaytetaan digitaalisia kanavia (esimerkiksi internet, sahkoposti ja
matkapuhelimet) ja informaatioteknologiaa. Toisin sanoen digitaalinen
markkinointiviestintd on esimerkiksi mobiililaitteiden hyddyntamisté yrityksen
markkinointiviestinndssa. Digitaalista markkinointiviestintéa ei pid4 kuitenkaan
sotkea perinteiseen internetmarkkinointiin, vaikka niiden siséllossa yhtalaisyyksia
onkin. Ero tulee siind, ettd DMC kattaa internetin lisdksi myos muita kanavia.
Ongelmia tuottaa se, ettd digitaalinen markkinointiviestintd on soluttaunut perinteisiin
markkinointiviestinnan kanaviin eiké sité4 ole helppo erottaa omaksi viestinnin osa-
alueekseen. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalisuuden kulttuuri alkoi kehittyd jo 1960- ja 1970-lukujen taitteessa
Yhdysvalloissa, mutta varsinainen lapimurto tapahtui Internetin kehittymisen myoté
1990-luvun puolivélissé. Tasta lahtien digitaalisen markkinoinnin kasvu on ollut
voimakasta ja nopeaa, joten alan jatkuva seuranta, tietojen paivitys seka kokemusten

jakaminen eri tahojen kanssa on erityisen tarkeda. (Isohookana 2007, 252.)

Markkinointi on muuttanut muotoaan vanhan ajan outbound-markkinoinnista
inbound- markkinointiin. Outbound- markkinoinnissa ja kaikessa siihen liittyvassé
tekemisessd huomio keskittyy vain markkinoijaan itseensé seka hanen tuotteisiinsa ja
viesteihin. Outbound-markkinoinnissa tarkein valine on yksisuuntainen markkinointi
josta hyvéna esimerkkind tv:ssé, radiossa tai lehdissé suoritettu mainonta. Asiakas on
kohde, johon markkinoilla on vaikutettava jotta hén ostaisi. Inbound- markkinoinnissa
asiat ovat taysin péinvastaiset. Markkinointi ei ole asioiden takomista ihmisten
mieleen, vaan siina keskitytaan rakentamaan ja vahvistamaan markkinointiverkostoa
jossa asiakkaat ovat aktiivisessa roolissa eivatka pelkastaan vaikuttamisen kohteina.
Asiakkaiden merkitys ja tarpeet ovat tarkedssé asemassa jokapéaivaisessa tekemisessa
ja markkinointi on asiakkaan palvelemista internetin avulla asiakassuhteen joka
vaiheessa. (Juslén 2009, 135-136.)
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4.1 Digitaalisen markkinoinnin muodot ja kanavat

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sdhkoinen
suoramarkkinointi, internetmainonta, sekd ehka vahemman tunnetumpana esimerkiksi
viraalimarkkinointi, sosiaalinen media ja verkkoseminaarit- ja Kilpailut. Sdhkdiseen
suoramarkkinointiin lukeutuu sdhkdpostimainonta ja mobiilimainonta lahinna
tekstiviestilla. Internetmainonnasta paras esimerkki lienee yrityksen omat internet-
sivut sekd verkkomainonnan puolelta bannerit ja hakukonemarkkinointi. (Karjaluoto
2010, 14.)

Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointikanavat voidaan jakaa kolmeen tyyppiin,
jotka ovat ostettu media, ansaittu media ja omistettu media. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2012, 11)

Ostetun median avulla yritys on voinut tavoittaa kuluttajat ostamalla mediatilaa
perinteisestd massamedioista kuten lehdistd, TV:sta seka lisaksi sponsoroimalla
erilaisia tapahtumia. Toinen yleisesti kdytetty termi ostetulle medialle on perinteinen
media. Ongelmana ostetussa mediassa on vuorovaikutuksen vahyys ja kuluttajien
l&hes olematon vaikutusvalta. Poikkeuksena ovat toki lehtien
yleisdosastonkirjoitukset, joissa lukija voi vélittda viestinsd muiden luettavaksi.
(Soininen, Wasenius ja Leponiemi 2010, 100-101.)

Omistetun median omistaa yritys ja sen bréndi. Se sisaltada yrityksen omat nettisivut,
blogit, sahkopostilistat, matkapuhelinsovellukset tai yrityksen sosiaalisen l&sndaolon
Facebookissa, LinkedInissé tai Twitterissa. Omistettu media voi sisaltdd myds esitteita
tai verkkokaupan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 11)

Ansaittu media on perinteisesti ollut tulosta maksetun ja omistetun median aiemmasta
kayttamisestd. Esimerkkina tasta voi olla tilanne, jossa merkittava lehti on tehnyt
artikkelin yrityksesta. Kun katsotaan yhteisollisen median nakdkulmasta, on ansaittu
media sen ydinsiséltod. Yrityksen omien tai ulkopuolisten henkiléiden alullepanema
blogikirjoitus tai sosiaalisen median viesti levid4 siten, etté yritys ei voi niitd taysin
itse hallita. Kuluttajat muodostavat ansaitun median, joten heidan roolinsa on kaikkein

tarkein tassa markkinointikanavassa ja siten voidaan puhua vahvasti yhteisollisesta
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viestinnasta. Muita kédytettyja termeja ansaitulle medialle ovat viraalimarkkinointi,
suusta suuhun markkinointi (WOM) ja buzz. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010,
101.)

4.2 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Jotta yrityksen markkinointi verkossa olisi johdonmukaista ja jatkuvaa, tarvitaan
digitaalisen markkinoinnin strategia. Sen on oltava yhteensopiva yhdessd muiden
markkinointitoimenpiteiden kanssa ja tuettava yrityksen pddmaaraé. Digitaalisen
markkinoinnin strategian tavoitteilla on paljon yhtalaisyyksid tavanomaisen

markkinointistrategian tavoitteiden kanssa. Naita yhtélaisyyksia ovat muun muassa:
e Nayttda suunta tulevaisuuden markkinointitoimenpiteille
e Siséltad analyysin yrityksen toimintaympéristosta ja resursseista

o Maarittaa digitaalisen markkinoinnin tavoitteet, jotka tukevat

markkinointitavoitteita

o Siséltadd valikoiman strategisia toimenpiteitd, jotka sisaltavat seka digitaalisen
markkinoinnin tavoitteiden etta kestavén kilpailuedun saavuttamisessa

erottautumalla muista kilpailijoista
e Siséltaa strategian laatimista tietyille kohdemarkkinoille
e Auttaa yritysta tunnistamaan strategiat, jotka eivét sille sovellu

o Madrittaa resurssien kayton sekd organisaation rakenteen strategian

toteutumiseen

Digitaalisen markkinointistrategian tavoitteena on méaaritella yrityksen digitaaliset
markkinointikanavat ja miten niita tulisi kayttdd muiden markkinointikanavien tukena.
Strategiassa on huomioitava, miten yrityksen heikkouksia hallitaan ja miten vahvuudet
voidaan hyodyntad. Strategiat digitaaliselle markkinoinnille ovat yrityskohtaisia ja
siten erilaisia. Kéytettdva strategia perustuu yksilélliseen markkinointimix:iin, joka
auttaa yritysta saavuttamaan tavoitteensa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 190-191.)
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Digitaalisen markkinoinnin lisddntyminen on johtanut siihen, etté yritykset ovat
siirtyneet monikanavaisen markkinoinnin malliin, joka tarkoittaa perinteisten ja
digitaalisten kanavien yhdistelmaa markkinointiviestinnassa. Toteutuksen
monikanavaiselle markkinoinnille maarittelee yrityksen valitsema strategia. Jokaisen
kohderyhmén kohdalla strategiaa tulee erikseen tarkastella ja sen perusteella valita
kaytettavat kanavat ja teknologiat. Kanavakokoelman valinta ei ole yritykselle helppo
asia, silla sen tulee palvella seké yrityksen itsensa ettd asiakkaan mieltymyksia
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 238-240, 663.)

