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Opinniytety6 tehtiin vuoden 2009 kesin aikana ja tapahtui toimeksiantona Cubio
Communication Ltd. Oy:lle. Tarkoituksena oli selvittia sosiaalisen median tarjoamat
mahdollisuudet yrityksen ulkoisessa markkinoinnissa. Toimeksiantaja on pieni tekija
puhelinoperaattori markkinoilla, ja jotta se voisi kilpailla isompien vastustajien kanssa, sen on
keksittivd uusia ja parempia keinoja tavoittaa asiakkaat.

Tyon alussa tutkija méaritteli kolme tutkimuskysymystd. Ovatko ihmiset valmiita kdyttimain
matkapuhelimia viestittdessa yhteison sisdlld? Vastaus tihdn on, ettd suurin osa ihmisistd ei ole
vield valmis. Onko sosiaalisesta mediasta saatu tieto luotettava? Vastaus tihin on, ettd
sosiaalisen median tieto ei ole yhti luotettavaa kuin muissa medioissa. Mitkd markkinoinnin
keinot toimivat sosiaalisessa mediassa? Vastaus tihdn on, ettd parhaiten toimivat ’ei niin
selkedt — markkinointikeinot”, eli markkinointi joka ei tyrkyta.

Tyo on rajattu selkeasti pelkistain ulkoiseen markkinointiin. Sen lisiksi tyossa keskitytadn
verkossa tapahtuvaan sosiaaliseen mediaan ja toimeksiantajan ydinosaamiseen, eli
puhelinpalveluihin. Tulokset pitevit vain 20—29-vuotiaissa, silld lihes kaikki vastaajat kuuluivat
tahin ikaluokkaan

Teoriaosuudessa tutustutaan sosiaalisen median eri palveluihin ja miten yritys voi kayttad niita
hyvikseen, jonka jilkeen ty6ssa keskitytadn viestintdan, sen luomiseen ja mité pitdd ottaa
huomioon, kun viestitetddn verkostoissa. Teoriaosuuden lopussa on tapaustutkimukset, joissa
esitelldan nelja eri tapausta onnistuneista ja epaonnistuneista yrityksistd tavoittaa asiakkaat
sosiaalisen median kautta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella internetkyselylld ja alustana kéytettiin Webropol-
keriyssovellusta. Kysymyksia oli 20 ja ne jakautuivat neljille eri osa-alueelle. Kyselylomake
lihetettiin 240:lle Facebook yhteisopalvelun kayttajalle, joista 104 vastasi kyselyyn. Aineisto
analysoitiin Excel- ja SPSS-ohjelman avulla, ja tyohon liséttiin taulukoita ja kuvioita, jotta lukija
saa paremman kisityksen aitheesta. Tutkimustulokset olivat yllattivia tutkijalle, silli moni
thminen ei vield luota tarpeeksi sosiaalisen median tietoon. Mutta on selkeitd merkkeja, ettd
sosiaalista mediaa voi hy6dyntia ulkoisessa markkinoinnissa. Toimeksiantajan tapauksessa
sosiaalista mediaa voisi kiyttdd viestintdkenttind tai tunnettavuuden kasvattajana. Tyonlopussa
tutkimuksen tekija antaa selkedt etenemisehdotukset toimeksiantajalle.
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This thesis was written during summer 2009 and it was commissioned by Cubio Communica-
tion Ltd. Oy. The purpose of the study was to find out how a company can utilize social me-

dia in its external marketing. The client is a small player on the telecommunication market. To
compete with bigger competitors, it has to find out new and better methods to reach the cus-
tomers.

At the beginning of the thesis three research questions are defined. First, are people prepared
to use mobile phones to communicate within the community? The answer to this is that most
people are not ready yet. Second, is the information from the social media reliable? Here it
seems as if the information in social media is not as reliable as in other media. Third, which of
the marketing methods work in social media? According to this study, the best marketing
methods are the ones that are “not obvious commercials”, i.e. methods that do not impose
themselves.

The thesis only deals with external marketing. More specifically, the focus is on social media
on the web, and only on client’s core business, which is phone service. The results are valid
only within the age group of 20 to 29, because almost all of the participants represented this

category.

In the theoretical framework different types of services in social media are explored and also
how a company can exploit these. After this, the research focuses on communication, how to
create it and what to take into consideration when communicating in the network. At the end
of the theory part there are four cases about successful and backfired attempts to reach the
customers via social media.

The research was implemented with a quantitative Internet survey by means of a Webropol
data gathering application. There were 20 questions divided into four sections. The survey was
sent to 240 people using Facebook community; of these, 104 answered the survey. The data
was analyzed with Excel and SPSS programs. Charts and tables were added to the research, so
the reader can obtain the best view possible of the topic. The research results were surprising
as so many people do not trust the information in social media. But there is strong evidence
that social media can be still exploited in external marketing. In the client’s case, social media
could be used for communication or for enhancing recognisability. At the end of the thesis
there are constructive suggestions for the client.
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Social media, marketing, community, network, external marketing, telecommunication
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1 Johdanto

Tilld hetkelld operaattorialalla vallitsee erittdin tiukka kilpailu ja asiakkaita houkutellaan eri
keinoin vathtamaan operaattoria. Uusien markkinointikanavien l0ytiminen on erittdin tarkedta,
koska yritykset eivit voi endi luottaa pelkistain perinteisiin markkinointikeinoihin. Sosiaaliset

mediat saattavat avata aivan uusia tapoja ajatella operaattorimainontaa.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Torontolainen aktivisti Jamie Betsy sanoi kerran:

Mainostajat ja muut mielipidejohtajat ovat siini tilanteessa, ettd nykypiivin sukupolvi, joille he
tekevit mainoksia, katsoivat televisiota ennen kuin pystyivit kivelemédin. Tille sukupolvelle

massamedia on kuin kotipiha ja nyt he haluavat itse padstd vaikuttamaan omaan kotipihaansa.

(Klein 2000, 294.)

Nykypiivin markkinointialalla on koettu suuria murroksia, kun informaation méiri on
kasvanut ja digitaalinen, vuorovaikutteinen media on kehittynyt erittdin toimivaksi ja
suosituksi. Kuluttajat eivit pelkistdan vastaanota passiivisesti viesteja vaan he luovat viestit,
osallistuvat brindin rakentamiseen ja voivat ohittaa brandin viestit ongelmitta. Mainonnassa
on uusi kasite "Media Arts”, mika yhdistdd luovan idean markkinointikanavaan. Moni- ja
oikeakanavaisuus ovat tulevaisuudessa erittdin tirkedssa roolissa ja luovuuden on ulotettava
koko mediakenttdan.

Tind paivanid kuluttajaa pitda vithdyttad ja yllattaa, he eivit pelkdstdan kuuntele ja toimi.
Kuluttajien luottamus pitda ansaita. Ndin he syventyvit asiakassuhteeseen osallistumalla ja
sitoutumalla yrityksiin. Tulevaisuudessa yritysten pitda tarjota asiakkaille kokemuksia, joten
yritysten on siirryttivd uusiin medioihin ja tapoihin tavoittaa asiakkaita. Yritysten on oltava

kiinnostavia, jotta asiakkaat voivat sitoutua nithin. (Kilpinen 2008, 132-133.)

Internet-mainonta on kasvanut noin 34 % vuonna 2008 (Viestintdvirasto 2009, 23). Se on
kokenut suuria muutoksia koko lyhyen elinkaarensa aikana. Se on tuonut uusia
markkinointikanavia ja -keinoja yritysten markkinointiviestintadn. Erityisen suuren suosion

viime vuosina ovat saavuttaneet sosiaaliset mediat, kuten Facebook, Twitter ja Youtube.



Opinniytetyo tehdddn toimeksiantona ja toimeksiantajana toimii Cubio Communications
teleoperaattori. Tamin tutkimuksen tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median mahdollisuudet

teleoperaattorin ulkoisessa markkinoinnissa.

1.2 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, onko sosiaalinen media luonut uuden tavan vilittia
yrityksen viestit ja mielikuvat suurelle yleisolle. Mikali tutkimus osoittaa, ettd sosiaalinen media
tuottaa selkedn hyodyn yritykselle, se voidaan paremmin ottaa huomioon yrityksen

tulevaisuuden markkinointisuunnitelmassa.

Tutkimuksen merkitys korostuu, mikali tutkimustulokset viittaavat sithen, ettd ihmiset ovat jo
valmiita kdyttimain internetsurffailuun matkapuhelimia. Tdma voisi tarkoittaa esimerkiksi sita,
ettd operaattorien kannattaa pyrkid yhteistyohon yhteisopalvelujen kanssa. Tutkimuksen pitaisi

pystyd osoittamaan, ettd markkinointi sosiaalisessa mediassa tavoittaa kohdeyleison hyvin.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi olla haasteellista, varsinkin ottaen huomioon
puhelinoperaattorin nikokulmaa. Ongelmana on se, etti tietoa on paljon ja sen luotettavuus
vaihtelee. Lisiksi ei ole selkeda selvyyttd, voidaanko sosiaalisen median palveluita kayttaa
tehokkaasti myynninedistdjana, markkinointikanavana vai kannattaako pyrkia kdyttimain

palveluja yrityksen viestintikenttana.

Tutkimuksessa on kolme paitutkimuskysymysti:

*  Ovatko ihmiset valmiita kiyttimain matkapuhelimia viestittdessa yhteison sisallar?

¢ Onko sosiaalisesta mediasta saatu tieto luotettava?

®*  Mitka markkinoinnin keinot toimivat sosiaalisessa mediassa?

Niihin kysymyksiin haetaan selkeita ratkaisuja ja vastauksia tutkimuksen myota.

1.3 Rajaus ja tutkimusmenetelmit

Tutkimus rajataan pelkistidn verkossa tapahtuvaan sosiaaliseen mediaan, niin tyon laajuus ei
kasvaa kohtuuttomaksi. Lisdksi tdssa tyossd keskitytddn yrityksen ydinosaamiseen, eli

puhelinpalveluihin, joten teoria ja empiirinen osuus tutkimuksesta ottaa huomioon pelkistiin
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nditd palveluita. Teoriaosuudessa kisitelldidn pelkistain ulkoinen viestintd, eli keskitytdian
sosiaalisen median hy6dyntimista kuluttajamarkkinoinnissa, eikd oteta kantaa miten sosiaalista
mediaa voisi kiyttid my0s sisdiseen viestintdan. TyOstd on rajattu pois my6s perinteiset
sahkoiset viestintipalvelut kuten foorumit, sahképostit, MSN Messenger ja muut vastaavat

palvelut. Vaikka nima ovat osa sosiaalista mediaa, ne ovat hiukan vanhentuneet.

