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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on erilaisilla kanavillaan levinnyt maailmalta Suomeen 2000-
luvulla. Thmiset ovat innostuneet sen tuomista mahdollisuuksista tuottaa reaaliaikais-
ta ajatusten vaihdantaa ja kaikki on tdman vuoksi lahempané kuin koskaan ennen. Ei
ole enaa valia missa ollaan tai asutaan, koska voidaan reaaliaikaisesti kommunikoida
ja jattaa mietteita kommentoitavaksi muille ihan milloin itselle sopii. Sosiaalinen me-
dia jakaa mielipiteita laidasta laitaan, mutta niinhan ovat jakaneet mielipiteitd monet
muutkin viestintaa helpottavat tavat aikanaan. Sosiaalisen median uutuuden vieha-
tysta on vield jaljelld ja sosiaalinen media ei ole taysin onnistunut kietomaan kaikkia
pikkusormensa ympari. Nuoret ja nuoret aikuiset ovat sosiaalisen mediaan syntynei-
ta, ja se on heille jo hyvin tavallista, sen sijaan keski-ikdiset ja siitd varttuneemmat

ihmiset eivat viela valttamatta ole kaikki ottaneet sosiaalista mediaa omakseen.

Yrityksille sosiaalinen media on niin ikddn antanut uudenlaisia mahdollisuuksia mark-
kinoinnissa ja kommunikoinnissa asiakkaiden kanssa. Mutta tiedetdaanko mahdolli-
suuksista vielakaan tarpeeksi? Vai koetaanko sosiaalisen median huuma vain ohime-
nevaksi tai jopa vanhojen tapojen, ja keinojen haastajaksi vai onko se tulevaisuuden

valloittaja?

Tutkimuksen aihe, sosiaalinen media Jyvaskylan mainostoimistoissa on sosiaalisen
median laajuuden takia rajattu melko tarkkaan. Tarkoituksena on ollut luoda tdman
hetkinen katsaus jyvaskylaldisten mainostoimistojen tilanteeseen sosiaalisen median
kaytosta. Tama tutkimus pyrkii selvittamaan millaista tietoa, osaamista ja mielipiteita
sosiaalisen median tuleminen mainostoimistoihin on saanut aikaan ja miten siihen on

suhtauduttu.

Ensimmaisessa osassa (teoria) avataan peruskasitteet tutkimuksen aiheesta eli sosi-
aalisesta mediasta, mita se tarkoittaa, miten sitd pystytdan hyodyntamaan markki-

noinnissa ja mitkd ovat tassa tapauksessa sen tarkeimpia kanavia.



Toinen osa (tutkimuksen toteutus ja tulokset) esittelee varsinaisen teemahaastattelu
-aineiston ja mita haastatteluista on saatu tulokseksi selvittamaan tutkimusongel-
maa. Kolmas osa tutkimusta on tutkimuksen tekijoiden pohdinta aiheesta ja tutki-

muksen tuloksesta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma on: mika on sosiaalisen median asema jyvaskylan

mainostoimistoissa talla hetkella?

Opinndytetyon tavoitteena on vastata seuraaviin kysymyksiin:

* Miten jyvaskylaldiset mainostoimistot suhtautuvat sosiaaliseen mediaan?

e Millaisena sosiaalisen median tulevaisuus ndhdaan jyvaskylan mainostoimis-

toissa?
e Kuinka jyvaskylaldiset mainostoimistot kdyttavat sosiaalista mediaa tyossaan?

e Mitd hyotyja ja haittoja jyvaskylaldiset mainostoimistot ndkevat sosiaalisessa

mediassa?

1.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritettiin ensisijaisesti teemahaastatteluin Jyvaskyldn kaupungin alueella
toimivien mainostoimistojen asiantuntijoita. Haastattelut etenivat enemman keskus-
teluina, aiheesta kuitenkin annettujen kysymysten pohjalta. Jokaisessa haastatteluti-

lanteessa oli mukana nauhuri vdaristymien ehkaisemiseksi.

Ennen varsinaisia haastatteluja laadittiin avuksi erillinen kokonaisuus teemoja, joiden
mukaan haastattelut etenivat. Teemakysymyksia ei naytetty haastateltaville etuka-

teen.



Tutkimuksen aiheeseen ja sen kasitteistoon tutustuttiin kirjallisuuden, artikkelien ja
internet-sivustojen avulla. Aiheesta saatavilla oleva suomalainen ja suomenkielinen
kirjallisuus ovat vield vahaista. Vieraskielisind aineistoina kaytettiin sahkoisia julkaisu-
ja seka nidottuja kirjoja, ja Internet sivustoja. Ulkomaankielinen ldhdeaineisto perus-
taa tietonsa ja toimintatapansa yhdysvaltojen tapaan toimia markkinoinnissa ja yri-
tyskulttuureissa. Tama ei valttamatta yrityskulttuurien ollessa erilaiset pade Suomes-

sa aivan samalla tavalla.

1.3 DIMAR-hanke

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, mutta opin-
nadyte kuuluu DIMAR -hankkeen ensimmaiseen osioon. Hankkeen toteutusaikataulu

1.1.2011-31.12.2012.

DIMAR -hanke on akateeminen tutkimushanke jossa pyritdan selvittamaan suomalai-
sen teollisuuden digitaalisenmarkkinoinnin nykytilanne seka digitaalisen markkinoin-
nin suhdetta muuhun viestintdan. Tarkoituksena on myos saada kehitettya uusia tyo-

kaluja ja konsepteja hyodyttamaan tuotekehitysta, markkinointia ja myyntia.

DIMAR -hankkeen paatavoite on suomalaisten yritysten digitaalisen markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn osaamisen kehittaminen. Hankkeen tarkoitus on erityisesti

tuoda lisatietamysta asiakaskommunikaation kehittamiseen.
Tutkimustyon sisdlto jakaantuu kolmeen tutkimusteemaan, joita ovat;
e digitaalisen markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median kaytto yrityksissa

» digitaalinen markkinointiviestinta ja sosiaalinen media suhteessa muihin

markkinointitoimenpiteisiin
e uusien digitaalisten markkinointiratkaisujen kehittaminen

Tutkimusosapuolina ovat Jyvaskylan Yliopisto, Oulun Yliopisto, Aalto Yliopisto seka

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.



Jyvaskylan ammattikorkeakoulun osuus hankkeesta sisaltaa erityisesti digitaalisen

markkinointiviestinnan seka sosiaalisen median kdyton nykytilaa. (Dimar 2011)



2 MEDIAN KEHITYS SOSIAALISEKSI

Sana media tulee latinankielisestad sanasta medium, joka tarkoittaa valittdjaa. Perin-
teisesti median rooli on ollut yksisuuntainen, jolloin viesti on valitetty |ahettdjalta
vastaanottajalle. Tasta esimerkkeja ovat joukkotiedotusvalineet; lehti, radio ja televi-
sio. Aivan ensimmaisenad mediana, tiedon valittdjana, ovat olleet katolisen kirkon
kuulutukset. Taman jalkeen tuli noin vuonna 1450 Gutenbergin kehittama kirjapaino-
taito ja 1700-luvulla alkoi ilmestyd ensimmaiset sanomalehdet. Radio ja televisio tuli-
vat tiedotusvalineiksi noin parisataa vuotta myéhemmin ja vasta 1990-luvulla alettiin

tietokoneistumisen myo6ta puhua verkottuneesta mediasta. (Manninen 2012.)

Mediaa on pidetty ikadn kuin yhteiskunnan peilind. On nahty, ettd media puhuu siita
mika on tarkeaa. Sosiaalistumisen myota media on kuitenkin menettdanyt asemansa
tietoa sdaatelevana portinvartijana ja nykypdivana jokainen voi toimia tiedon hankki-

jana, tiedon tuottajana ja julkaisijana. (Manninen 2012.)



3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media kasitteena on varsin tuore ja viela vuonna 2008 uudesta kehitys-
vaiheesta kdytettiin useita eri nimia kuten Next Net, Live Web, sosiaalinen Internet,
yhteisollinen Internet ja tunnetuimpana Web 2.0, jota Tim O’Reilly alkoi kayttaa

vuonna 2004. (Salmenkivi & Nyman 2008, 36—37.)

Sosiaalisen media on erilaisia verkkoviestintdymparistoja, joissa kayttdjat tuottavat
sisdltoa vuorovaikutteisesti ja kaksisuuntaisesti. Aktiiviset kayttajat luovat sosiaalises-
ta mediasta vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyén mahdollistavan koko-

naisuuden. (Salmenkivi & Nyman 2008, 37.)

What is Social Media? Sahkdisessa kirjassa Antony Mayfield antaa yksinkertaisen ja

hyvin ymmarrettavan maaritteen mita on sosiaalinen media:
* osallistumista
* avoimuutta
* keskustelua
e yhteisoja
e yhdistettavyytta.
(Mayfield 2008,5)

Sosiaalisen mediaan lasketaan kuuluvaksi myds kuluttajien valinen sahkdinen kau-
pankaynti, huutokauppapalvelut (esimerkiksi Ebay), hyédykkeiden ja niiden hintojen
vertailu vuorovaikutteisesti verkossa seka verkkopelit, joihin osallistuu suuria maaria

ihmisia samaan aikaan. (Sosiaalisen median sanasto 2010.)



Web 1.0, Web 2.0 ja Web 3.0

Termia Web 2.0 alkoi ensimmaisena kayttaa Tim O’Reilly vuonna 2004. O’Reillyn ta-
pauksessa Web 2.0 tarkoittaa |ahinna uusia ajattelu-, toiminta- ja tuotantotapoja, ei
niinkaan internetin kehityksen harppausta seuraavalle portaalle tai erityisista tekno-

logisista muutoksista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 36.)

Web -kasitteitd on kuitenkin alettu kayttaa esittamaan myds internetin kehitysvai-

heista, mutta myos sen sisallon tuotannon seka uusien toimintamallien kuvaukseen.

KUVIO 1. Web 1.0, Web 2.0 ja Web 3.0 erot. (Alkuperdinen kuvio: Argawal, 2009)

Web -kasitteet ja niiden kehitys on helpoimmin ymmarrettavissa taulukoimalla kehi-

tyserot, kuten edelld olevassa kuviossa 1 on erottelu tehty.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIA

Sosiaalisessa mediassa toimivia kanavia on lukuisia, ja rajaus tehtiin kaikista mahdol-
lisista vaihtoehdoista niihin, jotka ovat tutkimuksen kannalta tarpeellisia esitella. Esit-
telyssa on otettu huomioon haastatteluissa julkitulleet kanavat seka ne, jotka ovat
suosionsa takia suurimpien kanavien joukossa. Mukana on myds suomalaisesta na-

kokulmasta katsottuna muutamia erikoistapauksia.
Twitter

Twitter on vuonna 2006 julkaistu sosiaalisen median yhteiso- ja mikroblogipalvelu
jossa kayttajat voivat ldhettaa ja lukea toistensa lahettamia julkaisuja eli tweetteja.
Yksi twiit voi sisaltdaa korkeintaan 140 merkkia. Twitterin alkuajan kayttdjakunta koos-

tui 1dhinna IT-ja media-alan ihmisista Yhdysvalloissa.

