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THVISTELMA

Sosiaalinen media on noussut tulevaisuuden hallitsevaksi markkinointikanavaksi
sen kustannustehokkuuden ja monipuolisuuden ansiosta. Sosiaalinen media on
kasitteend vield melko tuore, ja sen tuomien hyétyjen saavuttaminen vaatii yrityk-
selta sitoutumista ja uutta markkinointistrategiaa.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on luoda Best Western Hotel Seaportille kehi-
tyssuunnitelma markkinointiviestinnan ja nékyvyyden parantamiseksi sosiaalisen
median keinoin. Tassa tyossa esittelen sosiaalisen median tunnetuimmat muodot
ja paapiirteet, mutta keskityn erityisesti Facebook-sivuston tuomiin mahdollisuuk-
siin ja rajoituksiin yrityksen markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittad yrityksen kéytossa olevat jakelutiet, joiden
pohjalta pyrin 16ytaméaén yritykselle uusia markkinointiviestinnan tapoja sosiaali-
sesta mediasta. Tavoitteena on tutkia sosiaalista mediaa ja sen kayttoa yrityksen
kehityksessd, nakyvyyden parantamisessa ja asiakassuhteiden luomisessa. Tyon
teoriaosa kasittelee jakeluteitd ja sosiaalista mediaa seké niiden mukanaan tuomia
mahdollisuuksia ja rajoituksia markkinoinnissa. Sosiaalisen median luonteeseen
perehtymiselld ja sen tarjoamien tyokalujen kartoittamisella pyrin 16ytaméén kehi-
tysehdotuksia Hotel Seaportin markkinointiviestintaan.

Teoriaosassa pyrin avaamaan sosiaalisen median maailmaa ja tata kautta l0yta-
maan yritykselle helpoimman ja kustannustehokkaimman tavan olla osa digitaalis-
ta maailmaa ja hyodyntdmaéan sen mukanaan tuomia markkinointikeinoja. Teo-
riaosassa tyovalineind kaytan alan keskeista kirjallisuutta sek& internetistd saatuja
lahdeaineistoja. Pyrin Kirjallisuutta apuna kéayttéden I0ytdmaan sosiaalisesta medi-
asta vaihtoehtoja Hotel Seaportin ndkyvyyden parantamiseen ja ndin ollen asia-
kasmaaran ja myynnin kasvuun. Kehitysehdotuksen my6té toivon pystyvani ma-
daltamaan Hotel Seaportin kynnysté osallistua sosiaaliseen mediaan ja sen tarjo-
amiin markkinointimahdollisuuksiin.

Asiasanat: jakelukanavat, sosiaalinen media, Facebook
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ABSTRACT

Social media has arisen to be the dominating marketing channel of the future due
to its cost-effectiveness and diversity. Social media is still a rather new concept
and attaining its benefits requires the enterprise’s commitment and a new market-
ing strategy.

The purpose of this thesis is to create a development plan for Best Western Hotel
Seaport in order to improve marketing communication and visibility by means of
social media. In this work | will introduce the best known forms of social media
and their main characteristics, but | especially concentrate on the possibilities and
limitations of Facebook pages in marketing communication of the enterprise.

The aim of the thesis is to find out the distributive channels the enterprise uses
and to find new ways of marketing communication through social media for the
enterprise’s usage. The goal is to do research on social media and its usage in de-
veloping enterprises, improving visibility and creating customer relations. The
theory part of the work is concerned with distributive channels and social media
and the possibilities and limitations they bring to marketing. By getting acquaint-
ed with the nature of social media and mapping out the tools it provides | attempt
to find suggestions for improvement in the marketing communication of Hotel
Seaport.

In the theory part I aim to open up the world of social media and thus to find the
easiest and most cost-effective way for the enterprise to be part of the digital
world and to make use of the marketing possibilities it brings with it. The instru-
ments used in the theory part are the core literature of the field and Internet
sources. With the help of literature I strive to find social media options to improve
Hotel Seaport’s visibility and thus to increase the number of customers and im-
prove sales. Through the suggestion for development | hope to increase Hotel
Seaport’s will to take part in social media and the marketing possibilities it is able
to offer.

Keywords: distribution channels, social media, Facebook
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on etsid uusia markkinointiviestinnan keinoja
sosiaalisesta mediasta Turun satamassa toimivalle Best Western Hotel Seaportille.
Teknologian kehityksen ja internetin k&yton yleistyessa markkinoinnin maailma
on muuttunut. Yrityksille on syntynyt uusia mahdollisuuksia kehitt&& toimintaan-
sa, luoda nakyvyyttd, seka sitoa ja vahvistaa asiakassuhteitaan. Sosiaalinen media
tarjoaa yrityksille ennenndkemattémén tavan tehostaa myyntia kehittamalla tuot-

teita ja palveluita asiakkaiden avulla.

Sosiaalinen media ja sen kayttd yrityksen markkinointikeinona on saanut paljon
palstatilaa viime aikoina. Sosiaalisen median tarjoamista tydkaluista on tullut yha
tarkedmpia apuvélineitd ja kanavia yritysten markkinointiviestinnan kehittdmises-
s& ja yrityskuvan muovaamisessa. Sosiaalinen media on osa nykyaikaa, ja sen
ottaminen osaksi yrityksen markkinointistrategiaa on lahes pakollista markkina-

aseman kasvattamisen ja yllapitdmisen onnistumiseksi.

Opinndytetyon tavoitteena on I0ytda Hotel Seaportille uusia sahkdisia kanavia olla
nakyvilla ja etsia uusia kuluttajaryhmia yrityksen tarjoamille palveluille sosiaali-
sen median keinoin. Tyon teoriaosa koostuu jakelukanavien ja sosiaalisen median
madritelmastd, ominaisuuksista ja vaihtoehdoista osana yrityksen markkinointia.
Kehittdmissuunnitelmassa selvitén yrityksen kaytdssé olevat jakelukanavat, avaan
sosiaalisen median késitteen ja tarkastelen mielesténi yritykselle tehokkaimman ja
edullisimman sosiaalisen median palvelun, Facebookin, mahdollisuuksia ja rajoi-

tuksia markkinointikeinona.

Opinnéaytety6 on kehitysesitys sosiaalisen median tarjonnasta ja sen hyédyntami-
sestd. Tavoitteena on heréttaa yrityksen kiinnostus etsid uusia markkinointitapoja,
tuoda sosiaalinen media tunnetummaksi ja madaltaa kynnysta osallistua sen palve-
luihin. Kehitysehdotus pohjautuu lahteisiin seka Hotel Seaportin jakelukanavien
kartoitukseen.

Tyo0 jakautuu selkeisiin aihepiireihin k&sittden teorian, teorian pohjalta syntyneen

parhaimman ty6kalun esittelyn ja lopuksi pohdinnan tyon aiheesta ja



kokonaisuuden onnistumisesta. Tyon tarkoitus ei siis ole luoda mitd&n konkreet-
tista vaan haastaa yritys miettimaan uusia menettelytapoja kehitysehdotuksen poh-
jalta. Tyon toinen osio kasittelee jakelukanavia, sen mééaritelmaa ja tehtavia. Esit-
telen majoitusyrityksen tarkeimmat myynti- ja markkinointikanavat seka niiden
valinnassa huomioitavat asiat. Paneudun jakelukanavaosiossa ulkoiseen ja siséi-
seen saatavuuteen, silla ne ovat matkailuyrityksille tarkeimpié kilpailukeinoja.
Lopuksi esittelen vield majoitusliikkeen séhkdiset viestimet, jotka toimivat kyseis-

ten liikkeiden suorina jakelukanavina.

Tyon kolmannessa osiossa perehdyn sosiaalisen median maéaritelméan, sille tun-
nusomaisiin piirteisiin ja suosituimpien sosiaalisen median palveluihin. Tassé osi-
ossa pyrin luomaan kokonaiskuvaa sosiaalisesta mediasta. Kerron sosiaalisen me-
dian luonteesta ja huomioon otettavista asioista sosiaalista mediaa kaytettaessa.
Sosiaalinen media eroaa vahvasti massamediasta, minka takia haluan tuoda esille
naiden kahden median eroavaisuudet. Sosiaalisen median palvelut on luokiteltu
kolmeen ryhmaan, ja esittelen lyhyesti jokaisen ryhman esimerkkipalveluineen.
Keskityn sosiaalisen median osiossa yhteen mielestani suosituimmista ja vaikutta-
vimmista yhteisopalveluista, Facebookiin. Esittelen Facebookin synnyn ja kehi-
tyksen, sen osan sosiaalisessa mediassa ja sen tarjoamat kayttbominaisuudet yri-

tykselle.

Tyon neljas osio on tyon keskeisin kohta, kehittdmissuunnitelma toimeksiantajal-
le. Kehittdmissuunnitelmassa esittelen toimeksiantajan ja valitsemani kehittamis-
menetelman, joka luo teoreettisen pohjan tyolleni. Toimeksiantajan esittely koos-
tuu kansainvalisen Best Western -ketjun historiasta ja Hotel Seaport -yrityksen
esittelystd. Toimeksiantajan esittelyssé avaan yrityksen palvelutarjonnan ja kerron
yrityksen tarkeimmista yhteistydkumppaneista. Kehittdmismenetelman pohjalta
kokoan kehittdmissuunnitelman Hotel Seaportin markkinointiviestinnélle. Kehit-
tdmissuunnitelma koostuu yrityksen nykytila-analyysista, jakelukanavien ja
markkinoinnin kehitysehdotuksista, kehityssuunnitelman toteuttamisesta ja suun-
nitelman analyysista. Kehityssuunnitelma markkinoinnin osalta on tiivis paketti
Facebookin mahdollisuuksista ja rajoituksista osana sahkoista markkinointivies-
tintd&. Lopuksi arvioin kehittdmissuunnitelman kokonaisuutta, tavoitteiden onnis-

tumista ja jatkotoimenpiteité.



Ty6n viimeinen osio on arviointi tyén kokonaisuudesta, onnistumisesta ja péate-
vyydesta. Tassé osiossa kayn tiivistetysti lapi koko tyon ja pohdin tyon lopputu-
losten antia. Keraan loppuun myos vield tiivistetysti Facebookin kaytosta syntyvét
hyodyt ja rajoitukset, joista tulee olla tietoinen ollessaan Facebookin kayttaja.
Lis&ksi arvioin aihevalinnan onnistumista, omaa tyéskentelyani ja ty6tapojani ja
itselleni asetettujen tavoitteiden saavuttamista.

1.1 Opinndytetyon tarkoitus, tavoitteet ja aiheenvalinta

Taman opinndytetyon tarkoituksena on I0ytédéd Best Western Hotel Seaportille uu-
sia markkinointiviestintitapoja sosiaalisesta mediasta. Tyossé keskityn erityisesti
juuri Facebookin mahdollisuuksiin ja rajoituksiin markkinointiviestimena. Hotel
Seaport kayttdd markkinoinnissa melko perinteisia tapoja, ja toivoinkin tyoni
avaavan heille uuden tavan luoda nakyvyytta ja kehittaa palveluita asiakaslahtoi-

semmiksi séhkdisten viestimien avulla.

Tavoitteena on selvittdd Facebookin asema markkinointiviestinndssa yleisella ta-
solla ja Facebookin tarjoamien markkinointiviestintdkeinojen mahdollisuuksien ja
rajoituksien anti. Hotel Seaport ei ole viela hyddyntanyt uusia sosiaalisen median
markkinointikeinoja esimerkiksi luomalla yritykselle aktiivisena toimivia Face-
book-sivuja. Tyo pohjautuu jakelukanavien ja sosiaalisen median teoriaan ja Kir-
jallisuuteen, ja tavoitteena oli luoda materiaalin pohjalta markkinallinen kehitys-
ehdotus yritykselle.

Aiheen opinnédytetydhoni 16ysin ohjaavan opettajani Tiina Seikkulan opastuksella
ja omien mieltymysteni ja ajatusteni lopputuloksena. Markkinointi ja ennen kaik-
kea uudet, nykyaikaiset markkinointiviestimet ovat mielenkiintoisia ja paljon aja-
tuksia herattavia ja mielipiteita jakavia. Internet ja erityisesti sosiaalinen media on
tuonut mukanaan laajan kirjon erindisid markkinointimahdollisuuksia ja antanut
yrityksille vaihtoehtoja 16ytaa juuri itselleen sopiva tapa luoda nékyvyytta. Samal-
la se on hankaloittanut yrityksid poimimaan vaihtoehdoista eniten yritykselle hyo-
tyd tuovan tavan markkinoida ja olla nékyvilla. Sosiaalinen media ja varsinkin
Facebook ovat itselleni tarkeita valineita etsid ja |6ytaa tietoa, ja siksi halusin tuo-

da esiin niiden tarjoamat mahdollisuudet yritysten markkinointiviestinnéssa.



1.2 OpinndytetyOn rajaus ja rakenne

Tassa opinnadytetydssa tarkoituksena on etsia Best Western Hotel Seaportille sosi-
aalisesta mediasta uusia markkinointiviestinnan keinoja. Perinteisten markkinoin-
tiviestimien tilalle on syntynyt useita modernimpia ja nopeampia tapoja l0ytaa
asiakkaat ja saada yritykselle nakyvyyttd. Sosiaalinen media esitellaan tyossa ylei-
sellé tasolla, ja aihe rajataan padasiallisesti Facebook-markkinointiviestinnan
mahdollisuuksiin ja rajoituksiin. Tamén tyén suurimpia haasteita on sosiaalisen
median rajaamisen haastavuus. Sosiaalinen media on aiheena laaja, ja siksi tyossa
esitelldén sosiaalisen median padpiirteet ja sen yleisluonne. N&kokulmaksi valit-
sen sosiaalisen median hyddyntamisen yritysten nakdékulmasta eli mita sosiaalinen
media tarjoaa yrityksille ja mita yritysten tulisi tehd& ja huomioida sosiaaliseen
mediaan mentdessé. Tyossa keskityn verkostoyhteison, Facebookin, mahdolli-
suuksiin ja rajoituksiin markkinointiviestinéss, silla koen juuri tdiméan palvelimen
tarjoavan toimeksiantajalleni helpoimman tavan tutustua sosiaalisen median maa-

ilmaan.

Sosiaalista mediaa tutkiessani perehdyn sen padpiirteisiin ja luonteeseen, enké
teknillisiin seikkoihin. Tyon tarkoitus ei ole opettaa sosiaalisen median palvelemi-
en kayttoonottoa ja siind huomioitavia asioita vaan luoda kokonaiskuva sosiaali-
sen median palvelutarjonnasta. Palvelutarjonnassa nostan esille monipuolisimmat,

nopeimmat ja tehokkaimmat tavat kehittdd markkinointia.

Aloitan taman tyon kartoittamalla Best Western Hotel Seaportin kdytdssa olevat
markkinointiviestimet ja - jakelutiet. Tdman jalkeen esittelen tydssa jakeluteiden
maadritelman, tehtdvét ja tarjonnan. Jakeluteiden kasittelyll& pyrin luomaan pohjaa
paaaiheelleni, sosiaaliselle medialle ja erityisesti Facebookille. Taéman jalkeen
esittelen sosiaalisen median kasitteen ja sen tarkeimmat piirteet yleisell4 tasolla.
Padasiallisesti keskityn Facebookin markkinointiviestintddn ja pyrin osoittamaan
Facebookin edut yrityksen markkinoinnissa. Opinndytetyon tavoitteena on uudis-
taa ja monipuolistaa Hotel Seaportin kaytdssa olevia séhkoisia markkinointivies-
timi& sosiaalisen median keinoin ja tat4 kautta 16ytaa helpompi ja nopeampi tapa

tavoittaa asiakkaat mahdollisimman helposti, nopeasti ja kustannustehokkaasti.



Olen tydskennellyt Hotel Seaportissa nyt muutaman vuoden, ja mielestani yrityk-
sen markkinointiviestinta saisi uutta nostetta hyodyntamaéll& sosiaalisen median
mahdollisuuksia. Yrityksell& ei ole kaytossa Facebook-sivuja, minka takia halu-
ankin esitella sosiaalisen median tunnetuimmat palvelut ja erityisesti Facebookin

luomat mahdollisuudet ja rajoitukset osana markkinointia.



2 SAATAVUUSPAATOKSET MATKAILUSSA

Tama osio on tiivis paketti jakelukanavien méaritelmésté ja tehtavistéa palveluyri-
tyksen liiketoiminnassa. Kappaleessa kasittelen jakelukanavia padasiallisesti
markkinoinnin nakdkulmasta, mutta kerron myds myyntikanavien roolista palve-
luyrityksessa. Jakelukanavien valintaan vaikuttavat monet tekijat, ja jokaisen yri-
tyksen on itse méariteltava tapa, jolla saadaan tavoitettua liiketoiminnallisesti suu-
rin hyoty. Erittelen ulkoisen ja sisdisen saatavuuden omiin kappaleisiin, sill& ne
ovat matkailuyrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeimmat kilpailukeinot ja vaa-
tivat siksi yksityiskohtaisempaa selostusta. Lopuksi kerron myds matkailuyrityk-
sen yleisimmisté ja tarkeimmisté jakelukanavista ja operatiivisen toiminnan véli-
neistd. Tdméan teoriaosuuden tarkoitus on havainnollistaa majoitusyrityksen ylei-
simmat kaytossé olevat jakelukanavat ja niiden tehtdvat majoitusyrityksen liike-
toiminnan kannalta. Teoria jakelukanavista luo liséksi pohjaa tyoni tarkeimmélle

osa-alueelle, sosiaaliselle medialle.

2.1 Jakelukanavan madritelma ja tehtava

Markkinointi on keskeinen osa liiketoimintaa ja yrityksen yksi menestystekijoista.
Markkinointi on asiakaslahtdisesti tarkkaan suunniteltu toimintojen kokonaisuus,
jonka tavoitteena on tuoda esille yrityksen palvelutarjonta, 16yt potentiaalisia
asiakassuhteita, erottua kilpailijoista ja kasvattaa myyntivolyymia. Yrityksen
markkinoinnin Kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinté,
sekd niistd muodostuva tasapainoinen kokonaisuus. Markkinoinnin kilpailukeino-
jen hyodyntamisessé tarkeintd on toiminnan perustaminen asiakassuhteiden ja
muiden sidosryhméasuhteiden ostokayttaytymisen tuntemiseen ja kokonaisvaltai-
seen asiakastarpeiden tyydyttamiseen. (Bergstrom & Leppénen 2003, 9 & 147.)
Jyvaskylan yliopiston (2011a) yllapitdmien tieto- ja viestintatekniikan sivustoilta
I6ytyy menestyvan yrityksen markkinoinnin kilpailukeinoja havainnollistava kuva
(kuvio 1) (Lahtinen & Isoviita 2000, 10). Markkinoinnin kilpailukeinoiksi on lue-
teltu tuote, hinta, saatavuus, viestintd, suhdeverkostot ja henkildstd. Menestyvassa
yrityksessa kaikki osatekijat ovat tasapainossa keskenéan, silla yksin kaytettyna

tietty kilpailukeino ei takaa liiketoiminnan kannalta tuottoisia saavutuksia. Tyds-



séni olen keskittynyt juuri saatavuuspéatoksiin yrityksen markkinoinnin kilpailu-
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KUVIO 1. Markkinoinnin kilpailukeinot (Jyvaskylan Yliopisto 2011a).