Tutkimuksen pohjana tulee olemaan kvantitatiivinen nettikysely, jolla pyritdan l0ytimain
vastauksia tutkimusongelmiin. Kysely toteutetaan monivalintakyselyna, jossa hyodynnetidin
Facebook ystiviverkostoa, jotta saadaan tarvittava méari vastauksia tilastoiduksi ihmisilta,
jotka kéyttivit sosiaalista mediaa. Kyselyn tuloksia analysoidaan ja tulkitaan. Analyysivaiheessa
tirkeintd on verrata toisiinsa eri palveluita sosiaalisessa mediassa kuten yhteis6-, wiki-, linkki- ja
muut vastaavanlaiset palvelut. Opinnaytetyo analysoidaan tehokkaasti Excel- ja SPSS -
ohjelmalla ja ty6ssa tullaan kiyttimain erilaisia kuvioita ja taulukoita apuvilineind analyysia

tehtdessi, jotta lukija saa selkedn kisitteen kokonaiskuvasta.

Aineistona kiytetddn aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, internet-sivuja ja tieteellisid tietokantoja
My6s mediatietopankkeja kuten Hs.fi laajaa arkistoa, josta saa opinndytety6hon liittyvid

artikkeleita ja asiantuntijakommentteja hyodynnetdan.

Teoreettisen aineiston tueksi opinndytety6ssa kaytetdan tapaustutkimusesimerkkeja
onnistuneista ja epaonnistuneista kampanjoista, jotka on toteutettu sosiaalisessa mediassa.
Tapaustutkimukset tiivistetddn ja niistd otetaan vain olennainen tieto opinndytetyohon, silld ne

ovat erittdin hyvid esimerkkejd kdaytinnon toteutuksista teorian rinnalle.

1.4 Tyon rakenne

Tyo6 alkaa tutustuttamalla lukijaa toimeksiantajaan ja puhelinoperaattorialaan, jotta saadaan
yleiskuva mitd alalla tapahtuu télld hetkelld. Taman jalkeen tyossa kasitellidn sosiaalinen media
yksityiskohtaisesti. Avataan keskeiset kasitteet ja kerrotaan mikd on timan hetken tilanne
sosiaalisessa mediassa. Samassa luvussa esitellidn my0s erilaiset sosiaalisen median palvelut ja
miten yritys voisi kayttdd niitd hyodykseen ulkoisessa mediassa. Sitten ty6 etenee
viestintdosuuteen, joissa kerrotaan miten viestinta pitdisi muodostaa ja toteuttaa verkostoissa.
Lisdksi mainitaan sosiaaliseen mediaan kohdistunutta kritiikkid, jotta saadaan puolueeton
kasitys atheesta. Tamin jilkeen tyOssa esitellddn nelji erilaista tapaustutkimusta onnistuneista ja

epdonnistuneista yrityksistd tavoittaa asiakkaat sosiaalista media kayttden.



Empiirinen osa tyostd alkaa tutkimusmenetelmien kisitellylld ja perustelulla miksi
tutkimuksessa kaytettyyn tutkimusmenetelmaian on paadytty. Tamin jilkeen kuvaillaan miten
ja milloin tutkimusaineisto on keritty. Samassa luvussa kisitelladn myos tutkimuksen
reliabiliteetti ja validiteetti. Taman jalkeen tyo keskittyy tutkimus tulosten analysointiin
kysymys kerrallaan. Viimeinen luku yhdistaa teorian ja tutkimustulokset ja tutkija tekee

johtopditoksensi ja antaa etenemisehdotuksia.



2 Cubio Communications Ltd. Oy

Cubio Communication on General DataComm Internationalin tiysin omistama tytiryhtio
Suomessa ja emoyhtié on erikoistunut telealan sijoittamiseen. Cubio Communications
palveluihin kuuluvat puhe-, internet, - ja datapalvelut. Tdssd opinnaytetyossd keskitytiin
yrityksen tirkeimpiin ja suurimpaan palveluun, eli puhepalveluun. (Cubio Communcation Oy

2009.)

Vuonna 2001 Cubio Communications osti FacilCom Finland Oy:n. Tami oli ensimmainen
yritys, jolle litkenne- ja viestintdministerié my6nsi ulkomaanpuheluiden toimiluvan, kun
julkinen monopoli raukesi vuonna 1994. Cubio Communications on jatkanut samalla linjalla, ja

on erikoistunut juuri ulkomaanpalveluihin. (Cubio Communcation Oy 2009.)

Vuonna 2006 yrityksen litkevaihto oli 10 897 000 euroa ja yrityksessd oli 21 tyontekijaa. Yritys
palvelee niin yrityksid kuin yksittdisid asiakkaita. Sen markkinaosuus ulkomaanpuheluista

Suomessa on noin 10 prosenttia. Cubion puhepalveluihin kuuluu GSM-matkapuhelinpalvelut,
ulkomaanpuhelut, nimi- ja numeropalvelu, palvelunumerot, yrityksille tarkoitetut datayhteydet

seki Internet-palveluja. (Cubio Communcation Oy 2009; Fonecta-konserni 2009.)
2.1 Toimiala

Matkapuhelinliittymien méird kasvoi noin 12 prosenttia vuonna 2008 ja nyt se on ylittinyt 6,8
miljoonan rajan. Tdhin médridn lasketaan yksityis-, yritys- ja prepaid-liittymaasiakkaat.
Prepaidien osuus on jo ylittinyt 10 prosenttia kokonaismaarista. Lisdksi puheluminuutit ovat
lisddntyneet seitseman prosenttia edellisestd vuodesta, eli keskiarvoltaan puhelun kesto on noin
2 minuuttia ja 55 sekuntia. Lisiksi noin kolme neljistd kinnykdnkayttdjdsta kaytti tekstiviestejd

aktiivisesti. (Viestintavirasto 2009.) Tama nakyy selkeédsti kuviossa 1.
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Kuvio 1. Matkapuhelut Suomessa vuosien 20062008 vililla (Viestintavirasto 2009, 9)

Kuviossa 2 ilmenee, ettd operaattorialalla on selkeisti kolme suurta peluria, TeliaSonera, Elisa
ja DNA, joiden prosentuaaliset markkinaosuudet olivat 39, 38 ja 23 vuonna 2008. Itseniiset
puhelinoperaattorit hallitsivat vain kahta prosenttia, tihidn osuuteen kuuluu my6s Cubio

Communications. (Viestintavirasto 2009, 10.)
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Kuvio 2. Matkaviestinliittymat ja markkinaosuudet Suomessa (Viestintdvirasto 2009, 10)
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Numeronsiirtotilastojen mukaan numerosiirtoja tehtiin lihes 430 000 vuonna 2008.
Kayttotutkimuksen mukaan joka kymmenes suomalainen oli vaihtanut liittymad vuoden 2008
aikana. Kytkykauppa jatkaa kasvuaan ja 290 000 kytkyliittymda myytiin vuonna 2008, mika

vastaa noin 30 prosentin osuutta kaikista myydyista liittymistd. (Viestintavirasto 2009, 13.)

Vuonna 2008 palveluiden minuuttihinnat ovat pysyneet lihes muuttumattomina edellisen
vuoden hinnoista. Ainoat vaihtelut olivat puhe- ja tekstiviestipakettien tarjonnassa, joilla
operaattorit yrittivat houkutella eri kohderyhmiid. Pienet palveluoperaattorit yrittivat haastaa

isommat edullisemmalla hinnoittelulla. (Viestintivirasto 2009, 13.)

Tutkimukset osoittavat, ettd noin 18 % kinnykdnomistajista kayttdd puhelinta aktiivisesti
internetsivujen selailuun tai tiedonhakuun. Lisaksi 14 % tutkimukseen vastanneista myonsi,
ettd kayttad kannykkada aktiivisesti sahkopostin lukemiseen. Tutkimuksen mukaan 3G-
puhelimet ovat lisinneet selkedsti kinnykédn kiyttoad Internetselailuun ja sahképostien

lukemiseen. (Viestintdvirasto 2009, 13.)



3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on erittiin vaikea rajata, koska se on kuin veteen piirretty viiva. On vaikea
madrittdd, mikd sithen kuuluu ja mika ei. Kuitenkin yksi suurimmista ja tunnetuimmista osa-
alueista on sosiaalinen media. Se on Web 2.0:an ydin ja sielu.” Sosiaalisella medialla
tarkoitetaan tietoverkoissa toimivaa yhteisollisesti tuotettua ja jacttua mediasisiltod, eli
kayttdjien itsensd luomaa sisiltoéa” (Tirronen 2008, 34). Kaytinndssa tima voi tarkoittaa
vaikkapa valokuvien lisdidmista ja muille jakamista tallennuspalvelussa kuten Facebookissa tai
Irc-galleriassa. Sosiaalisen median keskeisin piirre on siis jakaminen ja osallistuminen.
Sosiaalisuus ja vuorovaikutus ovat nousseet nykypiivan Internetin tirkeimmiksi osaksi, koska
thmiset pitdvit kommunikoimisesta ja haluavat jakaa palasia elimastain muille. Sosiaalinen
media antaa mahdollisuuden tavata samankaltaisia ihmisid, jotka pitavat samoista asioista.

(Tirronen 2008, 34-306.)

Sosiaalinen media on noussut viime vuosien aikana kaytetyimmaksi palveluksi
verkkomaailmassa. Se on jo ohittanut sihképostin kayton. Esimerkiksi maailman
suosituimmalla Facebook yhteisopalvelulla on jo yli 200 miljoonaa kdyttdjad ympari maailmaa
ja Suomessa nihtiin miljoonas kéyttdja timan vuoden alussa. Sosiaalisesta mediasta on tullut

vanhempien ja lasten viestintikentti, jossa kerrotaan paivittiiset askareet. (Forssell 2009.)

Perinteinen, eli ostettu media on selkeisti riskittémampi yritykselle kuin sosiaalinen media,
koska ostetussa mediassa on tiedossa yleisén koko. Toisaalta sosiaalinen media on
kustannustehokas, koska asiakkaat ovat viestinviejid. Mutta yritykselld ei ole kontrollia siit,

mitd ihmiset tulevat puhumaan yrityksesti sosiaalisessa mediassa. (Bhose 2009.)

31 Web2.0

Aiemmin Internet oli vain paikka, johon yritykset tuottivat itse sisillon. Se oli ensisijaisesti
kommunikointia yritykselta kuluttajalle. Nykyadn kuluttajat tuottavat suuren osan sisallostd
itse. Kuluttajat tuottavat, jakavat ja yhdistivit tietoja muiden Internetin kéyttijien kanssa.
Joten voidaan sanoa, ettd Internet on kehittynyt tirkedksi vuorovaikutus-, julkaisu- ja
yhteistyOkanavaksi. Tama ilmi6 on niin kutsuttu Web 2.0, toisin sanoen toisen sukupolven
verkoksi. Web 1.0 tarkoitus oli yhdistaa tietokoneet yhteen, mutta Web 2.0 yhdistda ihmisia.
Toisaalta monien alan asiantuntijoiden mukaan Web 2.0 on vain kisite, koska se kayttaa

samoja perusajatuksia kuin edeltdva versio. Siksi ei voida puhua vallankumouksesta, vaan



enemmankin ideoiden ja unelmien tiyttymisestd uudella teknologiapohjalla. (Merisavo,

Vesanen, Raulas & Virtanen 20006, 183-184; Tirronen 2008, 24-25.)

