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Sosiaalisesta mediasta on viime vuosien aikana tullut osa monen ihmisen arkea ja myds mo-
net suuryritykset ovat alkaneet tehda itseddn yhda enemman nakyviksi sosiaalisen median
kautta. TAman opinndytetyon tarkoituksena on selvittda, missd maarin pienemmat yritykset
ovat ldyténeet sosiaalisen median liiketoimintansa tueksi.

Tyo6n teoriaosuudessa tarkastellaan sosiaalista mediaa yrittdjan nakokulmasta ja tutustutaan
[Ahemmin muutamiin suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin. Tygssé kaydaan myds lapi
sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia yrityksen markkinoinnissa ja asiakasviestin-
nassa seka sosiaalisen median kayttoon liittyvia haasteita. Tutkimusosuudessa puolestaan
on selvitetty missd maarin suomalaiset pk-yritykset jo hyodyntavat sosiaalisen median tarjo-
amia mahdollisuuksia ja minkalaisia asenteita sosiaalisen median kayttoon liittyy.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena verkossa 8.12.2014 - 5.1.2015. Linkki kyselyyn la-
hetettiin sdhkdpostilla joukolle suomalaisia pk-yrityksia. Kyselyn avulla selvitettiin kuinka moni
yrityksista kaytti sosiaalista mediaa, mita sosiaalisen median kanavia yritykset suosivat, kuin-
ka kauan ja mihin tarkoituksiin sosiaalista mediaa oli kaytetty seké kuinka systemaattista
kéaytto oli. Liséksi vastaajia pyydettiin ottamaan kantaa erilaisiin sosiaalista mediaa koskeviin
vaittamiin, joiden avulla pyrittiin selvittdmaan kohderyhman asenteita sosiaalista mediaa koh-
taan.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta hieman yli puolet vastanneista yrityksista kaytti jo sosiaalista
mediaa liiketoiminnassaan ja kayttd oli myds jossain maarin suunnitelmallista, vaikka vain
harvoissa yrityksissa oli kehitetty sosiaalisen median kaytt6a varten erillinen strategia. Yli-
voimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava yrittdjien keskuudessa oli Facebook.

Asenteet sosiaalista mediaa kohtaan olivat enimméakseen positiivisia ja suurin osa sosiaalista
mediaa kayttaneista yrityksista koki hydtyneensa kaytosta ainakin jossain maarin. Haasteina

koettiin etupddssa sosiaalisen median vaatima aika ja resurssit seka osaamisen puute. Mah-
dollinen jatkotutkimuksen aihe voisikin olla, missd maarin pk-yrityksissa olisi kiinnostusta so-

siaalisen median kayttoon liittyville konsultointipalveluille ja miten yrittjille, joilla ei ole resurs-
seja palkata omaa sosiaalisen median osaajaa olisi mahdollista toteuttaa sosiaalisen median

kayttdon liittyvaa koulutusta.
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In recent years, social media has become a fixed part of everyday life for many people. A
growing number of big companies have followed suit and begun using various social media
platforms to gain more visibility. The purpose of this thesis is to examine to what extent the
same applies for smaller businesses, and to find out how widely social media is used in their
business activities.

The theoretical part of the thesis focuses on social media from the entrepreneur’s point of
view, and examines the opportunities and challenges related to the use of social media in a
company’s marketing efforts and customer communication. A closer look is also taken at
some of the most popular social media platforms. In turn, the empirical part of the thesis is
designed to gather information about the popularity of social media, and the general attitudes
towards it, among small and medium-sized businesses in Finland.

The research was carried out in the form of an online survey, which was executed during the
period of 8.12.2014-5.1.2015. A link to the survey was sent by email to a selection of Finnish
small and medium-sized businesses. The aim of the survey was to find out how many of the
participating companies used social media, which social media platforms were the most pop-
ular ones, for what purposes social media had been used, and how systematic the use had
been. In addition to these questions, the participants were also asked to give their opinion on
a number of statements aimed to gauge the participants’ general attitudes towards social
media.