Jakelukanava on reitti, joka auttaa palvelun tai tuotteen markkinoimista ja myy-
mistéd kuluttajalle. Jakelukanavan avulla varmistetaan se, etta asiakas pystyy osta-
maan yrityksen palveluita. Matkailutuote paatyy asiakkaalle joko suoraan tuotta-
jan tai moniportaisesti jalleenmyyjan kautta. Suoraan tuottajan kautta vélitettya
palvelua asiakkaalle kutsutaan suorajakeluksi tai suoramyynniksi, kun taas use-
amman vélikaden kautta asiakkaalle kulkeutuvaa palvelua kutsutaan epasuoraksi
jakeluksi. Jakelukanavien avulla yritys pystyy tavoittamaan laajemman asiakas-
kunnan nopeammin ja suuremmassa mittakaavassa. Nain ollen myyntityo tehos-
tuu ja tuotteiden saatavuus kasvaa. Jakelukanava eli saatavuus on tuote- ja hinta-
paatosten ohella yrityksen markkinoinnin peruskilpailukeino. (Albanese & Boe-
deker 2002, 150.)



Heikkila ja Viljanen (2000, 131) maérittelevéat yrityksen yhdeksi tarkeimmista
markkinoinnin kilpailukeinoista saatavuuden. Saatavuus liittyy tiiviisti tuotteiden
ja palveluiden jakelupaatoksiin. Palveluiden ja tuotteiden markkinoinnin tehtéva-
na on mahdollistaa kysynnén toteutuminen ja hyddykkeiden kuluttaminen. Mat-
kailualalla tuotetut palvelut ovat usein aineettomia, joten niitd ei voida varastoida.
Lis&ksi matkailutuotteiden valmistus ja kulutus tapahtuvat yleensa eri aikaan ja eri
paikassa. Tadman takia tarvitaan toimiva jakelujéarjestelmé, joka varmistaa nopean,

toimivan ja kustannustehokkaan tuotteiden vélityksen loppuostajalle.

Jakelukanavan késite jaetaan informaatio- eli markkinointikanavaan, jakelu- eli
myyntikanavaan seka ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. Jakelukanavien péaasi-
allinen tehtdvéa on saada potentiaaliset ostajat I6ytdmaan ja kuluttamaan markki-
noitavaa hyddykettd. Myods informaation vélitys sek& varausten ja maksujen hoi-
taminen tuottajan ja tuotteen ostajan vélilla ovat jakelukanavien keskeisia tehta-
vid. Yksinkertaistettuna jakelukanavien avulla pyritddén minimoimaan henkil6lli-
set, alueelliset, ajalliset, informatiiviset ja teknologiset erot. (Heikkila & Viljanen
2000, 131-132.)

Jakelukanava perustuu saatavuuteen, jonka avulla varmistetaan, etta tuote on asi-
akkaiden ulottuvilla niin, ettd ostaminen on helppoa ja etta yrityksen liiketoimin-
nalliset ja markkinoille asetetut tavoitteet toteutuvat. Saatavuuden ansiosta asiak-
kaat saavat tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeanlaisina ering, suju-
vasti ja joustavasti. Asiakkaan on ldydettava helposti etsimansé palvelu ja saatava
riittavasti informaatiota sen sisallésta. (Asunta, Brannare-Sorsa, Kairamo & Mate-
ro 2003, 96.)

Palvelun tuottajan tehtdvana on valita yritykselleen kannattavin ja tuottoisin jake-
lukanava, jossa potentiaalisten asiakkaiden saavuttaminen onnistuu mahdollisim-
man mutkattomasti ja mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Jakelukanavia
tulisi valita mahdollisimman monipuolisesti, jolloin saavutettaisiin laajemmat
markkinat ja tavoitettaisiin laajemmin potentiaaliset asiakkaat. Myos yrityskoko ja
sen markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden monipuolisuus vaikuttavat valitta-
viin jakelukanaviin ja niiden maaraan. Pieni yritys ja yksinkertaiset tuotteet eivat

valttamatta vaadi jakelukanavilta niin paljon kuin suurten yritysten monipuoliset



tuotteet. Toisaalta pieni yritys saattaa tarvita apua vélittdjilta tuotteiden mainon-
nassa ja huoltotoimenpiteissd, kun taas suuret yritykset saattavat pystya hoitamaan
tallaiset toimet itse. (Heikkild & Viljanen 2000, 131-132 ; Bergstrom & Leppanen
2007, 154.)

Heikkila ja Viljanen (2000, 131) kertovat, etté huolellinen jakelukanavien valinta
on tarkeééa juuri matkailualalla, koska matkailupalvelu on aineetonta ja palvelui-
den myynti tapahtuu viimeistaan niiden tuotantohetkelld. Monipuolinen jakelu-
kanavapaatés mahdollistaa matkailuyrityksen myyntivolyymin kasvun, yritysku-
van kehittymisen ja yrityksen palvelutarjonnan tunnetuksi tekemisen. Lisaksi ase-
tetun myyntivolyymin saavuttaminen vaatii matkailutuotteiden ja palveluiden
myymista ennen itse varsinaista myyntikautta. Laajojen markkinoiden saavuttami-
seksi matkailuyrityksen on myytdvé tuotteitaan ja palveluitaan useiden kanavien

kautta.

2.2 Markkinointi- ja myyntikanava

Markkinointikanava merkitsee yrityksen valitsemia valitt4jig, joiden kautta itse
tuote tai palvelu saadaan loppuostajan tietoisuuteen. Markkinointikanava toimii
siis markkinointi-informaatiota vélittdvana jakelukanavana tuottajan ja kuluttajan
valilla. Tuotteiden jakelu- eli myyntikanavalla tarkoitetaan tuotteiden fyysista
kuljettamista, varastointia, kuljetusta ja toimitusta. Myyntikanavan tehtavé on
valittad ja myyda palveluita ja tuotteita tuottajan ja kuluttajan vélilla. Jakelu-
kanavien tehtavia ovat lisaksi myynnin tukeminen ja asiakasverkoston luominen,
tarjousten laatiminen ja kaupanteon ehdoista neuvotteleminen. Fyysinen jakelu on
osa yrityksen logistiikkaa, mika tarkoittaa yrityksen materiaali- ja tietovirtoja seka
rahoitustehtdvié. Saatavuudella tarkoitetaan tuotteen saavuttamista. Ulkoinen saa-
tavuus on muun muassa itse toimipaikan loydettavyytté ja sisdinen saatavuus taas
tuotteen tai palvelun 16ydettavyyttd toimipaikan sisalla. (Lahtinen & Isoviita
2004, 110; Bergstrom & Leppanen 2007, 152-153.)

Tuotteen tai palvelun tuottaja hyotyvat markkinointikanavassa olevista valittgjista
monella eri tapaa. Markkinointikanavassa tuotteiden omistus siirtyy vélittajalta

toiselle, eika tuottajan tarvitse odottaa lopullisen kayttajan suorittamaa maksua.
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Kanavan ansiosta tiedon kulku ja palautteen anto helpottuu niin tuottajan kuin
asiakkaankin paassé. Asiakassuhteiden syntyminen helpottuu, kun vélittjan asia-
kassuhteet ovat tuottajan kaytettavissa. Kanava poistaa tuottajalta tietynlaisen ko-
konaisvastuun tilausten hoitamisesta, pakkaamisesta ja itse fyysisesta jakelusta.
Valittajat voivat hoitaa myds huollon, laskutuksen ja muut erinaiset tehtavat tuot-
tajan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Vélitt4jat huolehtivat myds muun muassa
asiakkaiden yleisista tarpeista ja toiveista koskien tuotevalikoimaa ja maksutapoja.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 154.) Lisaksi markkinointikanavan jasenet osallis-
tuvat tuotteen markkinointiin, jolloin tuottajan riskit ja vastuu véhenevét. Tuotta-
jan tuotteet saavat vélittdjid miellyttdvan imagon, mik& on tarkeéd, kun luodaan ja

yllapidetdén asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 237.)

Markkinointikanava muodostuu palvelun tai tuotteen tuottavasta yrityksestd, tuot-
teen lopullisesta ostajasta ja valittdjistd, jotka toimittavat tuotetta eteenpdin loppu-
ostajalle. Sopivaa markkinointikanavaa etsitddn perustettaessa uutta yritysta, lan-
seerattaessa uutta tuotetta tai palvelua tai muun muassa kilpailijan avatessa uutta
myyntipistettd. Myos strategian muuttuminen ja tuotteen kohderyhman vaihtumi-
nen pakottavat uuden markkinointikanavan etsimiseen. Kanavan valintaan vaikut-
tavat kanavan pituus eli valittajien maara, valikoivuus eli selektiivisyys, rinnak-
kaisten kanavien kaytto, yksittaisten yritysten valinta ja jakelukanavan kannatta-
vuus. Markkinointikanavan lopullinen valinta maaraytyy loppuostajista ja heidan
tarpeistaan. On méériteltdva ostajat, ostajien maard, misté he ovat tottuneet osta-
maan, mill& tavalla he ostavat, ja miten usein he ostavat. Yrityksen toimintatavat,
voimavarat ja markkinoinnin tavoitteet on otettava myds huomioon kanavaa valit-
taessa. Myos kilpailutilanne ja lainsdadanté vaikuttavat markkinointikanavapaa-
toksiin. (Bergstrom & Leppénen 2007, 154; Bergstrom & Leppéanen 2003, 237—
238.)

Markkinointikanavan pituus riippuu véalittdjien méaérasta. Valittajien maaraan vai-
kuttavat tuotteen ja palvelun kohderyhma ja ostokayttaytyminen, itse tuote, mark-
kinointikeinot, yrityksen resurssit ja tekniikka. Suorassa jakelussa tuote myydaéan

suoraan tuotteen tuottajalta lopulliselle ostajalle. Epésuora jakelu perustuu erilai-

siin valittajiin, eli tuote valitetddn loppuostajalle valittajien avulla. (Bergstréom &

Leppanen 2007, 155; Bergstrom & Leppanen 2003, 238-239.)
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2.3 Jakelukanavien valinta

Markkinointikanavan valinta on tarkea osa yrityksen onnistunutta markkinoinnin
tavoittelua. Tuotteen ja palvelun markkinointi on yhta tarkeaa seké tuotteen lop-
puostajalle kuin mahdolliselle vélittajallekin. Kysynnén ja tarjonnan monipuolis-
tuessa kansainvaliset markkinointi- ja varausjarjestelmat tuovat yksittéisille yri-
tyksille ndkyvyytta ja kilpailu muiden yritysten kanssa tulee tasavertaiseksi.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 157.) Markkinoinnin ja markkinointikanavan va-
linnan tavoitteena on yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuuden lisdaminen, miel-
lyttdvien mielikuvien luominen, myynnin kehittdminen, myyntitulosten ja kannat-
tavuuden aikaansaaminen ja asiakassuhteiden hankkiminen, yllapito ja parantami-
nen (Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006, 29).

Kanavan valikoivuus eli selektiivisyys tarkoittaa jalleenmyyjien maaréé ja luon-
netta jakelun eri vaiheissa. Intensiivisessa jakelussa kanavan eri portaiden jal-
leenmyyjat ovat tuotteen jalleenmyyjié. Intensiivinen jakelu suunnataan tuotteelle,
joka on suurille kayttajajoukoille tarkoitettu, ja myyntipisteiden maaré vaikuttaa
suorasti myyntiin. Selektiiviseen jakeluun valitaan jalleenmyyjiksi vain tiettyja
yrityksid, minka avulla pyritaan korostamaan tuotteen erikoisuutta, tai voi myos
olla, ettei tuotteelle tarvita suppean ostajakuntansa puolesta valikoivaa jakelua.
Jalleenmyyjien mééran ollessa suppea pystyy tuottajayritys tarkkailemaan niiden
toimintaa, vahentdmaan jalleenmyyjien valista kilpailua ja panostamaan jélleen-
myyjasuhteisiin. Selektiivisessa jakelussa jalleenmyyjien valintaan vaikuttaa
muun muassa myyjien imago ja markkina-asema. Yksinmyynnissa oikeus jal-
leenmyyntiin annetaan vain yhdelle yritykselle tietylla alueella. Jalleenmyyjayri-
tyksen valinta riippuu toimialasta, tuotteesta ja ostajasta. Jalleenmyyntioikeus
myOnnetadn, jos yritys tayttaa tuottajan sille asettamat vaatimukset. Vaatimukset
voivat olla esimerkiksi jalleenmyyjan liikevaihto, markkinaosuus, tuotevalikoima,
maine tai hinnoittelu. (Bergstrom & Leppanen 2007, 155-156; Bergstrom & Lep-
panen 2003, 239-240.)

Rinnakkaisten kanavien kaytolla pyritdén lahestymaan erityyppisid kohderyhmia
ja maksimoimaan myyntia. Suoramarkkinointi, Internet ja séhkoinen kauppa tuo-

vat uusia mahdollisuuksia tehostaa myyntié, ja ne lisadvat rinnakkaisten kanavien
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kayttod. Internetin ja séhkoisen kaupan vélityksell& tehty ostotapahtuma ei ole
riippuvainen ajasta tai paikasta, minké takia ostaminen on kuluttajalle nopeampaa
ja helpompaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 156.) Yksittéisten jalleenmyyjien
valintaan vaikuttaa jalleenmyyjan imago, markkina-asema, alan tuntemus, liike-
vaihto, yrityskoko ja jasenyydet eri alan jarjestdissa (Albanese & Boedeker 2002,
158).

Albanese ja Boedeker (2002, 159) muistuttavat, ettd jakelukanavia valitessa on
huomioitava my0s kanavista aiheutuvat kustannukset. Jakelukanavien kaytto ai-
heuttaa sek& kiinteité ettd muuttuvia kustannuksia. Kiinteiksi kustannuksiksi las-
ketaan varausjarjestelmien mukanaan tuomat kustannukset, kuten liittymismaksut
ja asennus- ja yllapitomaksut. Lisaksi kiinteiksi kustannuksiksi lasketaan esittei-
den tuotannosta ja levityksesta aiheutuvat kustannukset, jalleenmyyjille osoitetuis-
ta kannustelahjoista aiheutuvat kustannukset ja myyjien perehdyttdmisesta ja kou-
luttamisesta aiheutuvat kustannukset. Muuttuvat kustannukset ovat jalleenmyyjille
maksettavat myyntiprovisiot ja tietoliikennekulut, jotka syntyvat myyjien ja tuot-

tajien valisesta yhteydenpidosta.

2.3.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa matkailuyrityksen fyysista sijaintia ja yrityksen
I0ydettavyyden helppoutta. Ulkoinen saatavuus helpottaa yrityksen 10ydettavyyt-
té, se erottaa yrityksen alan kilpailijoista ja sijainnilla pystytaan vaikuttamaan asi-
akkaalle syntyvaan mielikuvaan yrityksesta. Ulkoisen saatavuuden kilpailukeinot
ovat yrityksen sijainti ja lilkenneyhteydet, julkisivu, aukioloajat ja paikoitustilat.
Yrityksen sijainti on tarked matkailupalvelun valintaan vaikuttava tekijé, silla
usein juuri litkenneyhteyksilla ja alueen palveluilla on suuri merkitys palvelun
tarjoajan valintaan. (Albanese & Boedeker 2002, 160.)

Palveluyrityksen ulkoisen saatavuuden kokonaisuus koostuu monesta pienesté
palasesta. Yrityksen tai toimipisteen sijainnin viestiminen on erityisen tarkeéa,
kun yritys on uusi tai se on toiminut aiemmin toisaalla. Erindiset opasteet auttavat
kuluttajaa I0ytdmaan yrityksen eritoten kun yritys sijaitsee syrjaisella seudulla ja

poissa vetovoimaiselta alueelta. Sijainti on usealle yritykselle yksi tdrkeimmisté
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menestystekijoista. Kilpailijoista ja ymparistosta erottuminen taas vaatii huolitel-
lun, miellyttdvan ja luokseen houkuttelevan julkisivun. Yrityksen julkisivu, nay-
teikkunat ja niiden luomat mielikuvat heréttavat kuluttajissa kiinnostusta, lisdavat
yrityksen tunnettavuutta ja nostavat ndin myyntivolyymia. Myos liikkeiden palve-
luajat ovat tarkedssa roolissa ulkoisen saatavuuden markkinointikeinona. Au-
kioloajat ovat kilpailukeino, ja niiden suunnittelu perustuu kuluttajaryhmén seg-
mentoinnin kautta kuluttajan tarpeiden kartoitukseen. Palveluaika ei maarittele
taysin tuotteen tai palvelun saatavuutta, silla internet on mahdollistanut kaupan-
kaynnin aikaan ja paikkaan sitomatta. Helppo saapuminen yritykseen ja riittavéan
suuret paikoitusalueet ovat yrityksen vetovoimatekij6ita sijainnin, palveluiden ja

muiden ominaisuuksien lisaksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112-113.)

2.3.2 Sisdinen saatavuus

Siséiselld saatavuudella tarkoitetaan yrityksen tuotteen tai palvelun l6ytamista
toimipaikan sisalla. Siséiselld saatavuudella luodaan ensivaikutelma yrityksesté ja
juuri palveluympaéristd, opasteet ja niiden esillepano ovat keinoja luoda nakyvyyt-
té4 ja kiinnostusta ja solmia asiakassuhteita. Palveluymparistd on yrityksen tila,
missa asiointi asiakkaan kanssa tapahtuu. Puhdas, siisti, miellyttdva ja kotoisa
palveluymparistd kutsuu asiakasta luokseen ja antaa positiivisen kokonaiskuvan
yrityksestd. Opasteet auttavat asiakasta toimimaan yrityksessé, mutta opasteiden
on oltava mahdollisimman selkeitd, ymmérrettévia ja helposti havaittavissa. Opas-
teiden esillepano on my®ds osa yrityksen sisdista saatavuutta ja sen avulla pysty-
taan osittain ohjailemaan asiakkaan valintoja. (Albanese & Boedeker 2002, 161
162.)

Lahtinen ja Isoviita (2004, 114-115) tarkentavat, ettd palveluyrityksen sisdinen

saatavuus on yrityksesséa toimimisen helppoutta ja mielekkyytté. Yrityksen palve-
luymparisto tarkoittaa miljooté yrityksen sisalla ja asioinnin nopeutta ja yksinker-
taisuutta. Kalusteiden nayttavyys ja siisteys luovat yrityksestd ammattitaitoista

mielikuvaa. Palvelu- ja tuotetarjonnan ja niiden esittelyn erinéisin opastemateriaa-
lein tulee olla monipuolista, mutta selkeda. Esitemateriaalit kertovat oleellisimmat
tiedot tuotteista ja néin helpottavat seka asiakkaiden asiointia yrityksessé etta hen-

kilokunnan tydnkuvaa. Esitemateriaalit ja tuotteet tulee sijoittaa niin, ettd niiden
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I0ytdminen on vaivatonta ja esillepano houkuttelee tutkimaan laajemmin yrityksen
palvelutarjontaa. Sisdiseen saavutettavuuteen vaikuttaa myds henkilékunnan maa-

rd, ammattitaito ja palvelualttius.

2.4 Matkailuliikkeiden yleisimmét jakelukanavat

Matkailualalla yleisemmat jakelutiet ovat kotimaiset ja ulkomaiset matkanjérjesta-
jat, matkatoimistot, incoming-matkatoimistot, tukkuostajat ja agentit. Liséksi ja-
keluteina toimivat varaamot, litkenneyhtiot, alueelliset ja paikalliset matkailuor-
ganisaatiot ja elektroniset jakelutiet, joilla on nykyaan yhd vahvempi asema jake-
luteiden keskuudessa. Matkailupalveluiden vahittaiskauppiaita ovat matkatoimis-
tojen liséksi esimerkiksi internetissé toimivat matkatoimistot ja matkailualueorga-
nisaatioiden ja litkenneyhtididen myyntipisteet. Matkailupalveluiden tukkukaup-
piaina toimivat taas alueelliset myyntiorganisaatiot, matkatoimistot, hotelliketjut,
majoituspalveluiden keskusvaraamot, sahkoiset jakelukanavat, liikenneyhtidt,
incoming-toimistot ja ulkomaisten matkanjarjestajien agentit. (Asunta, Brannare-
Sorsa, Kairamo & Matero 2003, 96; Albanese & Boedeker 2002, 152-154.)

