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MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tama opinnaytetyt kasitteli sosiaalisen median kayttamistd markkinointikanavana. Ty keskittyi
markkinointiosuudessa markkinointimixin eli 4P-mallin, asiakkaiden ostotarpeiden ja
ostokayttaytymiseen vaikuttavien tekijdiden sekd segmentoinnin selventamiseen. Markkinointia
katsottiin opinnaytetydssa Internetin nakdkulmasta.

Sosiaalisesta mediasta opinnaytetytssa keskityttin sen ominaisuuksiin ja toiminnallisuuteen,
joiden ymmartdminen auttaa sosiaalisen median kasitteen ymmartamista. Lisaksi tydssa
kasiteltiin sosiaalisen median hyotyja ja voimakasta asemaa nykymediassa. Asemaa esitettiin
parilla esimerkilla, joista iimenee sosiaalisen median hyddyt ja haitat yrityksille.

Ty0 toteutettiin kayttaen kasiteanalyyttistd tutkimusmenetelmaa. Opinnaytetydssa tutkimuksen
aihe ja siihen liittyvat merkitykset tehtiin ymmarrettaviksi seka selvennettiin aiheen kasitteet.
Tutkimuksen apuna kaytettiin markkinoinnin ja sosiaalisen median kirjallisuutta sekéa Internetista
I6ytyvia artikkeleita. Esimerkkeja sosiaalisen median kaytdostd markkinoinnissa I6ytyi
Internetista.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta sosiaalinen media nahdaan tehokkaana markkinoinnin
valineena. Sosiaalisen median avulla yrityksen on mahdollista osallistaa asiakkaita toimintaansa
jarjestamalla esimerkiksi kampanjoita. Samalla yritys saa nakyvyyttd ja uusia kiinnostuneita
asiakkaita. Asiakkaista muodostuva yhteisd on suuri etu sosiaalisessa mediassa, silla se on
suoraan yrityksen kohderyhma. Yhteisdn muodostuminen sosiaalisen median avulla on suuri
ero perinteiseen markkinointiin. Perinteisen markkinoinnin tavoitteena on myyda tuote, kun taas
sosiaalisessa mediassa mainonnan tavoitteena on keratd ja saada rakennettua lojaali yhteis6
yritykselle.
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MARKETING IN SOCIAL MEDIA

This thesis discussed about using social media as marketing channel. In marketing part the
thesis focused on marketing mix 4P model, customers’ needs of purchasing and factors
affecting their purchasing behavior and segmentation. In this thesis marketing was dealt in
perspective of Internet.

The thesis focused in social media and on its qualities and functionalities which understanding
helps to understand the term of social media. In addition the thesis discussed the benefits of
social media and its strong position. Its position was presented with couple examples, which
bring out the benefits and disadvantages of social media for companies.

The thesis was made using a conceptual analysis. It means that the subject of the thesis and
the main terms are made understandable and clarified. Marketing and social media literature
and articles found in the Internet were used for help in the research. Examples of using social
media in marketing were found in Internet.

For conclusion can be pointed out that social media is effective marketing tool. Using social
media companies are able to make customers participate to their activity for example organizing
campaigns. At the same time, company gets visibility and new interested costumers.
Community formed from customers is a huge advantage in social media because it forms
company’s target group. The goal of traditional marketing is to sell the product whereas the goal
of marketing in social media is to form a loyal community to the company.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyo kasittelee nimensa mukaisesti markkinointia sosiaalisessa medi-
assa. Hyvien Internet-yhteyksien myo6ta Internetin kayttd on yleistynyt huomat-
tavasti viime vuosien aikana. Osa ihmisten ja yritysten viestinnasta on siirtynyt
verkkoon. Myos arkielaman toiminta on siirtynyt osaksi Internetiin esimerkiksi
verkko-ostamisen myota. Internet on helpottamassa jokaisen ihmisen arkea ja

yrityksilla on mahdollisuus hy6dyntaa tata markkinoinnissaan.

Sosiaalinen media on merkittava osa ihmisten arkea. Ihmiset viettavat aikaa
sosiaalisessa mediassa ja kayvat siella keskusteluja muiden ihmisten kanssa
enemman kuin aikaisemmin. Taman takia on tarkeaa, etta myos yritykset |oyta-
vat oman paikkansa sosiaalisessa mediassa ja osaavat hyodyntaa sita jarke-

vasti.

Opinnaytetyossa kasitellaan mitd markkinoinnin keinoja yrityksen tulee ottaa
huomioon seka markkinointitapoja sosiaalisessa mediassa. Mainostaminen In-
ternetissa on monille yrityksille tuttua, mutta sosiaalinen media tuo siihen uu-
denlaisen nakokulman. Sosiaalisen median avulla yrityksen on mahdollista luo-
da asiakasverkosto ja olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa paivittain. Asi-
akkaiden osallistaminen markkinointiin antaa yritykselle mahdollisuuden vahvis-

taa brandiaan.

Markkinoinnissa tulee ottaa huomioon sosiaalisen median toiminnallisuus seka
kohderyhman kayttaytymien sosiaalisessa mediassa. lIman sosiaalisen median

strategiaa markkinointi tai ylipaatansa toiminta Internetissa voi olla hyodytonta.

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn markkinointia ja sita miten markkinointia voi-
daan hyoddyntaa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi opinnaytetydssa pohditaan,
miten sosiaalinen media on muuttanut markkinointia. Tyo kasittelee markkinoin-
tia Internetin nakokulmasta tarkastellen. Tydssa esitetaan esimerkkeja eri yritys-

ten markkinointikampanjoista Internetissa ja sosiaalisessa mediassa.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinnaytety0 toteutetaan kasiteanalyyttista tutkimusmuotoa kayttaen. Kasite-
analyysilla tutkimusmuotona tarkoitetaan tutkimuksen kohteen jasentamista,
siihen liitettyjen merkitysten ymmartamista seka kohteen ja sen lahikasitteiden

suhteen selkeyttamista (Wikipedia 2013).

Tassa opinnaytetydssa tutkimus etenee maarittelemalla ja selventamalla mark-
kinoinnin kasitetta ja siihen liittyvia tarkeitd huomioon otettavia menetelmia.
Markkinointi on laaja kasite ja menetelmia on monia. Tydssa olen ottanut esille
mielestani tarkeat kohdat markkinoinnin kannalta ja etenkin sosiaalisen median

nakokulmasta.

Sosiaalisen median kasitteella on erilaisia maaritelmia ja sitd kuvataan monella
eri tavalla. Opinnaytety0ossa olen yrittanyt selventaa kasitetta ja tuoda esille so-
siaalisen median rakennetta ja toimintaa. Tarkeda on ymmartaa miten sosiaali-
nen media toimii ja miten kayttajat kayttaytyvat sosiaalisen median ymparistois-
sa. Kun yritys ymmartaa nama, on sen helpompi lahtea toteuttamaan omaa

markkinointiaan halutuilla tavoitteilla.

Opinnaytetyon aiheeseen liittyvaa materiaalia on kirjallisuutena ja Internetissa
valtava maara. Haasteeksi tulee 10ytaa oikeat lahteet talle opinnaytetydlle seka
karsia suuresta lahteiden maarasta. Tydssa kaytetdan mahdollisimman ajan-
kohtaisia ja luotettavia lahteitd. Lahteista pyrin valitsemaan uusimpia teoksia,
jotta opinnaytetydssa kasiteltavat asiat ovat mahdollisimman luotettavia etenkin

sosiaalista mediaa kasittelevassa osiossa.

Markkinoinnin osalta lahteista vastaa Timo Ropen teokset Voita Markkinoilla
(2011) ja Markkinoilla menestykseen — hehkeys- ja ilahduttamismarkkinointi
(2005), Timo Ropen ja Manne Pyykdon Markkinointipsykologiaa (2003), Philip
Kotlerin Muuttuva markkinointi — luo, voita ja hallitse markkinoita (1999), Seija
Bergstromin ja Arja Leppasen Yrityksen asiakasmarkkinointi (2009). Lisaksi lah-

teena toimii teos Klikkaa tasta — Internetmarkkinoinniin kasikirja 2.0 (2012), jon-



ka luvuista kasittelen Panu Laaksosen ja Samuli Salokankaan lukua Markki-
nointia vai Internet —markkinointia?, Santtu Toivosen Internetmarkkinoinnin
ominaispiirteitd seka Janne Pullisen Markkinoijan nakokulma. Kirjallisuuden li-
saksi lahteena kaytan Niko Jukaraisen opinnaytetyota Verkkokauppa osana

Yritys Oy:n kanavaratkaisuja (2012).