The research revealed that a little over half of the participant businesses were already using
social media as part of their business activities and the usage also involved some degree of
planning, even though relatively few had developed an actual strategy for the use of social
media. The most popular social media platform turned out to be Facebook with an over-
whelmingly large lead on the other platforms that were used.

Attitudes towards social media were found to be mostly positive, and the majority of those
who had used social media, felt that they had benefited from the use at least to some extent.
On the other hand, the time and resources required by social media were considered as chal-
lenges. Some patrticipants also felt they lacked the necessary skills to use social media in
their business activities. Taking this into account, a possible subject for further research might
be the availability of social media consulting and training for small businesses, and to what
extent the entrepreneurs themselves would be interested in using them.

Keywords
social media, marketing, small and medium-sized businesses, survey, research
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1 Johdanto

Sosiaalinen media, kotoisammin "some”, on mahdollista mé&éaritella monin eri tavoin. Lyhy-
esti se voidaan kiteyttdd esimerkiksi TSK Sanastokeskuksen (2012) kuvauksen mukaan
tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntavaksi viestinnan muodoksi, joka perustuu vuoro-
vaikutteisuuteen seka kayttajien itse tuottamaan siséltoon. Sosiaalisen median kayttajat
voivat siis valitsemastaan verkkopalvelusta riippuen tuottaa ja jakaa esimerkiksi tekstia,
kuvia, videoita tai linkkeja ja kommunikoida samalla yhteison muiden kayttajien kanssa
(Haasio 2011, 123).

Sosiaalinen media on maailmanlaajuinen ilmid, joka kasvavan suosionsa myota on vii-
meisten vuosien aikana nostanut paatadan myds Suomessa. Viimeistaan alypuhelinten
noustua suosioon, ovat erilaiset sosiaalisen median sovellukset paatyneet tavalla tai toi-
sella yha useamman suomalaisen paivittadiseen kayttoon. Lehtiartikkeleissa vilahtelee
sana "some” ja maanlaajuisiksi, iltapaivélehtien sivuilla puitaviksi keskustelunaiheiksi nou-
see saanndllisin valiajoin tapahtumia, jotka alun perin ovat saaneet nosteen johonkin so-
siaalisen median yhteis6on kirjoitetusta avauksesta. Jossain on saatu huonoa palvelua ja
siitd kertova Facebook-paivitys on levinnyt koko kansan paiviteltavaksi tai joku on kuvan-
nut hienon videon ja ladannut sen nettiin. Pienistékin asioista kasvaa hetkessa suuria, kun
kayttaja toisensa jalkeen jakaa jonkin tavalla tai toisella kiinnostavan, huvittavan tai suut-
tumusta herattavan paivityksen eteenpdain omille tutuilleen, jotka puolestaan jakavat sita

edelleen omille seuraajilleen.

Kasvavan suosion myéta myods yha useampi suuryritys ja poliitikko on lahtenyt mukaan
sosiaaliseen mediaan oman nakyvyytensa lisddmiseksi. Taman projektin tarkoituksena on
selvittaa, kuinka suomalaisissa pienissa ja keskisuurissa yrityksissa on tartuttu sosiaalisen
median tarjoamiin mahdollisuuksiin oman yrityksen lilkketoiminnassa. Tavoitteena on selvit-
tda kuinka laajasti pk-yritykset talla hetkella hyddyntéavat sosiaalista mediaa markkinointi-
kanavana seka mita haasteita ja minkalaisia asenteita sosiaalisen median kayttoon liittyy.
Koetaanko hyddyt haasteita suuremmiksi vai ndhdaanké hyoétyja lainkaan? Etenkin van-
hemman polven yrittdjilla sosiaalisen median kayttédn saattaa ymmarrettavasti liittya en-
nakkoluuloja. Sosiaalisen median viidakkoon sukeltaminen saatetaan myo6s kokea vaike-
aksi, vaikka mahdollisuuksia siina nahtaisiinkin. On myds mahdollista, etta esimerkiksi
Facbookiin on liitytty jo aiemmin ja todettu, ettei siita ole koitunut mitaan konkreettista hyo-
tya, vaikka kyse on saattanut olla vain huonosta ajoituksesta tai suunnitelmallisuuden
puutteesta. Ongelmana on voinut olla myds se, ettéd saavutettuja hyotyja ei yksinkertaises-

ti ole osattu mitata tai maaritella.