Perinteisten massamedioiden valtakauden odotetaan hiljalleen paattyvan pitkén
hallintakauden jalkeen. Tésta huolimatta uudet digitaalisen viestinnan keinot eivét
suoranaisesti vield ole syrjayttaméassa perinteisen median kuten television, radion tai
printtimedian asemaa, vaan digitaaliset mediat ovat tulleet tarke&ksi osaksi
nykyp&ivan markkinointiviestintadd. Yksi suurimmista eduista perinteisiin medioihin
verrattuna on digitaalisen kommunikaation erinomainen kohdennettavuus.
Nykypéivén viestinnastd on tulossa enemmaén henkilékohtaisempaa ja helpommin
raataloitavissa olevaa. Vuorovaikutteisuus on my6s merkittava etu verrattuna

perinteisiin massamedioihin. (Karjaluoto 2010, 127.)

Etuna digitaaliselle markkinointiviestinnélle on myds, etté tieto sijaitsee Internetissé.
Asiakkaat voivat itse 10ytaa tiedon Internetista ja palvella itseddn, jonka seurauksena
asiakaspalveluiden puhelut, postikulut, paperikulut seké aika ja raha saastyvat. Kaiken

edellytyksend ovat toimivat yrityksen nettisivut (Chaffey & Smith 2013, 38.)

Tehokkaimmillaan markkinointiviestinta on silloin, kun tavoitteena on yrityksen
branditietoisuuden lisdédminen, brandi-imagon ja brandiasenteiden muuttaminen,

kokeilun aikaansaaminen seké uskollisuuden kasvattaminen (Karjaluoto 2010, 28.)

5 Sosiaalinen media B2B markkinoinnissa

Juslénin (2011) mukaan sosiaalisen median (toiselta nimeltédan yhteiséllinen media)
taysin yksiselitteinen méaarittely on edelleen hankalaa, vaikka nykymuotoinen
sosiaalinen media syntyikin jo tdmén vuosituhannen alussa. Yksi tapa madrittelylle on
nahda sosiaalinen media internet-teknologioiden avulla toteutettuna ymparistona,
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jossa ihmiset voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltoja. Liséksi se
tarjoaa kayttajilleen paikkoja liittyé yhteen ja hoitaa suhteitaan. (Juslén 2011, 197).
Késitteend sosiaalinen media eli tuttavallisemmin SoMe on varsin uusi. Vield vuonna
2008 sosiaalista mediasta kéytettiin useita erilaisia nimityksia esimerkiksi Next Net ja
yhteisollinen Internet. Tunnetuin nimityksisté oli kuitenkin Tim O’Reillyn vuonna
2004 kayttoon ottama Web 2.0. (Kananen 2013, 13.)

Leinon (2011) mukaan sosiaalinen media ei ole ilmiéna ohimeneva. Se on uusi tapa
tehda markkinointia yhdistettyna nykyisiin markkinointikeinoihin. Sosiaalinen media
on ik&an kuin entisaikojen tori, jonne ihmiset kokoontuivat ja jossa kaytiin kauppaa,
vaihdettiin kuulumisia ja tuotteita. Poikkeuksena entiseen on se, ettd nykyisin
myynnissa on digitaalinen sisaltd, jossa myyjé ja asiakas eivat kohtaa kasvotusten, ja
markkinointia tehddan uudella konseptilla. Jopa viranomaistahot ovat I6ytaneet
sosiaalisen median esimerkkind poliisi joka on laajalla ja aidolla
vuorovaikutustaidollaan saanut useita faneja. Sosiaalisessa mediassa tavallisista
ihmisista on tullut sisallontuottajia, joiden vaatimuksiin yritykset yrittavat parhaansa
mukaan vastata. Parhaiten menestyvat sellaiset yritykset, jotka ymmartavét sosiaalisen
maailman avoimuuden ja kuluttajavetoisuuden. (Leino 2011, 18, 113-115.)

Kanasen (2013) mukaan sosiaalinen media on ihmisten valisté vuorovaikutusta
verkossa, jossa kayttajat tuottavat ja jakavat teksteja ja sisaltoja. Nama voivat olla
mm. mielipiteita tai suosituksia. Sosiaalinen media ei ole pelkastaan tekniikkaa ja
teknologiaa vaan myos yhteisollisyyttd, kuuntelemista ja keskustelua. Jo sosiaalisen
median nimesta kay ilmi ettd kyseessa on sosiaalinen ilmid, johon liittyy aina
vuorovaikutus. Tdma vuorovaikutus syntyy viestin/ sisallon lahettdjan seké
vastaanottajan valille. Sosiaalinen media on yrityksille tehokas tapa luoda
asiakassuhteita ja my0s hoitaa niita. Yritys voi myds hyddyntaa erilaisia yhteisoja
ulkoistamalla osan tehtévistaan asiakkailleen tai kuluttajille. Esimerkkeina
ulkoistamisesta ettd se voisi koskea tuotekehittelyd, markkinointia, asiakashankintaa ja
yrityksen puolustamista. Yhteisot tuottavat sosiaalisen median sisallon ja tekstit ja ne
koostuvat seké aineiston tuottajista ettd kuluttajista. Aineiston tuottajien ja kuluttajien
sekoittuvat, silld usein kyseessd on sama yhteiso, johon kyseiset henkilét kuuluvat.
Sosiaalisen median sovelluksien avoimuus ja jatkuva muutos ovat tyypillisia tapoja

tukea keskustelua ja yhteisollisyyttd. Jokainen kayttdja voi ammattitaustastaan tai
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koulutustaustastaan huolimatta ottaa kantaa asioihin ja julkaista sen Internetiin ilman
etukateisvalvontaa. Tdma asia on haaste yrityksille, koska negatiiviset asiat koskien
yritysta voivat nopeasti levita kaikkien tietoon ilman minkaanlaista ennakkovaroitusta.
Yrityksille tuottaa hankaluuksia sosiaaliseen mediaan panostaminen. YKksi iso
kysymys on miten méaritelladn sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin hyodyt ja

tehokkuus niin ettd ne ovat mitattavissa? (Kananen 2013, 13-15.)