3.2 Verkkomedia vastaan perinteinen media

Verkkomainonnan selked vahvuus on se, ettd se yhdistda kaikki mediat yhteen kokonaisuuteen.
Verkkomainonnassa voi kiyttad kuvia, tekstid, videoita ja adnid. Tdhdn muut perinteiset mediat
eivit pysty, esimerkiksi radio on rajoittunut tdysin vain ddneen ja lehdissi voi olla vain tekstid ja
kuvia. Lisaksi verkkomedian suurin etu on tila ja aika, koska ne ovat menettineet merkityksen
verkossa. Jokainen voi katsoa tietoja verkosta silloin, kun itselle sopii. Tédhdn eivit muut
mediat millddn pysty. Verkkomedian tehokkuus voidaan my6s selittad silld, ettd kaiken voi
linkittda toisiinsa. Kdytinnossi siis jokaisella koti-, Facebook- tai Youtube-sivulla on linkki
johonkin toiseen sivuun. Tietoa saa siis lisdd vain napin painalluksella. Mitd suurempi verkosto
sita enemmin yhteyksié toisiin verkostoihin ja timi on se ominaisuus, jossa perinteinen media

ei voi kilpailla. (Nicholas & Rowlands 2008, 31; Tirronen 2008, 41.)

3.3 Sosiaalisen median palvelut

Seuraavaksi esitellddn sosiaalisen median keskeisid palveluita, joihin kuulu linkkien ja uutisten
jakopalvelut, blogipalvelut, mikrobloggaus, podcasting, wiki- ja muita yhteistyépalveluita,

mediapalvelut, yhteisépalvelut ja virtuaalimaailmapalvelut

3.3.1 Linkkien ja uutisten jakopalvelut

Linkkien ja uutisten jakopalvelut toimivat erinomaisesti, mikali kiyttdjd kiy uusilla sivuilla.
Palvelun avulla voidaan tallentaa I6ydetyn sivun URL (nettisivun osoite), jollakin tietylld
avainsanalla. Niin palvelusta 16ytyy eri avainsanoja, jonka takaa 16ytyy eri kdyttijien lisdidmit
linkit ja nain kaikki voivat nahda, mitd muut ovat Ioytineet aiheesta. Palvelussa voi muodostaa
ryhmii ja kaveripiireja, ja linkeistd voi keskustella palvelun sivulla. (Kalliala & Toikkanen 2009,
30.)

Nimi palvelut voivat lisitd nidkyvyytta yrityksen kotisivuille, jos ne ovat hyvin linkitetty ja
tarpeeksi kiinnostavat. Palvelujen avulla voi seurata, miten ithmiset luokittelevat yrityksen tai
tuotteen, miten he arvioivat kilpailijoita ja yrityksestd kirjoitettuja uutisia. Taaltd yritys saa
arvokasta tietoa siitd millainen mielikuva ihmisilld on yrityksestd. Tietojen pohjalta voidaan
optimoida hakukoneita ja lisatd hakua helpottavia sanoja. Hyviad esimerkkeja linkkien ja
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uutisten jakopalveluista ovat Delicious, Diigo, Digg ja Reddit. (Kalliala & Toikkanen 2009, 38; Li
& Bernoff 2009, 43.)

3.3.2 Blogipalvelut

Blogipalvelut eli web-piivikirjat koostuvat péivitetyista artikkeleista, jotka nikyvit
aikajirjestyksessd. Artikkelien jilkeen voi lisatd nimettomia tai nimimerkillisia kommentteja
aiheeseen, niin saadaan tehokkaasti vuorovaikutusta ja aitoja mielipiteitd aiheesta. Yritys voi
kayttdd hyvakseen viestinndssdan blogeja. Ne voivat olla esimerkiksi johdon blogit, jotka
antaisivat yritykselle kasvot. Blogeissa johtajat voivat ottaa kantaa johonkin ajankohtaiseen
aiheeseen ja ndin synnyttid mielenkiintoa ja keskustelua blogisivun sisélld. Toinen esimerkki on
asiantuntijablogit, jotka voivat luoda mielikuvan yrityksesti, jossa tyoskentelee avoimia ja
innovatiivisia asiantuntijoita. Blogit voivat olla my6s sidosryhmien kohtaamispaikka, koska ne
ovat tehokkaita ja nopeita viestin valittdjid. Lisdksi niiden tietoa voi hallitta helposti. Tarkeintd
on mairittad blogien tehtiva viestinnissd ja muistaa kunnioittaa kaikkia sidosryhmaiin
kuuluvia. Esimerkkejd blogipalveluista ovat Wordpress, Blogger, 1 nodatus ja Technorati.
(Isohookana 2007, 277; Kalliala & Toikkanen 2009, 41, 44.)

3.3.3 Mikrobloggaus

Mikrobloggaus on kinnykéille suunniteltu reaali-aikainen blogipalvelu. Blogeihin voi kirjoittaa
140 merkin pituisia viestejd niin kinnykastd kuin tietokoneen selainohjelmasta. Viestit lihtevit
kaikille ns. seuraajille, toisin sanoen kaikille niille, joita on lisitty kayttdjan seuraaja listalle.
Mikroblogeissa voi seurata toisten ihmisten arkipdivin puuhia ja kommentoida niitd

reaaliaikaisesti kinnykéstid. (Kalliala & Toikkanen 2009, 42.)

Mikrobloggaus-palveluissa on oma erillinen hakukone, jonka avulla yritys voi seurata mité
kuluttajat puhuvat yrityksestd vai puhuvatko ollenkaan. Palvelua voi kayttda uusien tuotteiden,
palvelujen tai tarjouksien tiedottamisessa. Tarkeintd on ymmartda mitd asiakas haluaa kuulla,
ndin yritys voi viestittdd oikean tiedon asiakkaalle. Liséksi viestin tulisi olla henkilokohtainen ja
herittda keskustelua. Toisaalta mikrobloggauspalvelujen avulla yritys voi luoda kasvot itselleen,

mika helpottaa huomattavasti suosion saavuttamisen. Esimerkit mirkoblogipalveluista: Twztzer,

Jaiku ja Identi.ca. (Kalliala & Toikkanen 2009, 44; Lake 2009.)

10



3.3.4 Podcasting

Podcasting on suhteellisen uusi teknologia, joka mahdollistaa ddnitiedoston tuottajan
lihettimain tilauksesta RSS- tai Atom-syotteen (tietokoneen ruudulle ilmestyy automaattinen
valikko, jossa voi suoraan tallentaa tiedoston) tietokoneellesi. Taman jilkeen syGtteen tilaaja
voi valita mitka tiedostot latautuvat koneelle. Podcastejd voi kuunnella tietokoneelta tai siirtad
ne mp3 soittimeen. Podcasti voi olla my6s blogi danitiedostona. Toisin sanoen, ihmiset voivat
siirtdd danitiedoston mp3-muusiikkilaitteeseen ja kuunnella blogia missé tahansa. (Haasio 2008,

248; Kalliala & Toikkanen 2009, 62.)

3.3.5 Wiki- ja muita yhteistyopalveluita

Wikipalvelun ideana on se, ettd kayttdjit tuottavat itse sisallon ja muut padsevat helposti
muokkaamaan sisiltod, mikali siind esiintyy virheitd tai puuttuvia tietoja. Lisdksi sisdltod voi
kommentoida ja arvostella. Esimerkiksi erittdin suosittu Wikipedia rakentuu nimenomaan

thmisten vuorovaikutukseen ja tiedon jakamisen tarpeeseen. (Kalliala & Toikkanen 2009, 55.)

Wiki-palvelun sivut ovat yleensi nettihaun ensimmaiselld sivulla, joten niiden sisilt6é voi olla
kuluttajan ensimmadinen tietoldhde yrityksestd, siksi niiden sisdlt6d on ainakin hyva tarkkailla.
Wikeja voidaan hyodyntida myo6s yrityksen kotisivuilla. Esimerkiksi Nettthuutokauppa Ebay
perusti wikin, jossa sen jasenet jakavat vinkkejd eri tuotteiden ostamisesta ja myymisesta.
Esimerkit Wiki- ja muista yhteistyopalveluista ovat Wikipedia, Wikibooks ja Google Sites. (Haasio
2008, 171; Kalliala & Toikkanen 2009, 56; Li & Bernoff 2009, 46.)

3.3.6 Mediapalvelut

Mediapalvelu tarkoittaa sitd, ettd kayttdjat luovat, jakavat ja kiyttdvit kuvia, ddnid ja videoita
sosiaalisessa mediassa. Monissa palveluissa voi kommentoida sisiltod ja ndin saadaan
keskustelua aikaiseksi. Nykypaivinad mediapalvelut ovat erittiin suosittuja ja markkinoinnin
ammattilaiset hyodyntdd niitd kampanjoissaan aina kun mahdollista. (Kalliala & Toikkanen

2009, 61, 63.)

Nimi palvelut ovat my6s perusta viraalimarkkinoinnille, eli kehitetdin sellainen video, kuva tai
adnite, jota kayttajit lihettavit toisilleen katsottaviksi. Tama toimii samalla tavalla kuin
puskaradio, mutta se vain tapahtuu digitaalisessa maailmassa. Esimerkkejd mediapalveluista
ovat Flickr, YouTube, Datlymotion ja Slideshare. (Kalliala & Toikkanen 2009, 64, 65.)
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3.3.7 Yhteisopalvelut

Yhteisopalvelut ovat kokeneet mullistavan muutoksen kayttajien madrassd viime vuosien
aikana. Palvelun kayttdji voi luoda oman profiilinsa ja lisitd omia kuvia. Sitten kayttdja lisda
omat ystivinsi ja niin verkosto kasvaa. Yhteis6ssa voi katsella ja kommentoida muiden kuvia

ja paivittdd omia tekemisiddn. (Kalliala & Toikkanen 2009, 82, 83.)

Yhteisopalvelut ovat nousseet, jopa politiikan viestintikentéksi. T4std mainio esimerkki on
Barack Obaman vaalikampanja viime vuonna. Fast Company -lehti valitsi Barack Obaman
presidenttivaalikampanjatiimin maailman innovatiivisimmaksi yhticksi. Paljon kiitosta sai uusi
lihestyminen sosiaaliseen mediaan, ja etenkin Facebook kaltaisten yhteiséverkostojen

hy6dyntiminen vaalikampanjassa. (M&M 2009.)

Yritys voi luoda oman profiilinsa yhteisépalvelun sivustolle ja ”ystidvystyd” ihmisten kanssa
niin kuin yksityiset kdyttijitkin. Asiakkaat, joilla on samanlaiset intressit, voivat olla yhteison
sisalld yhteydessi toisiinsa ja jakaa tietoa ja kokemuksia yrityksesta. Lisaksi yritys saa arvokasta
tietoa asiakkaiden sen hetkisistd tarpeista ja huolista. Hyvid esimerkkeja yhteis6palveluista ovat
Facebook, IRC-Galleria, Myspace ja grou.ps. (Kalliala & Toikkanen 2009, 84; Li & Bernoff 2009,
43))

3.3.8 Virtuaalimaailmapalvelut

Virtuaalimaailmapalvelut tarjoavat kayttéjille kolmiulotteisia maailmoja, joissa voi pelata,
keskustella ja pitad hauskaa. Ensimmiiseksi kayttdjd voi luoda oman hahmonsa haluamansa
nikoiseksi ja sen jilkeen hahmo syntyy virtuaaliseen maailmaan. Hahmot voivat litkkua
virtuaalimaailmassa vapaasti tehden kaikennikdistd kuten kuunnella musiikkia, katsoa elokuvia,

menni naimisiin, jne. (Kalliala & Toikkanen 2009, 90, 91.)