Matkanjarjestdjat ja matkatoimistot ovat menettaneet merkitystaan viime vuosien
aikana majoitusyritysten tuotteiden ja palveluiden jalleenmyyjind. Matkanjarjesta-
jat suunnittelevat, tuottavat ja toteuttavat omat tuotteensa ja matkatoimistot toimi-
vat yleensé vain jalleenmyyjind. Tosin nykya&n matkatoimistot tuottavat yha
enemman itse omia matkapakettejaan matkanjarjestdjien tavoin. Incoming-
matkatoimistot véalittdvat suomalaisia matkailutuotteita ulkomaalaisille matkanjar-
jestdjille. Tukkuostajat ovat matkanjarjestajien tuotantoneuvottelijoita, jotka va-
raavat esimerkiksi hotellihuoneita valittd&kseen niit4 eteenpdin matkanjarjestéjille
ja matkatoimistoille. Agentit toimivat matkanjarjestéjien ja matkatoimistojen
kautta ja tekevat sopimuksia majoitusliikkeiden kanssa.

(Asunta ym. 2003, 97.)

Varaamot ovat majoitusliikkeiden omia myyntiorganisaatioita, jotka ovat ketju-
kohtaisia tai vain yleisid majoitusliikkeiden varaamoja. Varaamon ja majoitusliik-
keen valilla solmitaan sopimus, missa sovitaan ehdoista ja syntyvista kustannuk-

sista. Kustannukset muodostuvat liittymismaksuista, yllapitomaksuista ja varaus-
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maksuista. Hotelli- ja markkinointiketjuilla on yleensé omat keskusvaraamonsa,
joiden kautta asiakkaiden on helppo I0yt4&d oman ketjun hotelli. Matkailukeskuk-
sista on loydettavissa lisaksi alueellisia ja paikallisia varaamoja. (Asunta ym.
2003, 97-98.)

Liikenneyhti6illa (lento-, laiva-, juna- ja bussiyhtiot) on matkatuotantoa ja omat
myyntipisteensd. Liikenneyhtididen yhteistyd alueellisen matkailun kanssa vaikut-
taa asiakkaiden méaaraan, tyytyvaisyyteen ja molempia osapuolia hyddyttavaan
tulokseen. (Asunta ym. 2003, 98.)

Elektroniset jakelutiet muodostuvat tietojarjestelmisté ja niitd yhdistavista ver-
koista. Ne ovat helppokéyttoisia ja niiden paivittdaminen on nopeaa. Elektroniset
jakelutiet mahdollistavat rinnakkaisten jakelukanavien kéyton yrityksessa. Ne
eivét ole myoskaan aikaan tai paikkaan sidottuja, joten niiden kaytt on vapaam-
paa ja jokaisen kayttajan omaa kayttdmahdollisuutta vastaavaa. Toisaalta jarjes-
telman viat ja ongelmat saattavat huomattavasti hidastaa ja vaikeuttaa elektronisen
jakelutien kaytettavyytté. Internetin kautta saadaan runsaasti tietoa matkailupalve-
lutarjonnasta, ja my6s varausten teko suoraan internetin valityksella on helppoa ja
nopeaa. (Asunta ym. 2003, 98-99.)

2.5 Majoitusliikkeiden viestimet ja operatiivisen toiminnan vélineet

Vastaanoton sahkoiset viestimet eli viestintdkanavat toimivat majoitusliikkeen
omina suorina jakeluteina. Hotellin omat viestintdkanavat antavat yritykselle tay-
den vallan ohjata, muuttaa ja kontrolloida muun muassa hinnoittelua, brandia ja
asiasisaltod. Yrityksen omien jakelukanavien kaytté mahdollistaa luomaan suoran

suhteen asiakkaan ja tuotteen vélille. (Valorinta 2008, 27.)

Puhelin on edelleen majoitusyrityksen tarked viestintavaline, vaikka internet on
tuonut mukanaan uusia sdhkoisid menetelmia asiakkaan ja yrityksen valiseen
kommunikointiin. Hotellin puhelinvaihde on sijoitettu yleensa hotellin vastaanot-
toon. Puhelintekniikan kehittyminen ja monipuolistuminen on pitanyt tdman vies-
tintdkanavan suosiossa. My6s puhelinkulttuuri on muuttunut. Asiakaspalvelijan

antama puhelinpalvelu on osa kokonaisvaltaista vuorovaikutuspalvelun kanavaa,
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vaikka nykyadn on olemassa useita muitakin viestintavélineitd. (Alakoski, Horkko
& Lappalainen 2006, 71.)

Alakosken ym. (2006, 71) mukaan sahkoposti on edullinen, nopea ja helppokéyt-
t0inen varaus- ja jakelukanava. Hotellien varausliikenne kulkee paljolti saéhképos-
tin kautta ja erilaiset tiedustelut ja epaselvyydet varauksessa tai muissa asioissa on
helppo selvittad sdhkdpostin vélityksella. Se on myds nopea paikka antaa ja vas-
taanottaa palautetta. S&hkdpostia voi hyddyntdd myds asiakkaiden tarpeiden kar-
toituksessa, asiakastyytyvaisyyden ja erindisten kyselyiden selvittdmisessa. Tele-
faxin kaytto viestintavalineend on laantumassa, mutta se on silti vield osa monen

yrityksen viestintatapaa.

Valorinta (2008, 27) lisa4, ettd suorana jakelutiend toimii myos tilanne, jossa asia-
kas saapuu majoitusliikkeeseen ilman etukéteisvarausta (walk-in). Kyseisessa
tilanteessa vastaanottovirkailija pyrkii myymaan hotellin tuotteen asiakkaalle hen-

kilokohtaisella myyntityolla.

Internetin kaytto hotellien varaus- ja muussa tietoliikenteessa on liséantynyt ver-
kon laajentumisen ja kayton yleistymisen myoté. Internet on myds oiva paikka
markkinoida yritystd, esitelld tuotteita ja palveluita ja ottaa varauksia vastaan.
Matkailuelinkeinon kaytdssé on omia kansainvalisia varausverkkoja, joiden avulla
pyritddn hakemaan nakyvyytta ja mahdollisimman laajaa saatavuutta. Internetin
kaytto jakelukanavana karsii kustannuksia ja tuo kansainvaliset markkinat la-
hemmaksi. Nykyaan useimmat hotellien internetsivuilla olevat varausjarjestelmat
ovat reaaliajassa, joten saatavuus- ja hintatiedot peilaavat suoraan hotellien todel-
lista tarjontaa. Matkanjérjestéjien ja matkatoimistojen tarve vahenee matkailun
toimijoiden joukossa ihmisten oppiessa etsiméén itsendisesti tietoa ja vertailemaan
hinta-laatusuhteita. Sdhkoinen viestintd myo6s tukee ymparistoystavallisyytta, ja
kuluttajan itse tekemét varaukset suoraan jarjestelmista poistavat matkailutuotteen
jakelusta valikasia ja ndin vaikuttavat suoraan myyntihintaan. Tekniikka antaa
hyvat valineet internetissa toimimiseen, mutta markkinointiin tarvitaan viestinta-
kulttuuria, mikd on oman yrityskuvan rakentamista ja uusien asiakassuhteiden
luomista. (Alakoski ym. 2006, 72.)
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Hotelliketjuilla on lisdksi toiminnassa keskusvaraamot tai myyntipalvelu, joiden
kautta asiakas voi varata puhelimella tai ketjun kansainvalisten internetsivustojen
kautta mitd tahansa ketjun tai bréandin hotellia. Keskusvaraamojen tehtéva on siis

valittad ja myyda majoituspalveluita asiakkaille. (VValorinta 2008, 28.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kartoitan sosiaalisen median erilaisia mahdollisuuksia ja erityisesti
keskityn niihin asioihin, jotka kannustavat kdyttdmaan sosiaalista mediaa osana
yritysten markkinointistrategiaa. Esittelen tiivistetysti sosiaaliseen mediaan liitetyt
ominaisuudet ja sen tarjoamat toiminta-alustat. Kappaleen loppuun keraan tietoa
Facebookin synnysté ja kehityksesta ja kerron hieman Facebook-sivun ominai-
suuksista. Sosiaalinen media on muutosvoima, joka on mahdollistanut yksisuun-
taisen markkinoinnin muuttumisen vuorovaikutteiseksi, yritysta ja asiakasta hyo-

dyttavéksi toiminnaksi.

3.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalinen media (social media) tarkoittaa verkkoviestintdymparistod, joissa jo-
kaisella kayttajalla tai kayttajaryhmalla on mahdollisuus olla viestija ja siséllon
tuottaja. Sosiaalinen media on kayttdjalahtoisesti tuotettua siséltod, missa tavoit-
teena on luoda ja yllapitad ihmisten keskindisié suhteita. Sosiaalinen media on siis
vuorovaikutteista ja sosiaalista, eli viestintd tapahtuu monelta monelle. Sosiaali-
selle medialle ei ole muodostunut vakiintunutta maaritelmaa, vaikka sen kaytto
onkin yleistynyt monella tasolla. Sosiaalinen media voidaan esimerkiksi méaaritel-
14 ndin: ”Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava vies-
tinn&n muoto, jossa kasitelldén vuorovaikutteisesti ja kéayttajalahtoisesti tuotettua
siséltod ja luodaan ja yllapidetdan ihmisten vélisid suhteita.” (TSK Sanastokeskus
2010.) TSK:n (2010) mukaan ”sosiaalinen media voidaan mééritelld myos vuoro-
vaikutteisuuteen ja kéayttajalahtoisyyteen perustuviksi viestintavalineiksi, viestin-

tdkanavaksi tai -ymparistoksi”.

Isonkangas ja Vassinen (2010, 153) selventévat, ettd teknologioiden ja palvelui-
den luetteleminen ei riitd k&sitteen maarittelyyn, sill& esimerkiksi séhkoposti voi-
daan luokitella sosiaalisen median kanavaksi, jos perusteena pidetaan vain ihmis-
ten valistd kommunikointia. Maarittelyksi sopii paremmin se, mitd ihmiset tekevat
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa siséllon jakaminen, julkaiseminen,
suositteleminen ja arvostelu ovat toimintaa. Se on paikka, jossa kdydaan kauppaa,

etsitdén vertaistukea, pelataan ja jaetaan tietoa ja kokemuksia muiden ihmisten
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kanssa. Toiminta sosiaalisessa mediassa voi olla aktiivista sisallon tuottamista tai

passiivista sisallon seuraamista.

Sosiaalisessa mediassa on kyse ihmisista (Qualman 2011). Sosiaalinen media on
digitaalinen ymparisto, jonka kautta ihmiset kommunikoivat toistensa kanssa.
Taman takia sosiaalista mediaa kutsutaan myds yhteisolliseksi mediaksi. Toiminta
sosiaalisessa mediassa on padasiassa henkilokohtaista ja yksilollista. Sosiaalisessa
mediassa toimiminen vaihtelee ihmisten vélilla ja muun muassa henkilokohtainen
kokemus vaikuttaa juuri ihmisten tapaan hyddyntad sosiaalista mediaa. Jokainen
muokkaa sosiaalisen median kokonaisuuden omien tarpeidensa mukaisesti. (Fors-
gard & Frey 2010, 37, 153.)

Korpi (2010, 7-8) méarittelee sosiaalinen median julkiseksi sivustoksi, joka on
helposti yleison saatavilla luettavaksi ja osallistuttavaksi. Sivuston on siséllettava
tietoa, joka hyddyntaa lukijoita ja antaa heidan tuoda sille lisdarvoa olemalla osa

keskustelua ja kommentointia.

Juslénin (2011, 206) mukaan sosiaalisessa mediassa yhdistyvat uudet teknologiat,
kayttadjien tuottamat sisallét ja verkossa sijaitsevat kohtaamispaikat. Sosiaalinen
media on siis digitaalinen ympéristd, jossa ihmiset voivat itse julkaista, muokata,
luokitella ja jakaa erilaisia siséltfja. Nain ollen sosiaalinen media tarjoaa ihmisille
virtuaalisen kohtaamispaikan, jossa on mahdollista hoitaa ihmisten valisi suhteita
ja kanssakaymisid. Sosiaalinen media on toimintaymparisto, joka perustuu yhtei-

sOihin ja niiden toimintaan.

Sosiaalinen media on joukko erilaisia palveluita ja sivustoja, joilla jokaisella on
omat erityispiirteensd ja toiminta-ajatuksensa. Sosiaalisen median vélineista voi-
daan mainita julkaisupalvelut, verkottumis- eli yhteisépalvelut ja tiedon luokitte-
lu- ja jakamispalvelut. Julkaisupalveluina toimivat esimerkiksi WordPress (blo-
git), YouTube (videot), Flickr (valokuvat) ja Wikipedia (tietosanakirja). Verkot-
tumispalveluista tunnetuimmat ovat MySpace, LinkedIn ja Facebook. Tiedon luo-
kittelu- ja jakamispalveluita ovat muun muassa Delicious, StumbleUpon ja Digg.
(Juslén 2011, 197-199.)
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3.2 Sosiaalisen median tunnusmerkit

¥

Sosiaalinen

media
’.

Yhteisot

KUVIO 2. Sosiaalisen median elementit (Kangas, Toivonen & Béack 2007).

Kankaan, Toivosen ja Backin (2007) mukaan sosiaalinen media koostuu yhteisos-
t&, siséllosta ja néitd yhdistavasta teknologiasta (kuvio 2). Yhteist on yksi sosiaa-
lisen median muodostavista elementeistd. Yhteiso luo sisaltod, mika tekee sosiaa-
lisen median kasitteesta yhteisollisen eli yhdessa tuotetun. Sosiaalisen kanssa-
kaymisen mahdollistavat verkkojulkaisutekniikat, joilla julkaisualustat toimivat

yhteisollisyyden pohjalta. (Korpi 2010, 6.)

Yhteiso ja teknologia eivét vield riita sosiaalisen median synnyttdmiseen. Sisalto
on tarkein elementti sosiaalisen median muodostumiseen. Sisallon puuttuessa ei
voida puhua sosiaalisesta mediasta. Sisalté on yhteison, eli kayttdjien tuottamaa
materiaalia. Jokainen kayttaja luo omilla tuotoksillaan lisdarvoa keskusteluun.
Sosiaalisen median sovelluksille on tyypillisté ja tarke&& osallistuminen, avoi-
muus, keskustelu ja yhteisot. (Korpi 2010, 19).



21

Sosiaalinen median elementeistd sisélto ja sen tuottaminen on térkein. Sosiaalises-
sa mediassa sisalto on pa&osin kayttdjien itsensé tuottamaa ja sama henkild voi
sekd kuluttaa ettd tuottaa uutta sisaltod. Sosiaalisen media kéyttajat eivat siis ole
vain kuluttajia, vaan aktiivisia toimijoita. Sosiaalisen median sivustoja yllapitavat
yritykset luovat alustan siséllon julkaisemiselle, kun taas kayttdjat luovat itse si-
sallon. Sosiaaliselle medialle on tyypillistd, etta sen kdayttdminen on kaikille i&st8,
sukupuolesta tai rodusta riippumatta avointa. Lisaksi sisallon ja aineiston tuotta-
misesta ja kayttdmisesta ei yleensa saa rahallista korvausta, julkaistu siséalto leviaa
nopeasti ja sisaltdjen valvonta on yleensa olematonta. Sosiaaliselle medialle on
tavanomaista, etté se toimii yleensa vapaasti hyddynnettévilla alustoilla, joiden

yllapitajat eivat ohjaa julkaisutoimintaa. (Wikipedia 2011a.)

Sosiaalisen median ominaispiirteisiin kuuluu sen avoimuus kaikille ihmisille ja
osallistumiskynnyksen mataluus. Osallistumiskynnyksen mataluus lis&a sosiaali-
sen median ominaisuuksia eli verkostoitumista, sosiaalisuutta ja yhteisollisyytta.
Sosiaalisessa mediassa on tarjolla useita tapoja tuottaa ja julkaista erindista aineis-
toa internetisséd. Suurin osa sosiaalisessa mediassa tuotetusta ja julkaistusta sisal-
I0sté on tavallisten verkon kéyttdjien tuottamaan. Tuotetun aineiston tuottaminen
kayttdjien toimesta erottaa sosiaalisen median perinteisesta massamediasta.
(Juslén 2011, 197.)

Sosiaalinen media toimii ilmaisilla tai hyvin edullisilla alustoilla ja siksi sen kayt-
t0 on kustannustehokasta. Kustannustehokkuutta vahvistaa se, ettd markkinointi
voidaan kohdistaa sosiaalisen median avulla hyvin tarkasti oikeille henkil6ille.
Vaikka sosiaalisen median hyddyista ei voida vield antaa takeita, varmaa on, etta
siitd saatava hyotysuhde on maksulliseen massamediaan verrattuna korkeampi.
(Juslén 2009, 138-139.)

Toisin sanoen sosiaalinen media on edullinen, nopea ja helppo tapa ottaa kantaa ja
vaikuttaa erittdin merkittavissakin asioissa ja yhteyksissa. Se voi toimia vaikutus-
kanavana poliittisille ryhmille tai esimerkiksi yksittaisille toimijoille. Toiminta
sosiaalisessa mediassa tuottaa liséa sosiaalisuutta, yhteisollisyyttd, verkottumista

ja kommunikaatiota kayttajien kesken. (Jyvéskylan yliopisto 2011b.)
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3.3 Sosiaalisen median tunnetuimmat palvelut

Uusia sosiaalisen median palveluita tulee ja poistuu péaivittdin. Sosiaalisen median
palveluita on tarjolla useita internetissa ja niiden ryhmittely voidaan tehdd monin
eri perustein. (Juslén 2011, 200.) Seuraavassa esittelen suurimmat ja suosituimmat

palvelut padasiassa Suomessa, mutta myds muualla maailmassa.

Korpi (2010, 21) tiivistaa, etta verkostoituminen, julkaiseminen ja jakaminen
madrittelevat sosiaalisen median palvelut padpiirteineen. Verkostoitumis- eli yh-
teisOpalvelut ovat virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkostojen luomista ja yllapi-
tamista varten. Verkostoitumissivustoilla ihmiset luovat siis keskendén suhteita ja
ovat yhteydessa toisiinsa. Téllaisista sivustoista tunnetuimmat ovat Suomen suu-
rin nuorille aikuisille tarkoitettu yhteisopalvelu IRC-Galleria, kaikille avoin yhtei-
sOpalvelu Facebook, ammattilaisille tarkoitettu yhteisdpalvelu LinkedIn ja paasi-
assa musiikkiin ja bandeihin panostava MySpace yhteisdpalvelu. Mainittakoon
lisaksi myds yhteisopalvelut Friendfeed (avoin verkostoitumispalvelu), Ning
(pienyhteisGpalvelu) ja laajasti muokattavissa olevista kayttajasivuista tunnettu
Bebo-yhteisopalvelu.