Sosiaalisen median palveluiden maéra on viime vuosina kasvanut huimasti ja nykyisin
niitd on tarjolla kymmenié erilaisia. Juslénin (2011) mukaan sosiaalisen median
palvelut voidaan ryhmitelld eri perusteilla esimerkiksi jakamalla palvelut
kategorioihin niiden keskeisen olemassaolon tarkoituksen pohjalta. Taméan kautta
syntyy kolme keskeisté sosiaalisen median muotoa, jotka ovat sisallon
julkaisupalvelut (esim. Wikipedia ja Youtube), verkottumispalvelut (esim. LinkedIn ja
Facebook) seka tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut (esim. Delicious, StumbleUpon
ja Digg). Sisallon julkaisupalveluissa kenen tahansa on mahdollista julkaista sisalt6a
internetissa esimerkiksi henkil6 voi ladata YouTube palveluun videon jota voi katsoa
useat ihmiset ympari maailman. Verkottumispalveluiden tarkoituksena on luoda
virtuaalisia suhdeverkostoja ja yll&pitaa niitd. Tiedon luokittelu- ja jakamispalveluiden
tarkoituksena on antaa kayttajillensd mahdollisuus luokitella ja jakaa vapaasti verkosta

I6ytdmaansé tietoa. (Juslén 2011, 199.)

5.1 Yhteisopalvelu

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisosivusto ja maailman suurin sosiaalisen
median palvelu. Perustajana toimi yhdysvaltalainen Harvardin yliopiston opiskelija
Mark Zuckerberg yhdessa opiskelutovereidensa Eduardo Saverinin, Dustin
Moskovitzin ja Chris Hughesin kanssa. Alkujaan Facebook toimi vain Harvardin
yliopiston opiskelijoiden keskuudessa, mutta véhitellen se levisi muihin Bostonin
korkeakouluihin ja oppilaitoksiin. Vuonna 2006 tapahtui k&annekohta, jolloin
Facebook avattiin kaikille vahintdan 13-vuotiaille kayttajille. Tamé& sai Facebookin
kayttdjamaaran nousemaan radikaalisti ylospdin ja vuonna 2009 sivusto oli ylittanyt jo
400 miljoonan kayttajan rajapyykin. Vuonna 2014 Facebookia kéyttaa péivittain 802

miljoonaa ihmisté ja kuukausittainen kavijamaéara on jo 1,28 miljardia.
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Kuukausittaisista kéayttédjistd mobiilikayttajia on yksi miljardi. (Juslén 2011, 239;
Blencowe 2014.)

Facebookissa tapahtuvassa markkinoinnissa on syyta kiinnittdd huomiota
ajankohtaisuuteen, viestin painoarvoon seka l&heisyyteen. Yrityksen uusista tuotteista
tai kampanjoista kerrotaan ajoissa, jolla pidetdédn ylla asiakkaiden mielenkiintoa.
Yrityksen Facebook- sivuilla kdynnit parantavat syotteiden ranking-jérjestystd, jolloin
korkea ranking-arvo ajoitetaan esim. tuotelanseerauksen alkuun. Talla keinolla
saadaan itse padasialle korkea huomioarvo fanien Facebook-sivustoilla. Naiden liséksi
kannattaa jo etukateen suunnitella materiaalien laatu eli muoto seka syo6tteiden
julkaisuajankohta. Pelkat sivuston tykkadmiset eivat markkinointimielesta riita.
Sivustoa voi elavoittad esimerkiksi kuvilla ja videoilla. Jos yrityksellad on YouTubessa

videoita, voi se linkittd4 ne Facebookiin omille sivuilleen. (Kananen 2013, 125-127.)

Yritys voi markkinoidessaan Facebookissa kayttad seké maksullisia ettd maksuttomia
markkinoinnin tapoja. Maksuton oma Facebook sivusto toimii markkinoinnin
keskuspaikkana ja se on otollinen paikka ansaitun median tuottamiselle. Taméa
tarkoittaa Facebookin k&yttdjien samaa markkinointiviestien nakyvyytta sisallon
tykk&amisen, jakamisen sekd kommentoinnin kautta. Facebookissa tapahtuva
markkinointi on pitk&janteista tyota ja tuloksia ei synny hetkessa. (Juslén 2013, 28-
35.)

Kustannustehokas Facebook on tehokas keino tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Se on
yksinkertainen, edullinen sekd halpa viestintavéline. Kuitenkaan pelkk& Facebookissa
olo tai sivuston perustaminen eivét riitd, vaan sivuille pitd4 saada myos kavijoita ja
sivut pitdisi saada potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Merkittdvaa on se, etta
yritykselld on aito halu rakentaa suhteitaan asiakkaisiin ja kayttdd myos tata valinetta
ollakseen vuorovaikutuksessa heidan kanssaan, silloin kun se asiakkaille sopii. (Juslén
2009, 119; Kananen 2013, 126-127.)

Facebookissa voi my6s mainostaa omia tuotteitaan ja palveluitaan. Google tarjoaa
omana vastaavana palvelunaan markkinointijarjestelmaa nimeltdédn Google AdWords.
Facebookissa mainonta voidaan kohdistaa yrityksen haluamalle kohderyhmalle.
Mainonnalle on tarjolla kaksi maksullista vaihtoehtoa jotka ovat CPM (cost per mille)

eli nayttokertojen mukainen maksaminen sekd CPC (cost per click) joka tarkoittaa
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klikkauksen mukaista maksamista. Nayttokertojen mukaisella maksamisella
tarkoitetaan hintaa tuhannelta nayttokerralta eli yritys maksaa siitd, ettd kuluttajat
nékevat mainoksen. Facebook ndyttad mainoksen sellaisille kayttajilleen, jotka
todennakdisimmin auttavat mainostajaa saavuttamaan asetetun tavoitteensa.
Klikkauskohtaisessa mainostamisessa veloitetaan nimensa mukaisesti klikkauksista
jotka kohdistuvat yrityksen mainokseen tai muuhun maariteltyyn kohteeseen.
(Kananen 2013, 129-130.)

Yritys voi perustaa sivunsa lisdksi myos oman ryhman asiakkailleen. Sivuilla yritys
voi markkinoida ja valittad tietoa kun taas ryhmaét sopivat hyvin keskustelualustoiksi.
Ryhmaéssa jasenet saavat tiedon kommenteista ja ryhmén jasenten posteista. Yritys voi
perustaa myds tyontekijoilleen yksityisen ryhmén sisaisté viestintaa varten.
Haastavana puolena Facebookissa yrityksille on se, etté palvelu ”janoaa” koko ajan
uutta materiaalia ja tietoa sivustolle. Tdmé saattaa nopeasti johtaa “puutumiseen” ja
tiedon tuottaminen alkaa tuntua tuskalliselta pakkopullalta. Yhteison jasenet haluavat
my0s vastinetta jasenyydestdan jotta voivat sitoutua. Tarked asia yrityksen kannalta on
sopia viestinnén periaatteista (kuka vastaa palautteisiin ja miten niihin reagoidaan).
Huonoja vaihtoehtoja yritykselle ovat palautteeseen vastaamatta jattdminen tai jopa
sen poistaminen. VVaarélla reagointitavalla yritys voi saada aikaiseksi sen yrityskuvan
pitkakestoisen turmeltumisen. (Kananen 2013, 133-134.)