Sosiaalisen median kirjallisuuden lahteista vastaa Eileen Brown teoksellaan
Working the crowd — Social media marketing for business (2012), Antti Isokan-
kaan ja Petteri Kankkusen Suora yhteys — Nain sosiaalinen media muuttaa yri-
tykset (2009) seka teoksesta Klikkaa tasta — Internetmarkkinoinniin kasikirja 2.0
(2012) Sami Viitamaen luku Osallistaminen, Minttu Murtomaen ja Heikki Leske-
lan Suosittelu seka Helene Auramon ja Esa Parjasen Sosiaalinen media. Lisak-
si lahteina toimii englanninkieliset artikkelit Pierre Berthonin, Leyland Pittin, Kirk
Planggerin ja Daniel Shapiron Marketing meets Web 2.0, social media, and
creative consumers: Implications for international marketing strategy (2012),
Glynn Mangoldin ja David Fauldsin Social media: The new hybrid element of
the promotion mix (2009) sekd Jan Kietzmannin, Kristopher Hermkensin, lan
McCarthyn ja Bruno Silvestren Social media? Get serious! Understanding the
functional building blocks of social media (2011). Sosiaalisen median esimerk-
keja loytyy wearesocial.net verkkosivuilta johtaneista linkeista. Facebook-
markkinoinnin [ahteestd vastaa Internet-markkinoinnin asiantuntijayrityksen

Fiercer Median materiaalit.



3 MARKKINOINTI

Markkinointi on toimintatapa, jonka avulla luodaan kilpailukykyinen ja arvoa
tuottava tuote tai palvelu vuorovaikutteisesti viestien. Eli tavoitteena on osata
viestid oikealla tavalla eri sidosryhmien kanssa. Markkinointi on vastuullista,
jolla tarkoitetaan sita, etta markkinoijan tulee toimia lakien, saantojen ja hyvien
tapojen mukaisesti. Markkinointi on myos suhdeajatteluun pohjautuvaa eli hyvi-
en suhteiden yllapitamista asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Tama ajatteluta-

pa ohjaa liiketoiminnan strategiaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 22-23.)

Markkinoinnissa on tarkeaa, etta yritys luo oman markkinointiratkaisunsa. Mark-
kinoilla Kilpailjoiden kanssa samojen asioiden tekeminen ei ole jarkevaa, vaan
yrityksen tulisi 10ytdd oma erilainen toimintatapa ja strategia, jota noudattaa.
Luomalla oman markkinointistrategian yrityksen toiminta paranee. (Kotler 1999,
25.)

3.1 Markkinointimix

Markkinointistrategian apuna voidaan kayttdaa Jerome McCarthyn esittamaa
markkinmointimixia. Kuvio 3.1 esittdd markkinointimixin muodostamaa neljaa
P:ta eli neljaa peruskilpailukeinoa: tuote (product), hinta (price), saatavuus (pla-
ce) ja markkinointiviestinta (promotion). Mallin tarkoituksena on maaritella tuot-
teelle ominaisuudet, hinta, jakelukanavat ja myynninedistaminen. (Kotler 1999,
129.)



PRODUCT PRICE

PLACE PROMOTION

Kuvio 3.1 Markkinointimix 4P

Tuote on menestyvan liiketoiminnan taustalla. Yrityksen tavoitteena on tehda
tuotteestaan erilainen ja parempi kuin markkinoiden muut vastaavat tuotteet.
Tuotteen erilaistamisen mahdollisuudet vaihtelevat ja sitéd voidaan erilaistaa to-
dellisin tai psykologisin perustein. Esimerkiksi fyysiset erot ja ominaisuudet au-
toissa, kuten ulkonakd, on yleinen tapa tehda tuotteesta erilainen kuin muut.
Kun taas psykologisin perustein erilaistetun tuotteen taustalla on mielikuva tuot-
teesta. Esimerkiksi tietty automerkki mielletaan turvalliseksi tai luotettavaksi.
(Kotler 1999, 132-134.)

Hinnoittelussa yritykset pyrkivat nostamaan tuotteen hinnan niin korkealle kuin
se vain on mahdollista. Korkealla hinnalla yritys saa enemman tuottoa. Tuoton
lisaksi yrityksen pitaisi miettia myos tuotteen myyntimaaraa. Tarkoituksena olisi
hakea sellaista hintaa tuotteelle, jolla saadaan suurin voitto. Usein yritykset
kayttavat kustannuspohjaista hinnoittelua, mika tarkoittaa halutun voiton lisaa-
mista kustannuksiin. Joskus taas kaytetaan arvoperusteista hinnoittelua, missa

arvioidaan ylin hinta, jonka asiakas on valmis maksamaan. Yritys maarittelee



tuotteen hinnan hiukan alemmaksi, jolloin se on asiakkaan nakokulmasta pa-
rempi. (Kotler 1999, 135-137.)

Tuotteen saatavuus maaritellaan yrityksen tai myyjan toimesta. Missa tuotetta
myydaan ja miten se toimitetaan asiakkaille ovat asioita, joita tuotteen jakelussa
tulee ottaa huomioon. Myynti voi tapahtua suoraan tai valikasien kautta. Joskus
voi kayda niin, etta vahittaiskaupasta ei 16ydy enaa tilaa tuotteelle, mika voi pa-
kottaa yrityksen lahtemaan suoramyyntiin. Lisaksi saatavuuteen liittyy uusi na-
kokulma teknologian tullessa mukaan kuvioihin. Yrityksen tulee miettida voiko
asiakas ostaa tuotteen myymalan lisaksi tai sijasta kotoaan Internetin kautta.
Kiireinen elama lisaa ostosten tekemista kotoa kasin, mika luo yrityksille uuden

haasteen jakelukanavien suhteen. (Kotler 1999, 139-141.)

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan niita keinoja, joiden avulla kohdeyleis6a
voidaan lahestya. Viestintakeinoja on esimerkiksi mainonta. Mainonnan avulla
ostajille saadaan valitettya lisaa tietoa yrityksesta ja tuotteesta. Sen avulla voi-
daan my0Os parantaa yrityksen imagoa. Mainonta on tehokas keino tavoittaa
suuri joukko ihmisia ja tehokkainta se on silloin, kun se on kohdennettu tietylle
ryhmalle. Kohdentaminen voi esimerkiksi tapahtua mainostamalla ammattileh-

dissa kaikille suunnatun aikakausilehden sijaan. (Kotler 1999, 143-145.)

3.2 Ostotarpeet

Ostopaatoksen taustalla on ihmisen tarpeet, jotka tulee ottaa huomioon markki-
noinnissa. Ihmisen tarpeita selittdd Abraham Maslown tarvehierarkiamalli, kuvio
3.2. Malli rakentuu hierarkkisesti niin, etta alimmaisena on fysiologiset tarpeet,
sen jalkeen turvallisuuden -, yhteenkuuluvuuden -, arvostuksen - ja itsensa to-
teuttamisen tarpeet. Tarvehierarkian mukaan ihmisen perustarpeet eli fysiologi-
set tarpeet pitaa olla tyydytetyt ennen kuin han pystyy tyydyttamaan seuraavan
portaan tarpeet. (Rope & Pyykkd 2003, 60-61). Esimerkiksi vasyneena ihminen
ei pysty kehittdmaan toimintaansa, vaan keskittyminen kohdentuu vain lepaa-

misen tarpeeseen.
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ITSENSA TOTEUTTAMISEN TARPEET /,‘

ARVOSTUKSEN TARPEET /;
YHTEENKUULUVUUDEN TARPEET
TURVALLISUUDEN TARPEET 3
> 4
FYSIOLOGISET TARPEET ;
> 4

Kuvio 3.2 Maslown tarvehierarkia

Tarvehierarkian malli on saanut kritiikkia siita, etta taytyyko alemman tason tar-
peet olla kokonaan tyydytetyt ennen kuin voi olla kiinnostunut seuraavan tason
tarpeista. Taman hetkisen kasityksen mukaan lansimaiset ihmiset voivat olla
kaikilla tarvehierarkian tasoilla samaan aikaan. (Rope & Pyykkd 2003, 61.) Tar-
peen ei tarvitse olla taysin tyydytetty, vaan markkinoinnissa tarkeampaa on se,
mitka tarpeet kussakin tasossa ovat keskeisimpia ostopaatoksiin liittyvia tekijoi-

ta.

Tarkeaa on tunnistaa tarpeen ja tuotteen yhteys. Ostopaatds tapahtuu aina jos-
tain tarpeesta. Joskus voi kayda niin, etta tuote ei myy, jolloin kohderyhmalta ei
ole I6ydetty tarveperustaa tuotteelle. (Rope & Pyykko 2003, 61.) Syy ei ole sil-
loin tuotteen, vaan kohderyhman valinnan. Kohderyhmasta tulee 10ytaa jokin
tarve, ja markkinoida tuotetta juuri tahan tarpeeseen. Tuote ei ole tarve, vaan
valine tarpeeseen (Rope & Pyykko 2003, 62). Tuotteen tekeminen houkuttele-

vaksi on tarkea avain markkinoinnissa.

Kayttotarpeet voivat vaihdella kohderyhman mukaan. Kayttdtarve on se syy,

mihin tuote hankitaan (Rope & Pyykko 2003, 62). Jos tuotteelle ei nahda tarvet-
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ta, ei sitd osteta. Markkinoinnissa tulee huomioida se, etta tuote tehdaan kohde-

ryhmalle ja juuri heidan tarpeisiin.

Valintatarpeiksi kutsutaan niita tarpeita, jotka ovat motiivina toiminnan takana.
Erilaisia motiiveja voi olla esimerkiksi statuksen hankkiminen, patemisen tarve,
tarve olla suosittu, tarve kokea jannitysta, tarve paasta helpolla tai tarve menes-
tya. (Rope & Pyykko 2003, 63.)