Twitteria yllapitava yhtio ei julkaise kdyttdjiensa lukumaaraa, mutta julkisuudessa on
arvioitu, etta Twitter on kolmanneksi suurin yhteisopalvelin Facebookin ja MySpacen

jalkeen ja ettd maaliskuussa 2011 kayttajia olisi ollut jo yli 200 000 000.

Twitterin alkuperdinen idea oli saada kayttdjat vastaamaan kysymykseen mita kuu-

luu/mita teet.

Kun yksityisia kayttdjia alkoi olla tarpeeksi herattamaan yritysten huomion Twitterin
kdyttokelpoisuudesta, alkoi sen kdyttdminen kiinnostaa asiakaspalvelun ja palautteen
annon tyoévalineena. Twitter valjastettiin yrityksiin apuvalineeksi asiakkaiden tavoit-
teluun sekd nopeaan ja vaivattomaan asiakaspalveluun. Tama ilmi6 on ldhtenyt |-
hinna kayntiin Yhdysvalloissa, josta suurin osa sosiaalisen median portaaleista on

lahtoisin. (Weinberg 2009, 126.).

Kotimainen mikroblogipalvelu Jaiku on ollut syyna Twitterin mydhdiseen suosion
nousuun Suomessa. Googlen ostettua Jaikun itselleen se paatti hyvin pian olla panos-
tamatta palveluun ja tdman vuoksi Jaikun kayttdjia on siirtynyt Twitteriin ja se on

tuonut sille jalansijaa Suomesta vasta mychemmin.
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Kayttajia Suomessa on (vuonna 2009) muutamia tuhansia, mutta maara nousee koko
ajan, rajahdysmaista suosion nousua ei ole vield tapahtunut, niin kuin Yhdysvalloissa
South by Southwest—tapahtuman jalkeen vuonna 2008. Twitterin suosioon ovat pit-
kalti vaikuttaneet myos sen julkkiskdyttdjat. Lisaa mainittavaa huomiota Twitter sai
Barack Obaman kayttaessaan sita hyodyksi presidentinvaalikampanjassaan. (Haavisto

20009, 8.)

MySpace

MySpace on vaihtoehto Facebookille, ja se lahti kdayntiin vuonna 2004. MySpacea
pidetdan yhtena ensimmaisista sosiaalisen median yhteisoista ja kohdennettiin nuo-
risolle. Suuren huomioarvon kerasi MySpacessa se, etta sitd markkinoitiin ensisijai-
sesti muusikoille oman musiikkinsa jakelukanavana muille kayttdjille, toisille muusi-

koille ja levy-yhtidgille.

Vaikka MySpace on yha suosittu ja yksi suurimmista Yhdysvaltojen sosiaalisen medi-

an markkinoista, sen markkinointikanavana toimiminen rajautuu yksinomaan musiik-
kiin, jossa siita onkin tullut verraton tyokalu niille yhtyeille, jotka haluavat levittaytya
ja saada musiikilleen tunnettuutta tai etsid yhtyeisiinsd uusia muusikoita, eli toisin-

sanoin MySpace toimii myds soittajien valittdjana. (Weinberg 2009, 162.)

Blogi

Blogi tarkoittaa verkkosivustoa tai sivua, johon kirjoittaa yksi tai useampi kirjoittaja
valitsemastaan aiheesta. Kirjoittelua voi tapahtua paivittdin tai harvemmin. Tarkoitus
on kuitenkin, etta lukija I10ytaa bloginpitdjan aiemmatkin kirjoitukset sivustolta. Aihe

voi olla mika tahansa ja teksteihin voi sisallyttaa kuvaa, aanta tai videoita.

Blogeihin lukijat voivat myods kommentoida vapaasti, mikali on kysyttavaa tai keskus-
teltavaa aiheesta tai vain yhdesta blogimerkinnasta. Blogityypit ovat erilaisia ja luki-

joilla on varaa valita kiinnostuksensa tai tiedonhalunsa mukaan.

Suomalainen yritysmaailma ei ole ldhtenyt vieldakdan taysin mukaan bloggaamiseen.

Joulukuun 2008 Markkinointi & Mainontalehden mukaan suurimmista Suomalaisyri-



12

tyksistd vain Nokia on pitényt julkista blogia, kirjoittaa Alasilta kirjassaan Blogi tulee
toihin (2009). Vaikka bloggaaminen naytti tuolloin heikolta, tosiasiassa blogeja kay-
tettiin yrityksissa jo sisdisesti. Lisaa on tullut jo tahan pdivaan mennessa huomatta-

vasti enemman.

Suomessa blogien kirjoittaminen ja niiden kdyttdminen erilaisiin viestintatarpeisiin on
myo6s saanut hyvan vastaanoton esimerkiksi politiikassa, varsinkin vaalien alla. Se,
kuinka blogien kirjoittaminen on tuonut 3ania, ei ole selvillad, mutta kiitettavasti suu-
rin osa ehdokkaista aloitti blogin kirjoittamisen, vaikka suurimmalta osalta ne jaivat-

kin yhteen kirjoitukseen. (Alasilta 2009, 91.)

YouTube

YouTube on kanava jossa voidaan jakaa videoita toisille kayttdjille ilmaiseksi. Sen pe-

rustivat Chen, Hurley ja Karim, vuonna 2005, kunnes Google osti sen vuonna 2006.

YouTuben on avoin kaikille kdyttdjille, jotka haluavat jakaa videomateriaalia. Videoita
voidaan kommentoida ja niistd voidaan keskustella. Kayttadja voi tehdad YouTubeen
erilaisia TOP -listauksia videoista. YouTube—videoita voidaan myds upottaa muihin

sosiaalisen median sivustoihin, esimerkiksi jakaa Facebookissa tai MySpacessa.

YouTubea on moitittu tekijanoikeuksien loukkaamisesta. Mutta sen toiminta perus-
tuu amerikkalaiseen tekijanoikeuslakiin (Digital Millennium Copyright Act), jossa ei
edellyteta ennakkotarkastusta, riittaa jos laiton materiaali, mikali sellaista |0ydetaan,

poistetaan palvelusta. (VTT 2007, 24 -25.)

LinkedIn

LinkedIn on hieman toisenlainen verkostoitumispalvelu kuin esimerkiksi Facebook.
P&aaasiassa se on tarkoitettu eri alan ammattilaisten esittdaytymis-, markkinointi,- ja
verkostoitumispaikaksi. Palvelu antaa linkittya vain tuttujen ihmisten kanssa, periaat-
teella molempien linkittaytyjien pitaa olla tyoskennellyt tai opiskellut jossain vaihees-

sa samassa paikassa. Toiminta on periaatteeltaan hyvin samankaltaista kuin tuttu
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kuuden ketju periaate, eli kehen tahansa ihmiseen maailmassa voi saada yhteyden

kuuden ihmisen kautta.

LinkedIn on peruskdytoltdaan ilmainen, tarjolla on kuitenkin myds maksullinen premi-
um-paketti, joka mahdollistaa tietynmaaran linkityspyyntdja myds tuntemattomille
kayttdjille. Verkostoitumispalvelu on hyvin ainutlaatuinen, silld ei nimittain ole kilpai-

lijoita jotka, tarjoisivat juuri samanlaista verkostoitumispalvelua.

Yhteisopalvelun taustalla toimii yritys, joka on virallisesti perustettu vuonna 2003.
Vuonna 2011 LinkedIn listautui New Yorkin porssiin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 123
-124.)

Flickr

Flickr on verkkopalvelu, joka on valokuvien jakoa ja katselua varten. Kayttdjat voivat
ladata palveluun omia valokuviaan ja myos arvostella ja kommentoida toisten kaytta-
jien lataamia valokuvia. Palveluun luodaan oma profiili, joka toimii verkostoitumis- ja
kuvan jakokanavana. Flickriin kuvia ladattaessa kayttdja antaa valokuvilleen avainsa-
noja, jotka helpottavat kategorisoimista ja kuvien etsimista. Flickr on suosittu juuri
sen joustavan kdyton, nopeuden ja avainsanahakumahdollisuuden vuoksi. (Salmenki-

vi & Nyman 2008, 126 -127.)

Wikit

Wiki on kayttdjiensa muokkaama Internet-sivusto, johon ei tarvitse kirjautua. Wikit
ovat blogien ohella ensimmaiset selvasti sosiaalisen mediaan kuuluvat tiedonjako-

kanavat. Ne ovat myds suurin osoitus verkossa tapahtuvasta kollektiivisesta alysta.

Suosituin ja luultavasti tunnetuin Wiki on Wikipedia-tietosanakirja, jota yllapitaa
Wikimedia foundation. Englanninkielisessa Wikipediassa on jo arviolta noin 3,18 mil-
joonaa artikkelia, suomenkielisessa noin 229 000. Wiki -sivustolle kirjoitettua sisaltoa
ei tarvitse toimittaa tai hyvaksyttaa ennen kuin se julkaistaan. Wikit ovat yleensa
avoimia kaikille internetin kayttdjille, joissain tapauksissa on pienempien ryhmien

sisdisia suljettuja wikisivustoja. (Sosiaalisen median sanasto 2010, 32.)
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Technorati

Technorati on hakupalvelu, jolla pystytaan hakemaan artikkeleita blogien sisalloista.
Tosin palvelu on englanninkielinen ja se asettaa tiettyja rajoitteita suomenkielisille
hauille, koska esimerkiksi useat suomalaisilla yritysten nimilld on englanninkielinen
vastine, jolla ei ole mitdan tekemistd haettavan yrityksen kanssa. (Salmenkivi & Ny-

man 2008, 233.)

StumbleUpon

StumbleUpon palvelu auttaa etsimaan ja jakamaan omaa kiinnostusta vastaavia in-
ternetsivustoja. Palvelu perustuu valittujen sivujen hyviaksymiseen tai hylkdamiseen.
Palvelu tarjoaa automaattisesti sivuja joita ystavdsi tai muuten samoista asioista kiin-

nostuneet ovat hyviaksyneet. (Stumbleupon 2012)

Delicious (Del.icio.us)

Delicious on 2003 perustettu kirjanmerkkaus palvelu internetissa. Deliciouksella voi
koota videoita, kuvia, blogeja, artikkeleja haluamistaan aiheista ja kasata (stack) ne
teemoittain. Oman kasansa (stacks) voi pitda yksityisena tai sitten sen voi jakaa julki-

sesti. (Delicious 2012)

Habbo

Habbo on maailman suosituin suomalainen internet-palvelu. Rekisterdityneita pelaa-
jia on ollut Wikipedian mukaan tammikuussa 2011 200 miljoonaa, kun se on Nyma-
nin ja Salmenkiven mukaan vuonna 2009 ollut 75 miljoonaa. Habbon omistaa Taivas
Groupiin kuuluva Sulake. Habbon suosion perustana on palvelun ilmaisuus, maakoh-
taisuus, graafinen ilme on kohdekayttajaryhmalle mieleinen ja sen kdyttdminen on

helppoa.
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Habbon kohderyhmé on nuoret, ja se on suunniteltu pelihenkiseksi sosiaaliseksi ym-
paristoksi, joissa liilkutaan itse luomilla hahmoilla (habboilla) ja keskustellaan muiden

hahmojen virtuaalisessa Habbo Hotellissa.