Suomalaisten pk-yritysten aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa ja yrittajien asenteita sosi-
aalista mediaa kohtaan selvitetédén tassa tyossa pk-yrityksiin kohdistuvan kyselytutkimuk-
sen avulla. Lisaksi tydsséa perehdytéén teoriatasolla siihen, mita hy6tya sosiaalisesta me-
diasta voi olla yrityksille, minkalaisia sosiaalisen median kanavia talla hetkella on kaytetta-
vissa, mitka ovat kayttajien suurimmassa suosiossa ja mita erilaisia vaihtoehtoja ne voivat

tarjota yrityksille markkinoinnin ndkoékulmasta.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa kaytetaén toisinaan myos termid Web 2.0, joka kuvaa
koko internetissé tapahtunutta muutosta kohti entisté yhteisollisempaa ja interaktiivise m-
paa verkkoa. Siind misséa verkkosivustot aikaisemmin olivat usein yksisuuntaisia viestinta-
valineitd, on niistd Web 2.0:n my6ta tullut yhd enemman kaksisuuntaisia kommunikointi-
kanavia. Yksinkertaistetusti Web 2.0 on siis sosiaalinen verkko. (Gunelius 2011, 6.) Myds
ilmaisuja Next Net, Live Web ja sosiaalinen Internet on kaytetty kuvailemaan samaa ko-
konaisuutta, joka nykyaan kasitetddn yksinkertaisesti sosiaalisena mediana (Kananen
2013, 13).

2.1 Hyotya sosiaalisesta mediasta

Yrityksen nakokulmasta sosiaalisen median yksi keskeisimpia mahdollisuuksia on sen
hyodyntaminen markkinoinnissa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa kaikkea
sosiaalisen verkon kautta tapahtuvaa suoraa ja epasuoraa markkinointia esimerkiksi blo-
gien tai mikroblogien, sosiaalisen verkostoitumisen tai sisallén jaon kautta (Gunelius 2011,
10). Pohjimmiltaan kyse on erdanlaisesta word of mouth -markkinoinnista, jossa tieto jos-
tain asiasta kulkee suusta suuhun henkil6lta toiselle. Perinteisesta puskaradiosta sosiaali-
sen median kuitenkin erottaa tiedon siirtymisen nopeus ja laajuus. Jos jokin viesti onnistuu
herattamaan huomiota ja saa ihmiset kiinnostumaan, se voi hetkessa levita suuren yleison
tietoisuuteen jopa maailmanlaajuisesti. Sosiaalisen median kautta leviava paivitys ei
myo6skaan muuta matkalla muotoaan yhté helposti kuin suullisesti siirtyva tieto. Sellaise-
naan jaettuna sama teksti voi periaatteessa valittya kayttajalta toiselle ja kiertda koko
maailman ilman ettéa alkuperaisen paivityksen sisalté muuttaa matkalla muotoaan. (Qual-
man 2011, 1-3.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa monien erilaisten markkinointitavoitteiden saavut-
tamiseksi. Kyse ei valttamatta ole pelkastaan itsensa tai omien tuotteiden yksipuolisesta
mainostamisesta. Toki sosiaalinen media tarjoaa mahdollisen myds erilaisten mainos-
kampanjoiden toteuttamiseen, mutta toisaalta sitd on mahdollista hyddyntaa myoés paljon
laajemmin esimerkiksi oman brandin rakentamiseen ja asiakassuhteiden kehittamiseen.
Sosiaalisen verkon tarjoamien tytkalujen valityksella yritys voi myds saada enemman
tietoa asiakkaistaan, eri asiakasryhmista ja heidan kiinnostuksen kohteistaan. Sosiaalisen
median kautta saavutettavat hyodyt eivéat siis aina valttamatta kanavoidu suoraan myynnin
kasvuksi vaan se voi toimia esimerkiksi markkinatutkimuksen tietolahteena. (Gunelius
2011, 15-16.)