Myos yritykset ovat olleet kiinnostuneita virtuaalimaailmoista, jossa ne ovat luoneet omia
virtuaalisia tuotteita ja palveluita. Lisdksi yrityksien mainoskyltit ja —videot koristavat
virtuaalimaisemia. Osa yrityksistd ovat jopa rekrytoineet virtuaalimaailmassa. Suuryritykset ja
yliopistot ovat perustaneet omia rakennuksia ja kaupunkeja, joissa voi kiyda ja tutustua
palveluihin ja tuotteisiin. Esimerkkeja virtuaalimaailmoista ovat Habbo, Secondl ife ja World of

Warcraft (Kalliala & Toikkanen 2009, 91, 92.)
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4 Viestinti

Nykypiivina menestyvan yrityksen on miellettava viestintd osana kilpailukykyi. Viestintd voi
olla my6s investointi, jolla rakennetaan aineetonta padomaa, joka on nykypdivini erittiin
arvokasta. Esimerkiksi Coca Cola -brindin arvo on 67 000 miljoonaa dollaria. Viestintd on
siitd ainutlaatuinen kilpailukeino, etti sitd on lihes mahdotonta kopioida, koska se on osa
yritystd, ja lisdksi tekijanoikeuslaki estdd tehokkaasti hyvaksikédyttéd. Viestinnin tehtivini on
mm. luoda tietoisuutta tuotteesta, palvelusta ja yrityksestd. Sen avulla perustellaan ja
vakuutetaan kuluttaja ostamaan yrityksen tuote tai palvelu. Vaikka tietyt tuotteet eivit
ominaisuuksiltaan eroa toisistaan lainkaan, kilpailijoista voidaan erottautua viestinnalla.

(Isohookana 2007, 10, 11.)

4.1 Viestinnidn merkitys

Viestintd vaikuttaa vahvasti yrityksen menestykseen, ja lisdksi sithen vaikuttaa se, miten hyvin
yritys onnistuu luomaan vuorovaikutussuhteita sidosryhmien kanssa. Pitkalld aikavililla
viestintd on yrityksen keino sopeutua markkinoiden ja asiakkaiden preferenssien muutokseen.
Nykypiivina viestinnan merkitys on korostunut entistd enemmain, koska maailma on
jatkuvassa muutoksessa ja se muuttuu yha nopeammin. Jos viestintddn ei panosteta tarpeeksi
tai resurssit kohdistetaan véariin asioihin, voi viestintd kaddntyd itseddn vastaan. Silloin se
aiheuttaa tietimattomyyttd, epiluottamusta ja védrin tulkittua informaatiota. Tama taas
aiheuttaa turhia kustannuksia, kun vairat tiedot pitda todistaa oikeiksi. On tirkeatd, ettd
sidosryhmit kartoitetaan tarkoin, jotta jokaiselle voidaan antaa tietoja, joita halutaan kuulla. Jos
tassa tehdain virhe, kaikki eivit saa tarvittavaa mairai tietoa, jolloin vaara tieto voi lihtee

litkkeelle. (Isohookana 2007, 11, 13; Raatikainen 2004, 82.)

Tissa patee myos Pareton periaate. ”’Sen mukaan, missa tahansa ilmiossa 80 prosenttia
seurauksista johtuu 20 prosentista syisti. Edelleen nuo 20 prosenttia syistd ovat jonkin toisen
lmi6n seurauksista 80 prosenttia, jne.”’( Anderson 2006, 141). 80 prosenttia viestinndsté
sosiaalisessa mediassa ei pitiisi olla itse kehuskelua tai brindin mielikuvan kohottamista, vaan
sen pitdisi synnyttda aitoa keskustelua, vaikka aihe ei koskisi yritystd lainkaan. Loput 20
prosenttia viesteistd voi olla mainostamista ja yrityksen mielikuvan kohottamista. Térkeintd on
muistaa, ettd sosiaalisen median kayttajit kokevat hy6tya ollessaan osa jotakin yhteis6d, mutta

jatkuva tyrkytys voisi pilata timin kokemuksen. (JustinSMV 2008.)
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4.2 Ulkoinen viestinti

Ulkoinen viestintd tukee myyntia ja asiakassuhteiden hoitoa. Silld pidetddn yhteyttd nykyisiin ja
potentiaalisiin asiakkaisiin, sekd muihin ostopaitoksiin vaikuttaviin tahoihin. Kaikilla tahoilla

on tarve tietoon, kun kyse on ostopaatoksesti. (Isohookana 2007, 16.)

Markkinointiviestinndlld pyritain antamaan oikeaa tietoa, oikeassa paikassa, kuten tuotteen tai
palvelun ostopaikka, oikeaan hintaan ja oikealaatuisena. Silld pyritidn myos vaikuttamaan
tuotteiden ja palveluiden nikyvyyteen, haluttavuuteen ja myyntiin. Sen sijaan yritysviestinti
keskittyy yrityksen tunnettavuuteen, kiinnostavuuteen ja sidosryhmiasuhteiden vahvistamiseen
ja ylldpitimiseen. Teemojen ero nikyy selkedsti kuviossa 3, jossa musta merkitsee
panostusaluetta. Jokaisella sidosryhmilld on omat tiedon tarpeensa. Esimerkiksi osakkaat ovat
kiinnostuneet taloudesta, kun taas tyontekijit avoimista tyopaikoista. Yrityksen on viestitettava
erilailla eri sidosryhmille, kuitenkin kaikkien tiedon tarpeet huomioon ottaen. (Isohookana

2007, 16).

Markkinointiviestinta Yritysviestinta

Yritys

Tuote/palvelu

Kuvio 3. Markkinointiviestinnin ja yritysviestinnin sisaltimien sanomien painotukset

(Isohookana 2007, 17)

Tidrkeintd ulkoisessa viestinndssd on, ettd viestin sisilt6on pystyy luottamaan. Viestinnalld
luodaan ja lunastetaan lupauksia ja odotuksia, niin yritys voi kasvattaa luottamusta asiakas- ja

muille sidosryhmisuhteille. (Isohookana 2007, 17.)

Kun ulkoista viestintda luodaan, on kolme tapaa vaikuttaa ihmisiin - rationaalinen,
emotionaalinen ja moraalinen. Rationaalinen vaikuttamistapa tarkoitta kdytinnossa sitd, ettd
tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle etuja ja lisdaarvoja. Tédssd voidaan painottaa esimerkiksi
luotettavuutta tai suorituskykya. Emotionaalisessa viestinnin vaikuttamistavassa padpaino on
selkedsti tunteissa. Viestinnalld yritetddn saada kuluttajassa, positiivisia tai negatiivisia tunteita,

jotka motivoivat ostoon. Tallaisia tunteita ovat esimerkiksi huumori, hipei ja ylpeys.
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Moraalinen viestintitapa pyrkii vaikuttamaan yleisén moraaliin. Toisin sanoen mika on oikein ja
hyvin tavan mukaista. Esimerkki tillaisesta on ihmisten patistaminen hyvintekeviisyyteen tai

puhtaampaan ymparistoon. (Kotler & Armstrong 2004, 429, 430.)

4.3 Viestintid verkostoissa

Tdnd paivani asiakkaan osallistuminen on noussut erittiin tirkeaksi puheenaiheeksi. Yritykset
puhuvat henkilékohtaisesta palvelusta ja rddtiloinnistd. Tuloksena on asiakkaiden lisddntynyt
vaikutusvalta tuotteisiin ja palveluihin. Jopa brindin rakennus on muuttunut siten, etti asiakas
vaikuttaa sen rakentamiseen. Verkostojen tai Sosiaalisten medioiden kiyttod osana
markkinointistrategiaa tiytyy osata perustella samoilla kriteereilld kuin mitd tahansa
markkinointiviestintikanavaa. Yrityksen tiytyy selvittaa tuoko se yritykselle lisiarvoa ja miten
se sopii markkinointistrategiaan. (Isohookana 2007, 261; Koskela, Koskinen & Lankinen 2007,
26.)

Seuraavaksi tarkistetaan, mitd pitéisi tehdd, kun aloitetaan viestiminen verkostoissa. Ensiksi on
midritettdva kohdeyleiso, joka voi koostua yksittdisistd henkil6istd, ryhmisté tai kaikista
thmisistd yleisesti. Taman madrittiminen tulee vaikuttamaan paljon sithen mitéd sanottaisiin,
miten se sanottaisiin, missé se sanottaisiin ja kuka sen sanoisi. (Kotler & Armstrong 2004,

428)

4.3.1 Markkinointi ja verkkoyhteiséviestinti

VerkkoyhteisOviestinndssd on asetettava lyhyen- ja pitkdn tihtdimen tavoitteet. Niiden tulee
olla selkeitd ja ymmirrettivid, ja niiden taytyy tukea yrityksen toimintaa ja tavoitteiden
onnistumista. YhteisGviestinnan haaste on se, etta tuloksia on erittiin vaikea mitata, koska ei
ole mitdin yhteisid mittayksikoitd kuten eurot tai kilot. Niin ollen tavoitteiden asettaminen ja

seuraaminen voi olla haasteellista. (Stukosaari 2002, 31.)

Verkkoyhteisot yrityksen kannalta voivat olla joko yrityksen itse luomia ja yllapitaimid
(suunniteltuja) tai vapaasti henkil6iden mielenkiinnon ympirille rakentuneita
(suunnittelemattomia). Ensimmidisessa tarkoituksena on luoda kanta-asiakas- tai
kerhotyyppinen verkkoyhteiso, josta kuluttajat saavat lisdtietoa, voivat antaa palautetta ja olla
yhteydessa muihin yrityksen asiakkaisiin. Tarkoituksena on luoda brindiuskollisuutta
vahvistamalla yhteenkuuluvuutta tuotteiden tai palveluiden kayttdjien kesken. Tdssd yritys itse
luo sisillon verkostoon. Suunnittelemattomassa verkostoyhteisossa yritykselld on vihemmin
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tai kokonaan vaille mahdollisuuksia vaikuttaa verkoston sisdltéon. Nami verkostot syntyvit
taysin henkil6kohtaisten intressien kautta, joten niiden vaikutukset thmisten mielipiteisiin on
vahvempi. Vahvuutena suunnittelemattomassa verkkoyhteisossd on se, ettd kuluttajat uskovat
niihin tietoihin paremmin kuin suunnitelluissa. Jos suunnittelemattomassa verkkoyhteis6ssa
puhutaan positiivisesti tuotteesta tai palvelusta, se vahvistaa selkeésti brindimielikuvaa ja toimii
erittdin hyvinia “puskaradiona”, mutta negatiiviset mielipiteet voivat vahingoittaa kuluttajien

mielikuvan tuotteesta tai palvelusta. (Isohookana 2007, 270.)