5.2 Mikrobloggauspalvelu B2B markkinoinnissa

Twitter on vuonna 2006 toimintansa aloittanut sosiaalisen median sivusto, jota on
myos kutsuttu mikrobloggauspalveluksi. Mikrobloggaus-nimitys johtuu siité etta
palvelussa yhdistyy blogi, keskustelukanava, pikaviesti ja séhkdposti. Twitterin
perustajina toimivat Biz Stone, Evan Williams ja Jack Dorsey. Palvelu nosti
suosiotaan voimakkaasti vuonna 2007 South By Southwest- tapahtuman ansiosta ja
yleiseen tietouteen se nousi vuonna 2008 julkkiskéyttajiensa ansiosta.
Merkittdvimpana esimerkkind toimi ehka Yhdysvaltain nykyinen presidentti Barack
Obama, joka kaytti Twitterid vaalikampanjassaan. Alkujaan Twitterid kéayttivét vain
amerikkalaiset IT-asiantuntijat ja median ammattilaiset, mutta nykyisin kéayttajia on

useita miljoonia ympéri maailman. (Haavisto 2009, 6-7.)
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Twitter on erdénlainen pikaviestin, jolla viestitddn maksimipituudeltaan 140 merkin
viesteilld. Aluksi on hyva miettia kayttajatunnusta, varsinkin jos yritys alkaa kayttaa
palvelua viestintdan. Hyva tapa aloittaa kdyttd on seurata esimerkiksi yrityksen omalta
toimialalta tuttuja nimid. Seuraaminen itsesséan on, etté yrityksen Twitter-tilille alkaa
ilmestya seurattavien Twitter-pdivityksia joita kutsutaan tweeteiksi. Twiittien eli
viestien sisdltod vaihtelee laidasta laitaan ja yrityksen kannattaa miettid mita kenen
seuraaminen on mielenkiintoista ja poistaa turhat twiittaajat seurattavien joukosta.
Twitterié voi kayttaa asiakassuhteen rakennusvélineend ja se soveltuu tosi hyvin
asiakaspalveluun. Twitterin avulla voidaan vastata reaaliajassa asiakkaiden tarpeisiin
ja kysymyksiin. Englanninkielisissa valtioissa kuten Yhdysvalloissa, Twitter on
olennainen osa yrityksen markkinointia ja sidosryhmaviestintaa. (Leino 2011, 143-
146.)

Hyvéna puolena Twitterissé on sen tarjoama hakutoiminto ja palvelu joka erottaa sen
isosta hakukonetoimija Googlesta. Twitterin tarjoamaa hakupalvelua ei naet voi
samalla lailla vaaristella hakukoneoptimoinnilla tai muilla hakukonekikoilla, vaan se
kertoo pddasiassa sen mitd muut ajattelevat esimerkiksi YouTube videoista. Twitterin
tarjoamalla haulla saadut tiedot toimivat erinomaisesti hyédynnettavaksi esim.
markkinointitutkimuksissa. Yksi etu on myds palvelun yksinkertaisuus ja se ettei sen
mielekés kaytto vaadi paljoa aikaa. Etuna on myds ettd Twitterié ei kdytdnndssa voi
kayttaa vaarin. Twitterin heikkoutena voidaan pitaa palvelun huonoa retentiota eli
tarttuvuutta. Moni kéayttaja twiittaa vain muutaman kerran ja jattavéat sen jalkeen

palvelun kayton tai eivét jopa twiittaa ollenkaan. (Haavisto 2009, 7-10.)

5.3 Ammatillinen verkottumispalvelu

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu ja yksi vanhimmista sosiaalisen median
sivustoista. Sen toiminta-ajatuksena on koko olemassaolonsa ajan ollut toimia tyéhon
ja ammattiin liittyvéan verkostoitumisen apuvélineend. LinkedIni& on sanottu
lilkemaailman yhteisoverkostoksi, koska sen kayttajat ovat yhteison jasenié
paasaantoisesti ammattinsa vuoksi. Palvelulla on n. 200 miljoonaa kéyttdja, joista
puolet Yhdysvalloissa. Yksi erityispiirre LinkedInin k&ytdssa on se, ettd se perustuu
luottamukselle. Kayttdjan tehtavan on arvioida, miten han ymmartaa ”luotettavan”

henkilon késitteen. Luottamuksen merkki voi olla esimerkiksi se, ettd henkilo
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tunnetaan vaikkapa aiemman tyopaikan kautta. Palvelu itsessaan ei ota kantaa
luottamuksen mééraan. (Juslén 2011, 269; Kananen 2013, 137-138.)

LinkedIn- kéyttajat rakentavat palvelussa itselleen eraanlaisen digitaalisen CV:n, jota
voi taydentéd esimerkiksi blogiartikkeleilla. Ansioluettelon lisaksi LinkedlInissa
verkostoidutaan ja pidetédan yhteytta kontaktien kesken. Yksi LinkedInin
hyodyllisimmista palveluista liittyen verkoston laajentamiseen on erityinen kysymys-
ja vastaustoiminto. Sen avulla voi esittdd saman ammattialan kysymyksig, jolla itse
toimii ja my0s selata muiden kysymia kysymyksid ja my6s vastata niihin. Vastaamalla
hyvin muiden kysymyksiin voi profiloitua oman alansa asiantuntijaksi ja siten
laajentaa omaa verkostoaan. Yrityksille LinkedIn tarjoaa kolmea vaihtoehtoa
markkinointiin: Ryhman perustaminen, yrityssivun perustaminen ja mainonta. (Juslén
2011, 272 - 273.)

LinkedInissa kannattaa perustaa oma ryhmd, jonka avulla voi luoda kontakteja ja pitéda
yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiin. Ryhmé kannattaa perustaa jonkun aiheen
ymparille, koska kyseessa ei ole fanikerhon perustaminen. Yritys itsessaan tai tuote ei
valttamatta ole paras ryhméé koossa pitdva voima vaan esimerkiksi jokin asiakkaita
yhdistdva ongelma. Ryhmé kannattaa nimetd siten, etta se siséltad avainsanoja, joita
internetisté tietoa etsivét asiakkaat voivat kayttaa esimerkiksi tehdessédén hakuja
hakukoneissa. Lisaksi ryhmaélle kannattaa suunnitella oma logo jos se milldan on
mahdollista. Logo nékyy ryhmaan liittyvien profiilissa ja siten osaltaan markkinoi
yritystd. Ryhméa voi myds markkinoida omilla kotisivuilla sekd muilla sosiaalisen
median alustoilla. Parhaiten ryhmaé toimii yrityksen aktiivisella sisallonpéivityksella
esim. lisddmalla blogikirjoituksia tai linkittdmalla artikkeleita. Yrityssivustoa voi
markkinoida samalla tavalla kuin LinkedIn ryhméékin. Yrityssivu kannattaa linkittaa
yrityksen kotisivuille tai blogiin, silla paivitykset ndkyvat heti myds yrityssivulla ja
yrityssivuja seuraavilla seuraajilla. Ongelmana yrityssivussa on se etté sitd kautta ei
voi lahettéa tilapaivityksia, joten se ei mahdollista aktiivista tiedottamista
kohdeyleisolle. Suurimmat yritykset hyotyvat LinkedInista eniten, koska tydvoiman
vaihtuvuus on suurta ja tdman kautta tiedotetaan seuraajille esim. avautuvista
tyopaikoista tai nimityksistd. Mainostaminen LinkedInissa kohdistetaan potentiaalisiin
ostajiin. Maantieteellinen alue on syyté rajata, jolloin iso kohderyhma pienenee