Toiseksi sosiaalisen median palveluiden paaryhmaéksi voidaan lukea julkaisemi-
seen tarkoitetut sivustot. Julkaisupalveluiden ideana on antaa jokaiselle vapaus
julkaista erindista sisdltda verkossa. Julkaisemiseen tarkoitetuille sivustoille on
ominaista, etta julkaisut tapahtuvat joillain tietyilla ehdoilla. Tallaisia palveluita
ovat blogipalvelut, joista tunnetuimpina WordPress, LiveJournal, Blogger ja suo-
malainen blogipalvelu Vuodatus. Myds mikroblogipalvelut kuuluvat julkaisemi-
seen tarkoitettuihin sivustoihin. Mikroblogeissa tarkoituksena on lyhyilla viesteil-
I& kertoa juuri kyseiselld hetkelld tapahtuvista ja mielenkiintoisista asioista. Mik-
roblogipalveluita ovat muun muassa Suomessa suosittu Qaiku ja Jaiku, sekd maa-
ilmalla tunnetuin Twitter. Liséksi julkaisemiseen tarkoitettuihin sivustoihin kuu-
luvat Wiki- ja muut sen yhteisopalvelut (Wikipedia, Wikispaces, Google Sites).
Wiki on yhteison yhdessa yllapitdama dokumenttien kokoelma ja niiden luomiseen
kaytetty tietopankki, jonka toimintaperiaatteena on siis julkaistun tekstin muok-
kaaminen ja korjaaminen. (Korpi 2010, 22-24.) Wikin helpon muokattavuuden ja

paivitysten ansiosta sivustojen tieto on ajantasaista ja luotettavaa.
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Viimeinen sosiaalisen median ryhma on luokittelu- ja jakamispalvelut. Tiedon
luokittelu- ja jakamispalveluiden toiminta-ajatuksena on antaa kéyttdjien vapaus
luokitella ja jakaa verkosta I0ytaméénsa tietoa ja aineistoa vapaasti. Jakaminen
kasittdd muiden aineistojen kuin tekstien julkaisemista verkkopalvelussa. (Korpi
2010, 22.) Wikipedian (2011a) mukaan tallaisiin tiedon luokittelu- ja jakamispal-
veluihin voidaan lukea linkkien ja uutisten jakopalvelut, kuten kirjanmerkkien
jakopalvelut Delicious ja Furl ja uutistenjakopalvelu Digg. Liséksi kuvien jakelu-
palvelut (Flickr, Photobucket) ja videoiden jakelupalvelu (YouTube, Vimeo) kuu-

luvat tiedon luokittelu- ja jakamispalveluihin.

3.4 Internetin kéayttétarkoitukset

Suomen tilastokeskuksen teettdman Tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimuksen
(2011) mukaan internet on moninainen palvelin ja sen kayttd on yleistynyt jokai-
sessa ikaryhmassa sukupuoleen katsomatta. Internetia kaytetdan yha useampaan
tarkoitukseen, ja arkipdivaisten asioiden hoitaminen on k&yton keskeisessé roolis-
sa. Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta (taulukko 1) voi ndhdé internetin paa-
asialliset kayttotarkoitukset, ja prosentuaalisen jakauman eri ikaryhmittéin ja su-
kupuolten vélilla. Ty6tani koskettavat aihealueet, kuten Facebookin kéyttd, on

taulukossa korostettuna selkiyttamisen vuoksi.

Suomen tilastokeskuksen suorittaman tutkimuksen mukaan internetia kaytetaan
eniten sahkopostin kayttoon, pankkiasioiden hoitamiseen ja tiedon etsintaan. Tut-
kimus osoittaa, ettd ihmiset etsivét juuri internetin avulla tietoa erilaisista palve-
luista. Sosiaalisen median suosituimmat palvelut ovat tutkimuksen mukaan juuri
viestien kirjoittaminen erindisille keskustelupalstoille, yhteisépalvelu Facebookin
seuraaminen ja blogien lukeminen. Noin 45 prosenttia internetin kayttajista siis

osallistuu siséllon tuottamiseen eri palvelimien kautta ja kayttda Facebookia.
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TAULUKKO 1. Internetin kayttotarkoitukset 3 kuukauden aikana ién ja sukupuo-

len mukaan 2011 (Suomen tilastokeskus 2011).

INTERNETIN KAYTTOTARKOITUKSET 2011

Sahkopostien lahettdminen tai vastaanotto
Pankkiasiat

Tavaroita ja palveluita koskeva tiedonet-
sint4

Verkkolehtien tai televisiokanavien inter-
netsivujen lukeminen

Tiedon etsintd Wikipedioista tai vastaavis-
ta verkkotietosanakirjoista

Matka- ja majoituspalvelujen selailu
Sairauksiin, ravitsemukseen tai terveyteen
liittyvéan tiedon etsinta

Viestien kirjoittaminen internetiin (keskus-
telupalstat, yhteisopalvelut jne.)

Yhteisopalveluiden (esim. Facebook)
seuraaminen

Musiikin kuuntelu tai lataaminen tietoko-
neelle tai muulle laitteelle

Blogien lukeminen

Koulutus- ja kurssitarjonnan etsinté
Pikaviestinta

Omien tekstien, kuvien tai muun oman
materiaalin laittaminen jollekin sivustolle
muiden kaytettavaksi

Tyon etsiminen tai tydpaikkahakemusten
lahettdminen

Kéytettyjen tavaroiden ostaminen
Osallistuminen ammattiin liittyviin yhtei-
sopalveluihin (esim. LinkedIn)

Omien tavaroiden, tuotteiden ja palvelui-
den myynti

Internet-puhelut

Verkko-opiskelu

Pelien pelaaminen verkossa
Videopuhelut

Jonkin verkkojulkaisun tai uutispalvelun
vakituinen tilaaminen
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3.5 Massamediasta sosiaaliseen mediaan

Sosiaalinen media on syrjayttanyt perinteisen yksisuuntaisen internetmarkkinoin-
nin tuoden mukanaan aivan uudenlaisen tavan luoda vuorovaikutusta ja kehittéa
yritysten markkinointikeinoja. Yritykset ovat joutuneet etsimaan uusia tapoja
kohdata potentiaalisia asiakkaita ja herdttdmaan asiakkaiden mielenkiinnon yri-
tyksen tuotteita ja palveluita kohtaan. Sosiaalisen median verkostot ovat vayla
tavoittaa asiakkaat, tutkia heidan tarpeitaan ja kehittaa tuotteet ja palvelut heille
sopiviksi. Tama kuitenkin vaatii yritykseltd mukautumista sosiaalisen median tar-
jontaan ja luonteeseen, mutta my®os taitoa erottua kilpailijoista ja toimia jarkevasti

uudessa ymparistossa. (Juslén 2011, 22-23.)

Juslén (2011, 200-201) kuvaa sosiaalista mediaa uudenlaisena verkkoviestin-
tdympaéristond, jossa tarkoituksena on luoda reaaliajassa vapaasti siséltod ja 10ytaa
ja yllapitaa ihmissuhteita. Sosiaalisen median suosio perinteiseen massamediaan
verrattuna ei ole ollut yllattavé, silla sen uudenlaiset tavat tuottaa, jakaa ja julkais-
ta siséltoa eivat ole olleet aikaisemmin mahdollisia. Sosiaalinen media eroaa pe-
rinteisestd massamediasta uudenlaisten viestintdmallien ja vuorovaikutus- ja kes-
kustelumahdollisuuksien ansiosta. Sosiaalisessa mediassa viestinnésta vastaavat
palvelun kayttajat, eli sosiaalisen median kayttajat tuottavat itse sisaltéa ja toimi-
vat sisallon jakeluverkostona. Sosiaalisen median verkkoyhteisOissé yksittaisten
kayttdjien mukanaolo korostuu ja jaettu tieto muokkautuu keskustelun myo6té yha
totuudenmukaisemmaksi. Juuri verkkoyhteisojen kautta ihmiset ohjautuvat muille

sivustoille erindisten suositusten, keskustelujen ja ilmoitusten perusteella.

Tilapaivitykset ovat sosiaalisen median uudenlainen viestintamuoto. Tilapaivityk-
set ovat reaaliajassa tapahtuvia, lyhyitd, paéasiallisesti suurelle yleisolle tarkoitet-
tuja merkintdja. Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd synnyttad usein reaaliai-
kaisen keskustelun, mistd voi poimia tietoa kéyttdjien arvomaailmasta ja tavasta
ajatella asioita. Tilapéivitysten seuraaminen auttaa osaltaan myds omien asiakkai-
den parempaan tuntemiseen ja tata kautta yrityksen asiakaslahtéisempaén toimin-
taan. (Juslén 2011, 201.)
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Sosiaalinen media on yhteisoihin perustuva toimintaymparisto, jossa rakennetut
yhteisot kokoontuvat ja toimivat virtuaalisesti. Sosiaalisen median virtuaalinen
maailma mahdollistaa yhteydenpidon reaaliaikaisesti ja ajasta ja paikasta riippu-
matta. N&in ollen jokaisella henkil611& on yhtéaldinen mahdollisuus osallistua sisal-
I6n tuottamiseen esimerkiksi keskustelun tai linkkien jakamisen muodossa.
(Juslén 2011, 206.)

Sosiaalisen median suosion nousu on asettanut yrityksille uusia haasteita 16ytaa ja
yllapitad asiakassuhteita ja markkinoida yrityksen palveluita ja tuotteita. Koska
useat ihmiset ovat siirtyneet sosiaalisen median kayttajiksi, on yritysten seurattava
mukana tuotteiden ja palveluiden myynnin edistdmisen toivossa. Yhteyden luo-
minen ja sen yllapito olemassa oleviin ja potentiaalisen ostajiin onnistuu erilaisin
sosiaalisen median keinoin. (Korpi 2010, 12; Juslén 2011, 22.) Isokangas ja Vas-
sinen (2010, 20) muistuttavat, ettd yritysten on oltava siell&, missa asiakkaat ovat.
Sosiaalisessa mediassa se tarkoittaa niiden kanavien ja palveluiden l6ytamista ja
hyodyntamistd, joissa yritysten toiminnan kannalta olennaiset ihmiset ovat. Kasa-
nen (2011, 18) kirjoittaa, ettd jos yritys ei ole verkossa, ei asiakkaalla ole mahdol-
lisuutta I0ytaakaan sita.

3.6 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalinen media on ilmién& uusi ja sen hyotyja on vield varsin aikaista yrittaa
mitata. Useat yritykset ovat kuitenkin lahteneet mukaan uuteen toimintaymparis-
toon liiketoiminnan ja markkinoinnin edistamisen toivossa. Vaikka sosiaalisen
median tuomat hyddyt ovat vielé osin epaselvid, varmaa kuitenkin on, etta silla on
ollut suuri merkitys markkinoinnin toimintamallien ja markkinoijan toiminnan
muuttumiseen. (Juslén 2011, 207.)

Yritysten markkinointi on muuttanut toimintamallejaan sosiaalisen median myoté.
Lahtokohtana sosiaalisessa mediassa toimimiseen on ymmartad sen luonne ja si-
séltd. Sosiaalisessa mediassa asiakassuhteiden luominen ja yllapito ovat toimin-
nan lahtokohta. Suhdeverkostojen luominen onnistuu vain rehellisyyden, luotta-

muksen ja avoimuuden avulla. Omana itsendan toimiminen helpottaa asiakkaiden
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l&hestymistd ja luottamusta yritystd kohtaan. (Juslén 2011, 210.) Stenstrom (2010,
51) kehottaa yritystd tulemaan lahelle asiakasta ja henkil6itymaan.

Sosiaalisessa mediassa yrityksen paatavoite on tulla lahemmaksi asiakkaitaan ja
luoda nékyvyytta ja tietoisuutta itsestadn. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei
ole tuoteluettelon esittelemisté tai suoraa myymista, vaan luottamuksen ja mielen-
kiinnon kohottamista ja tatd kautta mahdollisesti itse myyntia. Vaikka kysynnan
aikaan saaminen ja myynnin edistdminen ovatkin yritykselle liiketoiminnassa séi-
lymisen kannalta pakollisia, niisté viestiminen tapahtuu eri menetelmin sosiaali-

sessa mediassa verrattuna perinteiseen massamediaan. (Juslén 2011, 2010.)

Korpi (2010, 53) tasmentad, etta sosiaalinen media on paikka, jossa jaetaan tietoa
ja osaamista seka kasvatetaan yhteison arvoa avoimen keskustelun avulla. Se ei
ole siis myyntikanava, jossa kannattaisi suoranaisesti tyrkyttaa yrityksen palvelui-
ta ja tuotteita myynnin toivossa. Sosiaalisen median palvelimissa toimiminen vaa-
tii yritykselté strategiaa, harkintaa ja kokeilua. Yrityksen on saatava faniensa hy-
vaksyntd, ennen kuin se voi harjoittaa hyvaksyttavaksi todettua suoraa myyntia.
Myds Juslén (2009, 134) painottaa, ettd sosiaalisessa mediassa ei toimi tyrkytté-
minen, vaan asiakas saadaan sitoutettua yritykseen tarjoamalla hyddyllisia vinkke-

ja ja pienia tyokaluja asiakkaan ongelmien ratkaisemiksi.

Yritysten tavoitteena on luoda itsestaan ja tarjonnastaan miellyttavad mielikuvaa
ja kasvattaa tata kautta myyntivolyymia. Sosiaalisessa mediassa tdman lopputilan-
teen tavoittelu alkaa yrityksen ndkyvyyden kasvattamisesta ja asiakkaiden han-
kinnasta. Asiakkaiden hankinta lahtee ihmisten l16ytdessa yrityksen. Mielenkiinto
her&ttad ihmisen kiinnostuksen ja tutustuminen yritykseen alkaa. T&st4 eteenpdin
asiakassuhteiden luominen, yllapito ja kehittdminen ovat paljon yrityksen vastuul-
la. Koska sosiaalinen media perustuu suhteisiin ja on riippuvainen niiden hankin-
nasta, yrityksen on luotava luottamus asiakkaiden ja yrityksen valille. Luottamus
itseddn ja omaa toimintaansa kohtaan nakyy myds asiakkaille ammattimaisesta,
vastuullisesta, itsevarmasta ja luottamuksellisesta kaytoksestd. (Juslén 2011,
2010-2011.)
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Toinen menestymisen véline sosiaalisessa mediassa on yrityksen arvo, joka syn-
tyy oman toiminnan ja sen saaman huomion kautta. Yrityksen on erotuttava kil-
pailijoistaan tarjoamalla jotain uutta ja luomalla ndin lisdarvoa sosiaalisen median
kayttdjille. Suhde asiakkaan ja yrityksen valilla on vuorovaikutusta, jossa mo-
lemmat saavat ja antavat, mutta lisdarvon tuottaminen asiakkaalle on tae suhteen
jatkumisesta. Mielenkiinnon herattdminen takaa keskustelua sosiaalisessa medias-
sa toimivien keskuudessa, miké entisestddn kasvattaa nakyvyytté yritykselle. Pel-
kat lupaukset eivét pida yrityksia keskusteluissa, vaan lupauksille on annettava
konkreettista nayttoa ja aseman saavuttamisen yllapito vaatii t0ité ja asialle omis-
tautumista. Tarkeint& on siis herattadd asiakkaissa mielenkiintoa ajankohtaisilla ja
ajatuksia jakavilla puheenaiheilla, ja saada tata kautta nakyvyytta ja markkina-
aseman vahvistusta. (Juslén 2011, 211-212.)

Yrityksen potentiaaliset asiakkaat muodostuvat ihmisistd, jotka hyotyvat yrityksen
tarjoamista palveluista ja tuotteista jollain tavalla. Markkinoinnissa lahtékohta on
potentiaaliset asiakkaat ja heidan tarpeensa ja yritys, joka pyrkii havaitsemaan
ongelmat ja etsimé&an niille ratkaisut omasta palvelutarjonnastaan. Sosiaalisessa
mediassa vuorovaikutus asiakkaiden kanssa auttaa yritysta hahmottamaan asiak-
kaan ongelmat ja tarpeet. Yrityksen on osattava valita juuri oikeat keskustelun
aiheet ja tuottaa juuri oikeanlaista siséltod, jotta ne herattavéat vastakaikua asiak-
kaissasi ja synnyttavét yritykselle palautetta. Ensisijainen tarkoitus on saada ihmi-
set kiinnostumaan tarjoamastasi sisallostd, jakamaan sité ja puhumaan siité. Lisa-
arvon tuottaminen esimerkiksi hyddyllisen tiedon avulla toimii tehokkaana mark-
kinointivalineend yritykselle. (Juslén 2011, 214-215.) Korpi (2010, 90) tdsmen-
taa, ettd syvallinen vastaaminen kommentteihin ja ratkaisujen etsiminen asiakkai-

den ongelmiin tuottaa yritykselle lisdarvoa.

Yrityksen sosiaalisessa mediassa tuotetun siséllon tarkoitus on antaa sosiaalisen

median kayttajille tietoa ja tarjota ratkaisukeinoja heidén ongelmiinsa. Pyrkimyk-
send on auttaa ja tukea oman yhteison jasenid ja hyodyttaa tata kautta omia liike-
toiminnallisia tavoitteita. Olemalla ndyr4, avoin ja rehellinen on mahdollista kas-
vattaa miellyttavaa yrityskuvaa asiakkaissa. Sosiaalisen median palvelimissa toi-
minnan on oltava ensisijaisesti asiakaslahtdistd. Mitd enemman yritys pystyy tar-

joamaan kattavaa ja uutta tietoa, taitoa ja osaamista, sitd nopeammin yrityksen
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asiantuntevuus lisadntyy asiakkaiden joukossa ja hyvaksyttavyys markkinoilla
kasvaa. (Korpi 2010, 43.) Sosiaalisessa mediassa hyvan sisélléntuotannon tun-
nusmerkkejé ovat ainutkertaisuus, merkityksellisyys, epataydellisyys ja ristiriitai-
suus. Mielenkiintoa tulee herattda erottumalla, sitouttamalla ja olemalla l&sna ai-

dosti ja noyrasti. (Isokangas & Vassinen, 2010, 114.)

Sosiaalisessa mediassa ja yleisesti internetissa julkaistu sisalté toimii yrityksen
Kilpailukeinona ja menestystekijana. Koska internet on vapaasti jokaisen kaytetta-
vissa ja tarjontaa 10ytyy aiheesta kuin aiheesta, on yrityksen tuotettava huomion
arvoista ja hyvéaa siséltod, mika erottaa sen kilpailijoista. Tuottamalla asiakkaiden
tarpeita vastaavaa sisaltoa yritys varmistaa erottumisen kanssakilpailijoista ja po-
sitiivisten mielikuvien syntymisen yrityksesta. Pelkka laadukas sisalto ei kuiten-
kaan aina riit4, vaan merkitys on myds sisallon tuottamisen méaarélla. Mitd enem-
man yritys tuottaa hyvaa sisaltod, sitd suuremmalla todennakdisyydellé se on 10y-
dettavissé internetin maailmasta ja tatd kautta potentiaalisten asiakkaiden etsimi-
nen helpottuu. Sosiaalinen media toimii siis apuvélineena levitettdessa yrityksen
palvelutarjonnasta tietoa, mutta lopullinen vastuu itse sisallosta, sen mééarasté ja
sen vaikutuksista markkinointiviestinnan tehokkuuteen on yrityksella itsellaan.
(Juslén 2011, 216.)