Habbo Hotellin suosio on ajanut siihen, ettd maailmalle levittydan on ryhdytty teke-

maan maakohtaisesti muokattuja sivustoja kieli- ja kulttuurierot huomioiden.

My0Os mainostajat ovat [6ytaneet Habbo Hotellin. Habboon voidaan tehda raataloity-
ja markkinointikampanjoita, esimerkiksi mainostamalla sivulla tai virtuaaliymparisto-
jen seinilld, brandatyilla huoneilla tai rakentamalla markkinoijalle oma ymparist6
kuten esimerkiksi Linnanméki Habbossa. Kansainvalisesti yritysyhteistyota nain ovat
tehneet ainakin esimerkiksi Lego, Nintendo ja Garnier. (Salmenkivi & Nyman 2008,

125.)

IRC-Galleria

Suomen suurin ja ensimmainen internetissa toimiva verkostoitumispalvelu. IRC-
Galleria on merkittavda mediakanava keski-idltdan parikymppisten nuorten tavoitte-

lussa.

Toimintaperiaatteena IRC-Galleriassa on, ettd kadyttdjat voivat ladata palveluun esi-
merkiksi kuvia ja videoita seka kirjoittaa kuulumisiaan joko omaan tilaansa tai kave-
reidensa sivuille. Kayttdja voi liittya haluamiinsa IRC-Galleriaan perustettuihin ryh-

miin. Peruskdytto on ilmaista, mutta tarjolla on my6s VIP-paketti, joka on maksulli-

nen ja oikeuttaa hieman vapaampiin oikeuksiin toimia palvelun sisalla.

Habbon omistaja Sulake osti IRC-Gallerian itselleen vuonna 2007. (Salmenkivi & Ny-

man 2008, 122-123.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN SISALTO

Yksi sosiaalisen median merkittavimpia etuja on kollektiivisen dlyn tuottaminen. Kol-
lektiivinen dly on yhteisollista toimintaa, jossa jokainen yksilé tuo oman tietonsa,
kokemuksensa ja ndkemyksensa keskusteluihin ja vaittelyihin. N&din tuotettu tieto on
niin monipuolista ja kattavaa, ettei sita yksin tai pienessa ryhmassa pystyttdisi tuot-
tamaan. Wikipedia, joka on internetpohjainen tietosanakirja, on mittavin ja varmasti

kaikista kaytetyin kollektiivisen dlyn muoto. (Salmenkivi & Nyman 2008, 94.)

Seuraavan sivun kuvio havainnollistaa miten monia eri vaihtoehtoja ja kdyttomahdol-

lisuuksia sosiaalinen media tarjoaa.
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KUVIO2. Sosiaalisen median sisaltda. (Kuvio: Riikka Jumppanen ja Sanna Savolainen)
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Virtuaali- ja pelimaailmat

Sosiaaliseen mediaan kuuluvat myds verkossa tapahtuva pelaaminen ja virtuaalimaa-
ilmat. Virtuaaliset maailmat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, roolipelit, simu-

loidut maailmat ja niin sanotut todellisuus-pelit.

Tunnetuimpia ja suosituimpia virtuaalisia maailmoja ovat muun muassa World of
Warcraft, Second Life, The Sims ja suomalainen Habbo. Virtuaalimaailmoja on vaikea
erottaa tyylilajeiltaan yhteisollisista tai pelillisistd keskenadn, mutta yhteista kaikille

tarjolla oleville vaihtoehdoille on, etta niissa liikkuu miljoonittain ihmisia ja rahaa.

Markkinointi on |6ytanyt tiensa virtuaalimaailmoihin. Sielld ovat mukana merkitta-
vimmat hyodykkeet automerkeista vaatemerkkeihin ja mielenkiintoisinta on markki-
noinnin kannalta se, etta virtuaalimaailmoissa mainostila ei maksa viela juuri mitaan.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 201.)

Verkkokaupat ja internethuutokaupat

Verkkokaupankaynti on tietynlaista yhteisollista toimintaa, mutta sita ei silti voida

suoraan luokitella verkostoitumispalveluksi. Laheltd lijppaavaa tasta toiminnasta te-
kee verkkokauppojen rekisterdintimahdollisuus, jonka valittuaan asiakas voi yleensa
tarkastella jotain sellaista, mita rekister6imaton asiakas ei voi, yhteisdsta nama kui-
tenkin eroaa siing, etteivat toisten asiakkaiden tiedot ole julkisesti katseltavissa. To-
sin joissain verkkokaupoissa on kaytossa keskustelupalstoja rekisterdityneille asiak-

kaille kokemusten vaihtoon. (Salmenkivi & Nyman 2008, 107.)

Kaupankdynti verkossa on kuitenkin eri asia kuin kaupankaynti fyysisessa tilassa. Tata
varten on olemassa (ainakin Suomessa) omat saanndstonsa ja lakinsa. Kuluttajaviras-
to ja Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto ovat yhteistyossa laatineet verkkokauppa
harjoittaville yrittdjille oman muistilistan. Kaupankaynnista verkossa tekee erikoislaa-
tuisen se, ettd myyja ja asiakas ovat fyysisesti erilladn ja kaupanteko kdydaan vain
nettisivuilla annettujen kuvien, videoiden ja tekstin pohjalta. Tama asettaa kuluttajan

aseman erityista huomiota vaativaksi kauppiaan taholta. (Kuluttajavirasto 2012)
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My0s kuluttajat voivat kdyda keskenaan kauppaa erilaisten internethuutokauppojen
tai kirpputorien muodossa. Suomessa ehka tunnetuimmaksi verkkohuutokaup-
pasivustoksi on noussut huutonet.fi. Kansainvéalinen vastine, jota myds Suomessa

kdytetdaan ahkerasti, on Ebay.

Podcast

Podcast koostuu aadnitiedostosta seka RSS -syOtteestd. Podcastin sisdltd voi vaihdella
kuvista ja adnitiedostoista videoon. Podcastit voidaan tilata kannettavaan soittimeen

tai automaattisesti ja toistuvasti RSS -syotteen avulla tietokoneelle.

Radiokanavat tuottavat ohjelmistaan podcasteja joita kuuntelijat voivat halutessaan
tilata ja kuunnella myohemmin. Nettiradio ja podcast eivat ole sama asia, ne poik-
keavat toisistaan siind, etta podcastien kuunteluun ei valttamatta tarvita verkkoyhte-

ytta.

Podcastien kaytté markkinointivdlineena on harvinaista, mutta podcastit voivat olla
sponsoroituja. Podcast -ldhetyksen julkaiseminen on samantyyppistd, kuin esimerkik-
si blogien kirjoittaminen. Kun sen on verkossa julkaissut, se on kenen tahansa saata-

villa ja milloin vain. (Salmenkivi & Nyman 2008, 156-157.)

RSS-syotteet

RSS tulee englanninkielisistd sanoista really simple syndication. Nimestdan huolimat-
ta syOtteiden toiminta ei ole monimutkaista ja nykyisin useat internetselaimet ja sah-
kdpostiohjelmat tukevat RSS -sy6tteiden tilaamista. Suomessa RSS -syotteiden kaytto

ei ole viela niin suosittua kuin verrattaessa Yhdysvaltoihin.

RSS -syotteet antavat tietoa tilaajille siitd, onko heidan valitsemilleen ja seuraamil-
leen internetsivuille tullut uutta tietoa. Kun syote tilataan, on mahdollista saada esi-

merkiksi uusimmat uutisotsikot tai suosikki blogimerkinnat.

RSS -syotteita on alettu kayttdaa osana markkinointia. Esimerkiksi tyopaikoilla ja asun-
tokaupoissa syotteet toimivat hyvin apuna asiakkaan maaritellessa haluamansa vaih-

toehdot. Syotteet toimittavat uusimmat juuri tilaajalle sopivat vaihtoehdot suoraan
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esimerkiksi séhkopostiin tai RSS -lukijaan. Nain asiakkaan ei tarvitse vierailla sivustoil-

la useita kertoja pdivassa etsimdssa uusimpia paivityksia.

RSS -syotteiden tilaaminen ei ole vaikeaa, se tapahtuu yleensa sivustoilta loytyvasta

painikkeesta klikkaamalla. (Salmenkivi & Nyman 2008, 178-182.)
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6 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa lyhyesti sanottuna markkinointia jota toteute-

taan web-, mobiili - ja sdhképostimarkkinointina. (Tulos 2011)

Kuluttajakayttaytymisen muutos, mediakentdn pirstaloituminen ja alati kasvava digi-
taalisuus seka vuorovaikutteisuus ovat keskeisimmat syyt, joiden vuoksi markkinointi
on muuttumassa ja murrosvaiheessa. Taustalla on digitaalisuus, joka alkaa olla jo niin
jokapaivainen ja luonteva asia, ettd emme usein edes ajattele miten moneen asiaan
se liittyy. Markkinoinnin ydinkysymyksena ei voida enaa pitaa sitd, miten yritys saa-
vuttaa kohderyhmansa ja puhuttelee sita tehokkaasti. Ihmiset taytyy saada tuotta-
maan niin itselleen kuin samalla yritykselle arvokasta sisaltoa ja tama taytyy nyt ka-
sittaa. Voidaan myos osallistua aktiivisten asiakkaiden yhteisdissa jakaman tiedon

tuottamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59-60.)

Markkinoinnin perinteinen toteutus, eli rakennettu tuotevalikoima ja asiakkaiden
suostuttelu tuotteiden ja palvelujen kayttajdaksi on digitaalisen markkinoinnin alkaes-
sa taytynyt muuttua enemman osallistavaksi markkinoinniksi, enda ei riita perinteiset
keinot, nyt on otettava huomioon teknologioiden ja Internetin kehitys, jotka antavat

markkinointiin aivan uudet ulottuvuudet. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 21.)

Perinteisiin markkinointikanaviin verrattuna digitaalisen markkinoinnin etuja ovat
muun muassa nopea toteutettavuus, mitattavuus, kustannustehokkuus ja kohde-
ryhmien rajaaminen. Yritysten kokonaismarkkinointiviestinndssa digitaalisen markki-
noinnin osuus kasvaa jatkuvasti. Digitaalisen markkinoinnin keinoin B to C -
markkinoinnissa kuluttajat tavoitetaan tehokkaasti ja heidat saadaan sitoutettua.