tiettyyn maahan tai maanosaan. Tarjolla on myds muita demografisia tekijoita kuten
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yrityksen koko, ty6tehtavét, toimiala, sukupuoli ja ikd. Suunniteltaessa mainosta
kannattaa myds muistaa miettia mainoksen budjetti, hinnoittelumalli sek& kampanjan
kestoaika eli onko mainos voimassa madraajan vai maérittelemattéman ajan. (Juslen
2011, 273-276.)

5.4 Videopalvelu YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu Googlen omistama videoiden julkaisupalvelu.
Palvelu on kasvanut videosiséllon julkaisun tarkeimmaéksi keskukseksi. YouTuben
materiaali vaihtelee paljon aina omista kannykkakameralla kuvatuista patkista
suurtuotantoihin. YouTubea kéytetdén laajalti ja Suomessa sen kdyttod on edistanyt
suomenkielinen sivusto. Tamé madaltaa kynnysta katsella videoita ja myds huonosti
englantia taitavat katsojat voidaan tavoittaa palvelun avulla. YouTubesta onkin tullut
toiseksi tunnetuin ja kéytetyin sosiaalisen median palvelu heti Facebookin jalkeen.
YouTubea voidaan kéayttad myds hakukoneena. (Juslen 2011, 261-262.)

YouTubessa voi keskustella videoista muiden kayttdjien kanssa. Jokainen voi luoda
itselleen oman kanavan johon videoita lisdé4. YouTubessa videot on jaettu eri ryhmiin
sen mukaan mité ne késittelevat. Ryhmid selaamalla ja katsotuimmat- sivuja
katsomalla voi nopeuttaa hakua perinteisen sanahaun sijaan. Tarkedd on muistaa etté
vain videon tekijé saa ladata videonsa YouTubeen. Ulkopuolisen ladatessa toisen

tekemén videon palveluun on kyseessa rikos. (Haasio 2009, 67-69.)

Johanna Janhosen (Janhonen 2014, 10) mukaan yritysten kannattaa miettid maksaako
Facebookille nakyvyydesta vai panostaako sen sijaan yhteiséllisyytta panostaviin
YouTube-kanaviin. YouTubea voi jokainen kayttada ilman kirjautumista palveluun
toisin kuin Facebookia. YouTube haluaa liséksi siséllontuottajiensa nékyvan ja
menestyvan eli mitd enemmaén videoita katsotaan, sit4 helpompaa niiden kylkeen on
myyda mainoksia toisin kuin Facebookissa jossa yritysten on maksettava
tavoittaakseen tykkadjaansa. Lisaksi YouTube tilaajat ovat aktiivisempia kuin
Facebookin tykkadjat. Videoiden jakaminen ei ole suinkaan ainoa tapa toimia
YouTubessa vaan yrityksen kannattaa myds kiinnostua asiakkaidensa tekemisisté.
Liséksi YouTubeen on tullut oma ryhmansé nimeltaan vlioggaajat. Vloggaajat jakavat
ajatuksiaan ja kuulumisiaan palvelun kautta ja heista on tullut viime vuosien aikana

mielipidevaikuttajia, joita ihaillaan ja matkitaan.



22
5.5 Sosiaalisen median hyddyntaminen

Sosiaalisen median verkkoyhteison rakentaminen on pitkékestoinen prosessi eika se
onnistu hetkessa. Tamé johtuu siita ettd ensin on luotava luottamus jaseniin ja jasenten
valille koska ilman luottamus jasenet eivét pysy verkkoyhteisossé vaan hylkaavat sen.
Liséksi tarvitaan lukijoita, jotka ajan my6té vievat sanaa eteenpain ja joista tulee
yhteison kannattajia. Luottamus on hyva jatkuvuuden tae mutta kaikkea silla ei
ratkaista. Tamén liséksi on kyettdva tuottamaan j&senille jotain arvoa, joka tyydyttaa
heid&n tarpeensa. Tarpeiden tunnistaminen j&a yrityksen tehtavéksi eli sen on
mietittdva yhteis0d perustettaessa kohderyhmét ja niiden vaatimat tarpeet. Yhteisolla
pitéa olla jotain annettavaa kannattajilleen, olipa se sitten vaikka video, pdf-tiedosto
tai mika tahansa josta potentiaaliset asiakkaat ovat kiinnostuneita. Tieto ja sen
jakaminen ovat ikaan kuin tehokas yhteison liima. Usein pelkka vastaus ihmisten
kysymyksiin on riittdva palkinto ja tdten he kokevat saavansa vastinetta

jasenyydelleen yhteisossé. (Kananen 2013, 115 - 116.)

Sosiaalinen media on palveluja ja tyokaluja, jotka tukevat ihmisten valista
vuorovaikutusta. Liséksi se on ilmaista ja sosiaalinen media on seurattavissa ja
mitattavissa. Jokaikisen klikkauksen voi mitata. Sosiaalisessa mediassa yritys voi
tehdd monimuotoista markkinointia. Sosiaalinen media ja verkostot tulevat
vaikuttamaan yritysten markkinointiin, viestintaan ja tuotekehitykseen. Sellaisella
yritykselld joka ei ole Iapinakyva tai joka ei kiinnitd huomiota asiakkaiden
kommentteihin, voi olla vahva brandi, sill& tulee silti olemaan kova kilpailu
asiakkaista muiden toimijoiden kanssa. Avainasemassa ovat aitous ja rehellisyys.
(Leino 2011, 32-34.)

Yrityksen viestinndn sosiaalisessa mediassa tulee olla johdonmukaista ja samanlaista
riippumatta siitd mitd mediaa kéayttaa. Edellytyksena télle on ydinviestin siséistaminen
yrityksen Kkaikilla tasoilla. Yrityksen ensisijaisena tavoitteena on myynnin lisaédminen
tavalla tai toisella kun hén verkkoyhteison perustaa. Verkkoyhteisétoiminnan tulee
rakentua tiedon ja ratkaisujen jakamiseen. Myynnin edistdmisen kannalta kokemusten
jakaminen on erittéin tehokas keino, koska ihmiset eivét luota pelkéstéén
mainosmateriaaliin, vaan haluavat aitoja kéyttdjien nakemyksia tuotteista tai

palveluista. Toimiminen verkkoyhteisossé on aikaa vievéa puuhaa ja se vie aikaa
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toimijoiden rajallisesta ajasta. Yllapito vie myds aikaa mutta niin se vie myds yhteison
jasenilta. Hyva tapa lisata jasenten uskollisuutta on huomioida palautteita,

kokemuksia, tuotearvioita ja kannanottoja. (Kananen 2013, 116 - 117.)