Brandin rakentamisessa sosiaalista mediaa voidaan hyédyntaa etenkin tietoisuuden ja
tunnistettavuuden lisaamiseksi. Sosiaalisessa mediassa yritys voi tehda nimensa ja bran-
dinsa kayttajille ja potentiaalisille asiakkailleen tutuksi pelkéastaan olemalla lasna ja osallis-
tumalla verkossa tapahtuvaan keskusteluun. Tulokset eivat valttaméatta synny hetkessa
eivatka ne aina ole helposti mitattavissa, mutta pitemmalla aikavalilla jokainen sosiaali-
sessa mediassa tapahtuva tilapaivitys tai keskusteluun osallistuminen lisdavat omalta

osaltaan yrityksen nakyvyytta verkossa. (Guenlius 2011, 161-162.)

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle entista laajemman mahdollisuuden myds verkostoi-
tumiseen ja suhteiden luontiin. Verkostoituminen on aina ollut osa yrittdjan arkea. Hyva
suhde asiakkaaseen takaa asiakkuussuhteen jatkumisen ja se voi my6s innostaa asiakas-
ta suosittelemaan yritysta ystavilleen. Sosiaalisen median avulla suhteita on mahdollista
luoda ja vaalia kotoa tai toimistolta k&sin, eik& aikaa valttamatta tarvitse kuluttaa erilaisten
tapahtumien ja kyldjuhlien kiertdamiseen ihmisten tapaamisen toivossa. Sosiaalinen media
tuo myds kauempana elavat asiakkaat tai yhteistyékumppanit lahelle ilman matkustami-
sen aiheuttamia kustannuksia. Erilaiset sosiaalisen median yhteisot, joista myéhemmin
kerrotaan tarkemmin, tarjoavat eri tarpeiden mukaan mahdollisuuksia verkostoitua joko
kuluttajien tai toisten yritysten ja yrittdjien kanssa. ltsensa esittely ja tunnetuksi tekeminen
verkossa ei prosessina lopulta eroa kovin merkittavasti kasvotusten tapahtuvasta suhtei-
den luonnista. Vain keinot eroavat toisistaan. Siind missa kasvotusten esittaytyminen ta-
pahtuu puhumalla, verkossa tuttavuutta tehdaan paitsi kommenttien ja keskustelun vali-
tykselld, myds eri yhteisdjen tarjoamien muunlaisten kommunikointikeinojen kautta, kuten
esimerkiksi tykkayksilla, suosituksilla tai paivitysten eteenpdin jakamisella. (Guenlius
2011, 169-170.)

Sosiaalisen median kautta yritys voi saavuttaa suuren yleison suhteellisen pienelld inves-
toinnilla. Kalliin mainostilan hankkiminen ei valttamatta tuota enempaa hyoétya kuin teho-
kas lasnaolo sosiaalisessa mediassa. (Gunelius 2011, 183-184.) Vaikka suuri osa sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia on epasuoraa asiakassuhteiden ja oman ima-
gon ponkittAmista, sité voidaan tietyin rajoituksin kayttdéa myos suoraan markkinointiin.
Pelkkia mainoksia valittdva Facebook-tili ei valttdmatta houkuttele kayttdjia seuraamaan
yritysta ja liian aggressiivinen mainonta saattaa jopa karkottaa seuraajia, mutta oikein
kohdistettuna ja ajoitettuna erilaiset mainoskampanjat voivat olla tehokkaita myynnin edis-
tajia. Toisaalta sosiaalisessa mediassakaan ei ole olemassa vain yhta oikeaa tapaa toi-
mia. Joissain tilanteissa pelkastadn alennuksista ja tarjouksista tiedottava kayttajatili saat-
taa myds olla yrityksen kannalta toimivin ratkaisu. Kuten sosiaalisen verkon ulkopuolella-
kin, oman asiakkaan tunteminen on edelleen lahtdkohdista tarkein. (Gunelius 2011, 191-
192))