(Verkkoasema 2011)

Markkinoinnin muutoksesta ja modernisoitumisesta antaa selkean kuvauksen Kotler
kirjassa Markkinointi 3.0 (2011). Kotler kayttaa kehityskausista nimityksia Markki-
nointi 1.0, Markkinointi 2.0 ja Markkinointi 3.0. Digitaalisen markkinoinnin aikakau-

den voidaan lukea alkavan Markkinointi 2.0 kaudelta, koska sen aikana kehittyi tieto-
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teknologia ja Internet, mutta vasta Markkinointi 3.0, jossa informaatioteknologian
hurja kehitysvauhti (tietokoneet, matkapuhelimet, avoin Iahdekoodi) on mahdollis-
tanut yksildiden ja ryhmien vuorovaikutuksen ja verkostoitumisen. (Kotler ym. 2011,

20.)

Kun mainonta on siirtymassa digitaaliseen ymparistéon, on sen vastaanottajilla yha
suurempi valta valita haluavatko he mainontaa vai eivat. Tulevaisuudessa digitaalisen
mainonnan on oltava sen tasoista, etta asiakas haluaa katsoa, kuluttaa ja jakaa sita.
Seurauksena tastd on, ettd mainonnan laatu paranee merkittavasti. Ihmiset on saa-
tava katsomaan mainokset vapaaehtoisesti. Verkossa olevasta kampanjasta voidaan
keskustella, sita voidaan jakaa. Onnistuessaan mainostaja voi saada kauaskantoisia
tuloksia kampanjastaan ja siksi onkin tarkeaa tietdaa miten digitaalisessa maailmassa

toimitaan. (Malmelin & Hakala 2008, 90-91.)
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TAULUKKO 1. Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 erot. (Kotler ym. 2011, 20)
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Sosiaalinen media markkinoinnissa

Yksityisten toimijoiden lisdksi my0s yritykset voivat olla sosiaalisessa mediassa muka-
na muun muassa julkaisemalla ja tuottamalla sisalt6a, rakentamalla verkostoja seka

osallistumalla keskusteluihin.

Salmenkivi ja Nyman (2008) listaavat seuraavassa yhteisdjen rakennuksen hyotyja

yritysten kannalta:

e yritysten pitamat blogit ovat kustannustehokkaita ja nopeita kanavia yrityk-

sen tiedonvilitykseen asiakkaille, yhteistydkumppaneille seka tyontekijoille

e yrityksen levittdessa tietoa tuotteistaan tai itsestdan vaikkapa rakentamansa

yhteis6on tai sen avulla, tieto on luotettavaa

* suora vuoropuhelu yrityksen ja asiakkaan valilla antaa tuotteille ja yritykselle

tunnettuutta

e yritys voi kerata tarkeda asiakaskdyttaytymis- ja tarve tietoa

* verkkoyhteisOsta on nopeaa saada tietoa uusista ideoista, keksinndista tai

palveluista

* verkostoitumisen ja yhteisén avulla on helpompaa I6ytaa mielipidevaikuttajia

* yhteis6t voivat toimia asiakkaiden aktivoijina

e verkkoyhteisdsta voidaan rakentaa yhteinen tietopankki, joka houkuttelee

osallistumaan, jakamaan ja ostamaan tuotteita

* yhteis6ja voidaan kayttaa apuna myds rekrytointitilanteissa.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 136.)
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Mita enemman sosiaalinen media kehittyy, sitd enemman se antaa kuluttajille mah-
dollisuuksia vaikuttaa toistensa mielipiteisiin. Tama johtaa taas siihen, ettd mainon-

nan merkitys ostokayttaytymisessa pienenee. (Kotler ym. 2011, 23.)

Yritys bloggaajana

Aikaisemmin yrityksille riitti, ettd oli ndkyvyytta Internetissd omien verkkosivujen
verran, verkkokaupasta puhumattakaan. Tana pdivana pohdintaa aiheuttavat yritys-
blogit. Kuitenkin on alettu ymmartaa verkossa tapahtuvan kommunikaation tarkeys,

helppous ja reaaliaikaisuus myds markkinointietuna.

Blogit eivat vaadi suurta rahallista panostusta yrityksilta. Blogien kdyttaminen uusien
tuotteiden tai palvelujen lanseeraamiseen, tuoteinformaation jakamiseen, brandi-

markkinointiin tai PR-toimintaan ovat hyvia valintoja.

Yrityspuolella kannattaa silti muistaa, ettei blogia valttamatta aina oteta vastaan po-
sitiivisessa hengessa, koska yritysblogeihin suhtaudutaan ja niita tarkastellaan huo-
mattavasti kriittisemmallad otteella, kuin yksityishenkildiden kirjoittamia blogeja.
Kannattaa siis jattaa turhat myyntipuheet ja aggressiivinen mainostaminen pois blo-

geista.

Aito omaan tuotteeseen tai palveluun uskominen ja siita innokkaasti kertominen on t
aivan eri asia ja kirjoittamisen kannattaakin olla omasta tuoteuskosta kumpuavaa.
Yrityksen tai yrittdjan ei kannata palkata mainostoimistoa tai markkinointiviestinta-
toimistoa hoitamaan blogin kirjoitusta, silla silloin blogista menee uskottavuus ja ai-

tous. Kaikki kirjoittelu ja julkaiseminen on luonnollisesti oltava faktatietoa.

Sisalléltaan blogien tulisi keskittya aiheeseen joka kiinnostaa asiakkaita, yhteistyo-
kumppaneita ja muita sidosryhmia. Blogeissa voidaan pyytaa lukijoilta myods kom-

mentteja aiheista.

Ennen yritysblogin kirjoittamista sille tarvitaan tavoitteet. Tavoite ei valttamatta ole
suoraan myynnin nostaminen, vaan kommunikaation parantaminen ja laajentami-

nen. Blogi on yritykselle yksi sen markkinointikanavista, jolla voidaan tavoitella sidos-
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ryhmien syvallisempaa yhteistyota ja asiakassuhteita. Avainsanoja ovat avoimuus ja

syvallinen informaatio.

Salmenkiven ja Nymanin (2008) mukaan laadittu tiivistys yritysblogien hyodyista:

* nopeus ja edullisuus

e |oydettavyys linkitysten ansiosta erinomainen

e onnistunutta tiedonhallintaa

* tavoittaa mielipidevaikuttajat

* tuottaa toimivaa kommunikaatiota sidosryhmien ja asiakkaiden kanssa

¢ tehokasta tiedonkeruuta

¢ suhdetoiminta

* imagon luominen.

Vaikka yritysblogi onkin yrityksen viestinta- ja markkinointikanava, se poikkeaa jonkin
verran perinteisista kanavista siind, etta se ei ole yksisuuntainen ja se on huomatta-
vasti avoimempi kuin perinteiset kanavat. Blogia pitdaa hoitaa ja siihen valittavien

henkildiden tulisi olla halukkaita ja kokeneita kirjoittajia.

Kuten muihinkin markkinointikanaviin, yritysblogiin olisi myos kannattavaa laatia
etukateen ohjeistus my0s silta varalta, ettd blogin kanssa ilmenee ongelmia. Oman
blogin seuranta ja saman alan muiden bloggaajien seuraaminen auttavat myds paljon

blogin pidossa ja sen kehittamisessa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 158 -171.)

Wikipedia markkinointity6kaluna

Perinteiset tietosanakirjasarjat, joita on totuttu ndkemaan ihmisten kirjahyllyissa,
ovat saaneet rinnalleen varteenotettavan kilpailijan Wikipediasta. Wikipedia tarjoaa

markkinoijille mahdollisuuden luoda ja muokata sivuja omasta yrityksesta ja sen
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tuotteista ja palveluista. Wikipediassa on omat haasteensa ja sen avulla markkinoin-

nissa on oltava hieman varovaisempi kuin muiden sosiaalisen median tyokalujen.

Wikipedia on tietosanakirja ja sen vuoksi siind on pyritty pitdmaan neutraali ja puolu-
eeton ndkokulma. Sen ohjeistus ei katso suopeasti niitd jotka haluavat niin sanotusti

mainostaa vain tiettya henkilda tai yritystd oman edun tavoittelun nimissa.

Mikali haluaa oman yrityksensa tietoja ja esittelyn Wikipediaan kannattaa varmistaa
ettd tiedot pitdvat paikkaansa. Kayttdjat luottavat Wikipediaan niin, etta sitad on alet-

tu kayttdmaan lahteena ja sita on viitattu tosiasiatietona.

Mikali Wikipediaan halutaan laittaa tietoja, kannattaa kiinnittda huomiota sisaltoon,
ettd se palvelisi mahdollisimman hyvin kayttajia. Yritysten markkinointimateriaalit

eivat yleensa taytd naita kriteereja.

Huomionarvoisa asia lisattdessa yrityksensa tietoja Wikipediaan on myos se, ettd
kerran julkaistua tietoa tullaan muuttamaan jossain vaiheessa ja se alkaa heti elaa
omaa elamaansa. Yrityksen kannattaa puuttua tekstin sisaltéon vasta siina vaiheessa,
mikali tekstissa alkaa esiintya hyvinkin poikkeavia asiavirheita. Omien tuotteiden ja
palvelujen liiallinen mainonta Wikipedia sivulla herdttda melkoisella varmuudella
paheksuntaa kayttajissa. Seurauksena voi olla Wikipedian muokkaustoimintoihin

paadsyn esto. (Salmenkivi & Nyman 2008, 133-134.)

Sosiaalinen media yhteistyovélineena

Tassad yhteydessa puhutaan sosiaalisesta mediasta joka perustuu avoimeen ldhde-
koodiin. Vasta kymmenen vuotta sitten keksittiin, ettd ohjelmistoja voidaan rakentaa
avoimeen lahdekoodiin ja tasta tunnetuin esimerkki on Linux. Nyt, kymmenen vuo-
den kuluttua ihmisilld on mahdollisuus muokata ja paivittaa yhdessa esimerkiksi

verkkotietosanakirjaa, tasta tunnetuin esimerkki lienee Wikipedia.

Kuluttajien kasvava kiinnostus ja yhteisollisyys vaikuttavat myos liiketoimintaan ja
tuotteiden markkinoijat eivat kykene valvomaan omia brandejaan. Tasta seuraukse-

na on se, ettd yritysten on otettava kuluttajat enemman yhteistyokumppanirooliin.
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Kehittyneimmilladn asiakkaat osallistuvat yrityksen tuotteiden ja palvelujen kehitta-
miseen. Kotlerin (2011, 25) mukaan on olemassa jo kuluttajajoukko, jotka tuovat
aktiivisesti esille kykynsa luoda lisdarvoa tuotekehitykseen sekd myds omia ideoitaan

mainoskampanjoihin.