3.3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ihminen toimii henkilokohtaisten taustojensa kautta ostaessaan tuotteita tai pal-
veluja. Taustoihin vaikuttavat ihmisen persoonallisuus, perhe- ja kulttuuritaustat,
yhteiskunnan kehitysvaihe, elamanvaihe, sosioekonominen, yhteiskuntatalou-

dellinen ja arvoperusteinen tilanne seka& markkinaarsykkeet.

Persoonallisuus on jokaisella ihmisella erilainen eikd se muodostu kasvatuksen
tuloksena. Kokemukset vaikuttavat siihen miten ihminen reagoi eri tilanteissa.
Joskus omaa kayttaytymistaan pystyy kontrolloimaan, mutta tietyissa tilanteissa
oma persoonallisuus tulee esteeksi. Nain voi kayda esimerkiksi hatatilanteessa.
(Rope & Pyykko 2003, 33-35.)

Perhetausta vaikuttaa ihmisen arvomaailmaan seka kayttaytymiseen. Ihminen
voi perida vanhemmilta opitun ja omaksutun arvomaailman omaksi tai torjua
vanhempien arvoperustan. (Rope & Pyykkd 2003, 35.) Perhetaustan torjuminen
sijoittuu yleensa nuorten murrosikavaiheeseen, jolloin kapinointi on yleista. Nuo-

ret haluavat tehda asiat eri tavalla kuin vanhemmat tekevat tai ovat tehneet.

Kulttuuritasolla tarkoitetaan sita ymparistda, jossa ihminen on kasvanut. Kulttuu-
ritasoon liittyy yhteiskunnan tavat, ajatukset ja totuudet. Voidaan sanoa, etta
ostokayttaytymiseen vaikuttaa yhteiskunnan yleinen kulttuuri. (Rope & Pyykko
2003, 36.)

Yleiset markkinaperustat vaikuttavat yksiloon yhteiskunnan kehittyneisyyden,
taloudellisten suhdanteiden, infrastruktuurin, lainsaadannon ja kaupallisen tar-

jontajarjestelman kautta. Tama on pohjana yleiselle kysynta- ja tarjontajarjes-
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telmalle eli tarjontaa ei synny jos ei ole kysyntaa. Toisaalta tarjonta voi myos
luoda kysyntaa. Keskeista kuitenkin on, etta yleinen tilanne vaikuttaa ihmisen
ajatteluun ja sita kautta ostamiseen, eli mihin ihmisella on varaa ja mita hanen
kannattaa hankkia. (Rope & Pyykko 2003, 37.)

Ihmisen elinvaihe vaikuttaa myos ostamiseen. Ihmiset voidaan jaotella monella
eri tavalla esimerkiksi ikapohjaisella jaottelulla eli lapsi, nuori, aikuinen ja van-
hus tai tyovaiheen kautta tehdylla jaottelulla eli opiskeluvaihe, tydssa kayminen
ja elake. lkapohjaisella jaottelulla ei pystyta selvittamaan ihmisten kiinnostusten
kohteita. Tyovaihe-jaottelun haasteena on, ettd ihmiset voivat opiskella min-
kaikaisena tahansa tai he voivat jaada elakkeelle hyvin nuorena. Yleisesti otta-
en tietyn elinvaiheen tarpeet ja kiinnostukset ovat tietyn mukaisia. (Rope &
Pyykko 2003, 39-40)

Sosioekonominen tausta eli ihmisen koulutustaso, tyotilanne seka tulotaso vai-
kuttavat toimintaan ja ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi tulotaso vaikuttaa siihen
mita hintaa yksilo pitaa kalliina ja mita halpana. Myds ulkonakoon ja kayttayty-
miseen liittyvat odotukset ovat peraisin sosioekonomisesta taustasta. Yksilo
muokkaa sosioekonomisten tilanteiden kautta maailmankuvaa seka ajattelua.
(Rope & Pyykkd 2003, 40-41)

Yhteiskunnan taloudellinen ja arvoperusteinen tilanne vaikuttavat yksilon ajatte-
luun ja tekemisiin. Yhteiskunnan taloudellinen tilanne, eli se eletdank6 laman
vai nousukauden aikaa, vaikuttaa seka yritysten etta yksityishenkildiden osto-
kayttaytymisiin. Esimerkiksi, onko yritykset valmiita investoimaan ja kehittamaan
toimintaa vai yritetddnko parjata mahdollisimman pienin investoinnein. Onko
yksityishenkilot satsaamassa ylellisyyksiin vai ostamassa vain valttamattomat

hankinnat.

Arvoperusteinen tilanne ilmenee yhteiskunnan ymparistdarvostuksena tai vas-
takohtana piittaamattomuutena. Muita yleisia arvomaailmoja on esimerkiksi yh-
teiskunnan konservatiivisuus tai radikaalisuus, oikeistolaisuus tai vasemmisto-

laisuus seka rasismi tai suvaitsevaisuus. Jonkun arvostuksen kehittyminen val-
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tavirraksi lisda median kiinnostusta ja keskustelua aiheesta, jonka jalkeen arvon

yleistyminen nakyy ihmisten kulutuksessa. (Rope & Pyykko 2003, 41-42.)

Viimeinen yksilon ajatteluun ja ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija on markki-
naarsykkeet. Talla tarkoitetaan erilaisia arsykkeita, joita ihminen kohtaa mai-
nonnassa. |lhminen valikoi omaan tilanteeseen, viiteryhmaan ja arvostukseen
sopivia arsykkeita. Arsykkeita voi olla esimerkiksi muoti, joka kertoo viimeisim-
mat trendit ja ajavat kulutuksen juuri siihen suuntaan. Toinen esimerkki on mai-
nokset, jotka saavat tuotteen tuntumaan kiinnostavalta ja halutulta. (Rope &
Pyykko 2003, 42-43.)

3.4 Segmentointi

Segmentti tarkoittaa kohderyhmaa eli sitéd ryhmaa ihmisia, jotka halutaan asiak-
kaaksi. Segmentointi on tarkea osa tuotteen markkinointia. Usein se saattaa
jaada tekematta tai siihen ryhdytaan liian myohaan. Segmentointi tulisi tehda jo
ennen tuotteen suunnittelua, jotta tuotteesta saataisiin halutulle segmentille oi-
keanlainen. Segmentoinnin perusperiaate on rajata segmentti mahdollisimman

kapeaksi, jonka jalkeen segmentista tulee rajata viela puolet. (Rope 2005, 45.)

Usein pelataan, etta segmentointi tehdaan liian kapeaksi ja pieneksi, jolloin asi-
akkaita ei saada tarpeeksi ja markkinat loppuvat. Tama ei kuitenkaan ole kay-
tanndssa mahdollista. Yleistuotteiden aika on ohi. Yleistuotteen taustalla on,
etta se soveltuu kaikille, mutta todellisuudessa se ei sovellu kenellekaan. Edes
ne, jotka teoriassa voisivat ostaa tuotteen, eivat sita osta, koska eivat koe sen
olevan heille suunnattu. (Rope 2005, 46-47.) Tama korostaa segmentoinnin
tarkeyttd. Mita paremmin yritys segmentoi, sitd paremmin se pystyy suunnitte-
lemaan ja rakentamaan tuotettaan ja kohdistamaan markkinoinnin oikealle

segmentille.
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Segmentointi tapahtuu selvittdmalla markkinoilta kohderyhma, jolle tuote kan-
nattaa keskittda. Kaytannossa segmentoinnin toteutus tapahtuu niin, etta 16yde-
taan asiakasryhmat, joiden ostokayttaytyminen ja arvostukset ovat keskenaan
samanlaiset, mutta eroavat toisista segmenteista. Voidaan puhua markkinoiden
lohkomisesta (Rope 2011, 45). Tarkeda on loytaa tekijoita, jotka selittavat asi-
akkaiden ostokayttaytymisten eroja. Erot ovat perusteita tuotteen ostamiselle,
joita ovat esimerkiksi tuotteen hinta tai laatu. Yrityksen on siis selvitettava halu-
tun segmentin syyt ostaa tuote ja sen avulla kehittdd omaa tuotettaan halutta-
vaksi. (Rope 2005, 48.)

MAANTIEDE

TOIMIALA

ASIAKAS

KOULUTUS SUKUPUOLI

Kuvio 3.3 Segmentoinnin kriteerit
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Segmentointi on usein teknokraattista eli haetaan tekijoita, joiden avulla markki-
noiden lohkominen on helpompaa. Lohkomisen voi tehda esimerkiksi kuvion 3.3
mukaisesti, jaottelemalla segmentit Ropen esittdmien kriteerien mukaisesti:

maantiede, ika, sukupuoli, koulutus tai toimiala. (Rope 2011, 45.)

Asiakkaat ovat iso kokonaisuus erilaisia ihmisia. Suuresta massasta voidaan
rajata maantieteen avulla esimerkiksi Etela-Suomessa asuvat ja siita viela raja-
tumpia kohteita kaupungin tai kaupunginosien perusteella. Myds ian perusteella
on mahdollista jakaa asiakkaat segmentteihin esimerkiksi yli 50-vuotiaisiin tai
18-25-vuotiaisiin. Sukupuoli on yksinkertainen tapa rajata kohderyhma naisiin ja
miehiin. Koulutus ja toimialan perusteella segmentointi rajaa asiakkaat koulutus-
taustan ja ammatin perusteella. Talla rajauksella voidaan kohdentaa esimerkiksi
ammattituotteita oikealle ryhmalle ihmisia. Lohkomalla markkinoita, yritys voi
keskittya paremmin sen tuotteelle oikeanlaiseen ja oikealle segmentille markki-
nointiin. llman minkaanlaista lohkomista yritykselta kuluu liikkaa aikaa yrittaessa

markkinoida ja kehittaa tuotetta kaikille.