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa perustuu ajatukseen, jossa
potentiaaliset asiakkaat ja sosiaalisen median kayttéjat tavoitetaan tavalla, joka on
heille luonnollinen ja mieluisa. Hyvéan sisallon julkaiseminen ja asiakkaiden 16y-
tdminen sosiaalisessa mediassa ei takaa itse myyntia tai myyntivolyymin nostetta.
Tarkeinta on luoda reitteja, joita pitkin asiakkaiden on helppo syventaa jo synty-
nyttd suhdettaan yritykseen ja jotka edesauttavat myyntitapahtuman syntya. Sosi-
aalisen median pelisdéntéjen ymmartaminen auttaa yritysté toimiaan sosiaalisen
median palveluiden vaatimalla tavalla, tavoittamaan asiakkaansa ja saamaan ai-
kaan myyntia. (Juslén 2011, 217.)
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3.7 Sosiaalisen median mahdollisuudet yritykselle

Sosiaalinen media on uusi ja kehittyva ymparisto, josta puuttuvat vakiintuneet
toimintamallit. Yha& enemman yritykset osallistuvat sosiaaliseen mediaan ja opet-
televat hyddyntdmaan erilaisia sosiaalisen median mahdollisuuksia tavoitteidensa
ja liiketoiminnallisen hy6dyn saavuttamiseksi. Myos asiakkaat opettelevat entista
yksityiskohtaisemmin ja laajemmin hyddyntamaan sosiaalisen median palveluita
omien tarpeidensa tyydyttdmiseen ja ongelmiensa ratkaisemiseen. Vaikka sosiaa-
lisen median vaikutuksia on vield vaikea mitata, siind on silti havaittavissa mah-
dollisuuksia yritysten uudistaessa markkinointiviestintadnsa. (Juslén 2011, 218.)
Stenstromin (2010, 50) mukaan sosiaalinen media ja erityisesti Facebook ovat
avanneet taysin uusia mahdollisuuksia yritysten markkinointiin, asiakaspalveluun
ja tuotekehitykseen. Ruohonen (2009, 7) lis&4, ettd sosiaalisesta mediasta pois
jattdytyminen saattaa tarkoittaa yritykselle toimivan markkinointikanavan tai hyo-

dyllisen asiakaspalautteen menettamisen.

Digitalisaatio on muuttanut nykymaailmaa entistad avoimemmaksi ja osallistu-
vammaksi. Vaikutus heijastuu suoraan myos yritysmaailman toimintakulttuuriin,
johon sosiaalinen media on tuonut uusia ulottuvuuksia. Digitaalinen maailma on
tullut jaadakseen, eika siitd tule jattaytya pois. (Kasanen 2011, 16.) Tarkeimmat
sovelluskohteet ovat verkkokeskustelujen seuraaminen, tiedon jakaminen seka
asiakaspalautteen ja liiketoimintatiedon keradminen. Sosiaalisen median ty6kaluja
tullaan tulevaisuudessa hyodyntdmaan varsinkin yritysten sisdisessa viestinnassé,

ja operatiivisen toiminnan ja myynnin tukena. (M-brain 2009.)

Sosiaalinen media on verkostoitumista, yhteyksien luomista ja ajatusten jakamista
reaaliaikaisessa keskustelussa. Keskustelujen analysointi tarjoaa yrityksille mah-
dollisuuden saada tietoa omien asiakkaidensa tai vain yleisesti sosiaalisen median
kayttajien ajatuksista, tunteista ja tarpeista. Keskusteluja seuraamalla eli kuunte-
lemalla yritys voi saada térkeaa tietoa juuri yritysta ja yrityksen toimialaa koske-
vista asioista. Kuuntelu helpottaa asioiden havainnointia ja auttaa yrityksia luo-
maan pohjaa uusille tuote- ja palvelukehityksille. (Juslén 2011, 219.) Myds Korpi
(2010, 85) neuvoo ldhtem&an mukaan keskusteluihin varsinkin, kun keskustelu

koskee omaa toimialaa ja kenties jopa omaa yritystd. Keskusteluihin lahteminen
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on tarke&& juuri oman ndkyvyyden kannalta. Parhaimmillaan sosiaalisen median
kaytto johtaa aitoon vuorovaikutukseen asiakkaan ja yrityksen valilla tai tuotein-
novaatioon (Kasanen 2011, 16-17).

Sisallon julkaiseminen ja aktiivinen osallistuminen keskusteluihin on toimiva ja
nopea tapa tavoittaa yrityksen kannalta oikeat kohderyhmaét ja vakuuttaa heidat
yrityksen toiminnan vilpittémyydesta. Sosiaalisen median ero massamediaan on
kommunikoinnin muuttuminen yksisuuntaisesta viestimisesta yrityksen ja asiak-
kaan molemmin puoleiseen keskusteluyhteyteen. Puheenaiheet, jotka edistavat
yrityksen palveluiden ja tuotteiden myyntid, ovat yritykselle tarkeimpia. VVuoro-
vaikutuksen, keskustelun ja kommunikoinnin avulla on mahdollista saada kontak-

tia haluttuun henkil6n ja jakaa ja kerata haluttua tietoa. (Juslén 2011, 220.)

Korpi (2010, 44) muistuttaa, ettd sosiaalisen median palveluissa toiminnan on
oltava aktiivista. Se vaatii yritykseltd jatkuvaa lasnéoloa ja sisallon paivittamista,
mutta samalla se on tae yhteisdd hyddyttavan tiedon tuottamisesta. Oikean kohde-
ryhman valinta ja I6ytdminen, kohderyhmén tarpeita vastaavat sisallot, kuuntelu,
keskustelu ja lisdarvon tuottaminen asiakkaalle ovat tarkeimpid sosiaalisen medi-
an kayttoohjeita ja uudenlaisen markkinointikeinon lahtokohtia. Myo6s Stenstrom
(2010, 50) painottaa toiminnan aktiivisuutta. Pelkédn Facebook-sivun perustami-

nen ei riitd, vaan sivuilla on myos oltava lasné.

Suosittelu on merkki asiakastyytyvaisyydesté ja sosiaalinen media toimii hyvéana
palvelimena suosittelulle. Asiakassuhteen laatu voidaan nahda erittdin kannatta-
vana, kun asiakas on valmis suosittelemaan yrityksen palvelutarjontaa muille ih-
misille. Yrityksesta syntynyt positiivinen mielikuva johtaa asiakastyytyvaisyyteen
ja taté kautta nopeasti levidvaan ja laaja-alaiseen suositteluun. Sosiaalisessa medi-
assa positiivisia kokemuksia yrityksesta saaneiden henkil6iden julkaisut yritysta
koskien houkuttelevat uusia, potentiaalisia asiakkaita tutustumaan yrityksen tar-
jontaan. Aktivointi vaikuttaa positiivisesti yrityksen nakyvyyden lisd&dntymiseen,
asiakaskunnan laajentumiseen ja myyntivolyymin kasvattamiseen. (Juslén 2011,
221.)
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Sosiaalinen media tarjoaa lisaksi yritykselle tyovélineitd asiakastyytyvéisyyden
parantamiseen ja tuotekehitykseen. Liiketoiminnan kehittdminen ja palvelutarjon-
nan monipuolistaminen onnistuu kustannustehokkaasti sosiaalisessa mediassa.
Tiedon kerddminen asiakkailta ja sosiaalisen median palvelemissa kéytavien kes-
kustelujen seuraaminen synnyttad kallisarvoista tietoa, jota yritys voi hyddyntaa
monessakin eri tarkoituksessa. Namé edut eivat siis synny yritykselle itsestaan,
vaan sosiaalisen median kaytosta syntyvan hyodyn maaran ja laadun tulos on riip-

puvainen yrityksen omasta toiminnasta. (Juslén 2011, 222.)

3.8 Facehook

3.8.1 Facebookin synty

Vuonna 2003 syntyi uuden ajan sosiaalinen media, kun Tom Anderson loi
internetyhteisé MySpacen. MySpace nousi vuonna 2006 suosituimpien internet-
sivustojen joukkoon yli 95 miljoonalla kayttajalladn. MySpacen toiminto perustuu
profiileihin, jotka sen kayttajat luovat itsestdan. Vuonna 2008 sosiaalisen median
yhteison Facebookin suosio nousi ylitse MySpacen. MySpacen tapaan Facebook
koostuu kayttdjien luomista profiileista ja tiedon paivittdmisesta erona kuitenkin
yksityisyyssuojaukset. Facebookissa profiilin muokkaamisesta ja tietojen jakami-
sesta ja rajaamisesta vastaa profiilin luoja ja kayttaja itse.

(Wikipedia 2011b; Wikipedia 2011c.)

Facebookin perusti Harvardin yliopiston opiskelija Mark Zuckerberg ystaviensa
Eduardo Saverinin, Dustin Moskovitzin ja Chris Hughesin kanssa vuonna 2004.
Verkoston perustamisen tarkoituksena oli yhteydenpito muiden opiskelijoiden
kanssa, mutta tieto Facebookista levisi odottamatta jo muutamassa kuukaudessa
jokaisen amerikkalaisen yliopisto-opiskelijan keskuuteen. Ensimmaéisend toimin-

tavuotenaan Facebookilla oli yli miljoona kayttdjaa. (Haasio 2009, 12.)

Haasio (2009, 12-13) kertoo, ettd Facebook toimi aluksi suljettuna yhteiséna
opiskelijoille, mutta vuonna 2006 se avattiin ensin erindisille tydyhteisoille kaytet-
tavaksi, minké jalkeen se vapautui kaikkien halukkaiden kaytt6on. Ensimmaéinen

suomenkielinen versio Facebookista valmistui vuonna 2008. Tama lisasi Face-
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bookin kaytt6d Suomessa, silld moni koki aikaisemmin vieraskieliset sosiaalisen

median palvelut vaikeasti lahestyttaviksi.

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu ja silla on yli 70 mil-
joonaa aktiivikayttajaa ja yli 500 miljoonaa rekisteroityé kéayttajaa eri puolilla
maailmaa. Facebookin markkina-arvo on jo yli kaksi miljardia euroa. Tdman pai-
van nuoret keskittyvéat verkostoitumiseen, sisallon tuottamiseen ja tietojen jakami-
seen. He haluavat pitéé yhteytta ystaviinsa ja tuttuihinsa ja luoda uusia suhteita
verkon avulla. Sosiaalinen media ja erityisesti Facebook ovat esimerkking net-
tisukupolven tavasta luoda, kéyttaa, kehittdd ja muokata tekniikkaa. (Tapscott
2010, 54.) Yhteisopalvelu Facebook on kaytossa yli 70 kielelld (Facebook 2011).

3.8.2 Facebookin perustoiminnot

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, joka kéayttaa sosiaali-
sen median alustoja kaupallisten viestien vélittdmiseen verkon kéyttajille. Mark-
kinointi sosiaalisessa mediassa on keino luoda kaupallista julkisuutta sosiaalisen
median sivustojen ja internetyhteisojen kautta. Yritysten tulisi siirtya sosiaalisen
median kayttajiksi, silla se on uudenlainen toimintaympaéristd, jossa yha suurempi
osa meista tavallisista ihmisistd on. Sosiaalisen median kéyttd ja hyodyntdminen
vaatii yritykseltd uusia ideoita ja strategioita markkinointitoimenpiteisiin, silla
sosiaalisen median alustoilla ei voida kayttad myyntihenkisia markkinointivieste-
ja, joita normaalisti kéytetdan perinteisissd massamedioissa. (Olin 2011, 10.) Fa-
cebook on Suomen suosituin yhteisopalvelu, silla se tarjoaa monipuolisia yhtey-
denpitomahdollisuuksia ja erindiset sovellukset tekevat siitd monipuolisen palve-
limen. Liséksi sen yksityisyyssuojaukset ovat tarkempia kuin muiden vastaavien
palvelimien. (Wikipedia 2011b.)

Leinon (2010, 270-271) mukaan yrityksen keinot kayttd4 Facebookia ovat mai-
nostaa palvelussa muiden medioiden tapaan tai rakentaa www-sivun tyyppinen
toiminto, joka tuo yritykselle ndkyvyytta ja lisad fanien madrad. Facebook-sivu
antaa yritykselle kasvot ja tuo sen l&helle asiakasta (Stenstrom 2010, 50). Face-
book-palvelin tarjoaa useita eri apuvalineita yhteisollisyyden ja ndkyvyyden ylla-

pitdmiseen ja itseilmaisuun esimerkiksi valokuvien, linkkien, testien, muistiin-
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panojen ja videoiden jakamisen muodossa. Lisaksi Facebook mahdollistaa yritys-
sivun fanien segmentoinnin hyvinkin kapeisiin ryhmiin. (Leino 2010, 270-271.)

Facebook-sivustolla on tarjolla useita erilaisia sovelluksia, jotka tarjoavat kaytta-
jalleen hyotyé ja ajanvietettd. Sovelluksissa on tarjolla muun muassa erilaisia pe-
lejé ja testeja. Sovellusten aktivointi kerad kayttajien profiileista tietoa, joten nii-
den kaytto varmistetaan aina etukéteen. Uusien sovellusten luominen ja muok-
kaaminen on vapaata kaikille Facebookin kayttéjille, kunhan toiminta on kéyttaja-
ehtojen mukaista. Facebookin rajoittamaton tallennuskapasiteetti mahdollistaa
lukuisiin valokuvien lataamisiin palvelimelle. Kuvia voidaan kommentoida, ne
voidaan jakaa albumeihin teemoittain ja niihin voidaan tehda merkintdja esimer-
kiksi kuvissa olevista henkildista. (Wikipedia 2011b.)

Facebook tarjoaa kahdenlaisia profiileja, yksityishenkil6ille suunnattuja henkil-
profiileja ja yrityksille suunnattuja sivuja. Facebook-profiilin pitdjén toivotaan
esiintyvan palvelimessa omalla nimellaan. Henkiloprofiilit ovat tarkoitettu yksi-
tyisk&yttdon ja ne ovat ominaisuudeltaan suojattuja. Yrityssivut ovat julkisia, niis-
s& voi olla useampi yll&pitajahenkilo ja yrityssivujen seuraajaksi eli faniksi ryh-
tyminen ei edellytd molemminpuolista aktiivisuutta ja hyvaksymisprosessia. Yri-
tyksille suunnatut sivut on jaettu eri kategorioihin, joista voidaan valita mieluisin
vaihtoehto sivujen kayttotarkoituksesta riippuen. Yrityssivustolla tavoitellaan lii-
ketoiminnallista nékyvyytté ja potentiaalisten asiakkuuksien hankintaa. (Juslén
2009, 313-314.)

Facebook-sivusto tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja kertoa kuulumisistaan muille pal-
velun kayttajille. Jokaisella Facebookin kaytt&jalla on oma seind, johon omat, ka-
vereiksi hyvaksytyt henkil6t voivat Kirjoittaa viestejé ja jossa voi kertoa omia ko-
kemuksia ja tapahtumia status- eli tilapéivityksissa. Tilapaivitys on lyhyt, reaa-
liajassa tapahtuva merkinté ja sen koko on korkeintaan 500 merkkid. Facebookin
etusivulla nakyy kayttdjan kavereiden tilapéivitykset, joten etusivu toimii yhteen-
vetona uusimmista tapahtumista ja kokemuksista. Facebook-sivustolla on kdytossé
myas yksinkertainen chat, jossa voi keskustella reaaliaikaisesti omien kavereiden
kanssa. (Wikipedia 2011b.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Chat
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Yrityksille on mahdollista perustaa my6s Facebook-ryhma, joka on helppo tapa
saada saman kiinnostuksen ja toiminnan kohteen omaavia kayttéjia keraantymaan
yhteen. Ryhmaéssa voi keskustella, jakaa tietoa, ajatuksia ja kokemuksia saman-
henkisten tai saman ongelman kanssa painivien kanssa. Facebook-ryhma voidaan
pitéa suljettuna tai salaisena, toisin kuin Facebook-sivut, joiden tarkoitus on olla
avoimia ja julkisia. Facebook-ryhmén voi perustaa aiheen kuin aiheen ympadrille ja
kuka tahansa Facebookin kayttdja voi olla ryhma luoja, yllapitéja ja hallinnoija.
(Olin 2011, 20, 110.)

Facebook-sivuilla on kaksi eri tapaa lahestya faneja ja tuoda heille lisdarvoa valit-
tdmalla uutta tietoa. Kaikki yrityssivulle paivitetty tieto eli sisalto siirtyy auto-
maattisesti yrityksen fanien etusivulle ja tata kautta ne ndkyvat myos fanien ysta-
ville. Tdma on helppo tapa lisata yrityksen nakyvyytté ja tietoisuutta myds muiden
kuin yrityksen sivujen fanien keskuudessa. Yritykselld on mahdollisuus l&hettaa
myaos vain faneille suunnattuja péivityksia, jolloin yrityksen tarjoamista etuisuuk-
sista hyotyvat vain yrityssivun fanit. Tdma on erinomainen tapa sitouttaa Face-
book-kayttajia yrityssivujen aktiivisiksi kayttajiksi ja samalla tuoda liséarvoa yri-
tyssivujen faneille. (Juslén 2009, 315.)

Esittelen Facebookin kdytén mahdollisuudet ja rajoitukset vasta osiossa 4 Kehit-
tdmissuunnitelma Hotel Seaportille. Kyseisesséd osiossa on késitelty tarkemmin
Facebookin osuutta osana yrityksen markkinointia.
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4 KEHITTAMISSUUNNITELMA HOTEL SEAPORTILLE

Opinnaytetyon tavoitteena on etsia Best Western Hotel Seaportille uusia markKki-
nointikanavia ja markkinointiviestinnén keinoja vanhojen sahkaisten viestimien
rinnalle hyddyntaen digitaalista maailmaa ja sosiaalista mediaa. Tyossa olen kar-
toittanut Hotel Seaportin jo kdytdssa olevat jakelukanavat ja markkinointiviestin-
nan keinot. Kartoituksen jalkeen tavoitteenani on 16ytaa nykyaikaisia tapoja luoda
yritykselle ndkyvyyttd, etsid potentiaalisia asiakkaita ja kasvattaa tuote- ja palve-

lutarjonnan myyntivolyymia.

Sosiaalinen media on luonut uusia mahdollisuuksia yritysten markkinointiviestin-
taan ja tata kautta myynnin kasvuun. Sosiaalinen media tarjoaa paljon erindisia
toiminta-alustoja, joita hydodyntamalld pystytdan tavoittamaan potentiaaliset asia-
kasryhmaét. Sosiaalisen median kaytté markkinointikanavana on kustannusteho-
kasta, asiakasystavallista ja yrityksen nakyvyyden kannalta helppoa ja toimivaa.
Facebook on Suomessa eniten kédytetty yhteisdpalvelu, ja tdman takia keskityin

sen mukanaan tuomiin mahdollisuuksiin ja rajoituksiin markkinointikeinona.

Pyrin tydsséni etsimaan toimeksiantajalleni sosiaalisesta mediasta uudempia, toi-
mivimpia ja kustannustehokkaampia tapoja markkinoida yrityksen tuote- ja palve-
lutarjontaa. Tarkoituksena ei ole luoda konkreettisella tasolla mitdan, vaan pyrin
teoreettisen tietoperustan pohjalta avaamaan sosiaalisen median maéaritelméaé ja
kayttomahdollisuuksia markkinoinnin osalta. Kehitysehdotuksen tavoitteena on
madaltaa toimeksiantajani kynnysta osallistua sosiaaliseen mediaan ja hyodyntéa

sen luomia mahdollisuuksia markkinoinnin kehittamisessa.