Crowdsourcing

Suomeksi suoraan kdaannettyna termi crowdsourcing tarkoittaa toimintojen ulkois-
tamista asiakkaille. Termia kaytetdan kuitenkin tavasta jossa asiakkaat otetaan yritys-

ten prosesseihin tuomaan toisilleen ja itselleen lisdaarvoa.

Crowdsourcing -projektit antavat asiakkaan suunnitella tuotteita ja ideoivat, danesta-
vat asioita paremmuusjarjestykseen tai tuottavat sisaltod rajatuista aihepiireista.

Hyo6ty on ndin molemminpuolinen.

On myos olemassa erityistapauksia joissa myos yksittaisilla kuluttajilla on ollut mah-
dollisuus vaikuttaa ostamiensa tuotteiden valmistukseen. Erityistapauksissa on ky-
seessa yleensa kalliit investoinnit kuten asunto, vene tai auto, joissa asiakas on voi-
nut osallistua suunnittelutydhon. Esimerkiksi asunnon suunnittelussa voi vaikuttaa
véliseinien paikkoihin ja sisustusmateriaaleihin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 242-

244.)

Crowdsourcing -nakékulma on hyvin erilainen kuin vanhempi kdytossa oleva tuotta-
ja-kuluttaja -nakokulma. Kuluttajat eivat nykyisin pelkastaan kuluta vaan myds tuot-
tavat, markkinoivat ja osallistuvat tuotekehitykseen. Tassa yhteydessa voidaan viitata
tassa tutkimuksessa aikaisemmin esitettyyn taulukkoon Kotlerin tekemasta erittelys-

ta termien Markkinointi 1.0 ja Markkinointi 3.0 valilla.

Seuraavassa Salmenkivi ja Nyman (2008) ovat jaotelleet crowdsourcingin hyotyja ja

haasteita:

Crowdsourcingin hyotyja:

* mahdollisuus parempiin, asiakkaiden haluamiin tuotteisiin
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* vdhentaa tuotekehityksen riskeja, tieto heti alusta asti mita asiakkaat halua-

vat

e tuotteilla on ostajat valmiina

* kehittajat markkinoivat tuotetta

* kehittdjille ei tarvitse maksaa tai palkitaan vain onnistumisesta.

Crowdsourcingin haasteita:

e ihmisten motivointi osallistumaan tuotekehitykseen

* ideoiden toteuttamiskelpoisuus

* kustannus-hyoty -suhde. Tuleeko tarpeeksi toteuttamiskelpoisia ideoita, kus-

tannuksiin ndhden

* etukdteen ei tiedeta ideoiden toteutumismahdollisuuksista tai tuotekehityk-

sen laadusta, kontrollin puuttuminen.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 250 -251.)

Loydettavyys

Loydettavyydella tarkoitetaan sitd miten helposti tarkoituksella tai vahingossa tuote
|oydetdan Internetissa. Nykydan tuotetietojen ja tuotteiden kayttokokemusten ja

vertailujen, samoin kuin yritystietojen lukeminen ja tiedonhaku internetistd on erit-
tdin suosittua ja taman vuoksi yritystietojen ja tuotetietojen [6ytyminen ensimmais-

ten joukossa on ensiarvoisen tarkeaa.

Tuotteen markkinoinnissa on tavoite, etta tuotteen ja tiedon on l6ydyttdava mediois-
ta, kauppiailta ja ennen kaikkea Internetistd, oikeaan aikaan. Kayttamalla hyodyksi
verkostoitumisen, hakukonemarkkinoinnin ja kdyttamalla hyodyksi internetin yhtei-

sollisyyttd saadaan tieto tuotteesta tai yrityksista paremmin loydettavaksi.
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Loydettavyys ei ole pelkastdaan tarkeda kuluttajille, vaan myos B-B markkinointi ja

kaupankaynti ovat yhda enemman ottaneet Internethakuprosessit kaytt6onsa.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 178.)

Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi

Kayttajasovelluksissa sahkopostiakin suositumpia ovat hakukoneet. Suomessa Google

pitda ylivoimaista karkisijaa.

Google

Googlen pyrkimyksend on maailman tietojen jérjestely ja niiden
tuominen mahdollisimman monien saataville.

Kaiken alkuna vuonna 1996 oli Stanfordin yliopiston opiskelijoiden
Larry Pagen ja Sergey Brinin rakentama hakukone nimeltd Back-
Rub, joka mddiritti yksittédisten verkkosivujen tdrkeyden linkkien
avulla. Vuoteen 1998 mennessé miehet olivat tehneet tyéstddn vi-
rallista ja luoneet yrityksen, joka nykyddn tunnetaan Googlena.

Tdmdn jélkeen Google on kasvanut suurin harppauksin. Yhdellé
kielelld tarjotun hakukoneen pohjalta luotu yritys tarjoaa nyt
kymmenid tuotteita ja palveluita, mukaan lukien erilaisia mainos-
tus- ja verkkosovelluksia, useilla kymmenilld kielillid. Kahden tieto-
jenkdsittelytieteen opiskelijan hankkeesta on kehittynyt tuhansien
tyontekijéiden kansainvdlinen yritys.

(Google 2012)

Google voi olla maailman suosituin hakukone, mutta sen suosio vaihtelee eri maiden
valilla rajusti. Muita suuria hakukoneita ovat muun muassa venaldinen Yandex ja

amerikkalaiset Yahoo ja MSN.

Internetissa tapahtuva mainonta on viime vuosina kehittynyt kovaa vauhtia ja laajen-

tunut, siihen on tullut mukaan enemman vaihtoehtoja kuin ennen.

Hakukonemainonnassa on kyse siitd, etta yritys ostaa sanoja joita esiintyy ihmisten
hakukoneisiin syottamissa hauissa. Esimerkiksi Google nayttda hakutuloksen saatu-

aan sivun laidassa myds mainostettavan tuotteen linkin, mikali se liittyy hakuun.
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Luonnollisesti se mainostaja, joka on maksanut eniten rahaa saa linkkinsa listan

ylimmaiseksi.

Tassa tapauksessa, kun kyseessa on kilpailua asemapaikasta listalla ja kuluttajien
huomiosta, eivat hakutulokset kuitenkaan aina ole markkinoijalle mieleista katsotta-
vaa. Tietyilla sanayhdistelmilld voi hakutulokseksi tulla tuhansia muita sivustoja ja
yritys niin sanotusti hukkuu niiden joukkoon. Sijoitusta hakujen karkeen voidaan yrit-
taa parantaa hakukoneoptimoinnilla. Tassa tapauksessa yrityksen omien nettisivujen
tekijan ja yllapitdajan kannattaa olla valveutunut naihin asioihin. Mitd enemman yritys
on verkostoitunut ja linkittynyt sen paremmin silld on nakyvyytta ihmisten tekemissa

hauissa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 281.)

Mobiili internetmarkkinointi

Suomessa mobiilimarkkinointi on viettanyt hiljaiseloa viime vuosina. Mobiilimarkki-
noinnissa, niin kuin monessa muussakin kanavassa on omat etunsa ja ongelmansa. Se
on mielletty 1dhinna tekstiviestein tapahtuvaksi mainosten ldhettamiseksi kuluttajille,

halusivatpa he niita tai eivat.

Vastauskanavana esimerkiksi printtimainonnan yhteyteen lisattyja kampanjakoodeja,
joilla voi osallistua kilpailuihin, ovat hyvin suosittuja kuluttajien keskuudessa. Matka-
puhelinten teknisid ominaisuuksia ei tosin tunneta juurikaan IT-alan ulkopuolella ja
niitd ei taman vuoksi hydédynneta markkinoinnissa paljoa. Matkapuhelinlaitteiden
jatkuva kehitys ja yha paremmat kapasiteetit kasitelld tietoa seka laitteiden kehit-
tyneemmat ohjelmistot mahdollistavat kokoajan uusia toimintoja verkossa. (Salmen-

kivi & Nyman 2008, 199.)

Sosiaaliseen mediaan liittyvat haasteet

Sosiaaliseen mediaan ja sen kdyttéon yrityksen tai tuotteiden markkinoinnissa liittyy
myos haasteita ja riskeja. Kaikille yrityksille yhteisot eivat ole oikea tapa tai kanava
markkinoida tai verkostoitua. Yhteison ja yhteiséllisyyden yllapitoon vaaditaan oike-
anlaista ja osaavaa henkilokuntaa. Yllapitdjilla on oltava mielenkiintoa ja kokemusta

kommunikoinnista tamankaltaisissa tiloissa, seka aikaa esimerkiksi keskustella asiak-
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kaiden kanssa. On osattava markkinoida omia yhteis6ja ja blogeja niin, ettei osallistu-
jakunta jaa vain kouralliseen ihmisia. Sisallon on heradtettava laadukasta ja mielen-
kiintoista keskustelua. Keskustelu voi olla positiivista tai negatiivista, mutta padasia

on, ettd keskustelua syntyy.

Yhteison yllapitdminen vaatii siis resursseja niin henkilostosta, kuin myos ajasta ja
rahasta. Ei riitd, ettd panostetaan hienoihin tiloihin verkossa, jos niita ei pideta ylla ja
herdteta mielenkiintoa. Kustannus-hyoty-suhdetta on vaikeaa 16ytaa, koska kustan-
nukset kertyvat pitkdan ajan kuluessa, vielda pelkkien rakennuskustannusten jalkeen-

kin.

Haasteena on myods se, etta yhteisoissa ja ylipaatdaan verkossa toimintaa ei voida en-
nustaa. Muiden yhteison jasenten kommentointi ei valttamatta ole aina miellyttavaa
ja liiallisella holhoamisella ja sensuroinnilla saadaan aikaan vain, ettd keskustelijat
kaikkoavat muualle. Jos ei ole valmis avoimuuteen ja ldapindkyvyyteen, ei kannata
lahted télle tielle. Sama patee myos siihen, ettd ensin on pohdittava myds sisallon-
tuottajat oman henkiléstdn joukosta, ja milla saadaan tydntekija motivoitumaan blo-
gikirjoitteluun tai osallistumaan yhteisdkeskusteluihin. (Salmenkivi & Nyman 2008,

137-138.)

Roolit yhteisollisessd mediassa

Yhteisollisen median hyddyntamisessa on yrityksilla seuraavanlaisia rooleja:

e asiakastietojen keruu tarkkailemalla blogeja, keskusteluja tai esimerkiksi ver-

kostoitumispalveluiden sisdltdja ja kuluttajien kayttaytymista niissa

* uuden teknologian omaksuminen ja kayttéonotto yrityksessa. Erilaisten inter-

netpalvelujen hyddyntaminen, helppo linkitettavyys ja jaettavuus

* yrityksen tydntekijoiden osallistuminen ja vaikuttaminen yhteisdissa ja palve-

luissa

* materiaalin tuottaminen sosiaaliseen mediaan kuten esimerkiksi blogien ja

videoiden julkaiseminen
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rakentamalla yhteisdja sosiaaliseen mediaan tarjoamalla uutta tai todellista li-

sdarvoa, jolla saadaan kuluttajat kiinnostumaan osallistumaan.