Mielipide yhteis6std muodostuu ja vahvistuu kun siitd saadaan enemmin tietoa.
Tuntemattomasta on aina enemman negatiivisia mielikuvia kuin positiivisia. Taman takia on
luotava selked ja oikea kuva yrityksestd yhteisossa. Yrityskuvan on kerrottava selkedsti mité
yritys tekee ja miten se sen tekee. Viestin olisi hyva olla inhimillinen, silld ihmiset sitoutuvat
paremmin asioihin, joihin voivat samastua. Liséksi olisi toivottavaa, ettd viesti erottautuisi

kilpailijoista. (Siukosaari 2002, 30.)

4.4 Verkkovaltastrategian laatiminen ja sen tavoitteet

Verkkovaltastrategian laatiminen koostuu nelivaiheisesta suunnitteluprosessista, niin sanotusta
POST-menetelmistd. Nimi tulee englanninkielisistd sanoista people, objectives, strategy ja technology
(ihmiset, tavoitteet, strategia ja teknologia). Tama menetelma helpottaa viitekehyksen luomista.

(Li & Bernoff 2009, 97):

*  lhmiset. Asiakkaiden valmiustila. Mihin he voisivat sitoutua? Arvioinnin pitéisi keskittya
sithen, ettd mitd asiakkaat tekevat tilld hetkelld, bloggaavat, viestivit yhteisoissa vai
jotakin muuta?

*  Tavoitteet. Mitka ovat yrityksen tavoitteet verkkovaltastrategiassa? Onko padmaarini
brindin mielikuvan kohentaminen, markkinointi vai myynnin kasvattaminen.

Tavoitteiden tulisi olla selkedt ennen kuin ryhdytdan toimiin.

*  Strategia. Miten yrityksen suhteet muuttuvat asiakkaaseen? Tamin jilkeen voi paneutua
muutoksien suunnitteluun ja tuloksien mittaamistapaan. Lisiksi on muistettava
tiedottaa tarpeeksi yrityksen sisilld, ja pyrkid samaan kaikkien osapuolien hyviksynti ja
sitoutuminen uuteen strategiaan.

*  Teknologia. Kun kolmeen ensimmiiseen vaiheeseen on 16ytynyt ratkaisu, voi yritys ottaa

selvad mitka teknologiat sopivat parhaiten tilanteeseen, esimerkiksi yhteisot, wikit tai

blogit. (Li & Bernoff 2009, 97.)
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On viisi paitavoitetta, jota yritykset pyrkivit saavuttamaan verkossa ja jokaisen yrityksen tulisi

keskittyd yhteen niista. (Li & Bernoff 2009, 99):

1. Kuunteln. Sosiaalista mediaa voidaan kayttda tutkimustarkoituksiin. Sieltd voi saada
tirkedta tietoa asiakkaista, heiddn kéyttiytymisestddn ja mieltymyksistidn.

2. Pubuminen. Sosiaalista mediaa voi kayttaa yrityksen viestien levittimiseen.

3. Aktivointi. Yrityksen on l6ydettivi aktiivisimmat asiakkaat ja kayttda heitd suosituksien
levittimiseen.

4. Tuki. Yritys voi luoda tyokaluja, jotta asiakkaat voivat keskustella ja auttaa toisiaan.

5. Osallistuminen. Yritys voi hyodyntda asiakkaita litketoiminnan kehittimisessa,

kayttaimalld sosiaalista mediaa tuotekehittaimiseen.

4.5 Markkinointiviestintia verkossa

Kaiken perustana toimii yrityksen oma verkkosivu tai brindisivusto. Sen tirkein tehtdvi on
esitelld tuotteet, palvelut ja yritys. T4illd rakennetaan tuotteiden/palveluiden yhteys
asiakkaaseen. Kun kuluttaja sattuu tulemaan sivustolle, hin paittda nopeasti tuleeko hin
vithtymidn sivustolla kauan vai ei. Tdman takia sivuston on houkuteltava ja yllapidettiva

mielenkiintoa, jotta kuluttaja pysyy sivustolla. (Isohookana 2007, 261, 274.)

Banner: eli mainospainike on selkeisti yleisin mainonnan muoto verkossa. Sitd nikee niin
suurilla kansainvalisilld verkkosivuilla kuten The Times kuin my6s tavallisten thmisten
kotisivuilla. Bannerin tehtivd on houkutella kuluttajaa klikkaamaan siti, joka vie kuluttajan
suoraan yrityksen sivustolle. Osa nykyaikaisista bannereista ovat interaktiivisia, niissd voi olla
minipeli tai tietovisa. Mika tahansa mika saa asiakkaan huomion on toimivaa. (Isohookana

2007, 262.)

Webspotit eli mainoskatko toimii kuin mainoskatko televisiossa, se ilmestyy spontaanisesti
ruudulle ja sisiltda usein liikkuvaa kuvaa ja ddntd. Kuluttajat voivat kokea timién turhauttavana
ja tunkeilevana. Advertoriaali eli yleensa pop-up -ikkuna (sivunlatauksen yhteydessa aukeava
pienempi selainikkuna), sisiltdd journalistisempaa tietoa yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta.

(Isohookana 2007, 262.)

Verkkosponsorointi tapahtuu yhteisty6ssi verkkopalvelun kanssa. Yritys toimittaa omaa sisaltéad
verkkopalvelun tarjontaan. Twofendkyvyydessd yritys sijoittaa tuotteen tai palvelun
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verkkopalvelun yhteyteen, ja sisilté voidaan linkittda yrityksen verkkosivuille. Branded
entertainmentilld tarkoitetaan sité, ettd verkossa tarjotaan ilmaista vithdetta ja sijoitetaan oma

brindi nikyville paikalle esim. lyhytelokuvat tai tutorialit. (Isohookana 2007, 263.)

4.6 Kritiikkia

Internetin ja sosiaalisen median suurin ongelma on tiedon maira ja luotettavuus. Eri tahot
kayttavit nditd kanavia omien viestien levittimiseen, ja tiedontuottajan ammattitaitoja voidaan
kyseenalaistaa. Yksityisilld sivuilla voi olla satunnaista tietoa, kun taas yritykset ottavat
huomioon my6s PR- nikékulman. Toisaalta blogi- ja keskustelupalvelut ovat tiynni
mielipiteitd, niistd 16ytyy harvoin faktatietoa. Perussdinto on, ettd mihinkdin ei kannata luottaa
sokeasti ja aina kannattaa tarkistaa useammasta lihteestd. Sivuston luotettavuutta voi arvioida
ainakin seuraavin perustein (Haasio 2008, 252):

* Sisillontekijd

*  Onko kirjoittaja omalla nimella tai yrityksen edustaja

*  Tekstin tyylilaji

¢ Keliasu

* Kirjoittajan motiivit

¢ Onko lihteita ilmoitettu

Nimai asiat kannattaa myos huomioida, kun on yritys tuottaa tictoa Internetiin tai sosiaaliseen
mediaan. On tirkead sailyttda luotettavuus, puolueettomuus ja ajantasaisuus. (Haasio 2008,

252.)

4.7 Tapaustutkimukset

Seuraavaksi esitellddn nelja tapausta sosiaalisen median kaytosta mainonnassa, jotka antavat
lukijalle kiytinnon esimerkkejd, miten yrityksen kannattaa tai ei kannata kayttaa sosiaalista

mediaa. Kolme tapaustutkimuksista oli onnistuneita ja yksi epaonnistunut.

4.7.1 Nissan Micra Cuts

Markkinointiviestintitoimisto TBWA\NORTH ja Nissan halusivat luoda uskottavuutta

Nissan Micra autolle. Kohdeyleis6ni oli nuoret, koska nimi ovat Nissanin tulevaisuuden
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asiakkaat. Suunnittelijatiimi pdatti suunnata kampanjan Suomen suosituimmille
nuorisoblogeille. Blogien pitdjit ovat monien mielestd mielipidevaikuttajia ja trendin asettajia,
ja heilld on paljon seuraajia. Tiimi halusi luoda rehellisen vuorovaikutussuhteen kuluttajien

kanssa, perinteisen banneri-mainonnan sijaan. (TBWA\North 2008.)

Kiytinndssa tiimi toteutti suosituimpien bloggaajien blogin, jossa parhaat bloggajaat
kirjoittivat omia tarinoitaan péivittiisestd elimastain, samaan tapaan kuin omilla
blogeillaankin, mutta uudessa osoitteessa. Lisiksi bloggaajat saivat Nissan Micra:n kiytt66nsa
viikoksi. Autoa el tarvinnut mainita milladn tavalla, jos ei halunnut, mutta kuten tiimi oletti siitd
kirjoitettiin runsaasti blogissa. Sille annettiin lukuisia lempinimia ja se heritti paljon
keskustelua. Samalla Nissan-brindi nousi Blogilista.fi-sivuston brindikategorian

parhaimmistoon. (TBWA\North 2008.)

Kampanjan tarkoituksena oli saada Nissan Micra osaksi jokapiiviiseen elimdin, mika toteutui
erittain hyvin. Micra Cuts blogi kerisi yli 22 000 lukijaa viiden kuukauden aikana, ja 90%
lukijoista tuli vierasbloggaajien sivujen linkkien kautta. Toisin sanoen, vierasbloggaajat hoitivat
blogin sisillon ja markkinoinnin itse, ja mediabudjetti kampanjalle oli lihes nolla, vain auton
huoltokustannukset ja auton siirtdmistd bloggaajalta toiselle. Itse Nissan Micra huutokaupattiin
huuto.netiss, ja tiimi lahjoitti tuotot bloggaajien ja blogin lukijoiden valitsemaan

hyvintekeviisyyskohteeseen. (TBWA\North 2008.)

4.7.2 Chevrolet

Chevrolet pyysi thmisid luomaan videoita, joissa he kertoisivat mitd mieltd he ovat brindisti ja
levittdiméan videoita sosiaalisessa mediassa. Asiat eivit menneet aivan suunnitelmien mukaan ja
Internetiin alkoi ilmestyd monia videoita, joissa brindi yhdistettiin ilmastonmuutokseen ja
Irakin sotaan. Toisin sanoen netistd 16ytyy tihdnkin paivddn saakka videoita, joiden viesti on

jos haluat tuhota maapallon, aja Chevroletilla. (Bhose 2009.)

4.7.3 Blendtec

Tehosekoittimia valmistava Blendtec teki videoita teemalla ”Will it blend”, jossa Tom Dickson
— niminen henkil6 tyonsi tehosekoittimeen miti erilaisimpia tavaroita, kuten golfpalloja,
kannykoita ja suksia. Videot levitettiin sosiaaliseen mediaan, jossa niista tuli erittdin suosittuja
ja vuonna 2007 niitd katsottiin yli 70 miljoonaa kertaa. Blendtecin viesti oli yksinkertainen:
Blendtec on kestavi ja tehokas. Yksi suurimmista oivalluksista, mitd kampanjan aikana tehtiin
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oli se, ettd tehosekoittimeen tyonnettiin sellaisia esineitd, joita ihmiset hakevat hakukoneista.
Esimerkiksi Chuck Norris nukke paityi tehosekoittimeen silpomaksi, koska Chuck Norris on
suosittu syote hakukoneissa. Lisiksi yritys kuunteli kuluttajia ja tyonsi tehosekoittimeen

esineitd, joita kuluttajat olivat toivoneet. (Bhose 2009.)