Kun yritys lahtee mukaan sosiaaliseen mediaan, yksi tarkeimmistéd huomioon otettavista
asioista on siihen liittyvien syiden ja tavoitteiden tiedostaminen. Mita sosiaalisen median
kautta oikeastaan halutaan saavuttaa? Yrityksen tavoitteena saattaa olla uusien asiakkai-
den haaliminen, mutta se voi toisaalta olla my6s olemassa olevien asiakassuhteiden ke-
hittAminen. Tai ehk& jollekin kampanjalle halutaan lisaa nostetta internetin valityksella.
Tavoiteltavat hyddyt voivat olla joko suoria tai epasuoria. Tarkedd on myos tietéda etuka-
verkko on tdynna erilaisia palveluja, joiden sopivuus tietyn yrityksen tarpeisiin riippuu pal-
jon siita, mité yritys lasnéolollaan haluaa saavuttaa ja minkalaisia asiakkaita halutaan ta-
voittaa. Suosituimpaan palveluun liittyminen saattaa usein tuntua luonnollisimmalta vaih-
toehdolta. Kuitenkin yrityksen omista tarpeista ja lahtokohdista tai kohderyhmasta riippu-
en, jonkin toisen kanavan kautta voikin olla mahdollista saavuttaa suurempi hytty. Oikean
kanavan Ioydyttyd myos oikea taktiikka on tarked. Liian aggressiivinen ja paallekayva las-
naolo voi aiheuttaa kuluttajassa tympaantymista ja arsytysta sen sijaan, etté se herattaisi

asiakkaan kiinnostuksen. (Clapperton 2009, 25-30.)

2.2 Tulosten mittaaminen

Kuten kaikessa yrityksen toiminnassa, my6s sosiaalisen median kautta saavutettujen tu-
losten mittaaminen on tarkead, vaikka saavutettujen hyétyjen hahmottaminen saattaa
usein tuntua haasteelliselta. Vuonna 2009 suoritetun eMarketer-tutkimuksen mukaan vain
16 % tutkimukseen osallistuneista ammattilaisista seurasi aktiivisesti sosiaalisen median
kayttonsa tehokkuutta (Evans & McKee 2010, 145). Kuitenkin vain keratyn tiedon avulla
on mahdollista seurata omaa menestystaan ja samalla kehittdd oman yrityksen toimintaa

sosiaalisessa verkossa entista tehokkaammaksi.

Vaikka kaikki sosiaalinen median kautta kanavoituvat hyddyt eivat valttamatta ole helposti
mitattavissa, keinoja ainakin oman kehityksen seuraamiseen on silti olemassa. Lahes
kaikki sosiaalisen median yhteis6t tarjoavat jollain tasolla tietoa seuraajien maarasta, tiet-
tyyn péaivitykseen kohdistuvista tykkayksista, eteenpain jakamisista ja muista kayttajatilia
koskevista tapahtumista. Osa tarjoaa naihin liittyen jopa hyvinkin yksityiskohtaista tietoa.
Yksittaisina lukuina ne eivat viela kerro paljoa siitéa, mitd konkreettista hyttya on saavutet-
tu, mutta jo vertaamalla viimeisimpia lukuja esimerkiksi omiin aiempiin lukuihin tai kilpaili-
jan vastaaviin tuloksiin, saadaan jonkinlainen kasitys siitéd, miten oma nakyvyys on kehit-

tynyt tai miten omat paivitykset kerdavat huomiota verrattuna kilpailijaan (Sterne 2010, 4).



Tarkasteltavissa olevia lukuja on paljon. David Berkowitz (17.11.2009) listaa markkinointia
kasittelevassa blogissaan perati sata erilaista tapaa mitata menestysté sosiaalisessa me-
diassa. Naihin kuuluvat esimerkiksi melko itsestaan selvat seuraajien maara, tykkaykset,
kommentit ja klikkausten méaara mutta myos seuraajien maaran kehittyminen ajan myota,
seuraajien vaestdjakauma ja maantieteellinen sijainti seka seuraajien oma osallistuminen
ja mahdollinen sisallén luonti. My6s sana "buzz”, joka suomalaisittain sosiaalisen median
kaytdsta puhuttaessa kdantyy nykyaan usein termiksi "péhinad”, esiintyy Berkowitzin listal-
la. P6hindn maaran tarkastelu esimerkiksi eri vuoden- ja vuorokaudenaikoina voi antaa
kasityksen siitd, onko jokin tietty ajankohta paivassa tai vuodessa erityisen otollinen uu-
den paivityksen julkaisuun. Jo tieto siitd, kannattaako uusi julkaisu tehda aamulla vai illalla

VOoi auttaa tehostamaan omaa toimintaa sosiaalisessa mediassa ja siten lisaté yrityksen

nakyvyytta.