Ylla esitetyt kriteerit eivat kuitenkaan ole riittavia tekijoita ryhmittelemaan ostajia
silla eivat kaikki naiset ole samanlaisia tai kaikki 30-vuotiaat eivat omaa saman-
laisia arvoja. Naiden tekijoiden sisalta 10ytyy tarkempia kuvauksia eri tilanteisiin.
Kuten esimerkiksi tietylla alueella asuu eri ikaisia, eri sukupuolta ja eri sosio-
ekonomista taustaa omaavia ihmisia. Nain ollen tietty alue, esimerkiksi kaupun-
ki, voidaan jakaa useaan eri segmenttiin maarittelemalla sen sisalla olevat ryh-

mat ja tilanteet.

Segmentointi voidaan tehda monin tavoin, mutta kayttotarvepohjainen segment-
tiprosessi on hyva keino jos tuotteen eri kayttotarpeet pystytdan maarittele-
maan. Kayttotarvepohjainen segmentointi aloitetaan maarittelemalla erilaiset
kayttotarpeet tuotteelle. Esimerkiksi polkupyora voidaan jakaa lasten, naisten ja
miesten pyoraan, kilpapyoraan, maastopyoraan ja retkipyoraan. Naista otetaan
erikseen tarkasteltavaksi yritystd kiinnostavat kayttotarpeet ja maaritelladan nii-
den tyypilliset kayttajat. Kayttajien ominaisuuksista tulisi I6ytaa samankaltaisuut-
ta, joista voidaan muodostaa uusi rajatumpi kohderyhma. Yritykselle keskeiset

erikoiskohderyhmat ja niiden ostopotentiaali seka ominaisuudet tulee maaritella.
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Nain jokaisen kohderyhman tarpeet, odotukset ja toiveet on helpompi saavut-
taa, jolloin tuotteen ominaisuudet on mahdollista suunnitella juuri halutulle seg-
mentille. (Rope 2011, 46-47.)

Toinen tapa markkinoiden segmentointiin on markkinaperusteinen segmentointi.
Markkinaperusteinen segmentointi aloitetaan ryhmittelemalla tekijoita, joiden
pohjalta markkinoiden lohkominen on mahdollista. Naiden kriteerien pohjalta
muodostetaan kohderyhmia markkinoinnin perustaksi, jonka jalkeen valitaan
yritykselle parhaimmat kohderyhmat. Jokaiselle ryhmalle tehdaan oma seg-
menttiperusteinen toimintamalli, jonka jalkeen toteutetaan suunniteltu tuote ja
sen markkinointi. (Rope 2005, 49.)

3.5 Internet —markkinointi

Internetin kayttd on yleistynyt maailmassa vuosien mittaan ja sen tarjoamat
mahdollisuudet ovat moninkertaistuneet. Internet tavoittaa yli 15-vuotiaat suo-
malaiset paremmin kuin muut mediat. Internetissa vietetty aika paivittain on
enemman kuin muissa medioissa. Naista voidaan vetaa johtopaatos, etta Inter-

net on Suomen suurin media. (Laaksonen P. & Salokangas S. 2012, 33.)

Internet -markkinointi eroaa muista markkinoinnin keinoista silla, etta kayttajalla
on mahdollisuus reagoida mainokseen heti sen nahtyaan. Internet-
markkinoinnissa tulisi kayttaa samanaikaisesti vuorovaikutteisuutta, mitattavuut-
ta sekd kohdentamista, jotta markkinoinnista saisi suurimman hyodyn. (Toivo-
nen 2012, 43.)

Internet-markkinoinnin tekee haastavaksi asiakkaiden erilaisuus. Asiakkaat ei-
vat muodosta yhtenaistd massaa, vaan jokaisella ihmisellda on omat tarpeet,
arvot ja tottumukset. Tasta huolimatta Internetin kayttajat voidaan jakaa Marc
Prenskyn mukaan kolmeen ryhmaan. Nettinatiivit, jotka ovat omaksuneet jo lap-
sena sahkoiset viestintavalineet osaksi viestintakulttuuria ja markkinointia. He
hakevat tietoa sujuvasti Internetista, viestivat sahkdisesti toisille ihmisille seka
ostavat Internetista yhtd helposti kuin kivijalkamyymaloista. Netti-immigrantit

ovat ihmisia, jotka ovat loytaneet Internetista palveluita jotka helpottavat asioi-
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den hoitamista verrattuna aikaisempiin tapoihin, esimerkiksi verkkopankit. Netti-
kieltaytyjat ovat ihmisia, jotka vierastavat ja valttavat toimintaa Internetissa. He

eivat ole valmiita hoitamaan asioita uudella tavalla. (Pullinen 2012, 18.)

Yritykset siirtyvat Internetiin markkinoimaan ja myymaan tuotteitaan, mika onkin
yksi syy Internetin kayton lisaantymiselle. Verkkokaupan kasvu on merkittavasti
suurempi verrattuna vahittaiskaupan kasvuun (Jukarainen 2012). Kasvuun on
vaikuttanut ihmisten kayttaytymisen muuttuminen ja teknologian kehittyminen
seka uusien laitteiden yleistyminen ja nopeat Internetyhteydet. Verkkokaupan
asiakkaiden maara on kasvanut vuodesta 2007 20 prosenttiyksikkda (Pullinen

2012, 17), mika kuvastaa hyvin ihmisten kayttaytymisen muutosta.

Internet-mainonnassa tulee hyvan mainoksen lisaksi osata hallita matematiik-
kaa. Siihen liittyy perustermeja, joiden ymmartamisen avulla pystytéaan paase-

maan hyviin tuloksiin.

Pay per click (PPC) on mainonnassa kaytetty kustannusmalli, jossa mainostaja
maksaa jokaisesta klikista mainostilan tarjoajalle tietyn summan. Maksu suorite-
taan vain mainokseen kohdistuneista klikeista, joten mainosta voidaan siis nayt-
taa rajattomasta ilman kustannusta. Klikista Internet-kayttaja ohjautuu mainos-
tajan omille verkkosivuille. PPC mainontaa tarjoaa esimerkiksi Google ja Face-
book. (Fiercer Media 2011, 7.)

Cost per click (CPC) on kustannusmalli kuten pay per click eli jokaisesta klikista
maksetaan mainostilan tarjoajalle. Cost per click jakaantuu kahteen malliin: ta-
sahintainen PPC ja huutokauppaperusteinen PPC. Tasahintaisessa PPC-
mallissa sovitaan vakiohinta, jonka mainostaja maksaa joka klikista. Huuto-
kauppaperusteisessa PPC-mallissa mainostaja kilpailee muiden mainostajien
kanssa mainospaikasta. Mainostaja on sopinut maksimihinnan mainostilan tar-
joajan kanssa eli korkeimman hinnan jonka on valmis maksamaan klikista. Hin-

ta voi siis vaihdella nayttokertojen valilla. (Fiercer Media 2011, 8.)

Cost per Mille (CPM) on kustannusmalli, jossa mainostaja maksaa mainostilan

tarjoajalle sovitun summan joka kerta kun mainosta on naytetty 1000 kertaa.
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CPM-mallissa kayttaja pyritdan PPC-mallin mukaisesti ohjaamaan mainostajan

omille verkkosivuille. (Fiercer Media 2011, 9.)

Click Through Rate (CTR) mittaa mainonnan tehokkuutta mittaamalla kohde-
ryhman reaktiota mainontaan. Mita paremmin mainontaan reagoidaan sita kor-
keampi on CTR. CTR saadaan jakamalla klikit mainoksen nayttomaarilla. (Fier-
cer Media 2011, 9.)

Tarkein mittari Internet-markkinoinnissa on konversioaste. Konversioaste kertoo
sen kuinka monta kertaa tavoite on saavutettu suhteessa klikkeihin. Eli paas-
tiinkd mainoskampanjalla tavoitteisiin. Tavoitteena on 16ytaa parhaiten konver-
goivat kohderyhmat ja mainokset, jolloin mainonnan keskittaminen oikealle

kohderyhmalle oikeassa paikassa on mahdollista. (Fiercer Media 2011, 10.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisessa mediassa ihmiset muodostavat ryhmia eri tilanteisiin, samaan
tapaan kuin myos fyysisissa kanssakaymisissa ja olosuhteissa. Ymparille muo-
dostuu esimerkiksi tyo-, harrastus- ja urheiluryhmia. Aikaisemmin naiden ryhmi-
en muodostuminen vaati kasvotusten nakemisen, mutta nykyaan ryhmia muo-
dostuu Internetissa nakematta toista. Usein voi olla niin, etta sosiaalisen median
kautta tutustuttuja ihmisia ei tavata koskaan kasvotusten, vaan keskustelut jaa-
vat digitaaliseksi. (Eileen Brown 2012, 8.) Eileen Brown kertoo kirjassaan Wor-
king the crowd — social media marketing for business, ettd suurin osa hanen
kasvokkain tapahtuvista tapaamisista on ihmisten kanssa, joihin on alun perin

tutustunut Internetissa (Brown E. 2012, 5).