4.7.4 T-Mobile

Puhelinoperaattori T-Mobile jirjesti yhteislaulutapahtuman Lontoossa huhtikuussa 2009.
Tapahtumaan osallistui yli 13 000 ihmisia, jotka lauloivat karaoke- tyyliin yhté aikaa. Yrityksen
slogani on ”Eldmai on jakamista varten” ja tilld kampanjalla se pyrki lunastamaan sloganin
lupauksen. Jattindyt6ilta niytettiin laulujen lyriikat, yleison reaktioita tallensi 24 kameraa ja
thmisten joukossa oli yli 2 000 mikrofonia. Yrityksen tarkoituksena oli luoda jotakin
unohtumatonta ja samalla korostaa, ettd niitad kokemuksia voi jakaa yrityksen palvelujen avulla.
Tapahtuma niytettiin Iso-Britannian televisiossa ja samanaikaisesti julkaistiin Youtube

yhteisopalvelussa, josta se levisi maailmalle. (T-mobile 2009.)

20



5 Tutkimusmenetelmit

Tissé luvussa esitellddn miten tutkimuksen laatija paityi tutkimusmenetelméin, miten

aineiston kerdaminen toteutettiin ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.

5.1 Tutkimusmenetelmi ja perustelut

Markkinointitutkimusmenetelma voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatitvinen. Naiden erot
nikyvit selvasti taulukossa 1. Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta kdytetdan, kun halutaan
saada nopeasti tietoa suuresta otoksesta. Tétd menetelmad kdytetddn esimerkiksi
asiakastyytyviisyys- ja mielipidetutkimuksissa. Menetelmin tuloksina on yleensi tarkkoja
numeerisia arvoja ja prosenttilukuja. Sen sijaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetain
pienempidn otokseen ja se vaati huomattavasti enemmin kysymyksen tekijalta.
Tutkimusmenetelmalld pyritdidn kuvaamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti oikeita ja
mielenvaltaisia tilanteita, ja ndiden perusteella pyritddn tekemain psykologisia paatelmia.

(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140, 161.)

Taulukko 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelmien vertailu (Saukkonen, P

2008)

Néakokulma Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen
tutkimukseen

Tutkijan ja etainen l&heinen
tutkittavan suhde
Tutkimusstrategia strukturoitu strukturoimaton
Aineiston luonne | kova, luotettava rikas, syva
Teorian ja teoriaa teoriaa luova

tutkimuksen luonne varmistava

Tutkimuksessa on kiytetty kvantitatiivista menetelmad. Menetelmiin paadyttiin, koska
markkinointi on yleensi kohdistettu suurelle yleisolle, ja tietoa tarvittiin nopeasti ja suurelta
yleisoltd, jotta saataisiin hyvi ja luotettava kokonaiskuva timan hetkisesta tilanteesta.

Tutkimuksen aikana ei pyritd luomaan uutta teoriaa, vaan pyritdan loytimain paras
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mahdollinen ratkaisumalli teorian tueksi. Lisaksi tulokset haluttiin numeraalisena, jotta

nihtiisiin vastaajien preferenssit, jonka perusteella voidaan tehdi johtopaitoksia.

5.2 Aineiston kerdiminen

Aineiston kerddminen toteutettiin kvantitatiivisella internetkyselylld, joka 16ytyy timin
opinndytetyon lopussa liitteessd 1 (suomenkielinen) ja 2 (englanninkielinen). Kerddaminen
ajoittui 12.7.- 27.7.2009 viliselle ajalle. Kysely tehtiin Webropol kysely- ja
tiedonkeruusovelluksen avulla. Kyselyn linkki lihetettiin 240 henkildlle, kdyttien Facebook
kaveriverkostoa hy6dyksi. Kyselylomake oli tehty suomeksi ja englanniksi. Kysely koostui 19
monivalintakysymyksesté ja yhdestd avoimesta kysymyksestd. Kyselyssd oli nelja aluetta:
taustatiedot, kinnykka ja sosiaalinen media, sosiaalisen median tiedon luotettavuus ja
markkinointi sosiaalisessa mediassa. Ensimmainen alueen tarkoituksena oli kerita
demograafisia tietoja ja selvittdd sosiaalisen median suosituimmat palvelut. Loput alueet etsivit
vastauksia tutkimusongelmiin, eli ovatko ihmiset valmiita kdyttimaian matkapuhelimia
viestittdessa yhteison sisilld, onko sosiaalisesta mediasta saatu tieto luotettava ja mitka

markkinoinnin keinot toimivat sosiaalisessa mediassa?

Ennen tutkimuslomakkeen ldhettdmisti vastaajille tutkimuksen laatija halusi ammattilaisen
mielipiteen tutkimuslomakkeesta. Jussi Paasio toimii TBWA ketjun Strategia plannerina ja
hinelle kyselylomakkeiden laatiminen on osa ty6td. Jussi Paasion haastattelun titvistetyt

kommentit ja huomautukset kyselylomakkeesta:

”Kiinnostava tutkimus aihe, ei ole valttimattad mitattu aikaisemmin vastaavaa. Kaiken kaikkiaan
ndyttdd hyviltd. Laatiessa tutkimuslomaketta pitdd muistaa, ettd kysymykset on oikein esitetty,
jotta saadaan haluttu tieto vastaajilta. Kysymykset vaikuttavat jarkeviltd. Ongelmia voi tulla, jos

vastaajat eivit ymmadrri joitakin kisitteitd, on erittdin tirkeidtd, ettd saa ne madritykset selkeiksi.

Lisiksi taytyy selittdd lyhyesti, mutta selkedsti sosiaalisen median mairitys. Ei kannata kayttda
litkaa teoriaa, vaan antaa selkeitd kdytinnon esimerkkeji. Jos vastaaja kokee jonkun kysymyksen
tai mairitelmin epikiinnostavaksi, voi hin jittdd tekemittd kyselyn.”

(Paasio, J. 8.6.2009.)
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5.3 Tutkimusaineiston analysointi ja luotettavuus

Jokaisessa tutkimuksessa on arvioitava tutkimuksen luotettavuutta. Téssé tutkimuksessa
tarkkaillaan kahta eri luotettavuuden kisitetté eli reliabiliteettia ja validiteettia. Ensimmainen
kuvaa sattumanvaraisuutta, eli toisin sanoen, kun tutkimus on reliaabeli, tutkimustuloksissa on
vihin tai ei lainkaan sattumanvaraisuutta. Jos samanlainen tutkimus toteutetaan eri paikassa,
tulokset pitdisi olla samanlaiset. Toisaalta validiteetti kuvaa tutkimusmittareiden ja -
menetelmien patevyyttd mitata mitd haluttiin mitata. Esimerkiksi vastaajat ovat ymmartineet

kyselylomakkeen kysymyksen niin kuin tutkija sen on ajatellut. (Hirsijarvi et al. 2009, 231.)

Tamin tutkimuksen reliabiliteetti on rajoittunut, silld vastaavanlaisia tuloksia ei saada, ellei
otosryhmi ole samanlainen. Toisin sanoen, tissa tutkimuksen on ainakin kaksi rajoittavaa
tekijad. Ensimmaiinen on se, ettd vastaajien ikdjakauma sijoittui lahes kokonaan 19-29
vuotiaisiin. Ndin ollen vastaukset saattaisivat poiketa toisessa tutkimuksessa. Toinen tekijid on
se, ettd kyselylomake lihetettiin ihmisille sosiaalista mediaa kéyttden, timi tarkoittaa, ettd
jokainen vastaaja on ainakin, joskus kidyttinyt sosiaalista mediaa. Vastaavanlainen tutkimus
thmisille, jotka eivit ole kdyttineet sosiaalista mediaa, voisi tuottaa aivan erilaisia tuloksia.
Toisaalta on mainittava, ettd tima tutkimus olisi ajan haaskausta, jos se tehtiisiin ihmisille,
jotka eivit palveluita ole kiyttineet. Vastausprosentti kyselyssa oli suhteellisen korkea, silld 43
prosenttia kyselyn saanneista vastasi kyselyyn. T4dta voi pitdd varsin hyvini, vaikkakin se olisi

ollut erinomainen 50—60 prosentin paikkeilla.

Validiteetti tutkimuksessa on kohdallaan, silld lihes jokaiseen kysymykseen vastattiin niin kuin
tutkija sen oli ajatellut, poikkeuksena 14. kysymys, jossa haluttiin tietdd tiedon luotettavuus
sosiaalisessa mediassa vastinparien avulla. Tdman kysymyksen vastaajat ymmarsivit vaarin tai
kysymys oli huonosti muotoiltu. Mutta timi poikkeus ei haitannut tuloksia, silld kaikkiin

tutkimusongelmiin saatiin pateva vastaus.

Tutkimustulosten saatua tutkija huomasi, ettd kysymyksia tehtiessa olisi pitinyt lisitd el osaa
sanoa -kohta” jokaiseen kysymykseen, eikd ”” Mikali ette kaytd kyseistd palvelua, niin jattdkad
vastaamatta”. Tama siitd syystd, ettd kysymyksissd oli eri vastaaja méari, joka voi vadristda

prosenttilukuja ja keskiarvoja.
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6 Kyselytutkimuksen analysointi

Tissé luvussa kasitellddn tutkimuksen tuloksia, jotka kasitellddn kysymys kerrallaan. Apuna on

kaytetty erilaisia kuvioita, jotta lukija saa paremman kasityksen tuloksista.

6.1 Taustatiedot

Tutkimuksen vastaajien sukupuolijakauma meni lihes tasan, naiset olivat vain hieman
aktiivisempia 57 prosentilla vastanneista. Kuten kuviossa 3 ilmenee, ikdjakauma on aika selked
tutkimuksessa, silli muutamaa poikkeusta luukun ottamatta vastaajat olivat 20—-29-vuotiaita,
suurin luokka oli 20—24-vuotiaat 85 prosentin enemmistolld. Tama siis rajaa otoksen aika
paljon, silld tuloksia ei voida pitad pitivind muissa ikaluokissa. Kolme neljistd vastaajasta asui

Eteld-Suomessa ja lihes 15 prosenttia sanoo asuvansa ulkomailla.