Toisaalta tulosten mittaamisen avuksi voidaan ottaa myos ulkoinen tydkalu. Esimerkiksi
Google Analyticsin sosiaalisten raporttien avulla yritys voi saada keskitetysti tietoa eri so-
siaalisen median kanavien vaikutuksesta yrityksen toimintaan. Google Analyticsin tuotta-
mien raporttien avulla yrittdja voi esimerkiksi nahda kuinka moni asiakas on saapunut yri-
tyksen kotisivulle suoraan joltain sosiaalisen median sivustolta tai jos asiakas on jossain
aikaisemmassa vaiheessa ennen tuloksen syntymista vieraillut jollain sosiaalisen median
sivulla. Raportit voivat my6s auttaa saamaan selville, millainen siséltd sosiaalisessa me-
diassa tuottaa eniten klikkauksia ja mista sosiaalisen verkoin yhteisdista kanavoituu yri-
tyksille eniten liikennetta. (Google Analytics 2015.) Etenkin jalkimmainen tieto voi auttaa
yritysta valitsemaan, mihin sosiaalisen median kanavaan olisi aihetta panostaa eniten, jos
yrityksella on profiili useassa eri yhteisdssa eika aika riita jokaisen profiilin aktiiviseen péai-

vittdmiseen.

2.3 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media koostuu lukuisista erilaisista yhteisoista ja palveluista. Erilaiset kanavat
mahdollistavat erilaisia tapoja kommunikoida toisten kayttajien kanssa ja yrityksen kannal-
ta oikean kanavan valinta voi osoittautua haastavaksi silloinkin, kun omat tavoitteet ovat
tarkasti selvilla. Yleiskasityksen helpottamiseksi sosiaalisen median yhteiséja voidaan
kuitenkin niputtaa eri ryhmiin ja kokonaisuuksiin niiden kayttétapojen ja -tarkoitusten pe-
rusteella. Yksi lahestymistapa on jakaa sosiaalisen media kanavat karkeasti neljaan eri
kokonaisuuteen niiden paaasiallisen kayttotarkoituksen mukaan: sisallon luonti, sisallén
jako, suhteiden luonti ja yhteisén rakennus (Gunelius 2011, 57-58). Tama jako tuo esiin
sosiaalisen median tarjoamia eri kayttbmahdollisuuksia ja jossain maarin se auttaa myos

ryhmittelemaan yksittaisia palveluita. Sisallén luontiin soveltuvia palveluita ovat esimerkik-
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si erilaiset blogien yllapitoon tarkoitetut kanavat, kuten WordPress ja Blogger, videoiden
jakoon soveltuvat YouTube ja Vimeo tai esimerkiksi kuvapalvelut Flickr ja Picasa. Monet
kanavat kuitenkin soveltuvat useampaan kuin yhteen kayttotarkoitukseen ja moni palvelu,
joka mahdollistaa sisallon tuottamisen, tarjoaa yhté lailla mahdollisuuksia myds sisalloén
jakoon ja suhteiden luontiin. (Gunelius 2011, 57-58.)