Sosiaalisen median maarittelyja on monia. Brownin mukaan sosiaalinen media
on verkkosivujen ja verkkosovellusten kokoelma, joka on suunniteltu mahdollis-

tamaan kayttajien vuorovaikutuksen ystavien kanssa (Brown E. 2012).

Artikkelissa Marketing meets Web 2.0, social media, and creative consumers
Berthonin ym. mukaan sosiaalinen media on Internet-pohjaisten sovellusten
tuote, joka rakentuu Web 2.0 teknologisiin perusteisiin. Sosiaalinen media kasi-
te sisaltaa tekstia, kuvia, videoita ja verkoston. Teksteista esimerkkina on blogit,
joita yllapitad yksityiset henkilot kommentoiden asioita tai kirjoittaen julkiseksi
tietynlaista paivakirjaa. Kuvien jakaminen sosiaalisessa mediassa tapahtuu
esimerkiksi Flickr -nimisen palvelun kautta, johon kayttajat saavat ladata ja ja-
kaa kuvia muiden nahtavaksi. Videoiden jakaminen ja katsominen tapahtuu
esimerkiksi Youtube -verkkosivun kautta. Verkostot ovat sivustoja, joissa kaytta-
ja voi etsia, lisata ja lahettaa viesteja ystavilleen seka paivittaa oma profiiliaan.
Yhtena esimerkkinad tasta on suuressa suosiossa oleva Facebook. (Berthon P.
Pitt L., Plangger K., Shapiro D. 2012, 3.)

Internet on mahdollistanut keskustelun tuhansien muiden ihmisten kanssa ja
keskustelun usean ihmisen kanssa saman aikaisesti (Mangold ym. 2009, 361).

Sosiaalinen media toimii ikdan kuin puskaradiona, jonka kautta asioiden kerto-
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minen tapahtuu. Omat kokemukset jaetaan Internetin valityksella toisille, jolloin
myo6s muilla on mahdollisuus ottaa kantaa tapahtuneeseen. Ihmisten on mah-
dollista puhua toisilleen tuotteista ja yrityksistd. Taman avoimuuden johdosta
sosiaalinen media on todennakdisesti lisannyt negatiivisten kokemusten levia-
mista ihmisten tietoisuuteen. Yrityksista keskustelua kaydaan ilman yrityksen
lupaa, joten yritysten tulee tehda paatos siita ovatko he mukana sosiaalisessa
mediassa vai jattavatkd he sen huomioimatta. (Kietzmann J., Hermkens K.,
McCarthy I. & Silvestre B. 2011, 242.)

Jos yritys paattaa olla mukana sosiaalisen median maailmassa, sen tulee luoda
henkiloston kesken yhteinen politiikka, strategia seka roolit ja vastuut sosiaali-
sessa mediassa (Isokangas A. & Kankkunen P. 2011, 9). Siitad voi olla haittaa
yritykselle jos toiminnalla ei ole yhteisia saantdja. Henkilostd toimii eritavoin ja
luovat samalla erilaisia mielikuvia yrityksesta. Talloin yrityksen toiminta ei ole
yhtenaista. On tarkeaa, etta jokainen tietda toimivansa yrityksen arvojen ja ta-

voitteiden mukaisesti.

Sosiaalista mediaa tulee ajatella kaikkien yhteisend alueena, jossa tapahtuu
vuorovaikutusta inmisten valilla. Se on kanava, jossa jokaisella on mahdollisuus
saada aanensa kuuluviin. Sosiaalinen media saa parhaassa tapauksessa pas-
siivisetkin ihmiset aktivoitumaan ja ottamaan kantaa yhteiskunnan asioihin.
(Isokangas ym. 2011, 9.) Yritykset pystyvat sosiaalisen median avulla saamaan
palautetta myods niilta ihmisilta, jotka eivat muuten antaisi omaa mielipidettaan
yrityksen tuotteista tai palvelusta. Sosiaalinen media ei ole vain markkinointi-
kanava, vaan dialogialusta, jossa yritys ei ole ainut aanessa oleva taho, vaan
siella toimitaan ihmisten ehdoilla. On tarkeaa huomata se, mita sosiaalinen me-
dia tekee yritykselle eika sita mita yritys tekee sosiaalisessa mediassa. (lso-

kangas ym. 2011, 9.)

Sosiaalinen media on apuvaline innovaatioiden kaupallistamisessa. Se ei auta
pelkastaan ideoiden kehittamisessa ja jalostamisessa, vaan on itsessaan uusi-
en ideoiden kentta. (Isokangas ym. 2011, 81.) Sosiaalisen median tavoitteena
on osalistaa kayttajat keskustelemaan yrityksen asioista ja tuotteista. Ei riita,

etta yrityksesta julkaistut viestit luetaan lapi, vaan niista halutaan syntyvan kes-
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kustelua. Kayttajat halutaan mukaan keskusteluihin ja heiltd toivotaan myos
viestien jakamista ja suosittelua toisille muissa verkkopalveluissa. (Isokangas
ym. 2011, 83.)

Osallistaminen voi oikein toteutettuna lisata yrityksen ymmarrysta ymparistos-
taan ja asiakkaistaan, nopeuttaa tietotaidon leviamista yrityksessa seka tehos-
taa resurssien kayttda. Nain pystytdan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja
tarpeiden muuttumiseen pystytaan reagoimaan kilpailijoita paremmin. (Viitamaki
S. 2012, 125-126.)

Teknologia on helpottanut suosittelujen tekemista. Uusien tapojen ja menetel-
mien avulla suosittelut ovat lisdantyneet ja ne leviavat laajalle. Yritysten tulee
nahda suosittelu mahdollisuutena lisata lojaalisuutta yritysta ja sen tuotteita
kohtaan seka samalla tehda siita menestysta. (Murtomaki M. & Leskela H.
2012, 159.)

4.1 Sosiaalisen median hyodyt

Yrityksen on mahdollista saada rahallista hyotya sosiaalisesta mediasta. Sen
avulla voidaan kasvattaa liikevaihtoa lisaamalla myyntia. (Isokangas ym. 2011,
84.) Mitd enemman sosiaalisen median kavijat suosittelevat ja kertovat yrityk-
sen tuotteista muille ystavilleen, sitd enemman yritys hyotyy siita. Tarkeaa on

pysya asiakkaiden mielessa (Isokangas ym. 2011, 77.)

Toinen rahallinen hyoty sosiaalisesta mediasta on kulujen laskeminen esimer-
kiksi tyon tuottavuuden lisaantyessa. Yritykselle on mahdollista luoda sisainen
sosiaalisen median kanava, jonka avulla tydonteko tehostuu. Lisaksi sahkopostin
tilalle on tullut erilaisia pikaviestimia, jotka mahdollistavat reaaliaikaisen viestin-

nan ja tehostavat nain tyoskentelya. (Forbes 2012)

Kolmas hyoty on asiakastyytyvaisyyden kasvaminen. (Isokangas ym. 2011, 84)
Sosiaalisesta mediasta yritykset voivat saada palautetta suoraan asiakkailtaan

ja palautteeseen vastaaminen on helpompaa seka nopeampaa. Hyva ja lisaan-
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tynyt asiakastyytyvaisyys voi kasvattaa yrityksen tulosta pitkallakin aikavalilla.
(Isokangas ym. 2011, 84.)

Sosiaalisen median myoéta yritysten toiminta on lapinakyvampaa asiakkailleen
(Isokangas ym. 2011, 7). Yrityksen tulisi nayttaa sosiaalisessa mediassa
enemman sita, mita he tekevat. Esimerkiksi yritys voi julkaista kuvia toimistolta,
jolloin asiakkaat saavat mielikuvan siita, millaista yrityksessa on ja mita yrityk-
sessa tehdaan. Tavoitteena olisi tuoda enemman esille yrityksen persoonaa,
jotta yritys koetaan mielenkiintoiseksi. Yrityksen toiminta ei jaa enaa vain yrityk-
sen sisaiseen tietoon, vaan sosiaalisen median myota se on enemman julkista

kuin aikaisemmin.

Sosiaalinen media nahdaan tulevaisuudessa olevan eniten hyddyksi brandin
rakentamisessa. Sen jalkeen markkinoinnissa ja yrityksen sisaisena tyovalinee-
na. (Isokangas ym. 2011, 49.) Sosiaalisen median avulla yrityksen on mahdol-
lista parantaa ja vahvistaa imagoaan. Kun mielikuva yrityksesta vahvistuu,

brandin rakentaminen helpottuu.

Sisaisena tyovalineena sosiaalista mediaa voi kayttaa esimerkiksi projektien
suorittamisen apuna. Esimerkki tallaisesta sisaisesta sosiaalisen median tyova-
lineesta on Podio. Podio on Internetissa toimiva alusta, jossa tyota pystyy hal-
linnoimaan paremmin. Yritys voi luoda sinne ryhmia, jotka tyoskentelevat tietyn
projektin parissa. Projektiin voidaan luoda tehtavia, jotka maaritellaan tietylle
henkildlle tehtavaksi ja tehtavan suorittamista pystytdan seuraamaan. (Podio
2013.) Tama on yksi keino, miten yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa

omassa toiminnassaan.