Suurena pelkona yrityksissa on, ettd sosiaalisen median avoimien keskusteluiden ja
tietojen avulla joitakin yrityksen liiketoiminnallisesti tarkeitd tietoja vuotaa
julkisuuteen. Yrityksen olisikin hyvé keskustella henkilston kanssa, mika on
yrityksen kanta sosiaalisen mediaan. Tasta esimerkkina voisi olla se ettd miten paljon
”paljastaa” omaa tyokuvaansa LinkedIniin. Tarke&a on luoda tietynlainen ohjeistus
sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja parhaiten se toimisi jos ohjeistus on
dokumentoitu. Talla tavalla yritys on ilmaissut selkedsti oman kantansa ja kaytannossa
laillisesti suojannut itsensa tydntekijoiden vaarinkaytosten tai huonon kaytdksen
varalta. Tyontekijét saavat taten valtuutuksen sosiaalisessa mediassa toimimiselle.
Hyvé sosiaalisen median ohjeistus on lyhyt ja ytimekas josta tyontekijalle valittyy
odotukset hanta kohtaan sosiaalisessa mediassa. Ohjeessa on kerrottu mika on
yrittdjan kanta ja mita tyontekijan tulee muistaa kun han toimii sosiaalisessa mediassa.
Ohjeistuksen antaminen on johtajan kannalta hyvéé johtamista ja syyt4d on muistaa
yksilon toiminnan vapaus ja itsensa johtaminen. Yrittajan on mietittava miten pitkélle
hén haluaa ohjeistaa ihmisten verkottumista. Ohjeistusta tehdessa yrityksen on syyté
muistaa miettia tekijanoikeuksia, tavaramerkkisuojaa, tietoturvapolitiikkaa seka
eettisia toimintaperiaatteita (Leino 2011, 162-163.)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Opinnaytetyon eteneminen

Tutkimuksessa tutkittiin Usewoodin kaltaisten yritysten sosiaalisen median kayttoa ja
miten yritykset sosiaalisessa mediassa viestivét. Valitut yritykset ovat Moisio Forest,
Nisula Forest, Ponsse Qyj, Keljon Konehuolto, Tehovinssi Oy, John Deere, Sampo
Rosenlew Oy, Profipro Oy, Prosilva Oyj ja Logset Oy. Ehdotukset valittavista
yrityksista tuli yritykselta itseltaan.

Opinnéaytetyon tutkimus aloitettiin teoriamateriaalin kerd&miselle kevaalla 2014.

Teoria on keratty paasaantoisesti kirjallisista l&hteista joista 10ytyi relevanttia tietoa
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tutkimusongelman ratkaisua varten. Teoria oli kasassa heinakuun alkupuolella, jonka
jalkeen paétettiin tutkimustapa seka aineisto, jota aletaan analysoida. Analysointivaihe

tapahtui syksyn 2014 aikana.

Tutkimusaineisto kerattiin kokonaisuudessaan Internetisté sosiaalisen median
alustoilta. Pa&sééantoiset sosiaalisen median alustat olivat yhteisopalvelu Facebook
seka videopalvelu YouTube, koska kyseiset alustat olivat tutkittujen yritysten kaytossa
ja koska muita sosiaalisen median alustoja ei ollut hyddynnetty. Tarkoituksena oli
analysoida kirjoitusten pohjalta, milla tavalla ja miten yritykset viestivét ja
markkinoivat sosiaalisessa mediassa tuotteistaan ja palveluistaan. Aineisto rajattiin
vuoteen 2014, paitsi joillain yrityksill& jotka eivat olleet sosiaalista mediaansa

paivittaneet tai laajemmin kéyttaneet.

Tutkimuskysymyksiin etsittiin vastauksia sisallonanalyysimenetelmalla, jolla voidaan
tutkia erilaisia dokumentteja kuten kirjoja, artikkeleita, paivékirjoja, haastatteluja,
puheita ja keskusteluja. Talla menetelmalld voidaan siis tutkia sosiaalisen median
sisallollistda merkitystd. Aineistolahtdisessa analyysissa tutkija etsii tutkimustehtavén
kannalta merkityksellisid ilmauksia. Aineistosta etsitddn samanlaisuuksia tai toisistaan
eroavia ilmaisuja. N&itd Tuomen ja Sarajarven (2012) mukaan Miles ja Huberman
kuvaavat pelkistamiseksi, ryhmiin luokitteluksi ja teoreettisten kasitteiden luomiseksi,
tosin tdméa on vain yksi malli. Siséllénanalyysissa on erilaisia luokittelumalleja ja
kaytettdava malli muotoutuu aineistokohtaisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 103, 108-
109.)

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden késitteitd ovat reliabiliteetti ja validiteetti.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytté, eli jos tutkimus tehtdisiin
toiseen kertaan, olisi tulokset samansuuntaiset. Jos aineistona olisi kdytetty eri
ajankohdan viesteja, olisi tutkimustulos ollut todennakdisesti erilainen. Termilla
validiteetti tarkoitetaan oikean asian tutkimista ja viel& oikealla tavalla. Mielesténi
olen tutkinut oikeita asioita eli yritysten tapoja markkinoida ja viestia sosiaalisessa
mediassa tutkimalla heid&n toimintaansa omilla sosiaalisen median alustoillaan
(Kananen 2008, 143.)
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Aineiston katsottiin olevan riittdva, kun kerailyvaiheessa aineistoa analysoitiin ja
lopetettiin, kun havaittiin, ettei mitadan uutta tietoa tullut en&a ilmi. Talloin oli

saavutettu saturaatiopiste. (Kananen 2008, 8.)

7 Tutkimustulokset

Valituista yrityksista jokaisella oli oma Facebook sivunsa. Sivujen sisalto vaihteli
laajasti ja pienilla yrityksilla oli omilla sivuillaan vahan tai ei lahes lainkaan siséltoa.
Suuremmista yrityksista Ponsse Oyj, John Deere ja Sampo Rosenlew Oy olivat
paivittdneet sivujaan ahkerasti ja tuottaneet siséltoa. Profipro Oy, Moisio Forest,
Nisula Forest, Keljon Konehuolto ja Logset Oy ovat my0s tuottaneet sivuilleen
aktiivisesti siséltoa ja tiedotteita. Prosilva Oyj (Kuvio 2) ja Tehovinssi Oy eivat ole
Facebook sivuillensa tuottaneet siséltdda Facebookiin liittymisensa vain kahden
julkaisun verran. Tdma tukee osiltaan Antti Inkeroisen (2010, 84) tekemé&a
diplomity6td, jossa tutkimustulosten perusteella on péatelty, etta yrityksen koko
vaikuttaa siihen, kuinka paljon yritys kayttaa sosiaalista mediaa. Pienemmilla
yrityksilla ei ole niin paljoa voimavaroja keskittd4 voimiaan sosiaalisen median
paivittdmiseen ja sisallon tuottamiseen. Myds toimialalla ja myytavilla tuotteilla
saattaa olla osuutta sosiaalisen median kayttéon. Facebookin liséksi yritykset kayttivat

videopalvelu YouTubea sosiaalisen median alustana.
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Kuvio 2. ProSilvan Oyj:n Facebook sivusto

Videopalvelu YouTubea kaytettiin yritysten mainonnassa ja videot oli linkitettyna

yritysten Facebook-sivuille. Sieltd kayttajat pystyvat klikkaamaan linkkié ja
katsomaan videon YouTube videopalvelusta ja kommentoimaan videota.