(Salmenkivi & Nyman 2008, 287-288.)
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7 MUITA TUTKIMUKSIA SOSIAALISESTA MEDIASTA JA
MAINONNASTA

Markkinointiviestinnan Toimistojen liiton (MTL) teettdman barometrin mukaan tu-
lokset ovat samansuuntaisia sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin suh-

teen.

MTL-Barometri kertoo Suomessa asiantuntijapalveluja tarjoavien
yritysten, mainos-, media-, viestintd-, digi- ja tapahtumatoimisto-
jen arvion Iéhiaikojen markkinandkymistd.

Tutkimuksen toteuttaa Think If Laboratories Oy. Tutkimuksessa
kerdtddn kvartaaleittain satojen alan yritysten kdsitys omasta ja
alan ldhitulevaisuudesta sekd yhdistetddn ndiden joukkoon ulko-
puolista dataa.

Strategisten markkinointiviestintépalveluiden seké sosiaalisen
median ja digimarkkinoinnin palveluiden kysynnén uskotaan sdily-
vdn hyviilld tasolla.

(MTL 2012)

Toinen Mainostajien Liiton teettdma kysely, joka taas tehtiin markkinointia ostavien
yritysten parissa alaan katsomatta, vahvisti niin ikdaan tahan tutkimukseen saatuja

tuloksia.

Mainostajien Liitto teki selvityksen sosiaalisen median kéytdstd
mainostavissa yrityksissé lokakuussa 2011. Vastaajina oli 83 edus-
tajaa Mainostajien Liiton jédsenyrityksistd.

Merkittdvin muutos kéytetyissé sosiaalisen median palveluissa
edelliseen tutkimukseen verrattuna on se, ettd kokonaan ulkopuo-
lella olevien osuus selkedsti viihentynyt. Selvitykseen vastanneista
Mainostajien Liiton jésenyrityksistd endd vain kolme prosenttia
sanoo, ettei hyddynnd lainkaan sosiaalista mediaa markkinoinnis-
sa tai viestinndssd. Edellisessd tutkimuksessa loppukevddlld 2010
heitd oli vielé joka neljds. Facebookin suosio on yhdé ylivoimainen:
sivuja tai ryhmid on edelleen noin 60 prosentilla, mutta Facebook-
mainontaa tekevien osuus on nyt noin 45 % (aiemmin 36 %). You-
Tubessa olevien mddrd on kasvanut: nyt sitd hyddyntéd noin joka
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toinen vastaaja, kun vuonna 2010 heitd oli noin joka kolmas.
Myés Twitter on léydetty ldhes joka kolmannessa yrityksessé (ai-
emmin 17 %). Bloggaajille markkinointi on pysynyt suunnilleen
samalla tasolla (23%,).

(Mainostajien liitto 2012)

Kolmas aiheeseen liittyva tutkimus on Aalto Universtiy Executive Education OY:n Di-

ViA -tiimin ja Scan Kyselypalveluiden kanssa toteuttama Digibarometri 2011.

Tutkimuksessa on perehdytty digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueisiin ja tuloksista
nakee tiettyjen paakanavien kehityksen, seka miten digitaalinen markkinointi on tul-
lut pysyvédksi ja on saanut jalansijaa yritysten markkinointibudjeteissa. Lisdksi voidaan
huomioida, etta alkuinnostuksen laantuminen tuo tullessaan tasaantumista suurim-

malle osalle Suomessa kdytossa olevista sosiaalisen median kanavista.

Viime vuoden barometrin huomiota herdttdvin piirre oli sosiaali-
sen media vahva esiinmarssi. Kehitys jatkuu edelleen ja odotetusti
yrityksen ulkopuoliset yhteisét Idhestyvdt viiden suosituimman
kanavan joukkoa. Vaikeammin toteutettavat blogit ja omat yhtei-
SOt herdttdvdt viime vuoden tapaan kiinnostusta, mutta kasvu to-
denndkdisesti tulee jidmddn yhtd vaatimattomaksi kuin téndkin
vuonna.

(Digibarometri 2011, 5)
Digibarometri 2012 ei juuri antanut poikkeavia tuloksia, vuoden 2011 barometriin

verrattuna. Suuntaukset olivat samaa kuin vuotta aiemmin, mutta ennusteet tulevai-

suudesta ovat digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kasvua odottavat.
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Alun perin otettiin yhteytta kahteenkymmeneen Jyvaskyldassa toimivaan mainostoi-

mistoon. Joukossa oli yrityksia, jotka olivat jo lopettaneet toimintansa tai vaihtaneet
nimensa ja uusi nimi oli jo yhteydenottolistassa mukana. Pois jadneet toimistot veto-
sivat asiantuntijuuden puuttumiseen, lisdksi haastatteluajankohta (kesa 2011) osoit-

tautui hankalaksi kiireiden ja vuosilomien vuoksi.

Tutkimusta tehdessa haastateltiin kuutta jyvaskylaldistd mainostoimistoa ja haastat-
telurunkona toimivat tutkimuskysymykset, jotka kadytiin lapi kaikkien haastateltavien

kanssa. Kysymykset laadittiin avaamaan tutkimusongelmaa ja tutkimuksen aihetta.

Yhteydenottotilanteissa mainostoimistoista valikoituivat haastateltaviksi sellaiset
henkilot, jotka ovat tyonsa puolesta sosiaalisen median kanssa tekemisissa ja heita

voidaan pitda asiantuntijoina omalla tyopaikallaan.

8.1 Teemahaastattelu

1. Miten koet sosiaalisen median?

2. Mitd sosiaalisen median kanavia kdytat tydssasi?

3. Millaisena tydkaluna koet sosiaalisen median tydssasi?
4. Mita hyotyja koet sosiaalisen median antaneen tyohosi?
5. Mité haittoja koet sosiaalisessa mediassa olevan?

6. Koetaanko sosiaalinen media yhdeksi vakavasti otettavaksi tyovalineek-

si/ohimenevaksi ilmitksi/panostamisen arvoiseksi?
7. Millaista koulutusta/tutustumista yrityksessa on ollut sosiaaliseen mediaan?

8. Miillainen on asiakkaiden tietoisuus sosiaalisesta mediasta?
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9. Kaytetdanko sosiaalista mediaa asiakassuhteiden hoitoon?

10. Kaytetdanko sosiaalista mediaa mainostoimiston oman nakyvyyden edistami-

seen?
11. Onko sosiaalinen media kohdannut vastustusta/innostusta tyoyhteisossa?
Tiedonkeruumenetelma

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kvalitatiivisessa tutkimuksessa yleisimmin kaytet-
ty keino, eli teemahaastattelut. Teemahaastattelu toimii nimenomaan silloin, kun
tutkittava asia on uusi ja tuntematon ilmio ja siita halutaan paasta selville. Halutaan
siis tietda mista tassa on kysymys. Teemahaastattelu voi olla joko yksil6-, tai ryhma-

haastattelu. (Kananen 2010, 53.)

Tutkimuksen haastattelut olivat yksilohaastatteluja, lukuun ottamatta yhta mainos-
toimistoa, josta saimme haastateltavaksi kaksi asiantuntijaa. Haastateltavaksi valikoi-
tui kustakin yrityksesta se henkild, joka heidan nakdkulmastaan tyonsa puolesta eri-

tyisesti omasi asiantuntijuutta nimenomaan sosiaalisesta mediasta.

8.2 Haastattelumateriaalin analysointi ja litterointi

Haastattelut tallennettiin sanelimen avulla, josta ne purettiin kirjalliseksi materiaalik-
si. Tasta pystyttiin poimimaan asian ydin helpommin, koska haastatteluissa keskuste-

lut saattoivat lIdhtea ronsyilemaan laajemmalle.

Tutkimusaineisto kirjoitettiin kirjalliseen muotoon, eli haastattelut litteroitiin saneli-
melta propositiotason litterointina. Tama tarkoittaa sitd, etta kirjattiin ylos vain ydin-

sisdlto aineistosta. (Kananen 2010, 58-59.)

Koska teemahaastattelut olivat vapaata keskustelua, kysymysten toimiessa viitoitta-
jana, haastattelu oli valilla ronsyilevaa ja vaati ylimaaraisen puhetulvan karsimista ja

ydinsisaltoon keskittymista.
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Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksensa, etta yrityksen ja haastateltavien ni-
met voidaan julkistaa tutkimuksessa. Paadyttiin kuitenkin siihen, ettei tassa tutki-
muksessa ole merkitysta silld, kuka on sanonut mita, vaan se mika on saatu yhteiseksi

tulokseksi ja ajan kuvaksi aiheesta. Nimet on jatetty pois tutkimuksesta.

Reliabiliteetti ja validiteetti

Tieteellisessa tutkimuksessa on tarkeda, etta tutkimus on luotettavaa ja se pitda voi-
da arvioida. Reliabiliteettia ja validiteettia kdytetdan luotettavuuden varmistamiseen
etenkin kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimuksessa. Reliabiliteetilla tarkoite-
taan tutkimustulosten pysyvyytta. Jos siis tutkimus toistettaisiin toisena ajankohtana,
olisi tulos sama. Validiteetilla tarkoitetaan oikeiden asioiden mittaamista. (Kananen

2010, 129.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavat luotettavuuskriteerit eivat sovellu kvali-
tatiivisen tutkimuksen arviointiin. Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa
tulkinnan samankaltaisuus tulkitsijasta toiseen voidaan katsoa reliabiliteetiksi. Todis-
tetaan siis tulkinnan ristiriidattomuus. Tdman tutkimuksen laadullinen luotettavuus
pyrittiin selvittdmaan Makeldn luomien arviointikriteerien mukaisesti. Nama kriteerit

ovat:

* aineiston riittavyys

e analyysin kattavuus

e analyysin arvioitavuus ja toistettavuus (Kananen 2008, 124-125.)

Teoreettisen otannan koosta huolimatta saavutettiin saturaatio, eli aineiston riitta-
vyys. Tama tuli ilmi siind, ettd aineisto alkoi toistaa itsedan. Kattavuus toteutui tutki-
muksessa silld, etta kasiteltiin samat teemat jokaisen haastateltavan kanssa ja tulkin-
ta ei perustunut satunnaisiin osiin keskustelusta, vaan avainkysymysten vastauksiin.
Analyysin arvioitavuus ratkaistiin dokumentoimalla tutkimusmateriaali tarkasti. Tasta
kertoo lahdeluettelo ja haastattelujen tallentaminen sanelimeen. Analyysin toistetta-

vuus on pyritty tekemaan mahdolliseksi huolellisella dokumentoinnilla. Sosiaalinen
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media on vasta muutamana viime vuotena tullut osaksi ihmisten tyohon ja vapaa-
aikaan. Sosiaalisessa mediassa toimijoiden maara jatkaa edelleen kasvuaan ja alustat
muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti, joten reliabiliteetin saavuttaminen taman tutki-
muksen osalta on tuskin mahdollista. Jos tutkimus toistettaisiin esimerkiksi vuoden

kuluttua, voisi tulokset olla huomattavan erilaisia.