Tassa osiossa esittelen toimeksiantajani ja kehityssuunnitelmani jakeluteiden ja
markkinoinnin osalta. Toimeksiantajan esittelyn liséksi kartoitan yrityksen nykyti-
lan, jotta saan kokonaiskuvan yrityksen tarpeista, mahdollisuuksista ja potentiaa-
lista markkinoinnin uudistukseen. Kehityssuunnitelmani perustuu toimintatutki-

mukseen, joka on tydsséni kaytetty teoreettinen menetelma.
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4.1 Toimeksiantajan esittely

Best Western International on yksityisten ja yksilollisten hotellien maailmanlaa-
juinen varaus- ja markkinointiketju. Best Western syntyi Yhdysvalloissa vuonna
1946 ja puolessa vuosisadassa se on kasvanut maailmanlaajuiseksi hotelliketjuksi
yli 4000 jasenhotellillaan yli 80 maassa. Hotelleita yhdistavéat yhteiset myynti-,
markkinointi-, varaus- ja asiakaspalveluohjelmat seka vuosittainen laatututkimus.
(Best Western International 2011a.)
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KUVIO 3. Best Western ketjun logon kehitys vuosien saatossa (Best Western
International 2011b).

4.1.1 Best Westernin organisaatio ja syntyhistoria

Best Western on perustettu Yhdysvalloissa vuonna 1946 M. K. Guertinin toimesta
matkailun suosion ollessa jélleen kasvussaan. Joustavasta toimintamallistaan tun-
nettu Best Western- ketju oli etenkin liikemiesten suosiossa, jotka odottivat majoi-
tuspalvelulta yksilollisyytta ja laatua. Vuonna 1963 Best Western oli Pohjois-
Amerikan suurin majoitusketju 699 jasenellaan. Vuonna 1966 Best Western laaje-
ni Eurooppaan, Karibialle ja Tyynenmeren alueelle ja nédin ollen motelliketjuna
tunnettu Best Western Motels lyhensi nimensa Best Westerniksi. Nykyaan Best
Western- ketjuun kuuluu kaiken kaikkiaan 4200 hotellia ympéri maailmaa. (Best
Western International 2011b.)

Vuonna 1972 Best Western- hotelleissa oli mahdollista kdyttdd maailman kuutta
yleisinté luottokorttia. 1970-luvun lopulla Best Westernin laajentuminen ylsi jo
Australiaan ja Uuteen Seelantiin asti. Ketjun logosta poistettiin sana “motel” ja
Best Western - hotellit alkoivat tosissaan Kilpailla asiakkaista muiden hotellien
kanssa. (Best Western International 2011b.)

Maailman suurimmaksi hotelliketjuksi vuosien varrella kasvanut Best Western
edustaa edelleen téna paivana yksityista majoitustoimintaa, jossa mukava, valiton
ja laadukas palvelu ovat liiketoiminnan ensisijaisia tavoitteita. Hallinnollisesti ja
taloudellisesti itsendiset Best Western -jasenhotellit noudattavat yhteisia palvelu-
ja laatustandardeja ja vuosittainen suoritettava laatutarkastus takaa toiminnan ta-
sokkaan jatkumisen. (Best Western Hotels Finland, Baltic States and Poland
2011)

BW Hotels Osuuskunta vastaa Best Westernista, sen brandistd, myynti-, markki-
nointi- ja laatuohjelmista Suomessa, Baltiassa ja Puolassa. Yritys kdyttdd markki-

nointinimenaan toiminta-aluettaan kuvaavaa nimea Best Western Hotels Finland,
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Baltic States and Poland. Best Western Hotels Finland, Baltic States and Poland
vastaavat uusien hotellien jasenneuvottelusta, nykyisten hotellien Best Westerniin
liittyvésta koulutuksesta ja tukitoiminnoista, ketjun kanta-asiakasohjelmasta seka
ketjukohtaisten yritys- ja matkatoimistosopimusten tekemisestd Suomessa, Balti-
assa ja Puolassa. Best Western Hotels Finland, Baltic States and Poland keskitty-
vat lisdksi ketjun tunnettuuden edistdmiseen toiminta-alueellaan markkinoinnin
avulla. (Best Western Hotels Finland, Baltic States and Poland 2011.)

4.1.2 Best Western Hotel Seaport

Hotel Seaport kuuluu kansainvéliseen Best Western -ketjuorganisaatioon, jossa
painotetaan yhteisia laatu-, markkinointi- ja palvelustandardeja. Kaikki hotellit
ovat yksityisié ja itsenéisesti johdettavia. Yhdysvalloissa syntyneelld Best Wes-
tern -ketjulla on yli 60-vuotinen historia ja Suomen Best Western -ketju koostuu
jo 28 hotellista. Hotel Seaportin hallituksen puheenjohtaja ja samalla osakeyhtion
padosakas on Markku Roiha ja toimitusjohtajana toimii Aimo Bonden. Hotellin
johtajana toimii Pirjo Lahdenne, joka vastaa majoitus-, ravintola- ja kiinteistotoi-
minnasta, tulosvastuusta ja henkildston rekrytoinnista ja koulutuksesta. (Hotel
Seaport. 2008. Tietoa yrityksesta. Opas henkilékunnalle.)

Best Western Hotel Seaport on keskitasoinen hotelli, joka sijaitsee vanhassa ma-
kasiinirakennuksessa Turun satamassa aivan Viking Linen ja Silja Linen termi-
naalien naapurissa. Rakennus on Elia Heikelin ja Stefan Mihailovin suunnittelema
ja se rakennettiin vuonna 1900. Hotelli kdyttdon tilat otettiin vasta vuonna 1986.
Kevééillad 1999 Maestro Ravintolat Oy ostivat Kiinteiston Arsenal Oy:lta. Yrityk-
sen sijainti luo omat haasteensa yritystoiminnalle ja se méérittelee osittain yrityk-
sessd vierailevan asiakaskunnan. Sijainti Turun satamassa houkuttelee liike- ja
vapaa-ajan matkailijoita sekd sataman laheisyydessa tyoskentelevia matkalaisia.
Liikenneyhteydet satamasta Turun keskustaan ovat hyvat ja kaukoliikenteen linja-
auto- ja rautatieasema sijaitsevat kéavelyetdisyydella hotellista. (Hotel Seaport.
2008. Tietoa yrityksestd. Opas henkilokunnalle.)
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Hotel Seaport tarjoaa majoitustoiminnan liséksi ravintola- ja kokouspalveluita.
Hotellissa on 77 huonetta, joista suurin osa on savuttomia ja osa huoneista on va-
rusteltu erityisesti lilkuntaesteisia varten. Uudistuneessa ravintolatilassa on tarjolla
paivittdin aamiaista ja arkena tarjoillaan liséksi monipuolinen lounas. lltaisin ra-
vintolaan voi tulla nauttimaan viinilasillisen tai herkuttelemaan 4 la carte -listan
antimilla. Hotellin kokous- ja ryhmétyotilat tarjoavat puitteet erilaisille kokouksil-

le, palavereille ja iltatilaisuuksille. (Hotel Seaport 2011.)

Organisaation tarkeimmat yhteistyokumppanit ovat Best Western -hotellit, Best
Westernin Suomen toimisto, laivayhtiot (Viking Line ja Silja Line), tavarantoimit-
tajat (muun muassa Heino, Koff) ja kansainvéliset seké kansalliset matkatoimistot
(esimerkiksi Turku Touring). Osa hotellin palveluista on ulkoistettu seuraavanlai-
sesti: Hotellin huolto- ja siivoustoistd vastaa Basin Oy; Pesulapalveluista huoleh-
tivat Lindstrom Oy sek& SOL Palvelut Oy; Vartiointipalvelua hoitaa Security Ar-
senal Finland Oy seka halytyspalveluista vastaa Securitas Oy. Nama yritykset
ovat myos hotellin tarkeita yhteistyékumppaneita. (Hotel Seaport. 2008. Tietoa
yrityksestd. Opas henkilokunnalle.)

4.2 Kehittdmismenetelman esittely

Kehittamistyon tavoitteena on luoda uusia ideoita ja vaihtoehtoisia ratkaisuja van-
hojen asioiden ja tapojen parantamiseksi. Tieteellisen tutkimuksen ja tutkimuksel-
lisen kehittdmistyon suurimpana erona on tydn lopputulos eli toiminnan padmaa-
ra. Tutkimuksellinen kehittamistyd luo kéytannon parannuksia arkisiinkin toimin-
tamalleihin ja tieteellinen tutkimus luo uutta teoriaa tieteellisten menetelmien
avulla. Tdma on ero, joka vaikuttaa tydhon parhaiten soveltuvan tutkimusmene-
telmén valintaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 19.) Oma opinndytetyoni
on kehittdmistyo6ta, silla tavoitteena on etsid uusia ja parempia ratkaisuja toimek-
siantajayritykseni markkinoinnin parantamiseksi, ja luoda konkreettisia ehdotuk-

sia tavoitteiden saavuttamiseksi.

Kehittdmistyodssa korostuu tyon yksityiskohtainen ja tarkkaan mééritelty suunni-
telma tyon etenemiseksi ja suunnitelman mukainen eteneminen. Kehittdmistyssa

raportoidaan kehittdmisen lahtokohdat ja tavoitteet, tydmuodot, prosessin etene-



41

minen ja johtopaatokset. Ty0 lahtee ideoinnista ja paattyy ideoiden konkreettiseen
toteuttamiseen ja tyon lopputulosten arviointiin. Tutkimuksellisessa kehittamis-
ty6ssa teoria tukee koko ajan tyotd, mutta kaytannon tavoitteet ohjaavat paaasialli-
sesti prosessin etenemistd. Tyon lopputuloksen onnistuminen mitataan kaytannon
toteutuksessa. Tavoitteiden saavuttaminen toteutuu parhaiten valitsemalla oikeat
tutkimusmenetelmat ja hyddyntdmalla jo olemassa olevaa teoriaa. (Ojasalo ym.
2009, 20.)

Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi koostuu tyovaiheista, jotka seuraavat
toinen toisiaan jarjestelmallisesti ja selke&sti. Prosessin eteneminen ja tulosten
syntyminen on aikaa vievad, minka takia prosessin yksityiskohtainen suunnittelu
on tarkeda. Kehittamistyota kutsutaan myos muutostyon prosessiksi, joka koostuu
suunnittelu- ja toteutusvaiheesta ja arvioinnista. (Ojasalo ym. 2009, 22-23.) Oma
kehittamistyoni koskee suunnitteluvaihetta, sill& tavoitteenani on jo olemassa ole-
vaa teoriaa ja havainnointia hyddyntamaélla luoda karkeita ehdotuksia toimeksian-

tajani markkinoinnin uudistamiseksi.

Ojasalo ym. (2009, 58-59) toimintatutkimusta osallistuvana tutkimuksena, jonka
avulla etsitdan ratkaisuja kaytdnnén ongelmiin. Toimintatutkimus on ongelmakes-
keisté ja se suuntautuu kéytantéon. Toimintatutkimus on ongelmien ratkaisua,
uuden tiedon ja teorian luomista ja pyrkimystd ymmartad ilmiota kaytannon toi-
minnan ja teoreettisen tutkimuksen avulla. Toimintatutkimus sopii tutkimukselli-
seen kehittamistyohon, silla sen tavoite on ongelmien havainnointi ja ratkaisu ja

toiminnan ymmartaminen ja kehittdminen.

Toimintatutkimus on yleisesti ottaen laadullinen lahestymistapa, jossa menetelmi-
en on oltava osallistuvia itse toiminnan tutkimuksen tavoin. Osallistuvat menetel-
mé&t mahdollistavat teoreettiseen aineistoon perustuvaan menetelmaan verrattuna
laajempaa, yksityiskohtaisempaa ja konkreettisempaa tietoa ongelmasta. Aineis-
ton keruu on mahdollista suorittaa esimerkiksi kyselyillg, haastatteluilla, havain-
noinnilla tai kirjallista aineistoa hyvéksikéayttaen. (Ojasalo ym. 2009, 61-62.) Ta-
voitteenani on kirjallisen aineiston pohjalta luoda toimeksiantajalleni tietopaketti

sosiaalisesta mediasta ja erityisesti Facebookin mahdollisuuksista ja rajoituksista.
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Tietopaketti perustelee nakemysténi siitd, miksi toimeksiantajani tulisi l&hted mu-

kaan sosiaaliseen mediaan.

Havainnoinnin avulla selvitetdan, mita luonnollisessa toimintaymparistdssa tapah-
tuu (Ojasalo ym. 2009, 103). Havainnoinnin voidaan katsoa kuuluvan l&hes jokai-
seen tutkimukseen, mutta laadullinen havaintotutkimus on eritoten luonnollisten
tilanteiden tutkimista ja havainnointia. Luonnolliset tilanteet ovat toimintaa, jossa
ihmiset l&hes paivittain toimivat ja kéyttaytyvat. Tallainen luonnollinen toimin-
taympaérist0 voi olla esimerkiksi tyopaikka. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005, 77.) Havainnointia voidaan k&yttaa kehittamistehtaviin, joiden kohteena on
henkildiden toiminta, esineet, kuvat, ymparisto ja erilaiset tilanteet (Ojasalo ym.
2009, 103). Oma havainnointini suuntautuu toimeksiantajayritykseni ja sen joh-
don yleiseen toimintaan, ja tapaan suhtautua uudistuksiin ja uusiin mahdollisuuk-
siin. Hy6dynnan opinndytety6ssani omaa asemaani tyontekijana, silla minulla on
mahdollisuus havainnoinnin avulla muodostaa kokonaiskuva siitd, millaisiin
markkinointiuudistuksiin toimeksiantajallani on resursseja. Talloin tuloksista saa-
daan mahdollisimman selkeitd, yksinkertaisia ja kayttokelpoisia. Kirjallisen teori-
an ja havainnoinnin tulosten yhdistamiselld luon karkean ehdotuksen siit4, miten
toimeksiantajani tulisi valmistua ja ottaa huomioon lahtiessaan mukaan sosiaali-

seen mediaan.

Tyontekijan roolissa voin havainnoida toimeksiantajayritykseni resursseja hyo-
dyntéé sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Lahietdisyydelta tehtava seuranta aut-
taa luomaan kokonaiskuvaa toimeksiantajayrityksestani, sen arvoista ja haluista
uudistaa toimintaansa. Ojasalon ym. (2009, 105) mukaan havainnointitekniikka
voi olla joko tarkoin jasenneltya tai joustavaa ja véljaa toimintaa. Joustavalla ja
valjalla toiminnalla pyrin juuri mahdollisimman laajaan ja monipuoliseen koko-

naiskuvaan toimeksiantajastani.

Valitsen kehittamistydon menetelmisté toimintatutkimuksen, silld sen teoria vastaa
tyoni pyrkimyksia ratkaista toimeksiantajani ongelmaa markkinoinnin osa-
alueella. Tyossani selvitan yrityksen kayttaméat markkinointikeinot ja etsin niiden
rinnalle uusia vaihtoehtoja sosiaalisesta mediasta. Toimeksiantajayritykseni kay-

tossé olevien perinteisten jakelukanavien tilalle tarvitaan nykyaikaisia ja kustan-
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nustehokkaita ratkaisuja, ja toivon sosiaalisen median tuovan uutta ndkokulmaa
my0s tdhéan asiaan. Toimintatutkimus perustuu lukemaani teoreettiseen aineistoon
ja havainnointiin toimeksiantajani kaytossa olevista jakelukanavista ja markKki-
nointikeinoista. Havainnointia hyddynnén tydskennellessani yrityksessa ja keraan
tall& tavalla niin sanottua hiljaista tietoa. Pyrkimyksenani on avata sosiaalisen
median teoriaa mahdollisimman luotettavasti ja tat4 kautta saada toimeksiantajani

harkitsemaan yrityksen viemista sosiaaliseen mediaan.

4.3 Kehittdmissuunnitelma sosiaalisessa mediassa

4.3.1 Nykytila-analyysi

Kehitysehdotus lahti liikkeelle yrityksen tarpeiden kartoituksesta markkinoinnin
osalta. Tutkimalla Hotel Seaportin k&ytdssé olleita myynti- ja markkinointi-
kanavia totesin, etta yrityksella on kéytossa perinteisia markkinointikeinoja ja
yksisuuntaista massamediaa hyodynnettiin tarpeiden mukaan. Asemani yrityksen
tyontekijané helpotti havainnoimaan toimeksiantajani resursseja uudistuksiin. Di-
gitaalinen maailma on luonut uusia mahdollisuuksia yrityksille tehostaa liiketoi-

mintaa, enk& nahnyt syyta olla huomioimatta sité.

Ennen kehityssuunnitelman tekemisté luin ja tutkin sosiaalista mediaa ja sen vay-
lid seka palveluyrityksen jakeluteité késittelevad kirjallisuutta, artikkeleita ja in-
ternetaineistoja. Tarjonnan vertailulla pyrin I6ytdmaan Hotel Seaportille kaytto-
ominaisuudeltaan helpoimman, kustannuspuoleltaan edullisimman ja toiminta-
mahdollisuuksiltaan monipuolisimman sosiaalisen median palvelimen. Sosiaali-
nen media tarjosi laajasti erityyppisia palvelimia, mutta monet niisté tarjosivat

vain tietyntyyppisté toiminta- tai ratkaisumahdollisuutta.

Hotel Seaportin yrityskuvan yllépito ja asiakkaiden hankinta tapahtuu padasialli-
sesti perinteisin vélinein. Nakyvyytta ja etenkin ulkoista markkinointia hoidetaan
lehtien, television, radion, esitteiden ja internetin avulla. Sisdinen markkinointi
koostuu kotisivuista, henkilokunnan koulutuksista ja yhteistyokumppanuudesta
esimerkiksi Turku Touringin kanssa. Uusien asiakkuuksien hankintaa hoidetaan

esitteiden, tarjousten, messuille osallistumisen ja henkildkohtaisten kontaktien
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avulla. Henkilokohtaisella myyntity6lld ja kanta-asiakkaiden huomioimisella pide-
tdéan jo olemassa olevat asiakkaat yrityksessa. Yritys paivittda sdannollisesti koti-

sivut ja on yhteydessa asiakkaisiin séhkdpostin ja puhelimen valityksella.

Best Western -ketjun kautta markkinoidaan kansainvélisesti ketjuun kuuluvia yri-
tyksia ja solmitaan valtakunnallisia sopimuksia. Facebookista, Twitteristé ja You-
tubesta 16ytyy Best Western -ketjun yrityssivut, joista pystyy tykk&&dmaan ja joi-
den kautta pystyy hakemaan tietoa ketjusta. Hotel Seaportille sosiaalisen median

palvelimet ovat uusia ja kayttamattomia markkinointikanavia.

4.3.2 Jakelukanavien kehittdminen Hotel Seaportissa

Hotel Seaportin jakelukanavat noudattavat melko perinteisté ja tasalaatuista linjaa.
Jakelukanavina toimivat osittain maksulliset valtamediat ja internetissa hyddynne-
taan kotisivuja, ketjun omia sivuja ja sahkopostia. Esimerkkina internetin vélityk-
selld hyodynnettavistd myyntikanavista ovat esimerkiksi Best Westernin valta-

kunnalliset sivut, booking.com ja hotelzon-sivusto.

Taman kehitysehdotuksen osittaisena tarkoituksena oli hahmottaa Hotel Seaportin
kaytossa olevat jakelukanavat. Toimeksiantajan perinteisille jakelukanaville pyrin
I6ytamadn vaihtoehtoja sosiaalisen median alustoista. Koska toimeksiantajani ei
vield ole ottanut osaa sosiaaliseen mediaan, antaa kerd&mani teoria hyvén pohjan
vaihtoehtojen vertailulle. Jakelukanavat pysyvat Hotel Seaportissa luultavasti sa-
moina, mutta kehitysehdotuksien avulla toivon olevan vaikutusta yrityksen mark-

kinoinnin kehittamisessa.