Padsaantoisesti tuotteita on mainostettu joko toimintaympéristossaan tai

messuvideoissa. YouTuben kautta tapahtuvassa mainonnassa yritykset mainostavat

tuotteitaan tai palvelujaan asiakkaille. Alla olevassa kuvassa Nisula Forestin YouTube

kanava, jossa se mainostaa omia tuotteitaan asiakkailleen. YouTube palvelua ei
kaytetty viestintdan tai keskusteluun.
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Kuvio 3. Nisula Forestin YouTube tili

Yhdistédvana tekijana kaikille yrityksille oli se, etta ne kayttavat sosiaalista mediaa ja
eritoten Facebookia tuotteidensa ja tapahtumiensa markkinointiin. Tuote-esittelyt on
hoidettu pddosin YouTube videopalvelun kautta ja videot on ”upotettu” Facebookiin,
josta kayttaja voi klikata linkkid ja timén avulla péésee katsomaan videon YouTube
videopalveluun. Yritykset lisaksi mainostavat ilmoituksin tapahtumia ja messuja
joissa ovat itse esitteleméssa tuotteitaan ja palvelujaan. Tapahtuman tai messun
jalkeen sivuille péivitetdan tunnelmia kuvien muodossa. Liséksi yritysten lisdédmissa
kuvissa on yrityksen tuote asiakkaan kayt0ssé ja muun muassa Ponsse on jakanut
kuvia Facebookiin tuotteen luovutuksesta asiakkaalle ja myos kayttokuvia eri puolelta

maailmaa.

Yritykset eivat juuri kdyneet keskustelua asiakkaidensa kanssa Facebookissa tai
YouTubessa. Julkaisuista tykéttiin kovasti, mutta harvoin niiden yhteydessé asiakkaat
olivat esittaneet kysymyksia tai ajatuksiaan tuotteista. Yritysten Facebook sivut

koostuivat paaosin tykkayksista ja kommentoinneista, mutta keskustelua yrityksen ja
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asiakkaan valilla ei ollut joko lainkaan tai jos oli niin vain muutaman kommentin
verran. Alla olevista taulukoista kay ilmi, miten yritykset viestivét asiakkailleen
tapahtumistaan, tuotteistaan ja palveluistaan.(Taulukko 1; Taulukko 2; Taulukko 3).
Taulukoiden pohjana on kéytetty Bergstrom & Leppésen (2005, 274)
markkinointiviestinnan muotojen vertailutaulukkoa. Lainaukset on otettu yritysten
Facebook sivuilta. Tehovinssi Oy:n ja ProSilvan viestintaa ei erikseen késitelty, koska
heidan viestinsa olivat kuvien ja videoiden muodossa ja Tehovinssin ainoa viesti koski

sivujen avaamista.
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Taulukko 1. Moisio Forestin, Nisula Forestin ja Ponsse Oyj:n sosiaalisen median

viestintd Facebookissa

Viestinndn muoto

Moisio Forest

Nisula Forest

Ponsse Oyj

Mainonta

’Moipu Sorter
2014 — Moipu
lajittelupihti

ajokoneisiin”

Tuottavuus ja
alhaiset kustannukset
takaavat tuloksen
harvennuksilla —
Nisula N5

”’Ponsse Ergo ja
Buffalo 2015 mallit™

Myynninedistaminen
(SP)

”Tervetuloa
FinnMetkoon

osastollemme

“Tervetuloa
hakemaan juliste

nimmareilla Nisulan

”Tervetuloa PONSSE
2015-malliston

hakkuunaytokseen

5621 osastolta, FinnMetko | Kangasniemelle to
2014 messuilta — 27.11 klo 10-14.
Nahdaan Metkossa™ | Naytoksessa mukana
Ponsse Ergo 8W ja
Ponsse Buffalo
Actiframe™
Tiedotus- ja ’Suomen ”Kyse ei ole ”’FinnMetko 2014 -
suhdetoiminta (PR) metsakeskuksen ainoastaan video”
metsdenergiatapaht | tuottavuudesta vaan

uma Kajaanissa.
Moipu Sorterista
sarjatuotantomalli

esittelyssa”

tulevaisuuden
haasteet kestavasta
taloudellisuudesta.
Tervetuloa
tutustumaan uuteen
Nisula N5-
harvennushakkuukon

eeseen
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Taulukko 2. John Deeren, Keljon Konehuollon ja Sampo Rosenlew Oy:n
sosiaalisen median viestinta Facebookissa

Viestinndn muoto

John Deere

Keljon Konehuolto

Sampo Rosenlew Oy

Mainonta

”Tractor Flash —

8R ja viljavaunu™

“Tuosta jokapaikan
kelkka edukkaasti:
http://www.nettimoto
.com/polaris/600-
rmk-
144/1770600¢#yritys

=keljonkonehuolto™

’Sampo Rosenlew FR
28 Forwarder,

Youtube-video™

Myynninedistdminen
(SP)

’Uusissa John
Deere 7R- ja 8R-
sarjan traktoreissa
on lukuisia
ohjelmoitavia
asetuksia, joita
hallitaan
CommandCenter-
paatelaitteen
painikkeilla tai
kosketusnayttoa

hipaisemalla™

”Ensi lauantaina
kaikki koko perheen
voimin Jyvaskylan
Laajavuoreen,
ulkoilemaan ja
kurvailemaan

Polaris monkijoilla™

Valtran Turun
toimipisteen avajaiset
20.-21.11.2014. Tule
tutustumaan Sampo
Rosenlew puimuriin.
Tilaisuudessa esiintyy
Pohjois-Euroopan ja
Suomen
tankotanssimestari

Henriikka Roo.”