Vastaajien ikdjakauma

170

i

e

WVastaajien miairi

i

T T T T
2l 2= 2. A G F

Yastaa)len | kijakaus

Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Useimmiten kaytetty sosiaalisen median palvelu on kyselyn mukaan selkeisti yhteisopalvelut,
toisaalta toiseksi kdytetty on enemmain pirstaloitunut, mutta mediapalvelut saivat vahin yli 50
prosenttia vastauksista ja kolmanneksi eniten sai wikipalvelut. Tulokset eivit olleet kovin
yllittdvid, silld ndimé palvelut ovat tunnetusti erittdin suosittuja. Lisdksi on mainittava, kun
tehtiin ristiintaulukointi sukupuolen ja kaytto kertojen vililla, tulokset olivat tasavahvoja.
Toisin sanoen sukupuolella ei ollut mitddn vaikutusta kayttOmairiin ja tima ilmenee selkedsti

kuviossa 4.
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Sukupuoli ja kayttokerrat vertailu
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0,0 %
mies nainen
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Kuvio 4. Sukupuolen ja sosiaalisen median kiyttkertojen vertailu

Mielenkiintoista on huomata se, ettd vastaajat arvioivat kdyttdvinsi Youtubea (mediapalvelu)
useammin kuin Facebookia (Yhteisépalvelu), kun se oli edellisessd kysymyksessd péainvastoin.
Lisdksi kuviosta 5 ilmenee, etti tietyt palvelut ovat selkedsti suositumpia tai tunnetumpia kuin
toiset. Esimerkiksi suurin osa Linkkien ja uutisten jako- ja mikroblokkauspalveluista ei ollut

kokeiltu koskaan. Tamin kysymyksen vastaukset ovat erittdin tirkeitd, silld ndiden perusteella

tutkimuksen laatija voi antaa perusteltuja strategisia laatimisehdotuksia toimeksiantajalle.

10 Suosituinta sosiaalisen median palvelua

Linkedin
Twitter
Photobbucket
Flickr
MySpace
Google Sites
Irc-Galleria
Facebook
Wikipedia

Youtube

0 20 40 60 80 100 120
henkil6t

Kuvio 5. 10 suosituinta sosiaalisen median palvelua
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6.2 Kinnykkai ja sosiaalinen media

Kuten kuviosta 6 ilmenee, vihin alle puolet vastaajista ei ole vield kayttinyt kinnykkda
paastadkseen nettiin. Kuviosta 7 paljastuu, ettd niistd vastaajista vahin alle 40 prosenttia
uskoo, etti tulee lihitulevaisuudessa kiyttimiin kinnykkad pdastidkseen nettiin.
Puhelinoperaattorin kannalta valitettavaa on se, ettd vain 15 prosenttia vastaajista sanoo

kayttivinsd kinnykkad netin alustana paivittdin tai useita kertoja paivissa.

Onko kayttanyt kannykkaa netin alustana

56,0 %

54,0 %

52,0 % A

50,0 % + o
@ On kayttanyt

| ei ole kayttanyt

48,0 %

46,0 % -

44,0 %

42,0 % -

Kuvio 6. Netin kaytto kannykalla

Jos et ole kayttanyt nettid kdnnykassa, tuletko 1ah i
tulevaisuudessa kayttamaan?

ehk&; 10,4 %

ei; 52,1 %
kyll; 37,5 %

D ehka mkylla Oei

Kuvio 7. Netin kaytt6 kinnykalld lihitulevaisuudessa
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Kuviossa 8 ristiintaulukoitiin ulkomailla asuvien ja paikallisten kinnykankayttod netin alustana.
Tulokset osoittavat, ettd Suomessa on selkedsti yleisempaa kayttda titd ominaisuutta, mutta

lihes sama prosenttiosuus ei kiytd ominaisuutta lainkaan.

Kayttdkerrat vastaan asuinpaikka

Useita kertoja paivassa —

Paiittain

1
Pari kertaa viilkossa
Kerran viikossa
1

. m Ulkomaat
Pari kertaa kuukaudessa

@ Suomi

Kerran kuukaudessa

Pari kertaa wodessa

Kerran Vuodessa

En lainkaan
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Kuvio 8. Ulkomailla ja Suomessa asuvien kinnykin kaytto netin alustana

Ne jotka ovat kinnykalld netissi, hakevat sieltd useimmiten tietoa. Toiseksi yleisin syy netin
kayttoon kinnykalld on sihkopostien lukeminen. Toisaalta tissd vaiheessa voidaan todeta, etté
vaikka yksi vastausvaihtoehdoista oli ’teen t6ita”, niin kysymysta olisi voinut tarkentaa
painottamalla, ettd kyseessd on vapaanajan kinnykankaytto. Silli moni varmasti kdyttdd toissd
kannykkaa lukiessaan sihkopostit. Kolmanneksi eniten kinnykkad kaytettiin sosiaaliseen

mediaan ja netissa surffailuun.
Kuviosta 9 nakyy, ettd vain 15 prosenttia vastaajista pitad kinnykkad hyodyllisena

internetalustana ja lihes 30 prosenttia pitda sitd tarpeettomana. Lihes kolmasosa vastaajista oli

epavarma onko siitd hyotya vai ei.
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Onko tarpeellista viestia sosiaalisen median yhteis 6ihin
kannykalla
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Kuvio 9. Viestintd kannykilld tarpeellisuus sosiaalisen median yhteisoihin

Toisaalta on kovin yllittiavaa, ettd 70 prosenttia vastaajista kokisi tai ehka kokisi hyotya, jos
kannykkaliittymissa olisi toimintoja, jotka helpottaisivat viestittimistd sosiaalisen

median yhteisoihin. TAma on tdysin ristiriidassa kuvio 9 kanssa, silld vain noin 15 prosenttia
koki hyodylliseksi viestid kannykalla. Tutkimalla kyselyn statistiikka, tutkija ei 16ytinyt mitddn
selitystd asialle, joten syy voi olla subjektiivinen. Voi olla, ettd ihmiset pitdvit lisitoiminnoista,

mutta eivat valttimattd kdytd niitd tai pida hyodyllisena.

Haasteet internetin kiyttimisen kiannykilld olivat lihes 50 prosentin mielestd pieni niytto, 42
prosentin mielesta hidas yhteys ja 33 prosenttia piti hintaa liian korkeana. Nama on helppo
havaita kuviossa 10. On muistettava, ettd puhelimen fyysisiin ominaisuuksiin ei
puhelinoperaattori voi vaikuttaa, mutta loput haasteet ovat selkedsti otettava huomioon, silld
niihin voidaan vaikuttaa muuttamalla strategiaa ja lihestymistapoja. Vain 7 prosenttia sanoo,

ettd kaikki toimii moitteettomasti, joten kehittimisen tarve palveluille on selkei.
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Haasteet internetin kayttossa kannykalla

Kaikki toimii hyvin

Vaikea kayttaa

Hidas yhteys

I

Hinta |

Tarpeettomuus

Pieni ruutu

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Kuvio 10. Haasteet internetin kdytossa kannykalla

Seuraava kysymys oli, ettd onko liittymien Internetpalveluissa mitddn kehittimisen tarvetta?
Tamai oli avoin kysymys ja seuraavaksi kdyddan lapi mielenkiintoisimmat kommentit.
Kehittimistid vastaajien mukaan tarvitsisivat yhteysnopeus ja hinnaston selkeyttiminen.
Yhteysnopeus koetaan ongelmalliseksi, silld operaattorit lupaavat korkeita maksiminopeuksia,
mutta todellisuudessa niin ei ole. Erittdiin moni mainitsi korkeat hinnat ongelmaksi. Lisaksi
nirkastystd aiheutti sivustojen epakidytinnollisyys kinnykkaa kayttiessd. Pieni osa vastaajista
toivoi sivustoja, jotka on suunniteltu kannykkéselailuun tai kuvattomia sivustoja, jotta yhteys

toimisi nopeammin.

Kyselytuloksien mukaan vastaajat kayttavat hyvin vahin ajastaan netissa kannykkaa kayttden.
Vain 46 prosenttia vastaajista sanoo kayttivinsi 1-25 prosenttia ajastaan internetissa

kinnykkai. Jopa puolet eivit kdytd yhtddn internetissd kdyttdimastidn ajastaan kinnykan avulla.

6.3 Sosiaalisen median luotettavuus

Tissa vaiheessa todettakoon, ettd timin osion ensimmiinen kysymys oli todennakoisesti
muotoiltu vairin. Kysymyksessi pyydettiin vertailemaan, kumpaa vastinpareista tieto
sosiaalisessa mediassa kuvailee. Lihes kaikkia vastinpareja pidettiin yhta pitavina, vain
markkinointi tai mielipiteitd kohdassa vastaukset jakautuivat, mutta silti erot olivat pienet.

Toisin sanoen, tima kysymys voidaan unohtaa, silld vastaukset eivit olisi reliaabeleja.

Kuvio 11 selventid, ettd ldhes puolet vastaajista kysyy sosiaalisesta mediasta tai tarkkailee sitd,

kun hankinnassa on uusi tuote tai palvelu. Lisidksi noin kolmasosa vastaajista sanoo ehki
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kysyvinsi tai tarkkailevansa sosiaalista mediaa. Vain 12 prosenttia vastaajista sanoo, etta ei

kayta sosiaalista mediaa ostovinkkien hankintaan.

Kun olet hankkimassa uutta tuotetta tai palvelua, k  ysytko tai
tarkkailetko mielipiteita ja kommentteja sosiaalise ssa
mediassa?

Ei ole kokemusta;
59 %

Ei; 11,9 %

Kylla; 46,5 %

Ehké&; 35,6 %

\n Kylla m Ehka O Ei O Ei ole kokemusta‘

Kuvio 11. Sosiaalisesta mediasta kysyminen ja tarkkailu, kun uusi tuote tai palvelu on

hankinnassa.

Tutkimuksen laatijan yllitykseksi sosiaalinen media sai huonoimman keskiarvon, kun vertailtiin
eri medioiden tiedon luotettavuutta, kuten kuviossa 12. ilmenee. Sosiaalinen media sai
kouluarvosana asteikolla neljasta kymmeneen 6,8, kun vastaavasti korkeimmat keskiarvot
salvat uutistoimistojen kotisivut 8,6, sanomalehdet 8,6 ja televisio 8,2. Jopa aikakausilehdet
parjasivit vertailussa paremmin kuin sosiaaliset mediat. Kaikkien medioiden keskiarvo oli 7,8,

joten sosiaalinen media jii selkedsti kokonaiskeskiarvosta.

Medioiden tiedon luotettavuus

Keskiarvo

Televisio
Radio
Sanomalehti
Aikakausilehti
Sosiaalinen
media
Uutistoimistojen
kotisivut
Muu Internet
(yksityiset ja
yrityksien
kotisivut)

Kuvio 12. Medioiden tiedon luotettavuus
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6.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Kyselyn perusteella mainokset sosiaalisessa mediassa herittivit 40 prosentissa vastaajista
arsytystd, 25 prosenttia ei edes huomaa mainoksia ja 10 prosentissa ne herattavit ihmetysta.
Vain 16 prosenttia vastaajista sanoo, ettd mainokset miellyttavit heitd. Tédssd kysymyksessa olisi
ollut tarpeen jatkokysymys. Esimerkiksi mikd mainoksessa aiheuttaa drsytysta - itse mainos vai
jokin osaa siitd. Nyt on tiedossa, ettd ne aiheuttavat drsytystd, mutta voiko sitd lieventda vai

onko parempi olla mainostamatta sosiaalisessa mediassar

Mainostajille mielenkiintoinen tieto on, ettd noin 60 prosenttia vastaajista sanoo klikkaavansa
mainosta sosiaalisessa mediassa vain koska se oli vahinko. Yhdekséin prosenttia vastaajista
sanoo klikkaavansa mainosta, koska on juuri etsiméssa samanlaista tuotetta ja 24 prosenttia

klikkaa mainosta sen mielenkiinnon vuoksi.