4.2 Sosiaalisen median toiminnallisuus

Sosiaalisen median toiminnallisuutta ja rakennetta kuvataan kuviossa 4.1. Ku-
viota kutsutaan hunajakennon seitsemaksi toiminnalliseksi rakennuspalikaksi,
jotka auttavat ymmartamaan sosiaalisen median rakennetta ja toiminnallisuutta.
Rakennuspalikat sisaltavat alueet: identiteetti, keskustelu, jakaminen, lasnaolo,

suhteet, maine ja ryhmat. (Kietzmann ym. 2011, 243.)
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Kuvio 4.1 Sosiaalisen median toiminnallisuus hunajakennomallin mukaisesti

Identiteetti edustaa toiminnallisuutta, jossa kayttaja kertoo henkilotietonsa sosi-
aalisessa mediassa. Tama sisaltaa yleensa nimen, henkilon ian, sukupuolen,
ammatin, asuinpaikan ja muita kuvaavia tietoja. (Kietzmann ym. 2011, 243.)
Lisaksi kayttajalla on mahdollisuus liittdad halutessaan kuva itsestaan henkilotie-

tojensa lisaksi.

Keskustelu edustaa rakenteen ulottuvuutta sosiaalisessa mediassa. Talla tar-
koitetaan sita, kun kayttajat keskustelevat keskenaan sosiaalisessa mediassa.
Useimmat sosiaalisen median alustat on suunniteltu niin, ettd keskustelu tapah-
tuu yksildiden tai ryhman valilla. (Kietzmann ym. 2011, 244.) Yritysten on hyva
seurata itsestdan kaytavia positiivisia ja negatiivisia keskusteluja. Tarvittaessa

yrityksen tulee osallistua keskusteluihin, joita sen asiakkaat tai muut sidosryh-
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mat kayvat Internetissa tai sosiaalisessa mediassa. Joskus keskustelut siirtyvat
kanaviin, joista yritys ei tieda tai joissa yritys ei pysty vaikuttamaan. Talloin eri-
laiset sosiaalisen median seurantatyokalut tulee ottaa kayttoon. (Auramo H. &
Parjanen E. 2012, 255-256.)

Jakamisella tarkoitetaan sosiaalisen median toiminnallisuudessa kayttajien tie-
don jakamista ja vaihtamista toisten kayttajien kanssa seka tiedon saamista
muilta kayttgjilta. Jakamisella on nakemyksellisia vaikutuksia yrityksille, jotka
ovat mukana sosiaalisessa mediassa. Ensin tulee maaritella kayttajien yhteiset
sosiaaliset paamaarat ja mita yhteisia kiinnostuksia kayttajilla on. llman tata sel-
vitysta jakamisella ei ole mitaan, mika yhdistaisi kayttajia, vaan jakaminen olisi
vaan yhteyksia toisiin ihmisiin. Toinen viittaus koskee sita, mita voi ja pitaisi ja-
kaa. (Kietzmann ym. 2011, 245.)

Lasnaolo on toiminnallisuuden rakennuspalikka, jolla kayttgja tietaa mikali toi-
nen kayttaja on saatavilla. Se antaa tiedon onko kayttaja Internetissa sosiaali-
sessa mediassa vai todellisessa maailmassa ja onko han kaytettavissa. Tahan
kaytetaan esimerkiksi tilamerkintaa “kaytettavissa” ja “poissa”. Lasnaololla on
suuri merkitys ihmisille, jotka ovat paljon liikkeella paivan aikana. Todellinen ja
virtuaalinen maailma yhdistyvat Internetin ja sosiaalisen median avulla. (Kietz-
mann ym. 2011, 245.)

Suhteet —rakennuspalikka edustaa aluetta, jossa kayttajat voivat samaistua toi-
siin kayttajiin. Talla tarkoitetaan sita, etta kahdella tai useammalla kayttajalla on
jokin yhteys, mika saa heidat tapaamaan tai listaamaan toisensa ystavaksi so-
siaalisessa mediassa. Se, miten kayttajat sosiaalisessa mediassa ovat kytkey-
tyneet toisiinsa, selittaa sita, mita ja miten tietoa jaetaan. (Kietzmann ym. 2011,
246.)

Maineella tarkoitetaan sosiaalisen median lahteen luotettavuutta. Kayttajat ar-
vioivat toisten vakuuttavuutta sosiaalisessa mediassa ja sita miten luotettavia
heidan jakamat julkaisut ovat. Maineella haetaan luotettavuutta, mutta teknolo-
gia ei viela ole pystynyt maarittelemaan sita, joten siihen tarvitaan muita tyoka-

luja. Maineeseen vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka paljon sosiaalisen median
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kayttajat seuraavat toisen jakamia julkaisuja. Mita enemman tietylla kohteella on
seuraajia, sita vakuuttavampi se on ja sitd pidetaan luotettavana lahteena.
(Kietzmann ym. 2011, 247.)

Sosiaalisessa mediassa kayttajien on mahdollista muodostaa yhteiséja. Mita
suuremmaksi Internet “sosiaalistuu”, sita enemman I6ytyy suuria ystavaryhmia,

enemman seuraajia ja kontakteja. (Kietzmann ym. 2011, 247.)

Sosiaalinen media voi my6s olla ongelmallinen ilmi6 yrityksissa. Esimerkiksi ne
yritykset, jotka ovat savuttaneet markkina-asemansa markkinointibudjettiylivoi-
man tai logistisen edun voimin, ei ole hydtya sosiaalisesta mediasta. Myos ne
yritykset, jotka eivat erotu kilpailijoistaan riittavasti, voivat kokea sosiaalisen

median olevan enemman haitta kuin hyoty. (Isokangas ym. 2011, 71-72.)

4.3 Sosiaalisen median esimerkkeja

Sosiaalisesta mediasta voi olla paljon hyotya yrityksen toiminnalle, mutta siita
voi olla myds haittaa. Tiedon leviaminen ihmisten valilla on nopeutunut ja li-
saantynyt sosiaalisen median my6ta, mika tuo haasteita yrityksille. Seuraavaksi
pari esimerkkia miten sosiaalinen media on laskenut yrityksen arvoa ja miten

saanut yrityksen nousuun. (Berthon P. ym. 2012, 4.)

United Airlines lennatti muusikko Dave Carrollin Chicagoon, jossa han huomasi
kitaransa menneen rikki matkan aikana. Han kaytti vuoden yrittddkseen saada
korvausta United Airlinesilta, kunnes han teki tapahtuneesta laulun ja videon.
Han julkaisi videon Youtube:issa ja mainosti sita Twitterissa. Se nousi suureen
suosioon ja perinteinen media kiinnostui myos asiasta. Laulu ja video levisivat
pian kansainvaliseksi, jolloin United Airlines koki noin 20% markkina-arvon las-
kun. (Berthon P. ym. 2012, 4.)

Procter & Gamble’s Old Spice brandi oli jo laskussa, kunnes he palkkasivat
mainokseensa NFL tahden Isaiah Mustafan. Mainoksessa esitetaan, ettd mika
tahansa on mahdollista kunhan kayttaa Old Spice tuotteita. Mainos voitti erilai-

sia palkintoja, mutta sen paras menestys tuli kun se julkaistiin Youtube:ssa, jos-
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sa se sai nopeasti miljoonia katsojia. Old Spice kasvatti myyntiaan 55% kol-

messa kuukaudessa. (Berthon P. ym. 2012, 4.)

Molemmat edella esitetyt esimerkit kertovat siita, kuinka tarkeassa roolissa so-
siaalinen media on yrityksille. Yrityksen ei tarvitse itse tehda sosiaalisessa me-
diassa mitaan, mutta voi silti joutua kokemaan sen aiheuttamaa haittaa. Tarke-
aa on myos muistaa se, etta oikein toimiessa sosiaalinen media voi lisata tulos-

ta huomattavasti.
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5 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median myoéta yritysten markkinoinnin tulee muuttua vuorovaikuttei-
semmaksi, sen tulee sisaltdd enemman keskustelua, sitoutumista ja kannatus-
ta. Markkinoinnin tulisi osallistaa kohderyhmat mukaan kahden suuntaiseen
keskusteluun. Keskustelua ajavat mielipidejohtajat, joilla on paljon ystavia, seu-
raajia ja yhteyksia. Naiden avulla yrityksen tiedottamat uutiset ja mainokset le-
viavat nopeasti laajalle ja saavuttavat suuren joukon uusia potentiaalisia asiak-
kaita. Asiakkaista, kuluttajista ja yhteistyOkumppaneista on tullut yritysten uusia
markkinoijia, jotka johtavat keskustelua yrityksen tuotteista ja brandista. (Brown
E. 2012, 13.)

4P-mallista tuote tulee ottaa huomioon markkinoinnissa sosiaalisessa medias-
sa. Tuotteiden maara ja tarjonta ovat kasvaneet Internetin kayton lisaantyessa,
joten tuotteiden erilaistaminen tulee tarkeaksi erottautumisen tavaksi. Tuote
tulee suunnitella ja valmistaa halutuksi, jotta mahdollisimman moni suuntaa

kiinnostuksena juuri yrityksen omaan tuotteeseen.