Tiedotus- ja
suhdetoiminta (PR)

”Ensimmainen
luovutus
asiakkaalle — uudet
John Deere 8000 —

ajosilppurit”

’Keljon Konehuolto
onnittelee Petri
Kaskista hyvasta
valinnasta! Axys 600
Pro X paasee kovaan

kaskytykseen”

’Sampo Rosenlew on
mukana Lesdrevmash-
nayttelyssa
Moskovassa 20.-
23.10.2014.”
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Taulukko 3. Logset Oy:n ja Profipron Oy:n sosiaalisen median viestinta
Facebookissa

Logset Oy Profipro Oy
Viestinnan muoto

Mainonta "Kaaran Miian koeajossa “Profin 50 tydskentelyd”
Logsetin harvesteri —
YouTube video”

Myynninedistaminen (PR) | “FinnMETKO 2014 “Profipro Karlskogan
ldhestyy” metsédkonepdivilld 6-
7.6.2014”
Tiedotus- ja suhdetoiminta | “Tyéndytds Porvoossa” “Profipron uusia
(SP) tuotantotiloja
rakennetaan”

Usewood Oy voisi kayttaa viestinnén suunnittelussa apunaan Bergstrom & Leppésen
(2007, 275-276) esittelemdd AIDASS- portaikkomallia. AIDASS muodostuu
seuraavista toimenpiteisté joista ensimmaisend heratetdén asiakkaan huomio, tdméan
jalkeen heratetddn mielenkiinto ja ostohalu jonka jalkeen saadaan asiakas ostamaan.
Lisaksi varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja tarjotaan lisdpalveluja ja kannustetaan
lisdostoihin. Perusajatuksena on etta kullekin portaalle asetetaan tavoitteet jonka
jalkeen mietitdén keinot tavoitteisiin paasemiseksi. Mikali tuote on suurimmalle osalle
potentiaalista asiakkaista tuntematon, heratetddn huomio ja kerrotaan uutuuden

markkinoille tulosta. Téhan voidaan tarvita useita markkinointiviestinndn muotoja
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esimerkiksi mediamainontaa tai messunakyvyytta. Lisaksi markkinointiviestinnallg
kerrotaan tuotteen ominaisuuksista ja hyddyista varmistaen sen, etta asiakas valitsisi
juuri yrityksen tarjoaman tuotteen. Viestintd muuttuu yleensé tarkemmin
kohdennetuksi, kun asiakas on kokeillut tuotetta ja hdnen tietonsa ovat rekisterdity
yrityksen tietokantaan. Viestinndssa voidaan kayttdd myos tyonto- ja vetostrategiaa,
jossa tyontostrategiassa kohdistetaan viestinté ensin tuotteen jalleenmyyjille, jolloin
viestia tyonnetdan eteenpdin jakeluketjussa ja tavoitteena on ettd eri jakeluketjun
portaat markkinoivat tuotetta edelleen lopullisille kayttajille. VVetostrategiassa viestinta
kohdistuu lopullisille ostajille ja kéyttajille, jotta he alkaisivat kyselld tuotetta ja vaatia

sitd myyntiin.

Kuten alla olevasta taulukosta (Taulukko 4) ilmenee, kayttavat yritykset digitaalisen
markkinoinnin kanavia markkinoinnissaan. Tehovinssi Oy:lla on omat kotisivut mutta

heidan julkaisujaan ei jaettu tai niista keskusteltu Facebookissa.

Taulukko 4. Omistetun ja ansaitun median kytto

Digitaalisen | Ponsse |J | Logset | Pro | Keljo | Sam | Moisio Ni- | Prosil-
markkinoin D fi- po sula | va

nin kanavat pro

Omistettu X X | X X | X X X X X
media

Ansaittu X X | X X | X X X X X
media

Saatujen tutkimustulosten pohjalta, ehdotan Usewood Oy:lle, ettd he valitsisivat
sosiaalisen median alustakseen yhteisdpalvelu Facebookin. Yritykselld on muutamia
videoita YouTube palvelussa ja he voisivat lisatd videot Facebookiin ja kdyda
keskustelua asiakkaiden kanssa tuotteista ja ominaisuuksista. Talléin toteutuisi
vuorovaikutteisuus ja asiakkaat jakaisivat kokemuksiaan muille lisaten yrityksen

tunnettuutta.
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8 Johtopaatokset

Sosiaalinen media on yleistynyt viime vuosien aikana ja yritykset ovat kiinnostuneet
sen hyodyntamisesta liiketoiminnassaan. Opinndytetyossani tutkittiin, miten Usewood
Oy:n kaltaiset yritykset kayttavat sosiaalista mediaa omassa liiketoiminnassaan.
Toimeksiantajayritykseni toimeksiantajalle ei ollut kokemusta tai tietoa sosiaalisesta
mediasta ja sen kdyttamisestd, joten yritys oli innokas ja halukas saamaan lisétietoa
sosiaalisen median kayttétavoista. Tieto helpottaisi yrityksen omaa halua lahted

mukaan sosiaaliseen mediaan.

Aihe oli ajankohtainen, silla digitaalisuus ja digimurros ovat nykypaivaa.
Markkinointi on lisaksi muuttunut yksisuuntaisesta enemmaén asiakasta palvelevaksi,
jossa asiakas on keskidssé ja yritysten toiminta asiakasta auttavaa reaaliaikaista
ongelmanratkaisua. Tdma vaatii myds yrityksiltd muutosta omissa toimintatavoissaan.
Yrityksen toimitusjohtaja oli myds kiinnittdnyt huomion téhan ja ehdotti aihetta

minulle opinndytetyon aiheeksi.

Tutkimuksen perusteella suurin osa Usewoodin kaltaisista yrityksista kéayttaa
sosiaalista mediaa omien tuotteidensa markkinointiin. Eroja 16ytyy sisélléntuotannon
laajuudessa ja ajantasaisuudessa. Suuremmat yritykset paivittavat ja lisdavéat
aktiivisesti siséltda sosiaaliseen mediaan kun taas pienemmat yritykset harvemmin
laittavat paivityksiaan. Tassa on varmasti kyse resursseista, isommalla yrityksella on
enemman voimavaroja keskittaa sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Puutteena
yrityksilla oli dialogin vahdisyys asiakkaan kanssa eli viestint oli varsin
yksisuuntaista ja keskusteluja ei juurikaan kéyty. Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen
median tarkeimpid ominaisuuksia ja taten oli hieman yllattavaa, etteivat yritykset
k&ynyt keskustelua tai osallistaneet asiakkaitaan. Syyné voi olla pelko ettd osaavatko
yritykset viestid oikein ja millaisiin viesteihin kannattaa vastata / reagoida.

Omalta kohdalta opinndytetyén tekeminen oli vaikeaa ja mutkia oli matkassa monia.
Suuria ongelmia oli siind miten tutkimustuloksia keraa ja analysoi. Téahan loytyi
onneksi ratkaisu ja tyo saatiin jalleen eteenpéin. Tutkimuksen aihe oli itselle
mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Liséksi tutkittaessa tietouteni sosiaaliseen mediaan

lisddntyi huomattavasti. Jos tekisin toisen tutkimuksen, pitdisi minun kiinnittaa
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huomiota tiukempaan aikatauluttamiseen, sill& nyt kiire loppuvaiheessa kiristi
tekemistd ja taten myos riski virheille kasvoi. Olen kuitenkin tyytyvéinen
lopputulokseen ja uskon ettéd toimeksiantajayritykseni saa siita tarvittavan tiedon,
miten vastaavanlaiset yritykset k&yttavat sosiaalista mediaa ja miten ne sosiaalisessa

mediassa viestivat.

Jatkotutkimuksen aihe voisi olla se, miksi yritykset eivét viesti enemmaén sosiaalisessa

mediassa asiakkaidensa kanssa ja kdy keskustelua tuotteistaan ja palveluistaan.
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