Eri kanavien tarkempaan ryhmittelyyn on olemassa myds muita metodeja. Sosiaalisen
median yhteisoja voidaan jaotella esimerkiksi sen mukaan, minka tyyppista siséltta kana-
van kautta padasiallisesti tuotetaan ja jaetaan. On olemassa uutisten jakoon keskittyvia
sivustoja, erilaisten medioiden, kuten kuvien, videoiden tai anitteiden jakoon tarkoitettuja
yhteisoja seka erilaisia blogeja ja mikroblogeja. My0s erilaiset wikit, joista tunnetuin on
Wikipedia, ovat osa sosiaalista verkkoa, silla niiden sisaltd perustuu kayttajien itsensa
luomiin ja muokkaamiin artikkeleihin. Mikaan jaottelu ei kuitenkaan ole taysin kattava ja
usein jaottelutavasta riippumatta jaa jaljelle paallekkaisyyksia sen suhteen, mihin tarkoi-
tukseen jotain tiettya sosiaalisen median kanavaa voidaan kayttaa. (AboutTech 2015;
OutThink 2015.)

Seuraavissa kappaleissa esitelladn tarkemmin muutamia Suomessa ja maailmalla suosi-
tuimpia sosiaalisen median yhteisdja seka niiden kayttomahdollisuuksia. Samalla ne toi-

mivat myos esimerkkeina erityyppisista sosiaalisen median palveluista.

2.3.1 Facebook

Facebookin toimintaperiaate on yksinkertainen: jokainen kayttaja luo yhteiséon liittye s-
saan itselleen oman profiilin, jonka valityksella kayttaja voi paitsi paivittad omaa profiiliaan
my0s seurata ja kommentoida oman ystavaverkostonsa paivityksid. Luonteeltaan péaivi-
tykset voivat vaihdella omista mietteista valokuviin, videopatkiin, uutislinkkeihin tai vaikka-
pa musiikkiin. Kun Facebookin kayttdjana on yritys tai yhteis®, on henkilokohtaisen profii-
lin lisdksi mahdollista luoda yritysta varten myoés oma sivu, joka soveltuu paremmin niille

kayttajille, jotka ovat tekemisissa suurempien seuraajamaarien kanssa. (Awl 2009, 12-13.)

Yritysten, yhdistysten ja julkisuuden henkildiden kayttdon padasiassa tarkoitettu Faceboo-
kin Sivu-ominaisuus mahdollistaa esimerkiksi juuri yrityksille helpomman kanssakéaymisen
asiakkaidensa kanssa. Siina missa henkilokohtaisen profiilin kayttajat joutuvat hyvaksy-
maan erikseen jokaisen kaveripyynnon, on sivusta mahdollista tykata ja tulla tykkayksen
kautta sivun seuraajaksi ilman yllapitajan erillista hyvaksyntaa. Sivu tarjoaa myos pelkkaa
henkilokohtaista profiilia paremmin tietoa sivulla vierailevista asiakkaista. Sivun yllapitaja

voi esimerkiksi nahda tilastotiedoista kuinka jokin tietty paivitys on saavuttanut tavoitellun
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yleisbn, mik&a on usein markkinoinnin kannalta etenkin yritykselle elintarke&é tietoa. Sivun
nakyvyytta on myos mahdollista rajata kayttajien i&n ja maan perusteella ja sille voi tar-
peen mukaan lisété erilaisia sovelluksia. Paivityksia tehtaessa yritys voi halutessaan paat-
taa kenelle paivitys suunnattaan ian, sukupuolen tai sijainnin perusteella, mikéa mahdollis-
taa tiettyihin asiakasryhmiin kohdistettavan markkinoinnin. (Awl 2009, 171-172, 180-181.)

Etsittdessa mahdollista markkinointikanavaa sosiaalisessa mediassa, Facebookia ei ole
helppo sivuuttaa. Edellda mainittujen yrityksille hyodyllisten tytkalujen lisaksi se tarjoaa
kayttajalleen myos suuren yleisén. Maailmanlaajuisesti palvelu on jo vuonna 2012 ylittanyt
miljardin kayttajan rajan (Facebook 5.3.2014). Ylen (5.3.2013) mukaan myds Suomessa
on yli 2 miljoonaa Facebookin kayttajaa, mika on Suomen asukaslukuun suhteutettuna
huomattavan korkea maara. Huomion arvoista on mygs, etta Facebookia kaytetddn melko
laajasti eri ikAryhmissé. Se ei siis ole pelkastaan nuorison suosima palvelu. Perttu Melkas
(26.9.2013) kasittelee aihetta Tilastokeskuksen lukuja referoivassa blogitekstissdan, jonka
mukaan yhteistpalveluja kayttavistd suomalaisista perati 95% kaytti Facebookia vuonna
2012. Vahiten kayttajia 1oytyi yhteisopalveluja kayttavien 35-64 -vuotiaiden miesten kes-
kuudesta, vaikka heistakin Facebookin kayttdjiksi tunnustautui vain hieman alle 90% kayt-
tdjista. Toisaalta, vaikka prosenttiluvut yhteisopalveluja kayttéavien suomalaisten keskuu-
dessa nousevat korkeiksi, on syyta muistaa, etta etenkin vanhemmissa ikaryhmissa yhtei-
sOpalvelujen kayttajia on kokonaisuudessa huomattavasti vahemman kuin nuoremmissa