Internet-kayttaytyminen on muuttunut viime vuosien aikana. Asioita hoidetaan
enemman Internetissa tai Internetin kautta. Verkkokaupasta ostaminen on osal-
le kayttajista arkipaivaa, joten on luonnollista, etta yritysten markkinointi siirtyy
my0Os verkkoon. 4P-mallista tarkeaksi erottautumisen kohdaksi nousee myods
markkinointiviestinta. Yrityksen viestinta on muuttunut sosiaalisen median myo6-
ta. Viestinnan tarkeys on kasvanut, silla sen avulla asiakkaisiin saadaan yhteys
ja sen avulla heista saadaan uskollisia yritysta kohtaan. Viestinnan tulee herat-
taa kayttajien kiinnostus yritysta kohtaan. Oikeanlaisella markkinointiviestinnalla

yritys voi parantaa imagoaan ja kehittda brandiaan.

Sosiaalisen median markkinoinnin pyrkimyksena on luoda asiakkaistaan yhtei-
sO, jolla on samankaltaiset tarpeet. Yhteison perustamisen etuna on se, etta
sen avulla muodostetaan yritykselle kontaktilista, jolle voidaan tehda mainontaa
ilmaiseksi. Jos sosiaalisen median markkinointia verrataan perinteiseen esimer-

kiksi televisio-mainontaan, tavoitteet ovat erilaiset. Televisio-mainonnalla pyri-
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tdan saamaan tuote myydyksi. Eli mainostetaan tuotetta, ihminen nakee mai-
noksen ja menee ostamaan tuotteen. Sosiaalisen median mainonnassa taas
tavoitteena on mydskin myyda tuote, mutta samalla kerata kohderyhmaa, jolle
voi seuraavilla kerroilla markkinoida suoraan. Yhteis6 muodostuu siis yrityksen
faneista ja he ovat liittyneet yhteisoon omasta halusta ja kiinnostuksesta, jolloin
yritys on saanut muodostettua arvokkaan kohderyhman, jota voidaan kayttaa

markkinointiin ilmaiseksi.

Sosiaalinen media on hyva tyovaline yhteison luomiseen, silla sosiaalisen me-
dian kayttgjilla on halu kuulua erilaisiin ryhmiin. Tata ajatusta tukee Maslown
tarvehierarkian kolmas porras eli yhteenkuuluvuuden tarve. Nykyasiakkailla on
yleensa fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet tyydytetty, joten ihmiselle syntyy
uusia tarpeita, jotka tulee tyydyttaa. Yhteenkuuluvuus tulee hyvin esille sosiaali-
sessa mediassa, joka rakentuu yhteisdjen ja ryhmien pohjalta. Ryhmien muo-
dostuminen on helpompaa kuin ennen, silla jasenten sijainnilla ei ole merkitysta.
Yhteis0ssa voi olla jasenia eri puolilta maailmaa ja silti on mahdollista tuntea

kuuluvansa ryhmaan.

Yksi sosiaalisen median toiminnallisuuden muoto on tiedon jakaminen. Hunaja-
kennomallin mukaisesti tiedon jakamisen taustalla on kayttajien yhteiset paa-
maarat ja kiinnostuksen kohteet. Tiedon jakaminen yhdistaa kayttajia muodos-
taen heista yhteison. Voidaan sanoa, etta tiedon jakaminen on yksi tapa tyydyt-

taa yhteenkuuluvuuden tarpeet.

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia perinteisesta tavasta. Markki-
nointi on avointa ja osallistavaa. Yritykset ovat avoimia toiminnastaan ja pyrkivat
tuomaan esille yrityksen persoonaa. Asiakkaiden osallistaminen yrityksen toi-
mintaan ja markkinointiin on uusi tapa, jonka avulla on mahdollista luoda vah-
vempaa suhdetta asiakkaisiin. Asiakkaiden osallistuminen esimerkiksi yrityksen
mainontaan, antaa yritykselle mahdollisuuden tehda siita sellaista kuin asiak-
kaat toivovat. Asiakkaiden osallistaminen lisad myOs tietoisuutta yrityksesta.
Mita enemman kayttgjat tietavat yrityksesta, sita enemman he jakavat tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista. Jakaminen mahdollistaa vahvemman brandin muo-

dostumisen.
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Segmentointi on tyOkalu oikean kohderyhman |oytamiseen. Markkinointi voi-
daan suorittaa suoraan oikealle kohderyhmalle segmentoinnin jalkeen. Interne-
tissa liikkuessaan kayttajasta jaa historiatietoa eri sivuilla kdymisesta. Naiden
tietojen saamiseen voidaan kayttaa erilaisia apuvalineita, jotta yritys saa selville
kuka on kaynyt heidan verkkosivuillaan ja mita kautta he ovat sinne Ioytaneet.

Erilaisia tapoja Internet-markkinoinnin toimivuuden selvittamiseksi on useita.

Internetissa markkinointi on monelle yritykselle tuttua. Monet ovat mainostaneet
yritystaan Googlen avulla hankkimalla maksullista mainosaikaa sivuilta tai ha-
kukoneoptimoimalla omat verkkosivut. Googlen rinnalle suosituksi markkinoin-
nin kanavaksi on nousemassa Facebook. Internet-sivujen kavijoiden liikennetta
mittaavan yrityksen Alexan mukaan Google on maailman suosituin verkkosivus-

to, mutta Facebook on hyvana haastajana sijalla kaksi (Alexa 2013).

5.1 Facebook-markkinointi

Facebook on merkittava markkinakanava verrattuna muihin sosiaalisen median
sivustoihin. Se kerda huomattavan maaran enemman sivunayttéja kuin muut
sivustot ja sen keskimaarainen kayttaja viettdd enemman aikaa paivasta Face-
bookissa kuin muissa sosiaalisen median sivustoilla. Facebook on siis vahva
verkkosivusto, joka voi nousta jopa maailman suurimmaksi ja tarkeimmaksi

markkinoijan kannalta. (Fiercer Media 2012, 8.)

Facebook-sivuston rakentaminen ja yllapito vaatii tyota. Pienen suomalaisen
yrityksen tuore sivusto ei saa automaattisesti tuhansia tykkaajia, vaan tykkaaji-
en hankkimisen eteen tulee tehda toita ja investointeja. Yhteison perustamisen
ja investoinnin eteen tulee tehda toita alkutaipaleella, jolloin se tuo ilmaista lii-

kennetta sivustolle vuosien ajaksi. (Fiercer Media 2012, 46.)

Hyvassa Facebook mainoksessa on huomiota herattava kuva. Kuva kiinnittaa
ensimmaiseksi kayttajan mielenkiinnon mainoksessa. 70% Facebook mainok-
sen tehosta riippuu kuvasta, 20% mainoksen otsikosta ja vain 10 % itse mai-
nostekstista. (Fiercer Media 2012, 58.)
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Tassa muutamia esimerkkeja Internet-markkinoinnin asiantuntijayrityksen Fier-
cer Median mukaan siita, millaisia kuvia Facebook-markkinoinnissa olisi hyva
kayttaa, jotta mainoksesta saa tehokkaamman. Kuvan tulisi olla shokeeraava,
koska ihmiset ovat kiinnostuneita sellaisesta. Esimerkiksi mainostaessa autova-
kuutusta, kuva autokolarista tai likenneonnettomuudesta toimivat huomiota he-
rattdvina. Facebook mainonnassa tulisi ennemmin kayttaa amatoorimaisia kuvia
kuin ammattilaiskuvia. On huomattu, etta kayttajat valttavat kuvia, jotka naytta-
vat ammattilaisen ottamilta. Liian ammattimaiset kuvat vaikuttavat liikaa mai-
noksilta, jolloin niita pyritaan valttamaan. Nuorille suunnatussa markkinoinnissa
kannattaisi kayttaa piirrettyja kuvia tavallisten kuvien sijasta. Tarkeaa on kuiten-
kin testata erilaisia kuvia, jotta tietda minkalaiset kuvat toimivat parhaiten juuri

omalle yritykselle ja mainoskampanjalle. (Fiercer Media 2012, 59.)

Mainoksen otsikkoon liittyy myos keinoja, joilla saadaan mainokselle lisaa kiin-
nostuneita kayttgjia. Mainoksen otsikon voi muotoilla kysymykseksi, jolloin luki-
jan mielenkiinto heraa. Toinen tapa on muotoilla otsikko niin, etta kayttaa maan-
tieteellista sijaintia otsikossa, esimerkiksi kaupunkia tai kaupunginosaa. Se Kiin-
nittaa erityisesti silld seudulla asuvien kayttajien huomion ja edistaa lukemaan
mainoksen. Niukkuuden taktiikalla hoputetaan kayttajaa lukemaan mainos ja
toimimaan sen eteen. Talla tarkoitetaan sita, ettd mainostetaan tuotetta, mutta
samalla kerrotaan asiakkaalle, etta sita on vain rajoitettu maara. Huoli siita, ettei
tuotetta valttamatta riitd ostajalle, aktivoi kuluttajan ostamaan tuotteen nope-
ammin. (Fiercer Media 2012, 59.)