Teemahaastatteluilla pyrittiin pureutumaan Jyvaskylan mainostoimistojen sosiaalisen

median kayttoon ja siellad kayttdaytymiseen eri ndkokulmista.

8.3 Tulkinta

Miten sosiaalinen media koettiin mainostoimistoissa?

Kaikki mainostoimistojen edustajat kokivat sosiaalisen median tuovan uusia mahdol-
lisuuksia myds markkinointiin. Sosiaalisen median tarkeimmiksi tehtaviksi nousivat
sosiaalisuuden ja vuorovaikutuksen aikaansaaminen ja kommunikoinnin helpottami-

nen. Kuten eras haastateltava totesi:

“Ite nddn sen mahdollisuutena useille yrityksille ja esimerkiksi
meiddnkin yritykselle, mutta vaikea paikka. Vaikea, mutta hyvdé
mahdollisuus.”

Lahes kaikki (83 %) haastateltavat kertoivat kdyttdvansa sosiaalista mediaa yhtena
tydkaluna niin asiakkaiden, kuin kollegojensa parissa. Kaikki haastateltavat tiedosti-
vat, ettd toimiminen sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta panostamista niin ajalli-
sesti, kuin rahallisesti. Kolmannes (33 %) haastateltavista kertoi, ettei yritys ollut pa-
nostanut sosiaaliseen mediaan riittavasti. Osalle ratkaisu oli tietoinen valinta ja johtui

yrityksen asiakaskunnan keskittymisesta toisiin yrityksiin ja yritysmarkkinointiin.

Haastateltavista eras kiteytti ajatuksensa sosiaalisesta mediasta seuraavasti:

“Paino on sanalla sosiaalinen, ettéd sosiaalinen media ei oo oikees-
ti media, vaan sosiaalinen media on helvetisti ihmisié hépottele-
mdissd netissd.”
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Sosiaalisen median eri kanavat ja niiden kaytto

Kaytetyimmaksi kanavaksi haastateltujen joukossa nousi Facebook, jonka kayttadjia
olivat kaikki ne haastateltavat, jotka ilmoittivat kdyttdvansa sosiaalista mediaa tyos-
saan. Twitter nousi esiin toiseksi kaytetyimpana ja sen lisaksi muita nimelta mainittu-

ja kanavia olivat YouTube, blogit, wikit ja LinkedIn.

Sosiaalisen median kanava valikoitui tapauskohtaisesti. Kulloinkin kaytetty kanava
riippui niin asiakkaista, kuin materiaalista jota haluttiin jakaa. Kuten erds haastatelta-

va asian ilmaisi:

”Ei meilld niin kun silleen ole mitéén pdékanavia, kun kattoo sitd
sosiaalisen median prismaakin, niin siellé on tuhansia erilaisia ka-
navia ja palveluita ja sovelluksia, ettd kylld se niinku tdrkein point-
ti on se ihmisen kaipuu toisen luokse ja sitten se ettd sosiaalinen
media on ihmisié hépottelemdssé keskendidn ajasta ja paikasta
riippumatta, riippuu ettd minkdlaisia ihmisid halutaan kutkutella
tai tavotella tai kenenkd kanssa halutaan hépételld, tai kenenkd
kanssa halutaan pddsté keskustelemaan niin sit se kanava valikoi-
tuu sitd kautta.”

“Ei voi sanoa, ettd on yksi pddkanava tai joku muu. Jokaisella se
on tapauskohtainen.”

Taman teeman ymparilla pohdittiin myds sitd, mita kaikkea voidaan laskea sosiaali-
seksi mediaksi tai sen kanaviksi. Sosiaalinen media kasitteena oli hieman epaselva

joillekin vastaajista.

Sosiaalinen media tyékaluna

Sosiaalinen media eri kanavineen koettiin pddasiassa tyota helpottavana ja monipuo-

listavana tiedonjako- ja viestintdkanavana:

”Mun mielestd se on tehokas ja edullinen, ennen kaikkea markki-
nointikanavana, jos siitd osaa hyédyntdd kaikki osa-alueet.”
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Markkinointikanavana sosiaalinen media koettiin tehokkaaksi ja nykypaivan markki-
nointi onkin muuttunut merkittavasti, kun ihmiset ovat aktiivisina toimijoina sosiaali-
sessa mediassa. Mainonta pystytdan kohdentamaan tarkasti juuri halutulle kohde-

ryhmalle sosiaalisen median optimoinnin avulla.

Sosiaalisen median avulla voidaan optimoida verkkosivuja, eli houkutellaan kavijoita
yrityksen internetsivuille sosiaalisen median kautta. Se on osa markkinoinnin hyédyn-

tamista sosiaalisessa mediassa tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa.

Sosiaalisen median hyotyja

Ty6honsa liittyvia sosiaalisen median hyotyja haastateltavat osasivat nimeta huomat-
tavasti enemman kuin haittoja. Suurimpana hyotyna koettiin informaation nopeus ja
reaaliaikaisuus seka henkilokohtaisuus ja lapindkyvyys. Palautteenantokanavana so-
siaalisen median todettiin olevan tehokas juuri lapinakyvyytensa ansiosta. Yritysten
ja asiakkaiden reaaliaikainen kommunikointi, joka on kaikille kayttajille avoimesti
nakyvilla luo lapindkyvyytta ja henkilokohtaisuutta. Erdan haastatellun mielipide oli,

etta:

“Hyétyjédhdn on vaikka kuinka. Pystytddn osallistamaan sitd asia-
kasta, helppo Idhestyd ja néhddn ettd saahaan saman tien palau-
tetta asiakkaalta. Mainonta sosiaalisessa mediassa on aika sillai
tarkkaan kohdennettua ja kohtalaisen edullista vield ja tehokas-
ta.”

Sosiaalisen median haittoja

Suurimmiksi haitoiksi sosiaalisessa mediassa koettiin myos hyotyna nahty lapinaky-
vyys ja reaaliaikaisuus. Aktiivinen toimiminen sosiaalisessa mediassa vaatii yritykselta
panostusta ja osaamista, joka sitoo voimavaroja. Panostuksen tuomaa hyotya on
hankala mitata, koska aineettomien etujen ja toisaalta juuri sosiaalisen median kaut-
ta tulleiden eurojen konkreettista maaraa ei voida tarkasti mitata. Kuten yksi haasta-

telluista mainitsi:

”Sosiaaliseen mediaan ei olla juuri hirvedsti kdytetty paukkuja,
koska sen ongelma on se, ettd yrittdjille jéd se ylldpito siitd. Elikké
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sitd pitdd pdivittdd kokoajan ja tota niin hirvedn harvalla yrittdjél-

Ié on aikaa ylldpitdd sitd.”
Laajemmalti ajateltuna esiin nousivat myo0s tietoturvahaitat tai hairikdinti Internetis-
sa. Jos on hyodtyja, niin yleensa on myos haittoja. Ei siis oltu huolissaan niinkdan hai-

toista, koska niista suurin osa voidaan estaa.

Asiakassuhteiden hoito sosiaalisen median kautta

Asiakassuhteiden hoito sosiaalisen median kautta koettiin haastatelluissa yrityksissa
uudeksi vaihtoehdoksi perinteisempien muotojen liséna. Kuten eras haastateltava

summasi:

”Se on tullut ihan luontevaksi osaksi. Osahan arkirutiineja on se
asiakkaiden yhteydenottojen vastaanottaminen ja niiden kanssa
keskustelu. Nyt se on saanut vaan niinku uusia muotoja. Kyllg se
lisdédntymddn pdin on asiakasyhteyksien hoitamisessa.”
Suurin osa ei ollut vield hyddyntanyt sita merkittavasti, mutta asiaan suhtauduttiin
myonteisesti. Tarkeimmiksi keinoiksi asiakassuhteiden hoidossa nimenomaan sosiaa-
lisen median kautta ndhtiin oman nakyvyyden edistaminen blogikirjoituksilla ja kuu-
kausikirjeilld. Nailla ikdan kuin muistutellaan asiakkaita olemassa olosta. My0s erilais-
ten tapahtumakutsujen lahettaminen halutulle kohderyhmalle oli osalla yrityksista
kiintedana osana asiakassuhteiden hoitoa. Lisaksi yrityksesta tuli hel[pommin lahestyt-

tava asiakkaan nakokulmasta. Asiakas pystyi ajasta ja paikasta riippumatta avaamaan

keskusteluyhteyden mainostoimiston edustajan kanssa.

Mainostoimiston ndkyvyyden edistdminen

Harva haastatelluista kertoi mainostoimiston kdyttaneen sosiaalista mediaa oman
nakyvyytensa edistamiseen. Mainitsemisen arvoisena voidaan kuitenkin sanoa, etta

nimenomaan ihmiset yrityksessa personoituvat sosiaalisen median kautta.

“Ollaan pyritty siihen, etté me tydntekijéit verkotuttais ja sitd
kautta pddstdisi kertomaan meiddn osaamista ja rakentamaan
asiakassuhteita. Tavallaan ehkd jopa niinkin, ettéd ollaan hdéivytet-
ty sitd, ettd ei mennd yrityksen logo edelld vaan ne ihmiset edel-

v«

lé.
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kertoi yksi haastatelluista.

Sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimivat henkildt tulevat tutuiksi ja sitd kautta
asiakkaalle muodostuu kuva kyseessa olevasta yrityksesta. Vaikka sosiaalista mediaa
ei kaytettykaan oman nakyvyyden edistamiseen, on muutamalla yritykselld esimer-

kiksi oma Facebook sivu.

Onko sosiaalinen media vakavasti otettava vai ohi meneva ilmi6?

Yhtenevasti oltiin sitd mieltd, ettd sosiaalinen media on tullut jadadakseen ja etta nyt
kun suurin innostus aiheesta on mennyt ohi, alkaa sosiaalinen media kanavoineen
kehittya todenteolla. Sosiaalinen media on tullut jaddakseen ja siitd tulee asiakkaiden
ja yritysten tietopohjan lisddntymisen myota varteenotettava tyovaline niille joiden

markkinointistrategioihin se sopii.

“Tdd on yks hyvii lisd ja télld on omat vahvuudet, sosiaalisella
medialla, ylipddtddn verkossa.” “Euroja jaetaan erilailla varmaan
tulevaisuudessa, miten on téhén pdivddn mennessd jaettu. Niinku
on sitten kysymys tv, radio, printattu lehti, muut kanavat. Tdd
menee entistd pirstaloidummaksi.”

huomautti erds haastatelluista.