Kuitenkaan vastaajat eivit pitineet sosiaalista mediaa vdarini paikkana mainoksille, silld vain
18 prosenttia vastaajista pitda sosiaalista mediaa vddrind paikkana mainoksille. Tdma on vihin
ristiriidassa kysymyksen ”Mitéd tunteita mainokset sosiaalisessa mediassa herittivat sinussa”,
silld yleisin tunne oli drsytys. Tarkoittaako tima siis sitd, ettd vaikka monia mainokset
arsyttavit, he ymmartavat, ettd mainoksilla tehdédan litkevaihtoa ja pidetidn pystyssi palveluita.

Vai onko kyse huonosti kysytysta kysymyksesta.

Viimeisessa kysymyksessi pyydettiin arvioimaan internetin markkinointikeinojen toimivuutta
kouluarvosanoin 4-10. Kuviosta 13 nikee selkeisti, ettd parhaiten tissi vertailussa pérjasi
tuotendkyvyys, jonka keskiarvoksi muodostui 7,5, toiseksi parhaimman keskiarvon sai
verkkosponsorointi 6,9 ja kolmanneksi eniten bannerimainonta 6,8 keskiarvolla. Huonoiten

vertailussa parjisi Pop-up —ikkunat keskiarvolla 5 ja webspotit keskiarvolla 6,1.
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Markkinointikeinojen toimivuus

| Tuotendkywys

0O Verkkosponsorointi
0O Webspotit (eli mainoskatkot)

Markkinointikeinot

m PopUp -ikkunat

4 6 8

Keskiarvo

o
N

Kuvio 13. Markkinointikeinojen toimivuus
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7 Johtopiitokset ja yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteet saavutettiin, mutta ne eivit olleet yhta toiveikkaita kuin oletettiin.
Tutkimuksen tulokset eivat osoittaneet, ettd sosiaalinen media olisi uusi ’kultakaivos”
yrityksille, silld yllittdvin moni thminen ei vield luota tarpeeksi sosiaalisen median tietoon. On
selkeitd, ettd tietyt harvat yritykset ovat onnistuneet luomaan erittiin limpimin tunnelman
sosiaalisessa mediassa brindinsa ympirille, mutta tima on vaatinut oikea-aikaisuutta ja onnea.
Kuitenkin todettakoon, ettd sosiaalista mediaa ei kannata kokonaan unohtaa. Sitd voi kayttdd
monella tavalla hy6dykseen ulkoisessa markkinoinnissa. Cubion tapauksessa paras vaihtoehto
on selkedsti kdyttda sosiaalista mediaa yrityksen viestintdkenttidna tai tunnettavuuden

kasvattajana.
7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Seuraavaksi kiydain lapi vastaukset tutkimusongelmiin. Ovatko ibmiset valmiita kéyttamdin
matkapubelimia viestittiessd ybteison sisalla? Tutkimuksen perusteella suurin osa ihmisisté ei
selkedsti ole vield valmis. Vain pieni ryhma edellakavijoitd on omaksunut palvelun ja kayttad
sitd paivittdin. Ongelmia koettiin palvelun kiyton kanssa ja operaattoreilla on selkeisti
kehittimisen varaa palveluiden suhteen. Lisidksi moni on kokenut tarpeettomaksi viestid
kannykalld yhteisoihin. Asia on toki muuttumassa ja ldhitulevaisuudessa nahdain varmasti

enemmin kannykdnkayttdjid netissa.

Ontko sosiaalisesta mediasta saatu tieto luotettava? Tutkimuksen perusteella sosiaalisen median tieto
ei ole yhtd luotettavaa kuin muissa medioissa. Kaikki muut mediat saivat selkedsti paremman
keskiarvon kuin sosiaalinen media, vaikkakin puolet vastaajista myonsi, ettd kdy katsomassa
kommentteja ja mielipiteitd sosiaalisesta mediasta kun on ostamassa jotakin uutta. Tama on
ainakin selked viesti yrityksille, ettd sosiaalista mediaa voi kiyttda tuote- ja palveluinformaation

kenttina.

Mitkd markkinoinnin keinot toimivat sosiaalisessa mediassa? Vastaus tihin kysymykseen on ehki
vihin erikoinen, mutta tutkimuksen perusteella parhaimman vastaanoton saivat el niin
selkedt — markkinointikeinot”. Télld tarkoitetaan markkinointikeinoja kuten
verkkosponsorointia ja tuotenakyvyytti, jotka eivit ole niin selkedsti pelkkid mainoksia. Nama
kaksi markkinointikeinoa parjasivit parhaiten internetmarkkinointikeinojen vertailussa.
Tutkimukseen vastanneet olivat selkedsti drsyyntyneitd tavallisista mainoksista sosiaalisessa

mediassa tai niitd ei huomioitu ollenkaan. Lisdksi on mainittava, ettd yli puolet vastaajista
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sanoo painavansa mainosta vahingossa, joten klikkausmaiirit eivit aina kerro koko totuutta
mainoksen kannattavuudesta. Toisaalta suurin osa vastaajista hyviksyy mainokset osaksi

sosiaalista mediaa.

7.2 Etenemisehdotukset

Laatiessa verkkovaltastrategiaviitekehystd toimeksiantaja voi kayttia POST-menetelmai (Li &

Bernoff 2009, 97).

Thmiset ja Teknologia. Toimeksiantajan kannattaisi keskittya wiki-, media- ja yhteisopalveluihin,
silld ne olivat selkedsti kdytetyimmat palvelut. Kuten jo teoriaosuudessa todettiin, omat
kotisivut ovat kaiken perusta. Télld hetkelld toimeksiantajan olisi kehitettiva omia sivuja ja
pidettivi ne ajan tasalla, jotta ne antaisivat ammattimaisen kuvan yrityksestd. Tdman jalkeen
voi yritys keskittyd sosiaaliseen mediaan. Vaikka yritykselld on jo tietoja Wikipediassa ja
Google sitesissa, on sen lisattava kaikki mahdollinen tieto yrityksestd ja etenkin, kun yritys ei
ole kovin tunnettu markkinoilla. On muistettava, etti Wikipedia voi olla ensimmadinen tiedon

lihde asiakkaalle yrityksesta.

Yrityksen olisi hyvid luoda oma profiili ja yrityksen keskusteluryhmi asiakkaille johonkin
yhteis6palveluun kuten Facebookiin tai Irc-galleriaan. Tama palvelu voisi yhdistad nykyiset
asiakkaat yhteen, asiakkaat voivat auttaa toisiaan ja lisaksi se toimisi yrityksen blogina ja
viestikanavana. Niissd on muistettava, ettd asiakkaita ei voi ylikuormittaa mainoksilla. 80

prosenttia viesteista pitiisi olla jotakin muuta kuin mainontaa.

Kasvaminen suosituksi mediapalveluissa kuten Youtubessa voi olla haasteellista ja vaatii
tuoreen ja tarttuvan idean. Tdssa tapauksessa yrityksen kannattaisi pitdd T-Mobilee esikuvana,
mutta pitdd mittakaavaa pienempini esimerkkini Blendtech. Mediapalveluihin voisi luoda

my6s tutoriaaleja esimerkiksi tuotteista tai niiden kaytosta.

Tavoitteet. Viestien pitiisi keskittyd ensiksi yritysviestintdan, eli yritys yrittdisi nostaa
tunnettavuuttaan markkinoilla ja samalla luoda luottamusta kuluttajissa. Itse markkinointi voisi
olla joko rationaalinen eli panostetaan hinta ja laatu tietoisuuteen tai emotionaalinen eli
panostetaan huumoriin tai muihin tunteisiin. Yritys voisi kdyttad Tallink-Siljan lihestymistapaa

(www.voutube.com/watch?v=dsfK4oENwxw) eli huumoria. Vaikka Tallink-Silja onkin

ulkomaalaisomistuksessa, siitd on tehty hauska, tuttavallinen ja helposti lihestyttava.
Toimeksiantaja voisi yrittdd samanlaista lahestymistapaa mediapalveluissa. Itselleen pitdd osata
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nauraa. Lyhyeen tihtidimen tavoite voisi olla esimerkiksi nostaa kdvijiméarid omilla sivuilla ja

pitkan vilin tavoite voisi olla yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen.

Strategia. Yrityksen on otettava huomioon asiakkaiden preferenssit, joista uusinta tietoa saa
esimerkiksi yrityksen luomista yhteisépalveluryhmistd. Vaikka tavoitteena on puhua asiakkaille,
on myos tirkeitd kuunnella, mita asiakkaat haluavat kuulla. Kun uutta tietoa asiakkaista on
saatu, olisi hyvi, ettd jokainen yrityksen tyOntekija saisi tietdd asiasta, jotta koko yritys voisi

osallistua parannusehdotuksiin, ndin saadaan sidottua koko yritys uuteen tavoitteeseen.

7.3 Reflektointi

Tutkimusta tehtdessd oli mielenkiintoista huomata, kuinka monella tavalla yritys voisi
hy6dyntia sosiaalista mediaa. Prosessin aikana olen oppinut uutta monista sosiaalisen median
palveluista ja niiden tuomista mahdollisuuksista yrityksille. Opinnéytety6 sujui erittiin
vaivattomasti, silld ty6aiheen kiinnostavuus ja ajankohtaisuus piti kiinnostusta ylla
haastavissakin tilanteissa. Haasteellisinta oli tyon aloitus, silld se tuntui hyvin pitkalta ja
raskaalta prosessilta. Todellisuudessa vain kyselylomakkeen luominen oli todella haastavaa.
Kyselylomakkeeseen kannattaa panostaa paljon aikaa ja vaivaa, silld se maarittda

empiirisenosuuden laadun. Kun sen tekee kunnolla, sddstid paljon aikaa my6hemmin.

Pitkissa toissd on hyvi laatia yksityiskohtainen aikataulu, silld se motivoi ja ty6 todellakin
edistyy. Monien lihteiden kaytt6 oli yllittivin helppoa ja eri lihteiden tiedot sai hienosti
muokattua yhdeksi kokonaiseksi tekstiksi. Teoriaosuuden rakenne kannattaa suunnitella
etukiteen, ndin vilttyy kirjoittamasta litkaa tai litan vdhin. Kaiken kaikkiaan opinnidytetyon
prosessi oli hieno kokemus. Nyt sen tajuaa, ettd pitkitkin kirjoitelmat eivit tunnu niin pitkilta,
jos kaiken suunnittelee hyvin etukiteen. Tdrkeintd on paistd vauhtiin, sitten ty6 edistyy

huomaamatta.
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