Mainosteksti ei ole Facebook-mainonnassa tarkein elementti, mutta silti siihen-
kin tulee panostaa. Mainostekstissa on hyva viitata johonkin kayttajan ominai-
suuteen esimerkiksi ikdan tai sukupuoleen. Mainostekstia kirjoittaessa tulee
ottaa huomioon se kenelle mainos on kohdennettu ja laatia teksti sille kohde-

ryhmalle sopivaksi. (Fiercer Media 2012, 60.)
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5.2 Esimerkkeja

Yritykset ovat huomanneet sosiaalisen median kautta toimimisella olevan posi-
tiilvisia tuloksia. Etenkin maailmalla yritykset kayttavat sosiaalista mediaa kam-
panjoihin ja nakyvyyden lisdamiseen. Seuraavaksi esitetyt esimerkit kuvastavat

eri yritysten erilaisten kampanjoiden onnistumista sosiaalisessa mediassa.

Lentoyhtio KLM jarjesti kampanjan asiakkailleen yhdistamalla tosi elaman ja
Internetin. Kampanja lanseerattiin sosiaalisessa mediassa ja kampanjan nimi on
"Must See Map” eli pakko nahda kartta. Tarkoituksena on, etta kayttajat saavat
merkata kaupungin karttaan paikkoja, joissa matkustajan olisi hyva kayda.
Kampanjaan osallistuja saa henkilokohtaisen kartan kotiinsa maksutta. KLM
yhdistaa kampanjallaan hyvin sosiaalisen median ja paperimainonnan. (Adver-
blog 2013)

Lipton jarjesti kampanjan kayttaen Instragam-kuvapalvelua. Kampanjan nimi on
Liptogram ja sen tarkoituksena on pyytaa faneja "taggaamaan” heidan insta-
gram kuvia viikoittaisen teeman mukaan. Teemat kasittelevat Liptonin perusar-
voja. Kampanja on suunnattu nuorelle vaestolle, jotta Lipton saisi vanhempaan

kayttajakuntaansa lisda uusia nuoria teen juojia. (Marketing Magazine 2013)

Ravintolaketju Arby’s jarjesti kampanjan "Fan of the Week” Facebook sivuil-
laan. Kampanjassa Arby’s fanit lataavat kuvan itsestdan syomassa ravintolassa.
Joka viikko Arby’s valitsee yhden kuvan, joka on viikon voittaja ja saa lahjakortin

ravintolaan. (Digiday 2013)

Sosiaalisen median kautta jarjestetty kampanja ilman palkintoa voi olla myo6s
toimiva. Sen todistaa American Heart Associationin kaynnistama "Show us
your moves” —kampanja. Sen tarkoituksena on saada ihmiset ylos sohvilta liik-
kumaan mieleisen liikunnan parissa. Kampanjaan osallistuvat ottavat kuvan
itsestaan liikkumassa ja pitamassa hauskaa ja lataavat sen joko Facebookiin,
Twitteriin tai Instagramiin. Kampanja kannustaa ihmisia likkumaan ja etenkin
niitd jotka lilkkuvat paivassa lilan vahan. American Heart Association auttaa ih-

misia paasemaan kohti parempaa ja terveellisempaa elamaa. Kampanja on
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saanut jo tuhansia kuvia, vaikka kuvan latauksesta ei ole selkeda palkintoa.
(Social media Influence 2013) Se tukee ajatusta, ettd ihmiset elavat enemman
sosiaalisen median kautta. Ihmisilla on tarve kuulua johonkin ryhmaan ja jakaa
omia kokemuksiaan ja tekemisidan. Voidaan ehka sanoa, etta taustalla voi

my0s olla Maslown tarvehierarkian mukaisesti arvostuksen tarve.

Arvostuksen tarpeella voidaan tarkoitta sita, ettd ihmiset hakevat ja haluavat
saada muiden arvostuksen omasta tekemisestaan. lhmiset murehtivat usein
sita, mitd muut heista ajattelevat. ltsesta pyritaan tekemaan hyva vaikutelma.
Usein sen taustalla on ulkoiset motivaatiotekijat, joita on esimerkiksi yhteison
antama tunnustus tai arvostus, jonka avulla kayttajan vaikutusvalta kasvaa yh-
teisossa (Soininen J., Wasenius R. & Leponiemi T. 2010. 45). Kayttaja haluaa
nayttaa muille miten hyvin hanella menee tai miten hyvin han osaa tehda jonkin

asian.

Edella esitettyjen kampanjoiden avulla yritykset ovat saaneet kasvatettua omaa
fanijoukkoaan. Se on tapahtunut osallistamalla asiakkaita ja faneja kampanjalla.
Yrityksen ja kayttajien valilla kaytava keskustelu esimerkiksi kuvin avulla lujittaa
fanien yhteytta yritykseen ja yrityksen arvostus kasvaa heidan silmissa. Yritys
osoittaa olevansa kiinnostunut omien asiakkaidensa tekemisista ja toiveista yri-
tyksen omia tuotteita kohtaan. Osallistamiseen liittyy myds sosiaalisen median
toiminnallisuuden muoto jakaminen. Jakaminen tulee hyvin esille aikaisemmin
esitetyissa esimerkeissa. Kampanjoiden avulla kayttajia pyydetaan jakamaan

omia kuvia tai omaa tietoa muille yhteisesta kiinnostuksen kohteesta.
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6 YHTEENVETO

Sosiaalinen media ja markkinointi sosiaalisessa mediassa ovat pinnalla ja mo-
net yritykset ovat ottaneet sen osaksi omaa toimintaa. Uusien menetelmien ko-
keileminen on hyva asia ja niiden toimivuutta ei voi tietda kokeilematta. Yrityk-
sen johdon tulisi kuitenkin pitda mielessa se, mika on aikaisemmin ollut toimiva
markkinointimuoto. Hyvaa ja toimivaa tapaa ei kannata unohtaa. Uusi markki-
nointimuoto tai —kanava kannattaa ottaa tutun ja toimivan rinnalle. Eli tarkeaa
on miettia mika& kanava on toimiva juuri oman yrityksen toiminnalle. Esimerkiksi
huoltoasemien kannattaa mainostaa radiossa, jolloin autoilijat kuulevat mainok-
sen ajaessaan. Puhelinoperaattorien kannattaa mainostaa Internetissa tavoit-
taakseen sen kohderyhman, joka kayttaa eniten heidan palveluitaan. (Pullinen
2012, 22-23)

Sosiaalinen media on tuonut uusia tapoja markkinointiin ja yritysten toimintaan.
Yritysten tulee olla tietoisia siitd, mita keskusteluja heista kaydaan Internetissa
ja osallistua keskusteluun tarvittaessa. Vuorovaikutteisuus yritysten ja asiakkai-
den valilla on lisaantynyt ja asiakkailla on mahdollisuus osallistua yrityksen toi-

mintaan ja samalla asiakkaat tulevat lahemmaksi yritysta.

Sosiaalisen median hyotyja ovat myynnin mahdollinen kasvattaminen. Oikein
toteutetut kampanjat ja mainonta voivat kasvattaa yrityksen tulosta ja samalla
yritys voi parantaa brandiaan. Yrityksen toiminta muuttuu tehokkaammaksi so-
siaalisen median myo6ta tulevien tyokalujen avulla. Sahkopostin rinnalle otettu
pikaviestimet yrityksen sisalla tehostavat toimintaa nopeuttamalla kommunikoin-
tia. Yrityksen oleminen sosiaalisessa mediassa ja tyontekijoiden kannustaminen
sosiaalisen median kayttoon motivoi tyontekijoita. Motivoitunut henkilosto toimii

tehokkaasti ja on tarkea voimavara yritykselle.

Markkinointikanavana sosiaalinen media on tehokkaampi kuin perinteiset kana-
vat, koska sen avulla yritys pystyy luomaan itselleen fanijoukon, jota kayttaa
hyvaksi markkinoinnissa. Yhteis6 muodostuu kiinnostuksen kohteen, eli yrityk-

sen ymparille, jolloin yrityksen ei tarvitse enaa myyda itseaan heille. Yhteis6 on
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tarkea osa sosiaalista mediaa, joten sen muodostaminen on tarked osa sosiaa-
lisessa mediassa toimimiselle. llman yhteis6a yrityksen toiminta ja markkinointi

sosiaalisessa mediassa on liilan suppeaa eika tuota haluttua tulosta.

Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa on tdman opinnaytetydn
perusteella todettu tehokkaaksi toimintatavaksi. Sosiaalisen median ominaisuu-
det ja toiminnallisuus antavat uusia keinoja yritykselle saavuttaa yhteys asiak-

kaisiinsa ja yhteistydbkumppaneihinsa.

Markkinoinnin tulevaisuutta on vaikea ennustaa, mutta mahdollinen tulevaisuu-
den markkinointikanava voi olla mobiililaitteet. Mobiililaitteet ovat jatkuvasti ih-
misten mukana eika laitetta jateta kasista helposti, joten markkinoijalla on mah-
dollisuus paasta todella lahelle asiakasta milloin vain. Mobiililaitteen avulla asi-
akkaiden kanssa voidaan luoda suhde, jota ei perinteisen mainonnan avulla ole

mahdollista saavuttaa.
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