Kun sosiaalisen median kanavat kehittyvat ja menevat eteenpain, tulee kehityksen
mukana myos uusia tulokkaita, jotka voivat sydda vanhemmilta kanavilta kayttdjia ja

esimerkiksi ennustettiin, ettd Facebookin suosio tulee laskemaan tulevaisuudessa.

Tassakin ilmiossa patee se, mita tapahtui 90-luvun alussa kun Internetsivustot, netti-
pankkipalvelut tai verkkokaupat tekivat tuloaan. Alussa oli muutosvastarintaa joka
laantui tiedon lisdamisen, uusien kdyttajasukupolvien ja asennemuutosten kautta.
Sosiaalinen media tulee olemaan hyva lisa entisten tyokalujen rinnalle, ei niinkdan
korvaamaan niitd, vaan silla on omat vahvuutensa kuten perinteisilla tyokaluilla ja

kanavilla.
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Toimistojen oma valmius ja asenne sosiaaliseen mediaan?

Muutamaa haastateltua mainostoimistoa lukuun ottamatta jyvaskylaldisten mainos-
toimistojen tilanne ja valmius antaa asiakkaille tai muille mainosalan ammattilaisille
tietoa ja koulutusta sosiaalisen median hyédyntamisestd ja kanavista on hyva. Aiheen
uutuudesta johtuen osa mainostoimistojen edustajista ilmoitti, etta tiedon puuttues-
sa ei lahdetd kommentoimaan tai mukaan haastatteluihin vaan opiskellaan mie-

l[uummin asiaa ensin.

Ne joilla sosiaalinen media liittyi jo jollain tavoin asiakkaille tarjottaviin palveluihin,
olivat selkedsti myos itse henkilokohtaisesti kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta ja
olivat osallistuneet erilaisiin koulutuksiin ja luentoihin aiheesta. Tata kautta oma ja
mainostoimiston osaaminen toi valmiuksia kouluttaa ja tuottaa materiaalia. Yhden

haastatellun sanoin:

“Varmasti paljon oma kiinnostus ndyttelee, toiset on aktiivisempia
kuin toiset. Ei voi silleen velvoittaa, ettd kaikkien pitdd olla aktiivi-
sia, mut kyl me kaikki tiedetddn.”
Suurin osa vastaajista koki, ja se tuli haastatteluista hyvin ilmi, etta heilla on valmiu-

det opastaa ja neuvoa sosiaalisen median kysymyksissa ja kdytdssa niin asiakkaita

kuin muita saman alan toimijoita.

Mainostoimiston oma henkildstd, vastaan vai puolesta?

Yksi haastatelluista kertoi toimiston sisdisessa tietoliikenteessa kdytettavan apuna

sosiaalista mediaa, muilla kdytto oli enemman henkilokohtaista.

Missddan mainostoimistossa ei suoranaisesti vastustettu sosiaalista mediaa, mutta
joukossa oli henkil6itd, jotka ovat tietoisia sosiaalisesta mediasta, mutta eivat kayta
sita. Alku huuma on jo mennytta, kaikille haastateltaville oli yhteista se, etta ei aina
valttamatta ole aikaa sosiaaliselle medialle tai paivittamiselle varsinkaan henkilékoh-

taisessa elamassa.
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Asiakkaiden tietoisuus sosiaalisesta mediasta

Tassad teemassa tuli hajontaa, mutta yksi asia tuli ilmi kaikilta, tietoa sosiaalisesta

mediasta ja sen kaytosta ei ole [aheskaan tarpeeksi asiakkaita ajatellen.

“Kun ruvettiin puhumaan sosiaalisesta mediasta niin luultiin, ettd
pienet firmat pddsee kohtuullisella panostuksella kdsiksi kansain-
vdlisiin markkinoihin. Luultiin ettd, tdd mahdollistaa pienten esiin-
tulemisen ja on PK-yrityssektorin aseeksi erinomainen markkinoin-
tityokalu. Mutta jattildiset (pérssiyhtiét) on aktiivisesti hyddyntd-
neet tdatd.”

kertoi eras haastateltava.

Sosiaalista mediaa ei vield mielleta vakavasti otettavaksi markkinointi keinoksi. Ne
jotka haluavat ottaa sen kaytto6n, unohtavat helposti, etta yllapito on asiakkaan
omalla vastuulla, eika sitd voida jattdd oman onnensa nojaan. Silloin siita ei ole mi-
taan hyotya. On mydos asiakkaita joiden toimintoihin ei ole edes suotavaa lisata sosi-
aalista mediaa. Esimerkiksi B-B suhteet toimivat hyvin vahan talla tasolla ainakaan

markkinoinnissa.

On myos olemassa asiakkaita, jotka ovat jo tietdmattaan mukana sosiaalisessa medi-
assa, koska sosiaaliseksi mediaksi luetaan myos yritysten omat sisdiset intra-sivustot.
Tietoisuus rajoittuu usein siihen, etta tiedetdaan Facebookin olemassa olo. Yritysten ja
yrittdjien ika antaa viitteita siitd, kuka on valmis kayttamaan tai on ylipaansa kiinnos-
tunut sosiaalisen median kayttamisesta markkinointi valineena ja yrityksen tunnet-

tuutta lisdavana tekona.
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9 POHDINTA

Ennen tutkimuksen aloittamista ennakko-odotukset sosiaalisen median ldsndolosta,
tieto-taidoista ja sen kayttamisesta mainostoimistomaailmassa olivat korkeammalla,
kuin mita sitten teemahaastattelujen ja tutkimuksen teon jalkeen ilmeni. Aihe ja
tutkimusongelma antavat kuvan tdman hetken tilanteesta. Varmaa on ettd, tulokset
muuttuvat jo lyhyen ajan kuluessa tasta hetkesta. Vaikka ajallisesti tuntuu, etta sosi-
aalinen media ja sen kanavat ovat olleet olemassa jo pitkdan, ei sosiaalisen median
valjastaminen yritysten kdyttoon ole ollut itsestdadn selvaa Jyvaskylassa. Tama selvisi

hyvin teemahaastatteluissa.

On todettava, ettd sosiaalinen media ei puhuttele kaikkia, vaan se on vain yksi vaih-
toehto markkinoinnissa entisten keinojen ja vélineiden lisana. On olemassa my0s
niitd mainostoimistoja joiden asiakaskohderyhmat eivat tarvitse tai heille ei ole ta-
loudellisesti kannattavaa olla mukana tai markkinoida sosiaalisessa mediassa. Tata
tukee aikaisempi johtopadatos sosiaalisen median lokeroitumisesta markkinoinnin
nakodkulmasta yhdeksi, tosin uudeksi ja erilaiseksi vaihtoehdoksi, jo vakiintuneiden

toimintatapojen ja tyokalujen mukaan.

Mainostoimistojen edustajien seka heidan asiakkaidensa tieto-taito on vaihtelevaa,
eika kaikilla ole niin sanottua suoraa toimintalinjausta asiasta. Sosiaalisen median

tieto-taitoon liittyy myds henkildstdjen ja asiakkaiden omat mieltymykset seka kiin-
nostus sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Vaikuttavia tekijoitd ovat myos mainos-
toimistojen koko, palvelutarjonta ja henkil6stén maara. Koulutusten ja tietoisuuden
liséaminen ei olisi pahitteeksi, mikali sosiaalisen median palveluista halutaan tehda

valttikorttia palveluntarjontaan.

Tutkimukseen ja sen tuloksiin vaikuttaa myds se seikka, ettd aiheena ja tutkimuson-
gelmana oli sosiaalisen median tila seka rajaus haastatella nimenomaan jyvaskylalai-
sid mainostoimistoja. Haastattelematta jdivat ne yritykset jotka eivat kutsu itsedan
mainostoimistoiksi. Digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin kanssa tyoskentelee

nykydan kuitenkin paljon erilaisia yrityksia, kuten laajemmista tutkimuksista selvisi.
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Tutkimustulos olisi hyvinkin erilainen, mikali olisi otettu mukaan kaikki jyvaskylaldiset

viestintaan ja markkinointiin viittaavat yritykset.

Mediamaailman pirstaloituminen on herattinyt ihmiset suhtautumaan vakavasti
myo0s sosiaaliseen mediaan. Kukaan ei osaa ennustaa, mita tulevaisuus tuo tulles-

saan, mutta se tiedostetaan, ettd mukana sosiaalisen median kehityksessa tulee olla.

Kuten monella muullakin uudella ilmiélla myds sosiaalisella medialla on puolustajan-
sa ja vastustajansa. Luontevinta sosiaalinen media ja sen eri kayttémahdollisuudet
ovat nuoremmille kansalaisille ja yritysmaailmassa toimiville henkil6ille. Huomiona
voidaan myds sanoa, etta sosiaalisen median kdytosta ja sen tarjoamista kanavista
olisi mielelldan oltava kiinnostunut enemman, mikali niista haluaa ottaa kaiken tar-

vitsemansa hyddyn irti.

Kanavat joita haluaa kayttda, vaativat kuitenkin jonkin asteista teknista perusosaa-
mista kdyttajaltaan, eivatka palvelut valttamatta aina ole kayttajaystavallisia tai loo-
gisia. Sosiaalinen media pitda sisdllaan monenlaisia vieraskielisia kdsitteita ja ne eivat

avaudu kaikille ilman selkokielista opastusta.

Huomattavia poikkeamia koko Suomen kattaviin tutkimuksiin ei tdma Jyvaskylassa
paikallistasolla tehty tutkimus tee. Luvussa seitseman mainitut barometrit ja kyselyt
tukevat hyvin tata tutkimusta. Taman tutkimuksen aineistosta tuli ilmi samansuun-
taisia paatelmia kuin laajemmista tutkimuksista, eli sosiaalinen media on vakiintu-
massa ja sen hyodyt ovat tehneet vaikutuksen niin mainonnan tekijoéihin kuin myoés
mainonnan ostajiin. On uskallettu siirtyd enemman myos digitaaliseen markkinoinnin

maailmaan perinteisen markkinoinnin lisaksi.

Tama tutkimus ei tarjoa minkaanlaista kehitysndkokulmaa tai opastusta sosiaalisen
median kayttoon tai digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen. Tutkimus antaa ta-
manhetkisen kuvan sosiaalisen median kaytosta ja mielipiteistd sita kohtaan jyvasky-

[aldisissa mainostoimistoissa.

Tutkijoilla oli kiinnostusta aiheeseen ja sen myo6ta tama tutkimus mahdollisti syvem-

man tutustumisen sosiaaliseen mediaan markkinoinnin nakdkulmasta. Tyoelamassa
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sosiaalisen median, markkinoinnin ja mediamurroksen kokonaisuus on nykypaivana

ja tulevaisuudessa yksi merkittdava osaamisalue.
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