4.3.3 Markkinoinnin kehittdminen

Opinndytetyon tarkoitus oli tutkia sosiaalisen median mukanaan tuomia mahdolli-
suuksia markkinoinnissa ja etsia toimeksiantajalleni uusia tapoja olla nékyvilla ja
etsid potentiaalisia asiakkaita. Lukemani kirjallisuuden pohjalta sain melko laajan
kuvan sosiaalisen median palvelimista ja mielestani yhteisépalvelu Facebook vas-
tasi eniten toiveita tehokkaasta, kayttajaystavallisesta ja kustannustehokkaasta

palvelimesta osana markkinointia. Téssa osiossa esittelen Facebookin mahdolli-
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suudet ja rajoitukset markkinoinnissa yrityksen nakokulmasta. Esittelemani tieto
perustuu lukemiini lahteisiin, jotka ovat olleet padasiassa melko laaja-alaisesti
tuoretta kirjallisuutta ja internetléhteité sosiaalisen median vaikutuksista yritysten
markkinointitapoihin. Usean kdyttamaéni aineiston pohjalta syntyi kokonaiskuva
sekd Facebookin mahdollisuuksista etté rajoituksista yrityksen ndkokulmasta.
Toimeksiantajani hyodyntaa vahvasti perinteistd mediaa ja sen tarjoamia markki-
noinnin keinoja. Perinteisen median kayttd on toimeksiantajalleni arkipaivéa ja se
koetaan toimivaksi ja tehokkaaksi tavaksi markkinoida yritysta ja sen tuote- ja
palvelutarjontaa. Perinteinen media on kuitenkin erittéin kallista ja sen kayton
kannattavuutta joudutaan miettiméan jokaisessa markkinointia koskevassa suun-
nittelutydssa. Kehittdmisehdotuksessani en ota osaa perinteisten medioiden kehit-

tdmiseen, silla ne ovat jo osa yritysta ja sen markkinointistrategiaa.

Best Western -ketju on ottanut osaa sosiaalisen median maailmaan, mutta toimek-
siantajani ei ole vield 16ytanyt tarpeeksi kattavia perusteluja osallistua siihen. Ke-
hitysehdotuksellani toivon olevan positiivinen vaikutus tdman ajatusmallin muut-
tamiseksi. Kustannustehokkaiksi ja monipuolisiksi todetut sosiaalisen median
alustat olisi hyva ottaa kayttdon vahintaankin tukemaan perinteistd mediaa. Jokai-
sella yritykselld on kuitenkin taysi padtantavalta siitd, mita ja kuinka paljon sosi-
aalisen median alustoja hyddynnettéisiin ja millaisena toiminta sielld haluttaisiin
pitédé. llman kokeiluhalukkuutta ei voi syntya tuloksia, eik& talloin ole mahdollista
my0dskaan uudistaa toimintaa nykytarpeita vastaaviksi.

Tyoni tarkoitus oli kehitysehdotuksen tekeminen sosiaaliseen mediaan lahtemi-
seksi ja markkinoinnin parantamiseksi uuden kanavan avulla. Sosiaalista mediaa
tutkiessani totesin yhteisopalvelu Facebookin tarjoavan helpoimman ja monipuo-
lisimman kanavan markkinoinnin kehittamiseksi. Vaikka Facebook ja yleisesti
sosiaalinen media ovat kasitteind tuoreita, aiheeseen on vaikea olla tormaamatta,
oli kyse sitten vapaa-ajalla kdydysta keskustelusta ystévien kesken tai etsittdessa
virallista tietoa ajankohtaisista lehdista tai internetistd. Sosiaalinen media on ilmid

ja kyseessé on kulttuurimuutos.
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Nuorille aikuisille suunnattu yhteisopalvelu Facebook perustuu verkostoitumiseen
ja yhteisOllisyyteen. Se tarjoaa mahdollisuuden luoda yritykselle omat sivut, olla
yhteydessé asiakkaisiin ja tuottaa ja jakaa sisaltod. Sosiaalinen media ja siihen
kuuluva Facebook-palvelin ovat monipuolisia ja kustannustehokkaita markkinoin-
tivaylia perinteisten maksullisten medioiden rinnalle. Palvelimen maksuttomuus

tekee Facebookista mielenkiintoisen ja helposti lahestyttévan.

Facebook on kayttdominaisuudeltaan selked ja helppo. Se tarjoaa useita erilaisia

sovelluksia ja tyokaluja sisallon luomiseen, muokkaamiseen ja kehittdmiseen seka
tulosten mittaamiseen. Sivustolla voi luoda esimerkiksi tietyn aihepiirin ympérille
oman ryhman tai tiedottaa tulevista tapahtumista. Jo Facebookissa oleminen lisda
yrityksen nakyvyyttd, tunnettavuutta ja I6ydettavyytta, vaikkakin vain aktiivisella
toiminnalla on todettu olevan positiivisia vaikutuksia liiketoiminnan kannalta. Jos
yritys tavoittelee rahallisia saavutuksia Facebookin kautta, on sen oltava aktiivi-

nen toimija palvelimessa.

Facebook tarjoaa mahdollisuuden tarkkaan ja valikoivaan segmentointiin. Koh-
dentaminen on mahdollista esimerkiksi demografisten tekijoiden (ika, sukupuoli,
siviilisaaty, koulutus, tydpaikka) ja mielenkiinnon mukaan. Segmentointi auttaa
yritysta tavoittamaan jo olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat. Nain markki-
nointi pystytdan kohdentamaan oikeille henkildille, eika yritykseltd mene ylimaa-
réisia resursseja hukkaan. My0os asiakkaat hyotyvét segmentoinnista saamalla heil-

le tarkead tietoa helposti ja luotettavalta taholta.

Keskustelu ja muu sisallon jakaminen on Facebookissa reaaliaikaista. Pyrkimys
on tuottaa ajankohtaista ja asiakkaille tarkeaa sisaltod avoimesti, rehellisesti ja
mahdollisimman vahan kaupallisesti. Keskustelun vuorovaikutteisuudella yrityk-
sen on mahdollista oppia tuntemaan asiakkaansa seké& luomaan uusia ja pitdméan
yll4 jo muodostuneita asiakassuhteita. Myos asiakas hyotyy vuorovaikutteisesta
keskustelusta saamalla helposti ja nopeasti ratkaisun ongelmiinsa. Reaaliaikainen
keskustelu mahdollistaa nopeaan reagointiin, joten se toimii hyvana palautekanava
yrityksille ja asiakkaille. Nopea reagointi ja palautteen anto myds tukee kustan-
nus- ja resurssimielessa yritystd, kun vastaus voidaan antaa heti ilman aikaa vievié

toimia.
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Aktiivinen toiminta Facebookissa auttaa pitamaan ylla asiakassuhteiden lisaksi
asiakastyytyvaisyyttd. Keskusteluihin on helppoa ja nopeaa reagoida ja ongelmati-
lanteet pystytaan selvittdmaan saman tien. Asiakassuhteiden luominen ja asiakas-
tyytyvaisyyden yllapito ovat tehokas tapa myos kehittédd yrityksen toimintaa ja
tuote- ja palvelutarjontaa. Facebookin kautta asiakkailta saatu suora palaute auttaa
ohjaamaan yritysta entista asiakaslahtdisempaan, monipuolisempaan ja kannatta-
vampaan liiketoimintaan. Facebook toimii hyvin myos yrityksen sisalla ja henki-
I6kunnan keskuudessa esimerkiksi sisdisen markkinoinnin tyévalineena. Face-

bookin kautta on my6s mahdollista mainostaa rahallista korvausta vastaan.

Facebook on monipuolinen sosiaalisen median palvelin. Sen kayttdé on nopeaa,
helppoa ja kustannustehokasta. Se tarjoaa yrityksille uuden tavan ottaa osaa digi-
taaliseen maailmaan ja kehittdd markkinointia. Markkinallisessa mielessé se on
tehokas palvelin, mutta sen kéytdssé on syyta ottaa huomioon myds muutama
muu asia kun tavoitellaan nakyvyytta yritykselle. Sosiaalisessa mediassa kannat-

tava toimiminen vaatii yritykselta tietoa ja ymmarrysté sen luonteesta.

Facebookista saatu hydty markkinointiin ei tapahdu itsestdén, vaan se vaatii yri-
tykseltd uutta markkinointistrategiaa, suunnitelmallisuutta, karsivallisyytta ja ai-
kaa. Yritys tarvitsee henkilon, joka aktiivisesti huolehtii sisallon tuottamisesta ja
sivuston kehittymisesté kohti asetettuja padamaéaéria. Jatkuva osallistuminen on ai-
kaa vievéaa, eika tulosten saavuttamisesta ole luvattuja takeita. Pitkajanteisyys ja

luottamus yrityksen toimintaan auttavat paddmaérien tavoittelussa.

Facebook on avoin palvelin, joten sen kéytté on mahdollista jokaiselle halukkaal-
le. Facebookkiin, kuten muihinkin sosiaalisen median palvelimiin, tuotettu sisalté
on vapaata ja sensuroimatonta. Tama tarkoittaa yrityksen kannalta sita, ettd vaaran
tiedon levittdaminen on mahdollista palvelimessa eiké tiedon kontrollointi kuulu
sosiaaliseen median péapiirteisiin. Aktiivinen osallistuja pystyy tosin nopealla
reagoinnilla vastaamaan epamiellyttaviin kommentteihin ja sisaltoon ja kaanta-

mé&én asian yrityksen kannalta positiiviseksi.
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Facebook tarjoaa tyokaluja asiakkaiden kanssa kaytavaan vuorovaikutukseen ja
potentiaalisten asiakkaiden etsintdan, mutta vaarin kaytettyna se voi pahimmillaan
tahrata yrityksen imagon. Facebookin kayttoon liittyy myos tietoturvariskit, vaik-
kakin Facebook on tunnettu sen tarjoamasta yksityisyydensuojasta. Osallistumisen
kannattavuudesta ei ole takeita ja tulosten mittaamiseen ei ole tarjolla luotettavia
tyokaluja. Facebookiin ei ole syyta ldhte& vain kokeilemaan palvelimen tarjoamia
mahdollisuuksia, vaan uudistukseen on ldhdettdva sitoutuneesti, jotta yritys pys-

tyisi analysoimaan sen kannattavuutta omalle toiminnalleen.

Sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyvd maailma ja uusia palvelimia suunnitel-
laan jatkuvasti. Palvelimet kilpailevat keskendén ja tavoittelevat entistd monipuo-
lisempia ja nykyaikaisempia kayttémahdollisuuksia alustoilleen. Facebookin suo-
sio on nyt huipussaan, mutta sen tulevaisuuden menestysta on vaikea arvioida.
Tiedossa kuitenkin on, ettd Facebookin rinnalle pyritdén kehittdméén entista pa-
rempia palvelimia, jotka syrjayttéisivat Facebookin uusilla, huikeilla ominaisuuk-
sillaan. Tulevaisuudessa sosiaaliseen mediaan nousee muun muassa paikantamis-
palvelut ja yhteisolliset palvelut, joissa aihepiirit ja niihin osallistuvat henkil6t
ovat tarkasti jakautuneet omiksi yhteisoiksi.

4.3.4 Kehityssuunnitelma sosiaaliseen mediaan lahtemiseksi

Kehitysehdotuksen tarkoituksena on koota kaikki henkilokohtaisen havainnoinnin
ja kirjallisten lahteiden pohjalta syntyneet johtopaétokset yhteen. Kehitysehdotuk-
sessa esittelen keinot, jotka auttavat toimeksiantajaani lahtemaan mukaan sosiaali-
seen mediaan. Liséksi kehitysehdotuksessa selvida, miten yritys saa lisaa verk-
konakyvyytta sosiaaliseen mediaan osallistumisella, ja miten sosiaalisen median
vaikutuksia saadaan tilastoitua ja mitattua. Kehitysehdotuksen loppuun rakennan
tiivistetyn luettelon, jossa tarkeimmat huomioon otettavat asiat sosiaaliseen medi-

aan lahtiessa mainitaan omassa luettelomerkissa.

Sosiaaliseen mediaan lahteminen on yritykselle tarkeéd p&atds. Sen kayttdonotossa
on kyse toimintakulttuurin muutoksesta, missd osaaminen ja vanhat tyotavat vie-
daan uudelle tasolle. Yrityksen oman toimikentén tunteminen ei riit4 sosiaaliseen

mediaan l&htiessd, vaan yrityksen tiedettéva, miksi se tahtoo olla osa sosiaalista
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mediaa ja mitd se yritta4 sill4 saavuttaa. Yrityksen on oltava selvilld sosiaalisen
median tarjonnasta ja edellytyksista hyotyakseen sen kaytosta. Ei siis riité, etté
sosiaaliseen mediaan vain lahdetddn mukaan, vaan on tiedettava, mité sieltd lahde-

tddn hakemaan ja millaisilla toimilla asetetut tavoitteet saadaan toteutettua.

Tavoitteiden méérittdminen antaa toiminnalle suunnan ja tietyn viitekehyksen,
syyn toimia tietyll& tavalla. Asetettujen tavoitteiden tarkastelua tulisi tehda séan-
nollisesti, jotta toiminta kehittyisi ja se vastaisi toivottuja padmaarié. Sosiaalisen
median tavoitteiden asettaminen tulisi tehda silloin, kun sen kéytésta toivotaan
saavan jotain hyotya. Sosiaalisen median markkinointikdyttoa on turha ajatella,
jos sen aikaansaamia vaikutuksia ei olla valmiita mittaamaan tai jos mittauskoh-
teet ovat vaaria. Tarjolla on useita erilaisia tydkaluja tulosten mittaamiseksi, esi-
merkiksi Google Analytics, mutta tarkedmpé&a on kuitenkin miettia mitd mitataan,
ja kuka tuloksia seuraa.

Ennen sosiaaliseen mediaan lahtemista yrityksen on tunnettava oma toimikenttan-
sé. Yrityksen on tunnettava omat siséiset vahvuutensa ja heikkoutensa, seka ulkoi-
set mahdollisuudet ja uhat, jotka saattavat horjuttaa sosiaalista mediaa varten luo-
tujen tavoitteiden toteutumista. llman oman toimikentén tuntemista on mahdoton-
ta méaarittaa, mita yritys sosiaaliseen mediaan lahtemiselld tavoittelee ja milla kei-
noilla tavoitteisiin olisi mahdollista paastd. SWOT-analyysin tekeminen toimisi
yrityksen voimavarojen ja mahdollisten uhkien kartoittamisen tydkaluna. Analyy-
sissa tulisi esimerkiksi selvittad, onko yrityksella tarvittavia aika- ja henkil6-

resursseja sosiaaliseen mediaan lahtemiseksi.

Olennaisinta suunniteltaessa sosiaalisen median liittdmisté yrityksen muihin
markkinointiviestintdkeinoihin, on palata markkinoinnin perusasioihin. On tiedet-
tava, keitd ovat yrityksen asiakkaat ja mit4 sosiaalisen median palvelimia he kayt-
tavat. Asiakkaiden ja heidan toimintatapansa tunteminen sosiaalisessa mediassa
auttaa yritysta suuntaamaan oikeisiin palvelimiin. Yrityksen ei ole pakko olla jo-
kaisessa palvelimessa osallisena, vaan keskeista on I0ytéa verkosta ne palvelimet,
joita yrityksen kannalta tarked kohderyhmaé kéyttad. Sosiaalisen median palvele-

mia voidaan laajentaa ja lisatd yrityksen kaytossd, kun tavoitellaan uutta kohde-
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ryhmad. Sosiaalisen median hyddyntdmisen kannalta tarkeda on selvittaa, kuinka
moni kohderyhmasta kayttad sosiaalista mediaa ja kuinka usein.

Sosiaalisen median tutkiminen yleiselld tasolla ja oman toimikentdn hahmottami-
nen helpottavat sosiaalisen median strategian luomista. Sosiaalisen median strate-

gian luominen kaynnistyy esittamieni lahtokohtien analyysilla. Analysoinnin

perusteella voidaan tunnistaa yrityksen voimavarat ja mahdollisuudet, asettaa ta-
voitteet ja luoda sosiaalisen median strategia eli toimintamallit niiden saavuttami-
seksi. Analysointi antaa realistisen kuvan yrityksen potentiaalista ylip4d&nsa ottaa
sosiaalinen media osaksi muita markkinointitoimia. Lisaksi yrityksen mahdolli-
suudet saada yhteys suunniteltuihin kohderyhmiin voidaan selvittdé analysoinnin
avulla. Strategia toimii mallina siitd, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan ja
ollaan vuorovaikutuksessa oman kohderyhman kanssa. Strategiassa tulee maarit-
taa, kenelle sosiaalisessa mediassa toimiminen on valtuutettu ja miten tietoturvas-

ta on huolehdittu.

Sosiaaliseen mediaan siirtyminen parantaa yrityksen verkkonékyvyytta, sill4 hyva
ja aktiivinen siséltd johdattaa yrityssivut hakukonetuloksissa korkealle. Haku-
konenédkyvyyden varmistaminen on yrityksen kannalta tarkead, jotta mahdolli-
simman moni ihminen I0ytdisi yrityksen sivuille. Hakukoneoptimointi on yritys-
sivujen loydettavyyden parantamista hakukoneissa. Kéytdnnossa tdmaé tarkoittaa
yrityssivustojen tekstisisallon runsautta, selkeytté ja aktiivisuutta, sivuille tulevien
linkkien méaran kasvattamista, siséllon tilaamisen mahdollisuutta verkkosydttee-
na ja hakusanojen toimivuutta. Jo verkkonékyvyyden lisdédntyminen on yritykselle
syy lahted mukaan sosiaaliseen mediaan. Hakukoneoptimoinnin nakdkulmasta,
yrityksen tulisi luoda sivustoistaan mielenkiintoiset ja niiden paivittdmisen tulisi
olla saannollistéd. Sosiaalisen median strategiaa suunniteltaessa tulisi kiinnittaa

huomiota juuri luotavaan sisaltoon, sen laatuun ja aktiivisuuteen.
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Sosiaaliseen mediaan lahtemisen muistilista:

e Oman toimikentan hahmottaminen SWOT- analyysin avulla.
e Sosiaalisen median strategian luominen ja toimintatapojen maarittely.
e Tilastointiohjelman valitseminen ja asentaminen (Google Analytics).

e Hakukoneoptimointi.

Sosiaalisen median strategian laatimisen muistilista:

e Mit4 yritimme saavuttaa?

e Miksi sosiaalinen media?

e Mika sosiaalisen median laji auttaa parhaiten tavoitteiden saavuttamisessa?

e Millaista sisalttd aiotaan tuottaa?

e Mitd ja miten sosiaalisessa mediassa keskustellaan?

o Kuka yllapitaa sosiaalisen median lasnaoloa?

e Mitd resursseja tarvitaan ja ovatko ne riittavia?

e Onko sosiaalisen median strategia yhtenevdinen muun yrityksen strategian
kanssa?

e Miten menestystd mitataan?

Opinnaytetyoni tarkoitus oli luoda toimeksiantajalleni kehitysehdotus koskien
sosiaaliseen mediaan lahtemista ja sen hyddyntamistd markkinoinnissa. Tarkoi-
tuksenani oli avata sosiaalisen median ja saatavuuden teoriaa, jonka pohjalta syn-
tynytta kehitysehdotusta toimeksiantajani voisi hyddyntaa jatkossa markkinointia
kehitettdessa. Kehitysehdotukseni toteuttaminen kaytannon toimin olisi tarkeaa ja
ajankohtaista juuri nyt. Toimeksiantajani tulisi aloittaa kdytannon toimet sosiaali-
sessa mediassa, jotta se pystyisi kilpailemaan ndkyvyydestd ja asiakkuuksien han-
kinnasta vastaavanlaisten majoitusyritysten kanssa. Facebook-yrityssivujen luo-
minen kehitysehdotukseni pohjalta olisi toimeksiantajalleni helpoin askel tutustua
ja olla osa sosiaalista mediaa. Uskon, ett& toimeksiantajallani olisi tarvittavat re-
surssit Facebook-sivujen luomiseen ja yllapitoon, vaikkakin niiden kayttéonotto

vaatii suunnitelmallisuutta ja uskallusta astua uudelle markkinoinnin tasolle.



52

4.3.5 Kehittdmissuunnitelman analyysi

Sosiaaliseen mediaan lahteminen vaatii yritykselté aikaa, sitoutumista ja mielen-
kiintoa kehittdd yrityksen toimintaa. Vierasta maaperad on syyta tutkia ja omaa
toimialaa ja resursseja tulee tarkastella kriittisesti. Kasasen (2011, 17) mukaan
sosiaalisen median ja sen tuomien liiketoimintamahdollisuuksien tiedostaminen
vaatii sosiaalisen median toimintakent&n tuntemista. Ennen itse toimintaa on siis
ymmarrettdva sosiaalisen median vahvistuva asema ja merkitys digitalisoituvassa
maailmassa. Taman sisdistamisen jalkeen yritys voi keskittya tavoitteiden ja toi-

mintasuunnitelman luomiseen.

Oman toimikentan tunteminen lahtee SWOT-analyysin laatimisella. SWOT-
analyysi on hyva ja yksinkertainen tapa tutkia omia vahvuuksia ja heikkouksia, ja
hahmottaa yrityksen resurssit kehittadd toimintaansa. Omia vahvuuksia ja heikko-
uksia tulee analysoida rehellisesti, jotta syntynyttd materiaalia voitaisiin hyddyn-
tdd mahdollisimman kattavasti ja luotettavasti. Wikipedian (2011d) mukaan
SWOT-analyysin (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) pohjalta voi-
daan tehd& suunnitelma sille, miten vahvuuksia voidaan ké&yttd4 hyvaksi, miten
heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyo-
dynnetaén ja miten uhat valtetdan. Alla oleva kuva (kuvio 4) konkretisoi SWOT-

analyysin ideaa.



53

w
Vahwudet | Heikkoudet

Sisdinen
ymparisto

Ulkoinen Mahdollisundet = (Uhkat

ymparisto E ; ﬂ

KUVIO 4. SWOT- analyysi (Koski 2010).

Sosiaaliseen mediaan lahteminen ja sen hyddyntaminen markkinoinnissa vaatii
yritykselté selkeiden tavoitteiden maarittamista ja vastuuhenkiléiden valitsemista.
Oleellisinta on siis p&attad, mihin yritys pyrkii sosiaalisen median hyddyntamisel-
l&. (Nivaro 2010, 18.) Tavoitteiden laatiminen on osa sosiaalisen median sisalto-
strategian luomista. Yrityksen on tiedettava, miksi se osallistuu sosiaaliseen medi-
aan ja mita sosiaalisen median palveluita se aikoo hyddyntaa. Samalla yrityksen
on mietittdva tuotettavan sisallon laatu ja sen yllapitaja. Selvéaé on, ettd sosiaali-
seen mediaan lahteminen vaatii usean asian huomioon ottamista ja yrityksen ko-
konaisvaltaisen toiminnan tutkimista. llman suunnitelmaa ja toimintamallien maa-

rittdmistd, sosiaalisessa mediassa pitkan aikavélin menestyminen on mahdotonta.

Isokankaan ja Vassisen (2010, 193) laatimaa ohjeistusta siséltomarkkinointistrate-
gian luomisesta (taulukko 2) voidaan kayttaa apuvélineend yrityksen lahtiessé
mukaan sosiaaliseen mediaan. Ohjeistus neuvoo méaérittelemaan yrityksen kohde-
ryhmaén, minka jalkeen voidaan péattad formaatti, johon yritys osallistuu. Liséksi
yrityksen tulee miettid, millainen kuva siitd on tarkoitus antaa verkossa ja suunni-
tella sisaltd sen mukaisesti. Tarkedd on myos paattad, kuka sisallén tuottamisesta
vastaa ja kuinka aktiivisesti siséltdd tuotetaan. Yrityksen on myos mietittava, mi-

ten menestystd mitataan ja tuloksia seurataan. Sisaltomarkkinointistrategian tulisi
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olla yhtenevadinen muun yrityksen strategian kanssa, jotta se vastaisi yllapidetta-
vaa yrityskuvaa ja tukisi yrityksen muita toimintoja. Strategiatyon lopputuloksena
yrityksell& on toteutuskelpoinen suunnitelma sosiaalisen median markkinoinnin
kaynnistamiseksi tai tehostamiseksi. Isokankaan ja VVassisen luoma ohjeistus (tau-
lukko 2) antaa hyvat ldhtokohdat strategian luomiselle, kunhan yritys tarkastelee

asioita omien tarpeiden ja toiveiden nakokulmasta.

TAULUKKO 2. Sisaltomarkkinointistrategian laatiminen (Isokangas & Vassinen
2010, 193).

1. Mista brandi puhuu? Mitka asiat ovat brandille tarkeita?
Mink& ongelman tuote tai palvelu rat-
kaisee tai mihin haasteeseen se vastaa?

2. Kenelle brandi puhuu? Minkalainen on tyypillinen asiakas,
mika hanta kiinnostaa? Miten tyypilli-
nen asiakas kayttaytyy verkossa? Milla
hakusanoilla han paatyy brandin sivuil-
le? Mika saisi hanet kertomaan aiheesta

my6s muille?
3. Missé kosketuspisteissa ja formaa- Tuleeko sisélté omalle kotisivulle, yh-
teissa brandi puhuu? teistydkumppanin sivulle tai yhteisoi-

hin? Onko sisalto ladattavaa, pdf, blo-
giteksti, video vai mahdollisesti kan-
nykka-applikaatio?

4. Kuka sisallén tuottaa ja milloin? Loytyykd organisaatiosta jo nyt ihmi-
sid, jotka voivat tuottaa siséllon? Kuin-
ka usein on tarkoitus tuottaa sisaltéa ja
misté aiheista?

5. Miten yritys mainostaa sisalt6a? Onko yrityksella jo olemassa kanavia,
joissa sisaltoad voidaan markkinoida?

6. Miten menestystd mitataan?

Kauppinen (2011) ohjeistaa yritysta ottamaan kayttoon tilastointiohjelman, joka
toimii tarkkana ja monipuolisena apuvélineend markkinointitoimenpiteiden te-
hokkuuden testaamisessa. IImainen tilastointiohjelma, Google Analytics, tarjoaa
yrityksille tarkkaa tilastoa sivuista, minka pohjalta on mahdollista kehitt&a yleises-

ti yrityksen sivustoja tai markkinointiviestintdd. Tilastointiohjelman kerdamien
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tulosten tutkiminen, analysointi ja hyddyntaminen ovat ohjelman k&yttdmisen
paatarkoitus. Tuloksia tulisi aina mitata, kun kyse on uuden hankkeen tai toimin-
non kayttoonottamisesta. llman tuloksien syntymista tai niiden mittaamista ei toi-
minnalle ole perusteita. Kauppisen suosittelema tilastointiohjelma, Google Analy-
tics, vaikuttaa olevan kdyttokelpoinen ja vahintdankin kustannustehokas mittari

tulosten analysointiin.

Kauppinen (2011) painottaa hakukoneoptimoinnin tarkeytta yrityksen néakyvyy-
den parantamiseksi internetissé. Tekstisisallon runsaus ja aiheiden kiinnostavuus,
linkitys ja hakukone-esteiden poisto ovat tehokkaimmat keinot hakukoneopti-
moinnin parantamisessa. Sosiaaliseen mediaan liittyminen jo itsessaan lisaa yri-
tyksen hakukonenédkyvyyttd, mutta luotu sisaltod ratkaisee nakyvyyden maarén ja
tehokkuuden. Hakukoneoptimointi on yritykselle yksinkertainen tapa parantaa
nakyvyyttd, ja samalla sisalté pysyy laadukkaana, monipuolisena ja ajankohtaise-

na.

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa vaatii luovuutta ja sitoutu-
mista pitkajanteiseen tyohon. Sen kéayttd on suunniteltava huolellisesti ennen toi-
menpiteiden aloittamista, silla sosiaalinen media ei automaattisesti tuota menes-
tysta yritykselle. Se ei mydskéan ratkaise yrityksen markkinoinninhaasteita, mutta
avaa uudenlaisen kanavan markkinoinnin hoitamiseen ja kehittdmiseen.

Yrityksen markkinoinnin kehittdmisen tavoitteena tulisi olla itselleen sopivimman
sosiaalisen median kanavan léytdminen ja sen hyodyntaminen yrityksen resurssi-

en mukaisesti.

4.3.6 Opinnaytetyon luotettavuus, patevyys ja jatkotutkimusaiheet

Tyon luotettavuutta eli reliabiliteettia pystytddn arvioimaan lahdeaineiston mu-
kaan. Tassa opinndytetytssa lahteind kaytettiin padasiallisesti kirjallisia lahteita,
séhkoisia lahteité ja markkinointiin erikoistuneita lehtia. Kirjalliset lahteet koskien
sosiaalista mediaa olivat melko tuoreita teoksia, joten niit4 voidaan pitd4 ajankoh-
taisina ja luotettavina. Majoitustoimintaan ja markkinointiin suuntautuneista leh-
dist& sain tietoa sosiaalisen median kehityslinjauksista ja konkreettisista vaikutuk-

sista yritystoimintaan.
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Kehitysehdotus pohjautui jo tutkittuun teoriaan ja aikaansaannoksen tarkoitus ei
ollut konkreettinen tuotos. Tyon patevyyttd ja tuloksia olisi pystytty arvioimaan ja
mittaamaan, jos tydn kokonaisuuteen olisi kuulunut esimerkiksi Facebook-sivun
luominen toimeksiantajalle. Tyo keskittyi kuitenkin tietoperustan luomiseen, mita
voitaisiin jatkossa hyddyntaa lahdettdessd mukaan sosiaaliseen mediaan ja uudis-
tettaessa yrityksen markkinointikeinoja.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla sosiaalinen media yleensd, sosiaalisen median
merkitys osana markkinointia ja sosiaalisen median tai Facebookin tulevaisuuden
suuntaukset. Sosiaalisessa mediassa on tutkittavaa, silla se on aiheena vield melko
uusi. Sosiaalinen media muuttuu ja paivittyy usein, joten tulevaisuuden suuntauk-
sien tutkiminen sopisi hyvin jatkotutkimusaiheeksi. Samalla voitaisiin miettid so-
siaalisen median palvelimien, esimerkiksi Facebookin, aseman ja osuuden kannat-

tavuutta osana yritysten markkinointistrategiaa.

4.3.7 Oman tyon arviointi

Opinnaytetyoprosessini alkoi jo vuoden 2009 lopulla, jolloin tiesin tekevani opin-
naytetyoni tydpaikkaani, Hotel Seaportiin. Oman tydpaikan valinta opinnaytetyon
toimeksiantajayritykseksi tuntui alusta asti selvélté ja luonnollisimmalta vaihtoeh-
dolta, kun pohdin omia resurssejani tyostaé ja selviytya lopputyon tekemisesta
perheen ja toiden ohella. Kesédan 2010 asti mietin opinnéytetyon aihetta itsekseni,
mutta samalla etsin vaihtoehtoja kuuntelemalla Hotel Seaportin johdon ajatuksia

ja mielipiteita asiasta.

Kesélld 2010 kdvimme ohjaajani, Tiina Seikkulan, kanssa lapi ajatukseni loppu-
tyon aihetta ja opinndytetydnprosessia koskien. Lahes alusta asti oli selvaa, etten
aikonut suorittaa perinteikasta asiakastyytyvéisyyskyselyd, vaan halusin aiheen
ké&sittelevén jollain tasolla markkinointia, ja jonkinlaisen uudistusehdotuksen
luominen herétti kiinnostukseni. Sosiaalinen media osana yritysten markkinointia
oli vuonna 2010 paljon puheenaiheena, miké teki siitd mielenkiintoisen ja ajan-
kohtaisen vaihtoehdon lopputytnaihetta ajatellen. Aihe oli itsellenikin vieras ja

paatin ohjaajani kannustamana valita opinnédytetyonaiheeksi sosiaalisen median
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osana yrityksen markkinointiviestintdd. Kesaan 2011 mennessé aihe oli rajattu

yleisesti sosiaaliseen mediaan ja yksityiskohtaisemmin Facebookiin.

Varsinainen teoriaosuuden Kirjoittaminen tapahtui kesalla ja syksylla 2011. Kes-

kittyminen tyoelamaan ja erkaantuminen opiskelun rutiineista ei edesauttanut lop
putyon Kirjoittamista ja etenemistd. Materiaalin hankinta tuntui aluksi toivotto-
malta, mutta lopulta aloin erottamaan omaa aihettani hyddyntavét teokset muista
tuotoksista. Tiivis tyoskentely vei tyota parhaiten eteenpéin, kun taas pitempien
taukojen pitdminen kirjoittamisessa aiheutti osittain vaikeuksia tyon pysymisessa
rakenteellisesti selkednd. Teoriaosuus onnistui hyvin ja siité tuli lopulta melko
kattava, vaikkakin jakeluteistd kertova osuus jai hieman irtonaiseksi muusta tyos-

ta.

Tehokkaan ja toimivan kehitysehdotuksen luominen teorian pohjalta osoittautui
yllattdvan haastavaksi. Tyon tavoite oli alusta asti selked, mutta paamaéarien Kir-
joittaminen paperille ei onnistunutkaan niin helposti. Kehitystyon tulokset jéaivat
jokseenkin vajaiksi, silla pelkk&an teoriaan ja havainnointiin nojautuminen ei
avannut aihetta yhta hyvin kuin olisin toivonut. Konkreettisen tuotoksen luominen
olisi luultavasti tukenut teoriapohjaa, jolloin kehitysehdotuksista olisi tullut moni-
puolisempia ja selkedampid. Tuloksista tuli melko suppeita, silld aikataulun tiivis-
tyessa ei ollut enéd aikaa etsid uutta tietoa ja laajentaa jo koottua kehitysehdotusta.
Tyon kehitysosion tydstamisessa ohjaajani oli suurena apuna ja tukena, ja olen

kiitollinen hanelle saamastani arvokkaasta palautteesta.

Olisin halunnut myds kayttaa tydssani enemman ja laajemmin lahteita ja eri tie-
donhakukanavia. Varsinkin internet-aineistot kiinnostivat minua, mutta laajan
kirjon joukosta oli hankalaa poimia taysin luotettavilta tuntuneet lahteet. Kirjalli-
set lahteet sosiaalista mediaa koskien olivat tuoreita, mutta niiden maara oli omaa
opinnéytetyOaihettani ajatellen véhainen. Liséksi restonomien koulutusohjelman
rakenteeseen ei kuulunut kursseja sosiaalisesta mediasta ja sen hyddyntamisesta,

mika vaikeutti l&hdeaineistojen etsintéé.
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Tyon tekeminen on ollut pitk4 ja raskas prosessi, mink& aikana olen oppinut sek&
omasta aiheestani etté itsestani, ja omista vahvuuksista ja heikkouksista téllaisen
pitkdjanteisyytta vaativan tyon tekijana. Vaikka tyo tuntuikin jossain vaiheessa
junnaavan paikallaan, 16ysin yha uudelleen uutta energiaa tyostaa sita kohti lop-
pua. Jos minulla olisi mahdollisuus aloittaa opinndytety6 uudelleen, valitsisin en-
simmaiseksi tutumman aiheen ja suunnittelisin aikataulun ty6lle. Aihe oli itselleni
taysin vieras, mika teki siitd mielenkiintoisen, mutta vélilla liiankin haastavan.
Olen panostanut tahan tyéhon oman elaméntilanteeni sallimien resurssien mu-
kaan, ja olen ylped lopputuloksesta. Tehty tyo olisi mahdollista tehd4 aina pa-
remmin, mutta tarkeintd itselleni on, ettd tiedan olleeni ahkera ja tiedan, ettd tyo

opetti ja kasvatti minua monellakin tapaa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median hyddyntdminen osana yri-
tyksen markkinointia. Tydssé keskityttiin erityisesti Facebookin tuomiin mahdol-
lisuuksiin ja rajoituksiin yrityksen nédkyvyyden kasvattamisessa ja asiakkuuksien
hankkimisessa. Ty6ssa selvitettiin kirjallisia l&hteit4 apuna kayttden, mitd uutta
sosiaalinen media ja Facebook tarjoavat yrityksille ja mité niiden kéytossa tulee

ottaa huomioon.

Sosiaalinen media on vuorovaikutteista kommunikointia ja osallistumista sisallon
tuottamisen keinoin. Facebook-markkinointi edellyttaa yritykseltd avoimuutta,
rehellisyytta ja halua jakaa siséltda. Sosiaalinen media edellyttda yrityksilta sosi-
aalisia taitoja, kommunikointikykyja ja reagoinnin nopeutta. Ei siis riita, etta yri-
tys perustaa passiivisen Facebook-sivun. Sosiaalisen median myota markkinointi-
viestintd on muuttunut keskustelupainotteiseksi ja vuorovaikutus on kaiken lahto-
kohta.

Sosiaalinen media on ilmién& tuore, mutta se on jo pienessa ajassa ajanut itsensa
yritysten suosioon. Sosiaalinen media tarjoaa laajalti erindisia palvelimia ja yri-
tyksen kannalta oikean kanavan l6ytaminen on jokseenkin haastavaa ja vaatii ko-
keilua. YhteisOpalvelin Facebook on tdynnd mahdollisuuksia, joita kayttamalla
yritys voi lisatd nakyvyyttdan, 10ytaa yritykselleen uusia asiakkaita ja kasvattaa

myyntivolyymiaan.

Facebook-markkinointi vie aikaa, eikd Facebook tee toita yrityksen puolesta. Fa-
cebook on monipuolinen tyokalusetti, joka mahdollistaa onnistuneen ja monipuo-
lisen markkinoinnin. Sosiaalisen median palvelimia tulisi k&ytt&a rinnakkaisina
jakelukanavina eli tukemaan jo olemassa olevia markkinoinnin keinoja. Sosiaali-
sen median tehokkuus, helppous ja kustannustehokkuus vahentavat maksullisen

median kayttoa.

Facebookissa toiminta on kaikille avointa ja sivustoilla ei suoriteta sensurointia.
Tama saattaa aiheuttaa negatiivista palautetta yritykselle, mutta nopea reagointi

auttaa kédantdmaan asian yrityksen kannalta positiiviseksi. Myds tietoturvariskit ja
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Facebookin kayton kannattavuus ovat heréttédneet epéluuloa palvelinta kohtaan.
Sosiaalinen media on muuttuva ilmio, eiké ikina ole takeita esimerkiksi Faceboo-

kin toiminnan jatkuvuudesta.

Kokonaisuutena sosiaalinen media ja Facebook tarjoavat yrityksille uusia ja mie-
lenkiintoisia tapoja suorittaa markkinointitoimenpiteitd. Vaikka ilmié onkin koh-
talaisen tuore, eiké sen vaikutuksista pitkalla tahtaimella tiedetd, varmaa on, etta
internet ja sen tarjoamia mahdollisuuksia tullaan hyédyntdmaan tulevaisuudessa.
Jokainen uusi ilmi6 tuntuu aluksi vieraalta ja epailykset kuuluvat kriittisyyteen,
mutta toivottu hyoty voidaan ansaita vain uskaltamalla 1&hte& uudistukseen.
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