ikaryhmissa.

Liséksi myds merkkeja suosion mahdollisesta hiipumisesta on olemassa. Talous-
sanomien (14.4.2013) mukaan teini-ikaisten kayttajien kiinnostus Facebookia kohtaan on
jo nyt laskussa. Tieto perustuu kansainvalisen investointipankki Piper Jaffrayn tutkimuk-
seen eiké se siten valttamatta anna tarkkaa kuvaa suomalaisten kayttajien asenteista.
Kuitenkin samansuuntaisia merkkeja on ehka havaittavissa myts Suomessa. Olli Sulo-
puisto kirjoittaa Helsingin sanomissa (15.1.2014), etté nuorten kayttajien maara Faceboo-
kissa on jo vahenemassa kun nuorten huomiosta kilpailevat lukuisat muut sosiaalisen
median yhteistt. Toisaalta hitaammin uusia palveluja omaksuvien vanhempien kayttajien
maara on Helsingin sanomien mukaan Suomessa edelleen kasvussa. Kuitenkin nimen-
omaan nuoria kayttajia pidetdan sosiaalisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin otol-
lisimpina kohteina, joita monet yritykset ja markkinoijat pyrkivat verkossa seuraamaan
(Taloussanomat 14.4.2013).

Talouselama (22.1.2014) puolestaan kertoo vield hurjemmista tulevaisuuden nakymista.
Talouselama viittaa artikkelissaan Princetonin ylipiston tutkijoiden paatelmaan, jonka mu-

kaan Facebook saattaa menettda jopa 80% prosenttia kayttajistdén jo vuoteen 2017
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mennessa. Ennuste on radikaali, mutta ei sosiaalisen median palveluiden historiaan nah-
den ennenkuulumaton. Mygs aikaisemmin erittdin suositun yhteisén MySpacen suosio
romahti aikanaan nopeasti. Suosion jatkuvaa hiipumista ennustetaan myds Helsingin Sa-
nomien (15.1.2014) artikkelissa, vaikka aivan véalitontd romahdusta ei odotetakaan. Artik-
kelia varten haastateltu Ebrand Suomi Oy:n toimitusjohtaja Juha Huovinen arvelee Face-
bookin suosion kestavan, kunnes sen syrjayttda jokin vastaava mutta parempi palvelu.
Toistaiseksi Facebook kuitenkin porskuttaa edelleen eteenpdain sekd Suomen etta koko

maailman suosituimpana sosiaalisen median palveluna.
2.3.2 Twitter

Facebookin ohella yksi maailman tunnetuimpia sosiaalisen median kanavia on mik-
roblogipalvelu Twitter. Vuonna 2006 perustettu Twitter toimi alun perin teksti-
viestipalveluna, mista juontaa juurensa viela nykyaénkin voimassa oleva ominaisuus, jon-
ka mukaan yksittaisen paivityksen enimmaispituus on 140 merkkia (Twitter 2014). Viesti-
en lyhyydesta huolimatta Twitter taipuu kuitenkin moneksi, silla sen kautta on mahdollista

jakaa myds mm. kuvia ja linkkeja seka linkkien kautta muutakin mediaa, kuten videoita.

Facebookin tavoin Twitteriin liittyessaan kayttaja luo itselleen profiilin, jonka kautta on
mahdollista jakaa omaa siséltda ja seurata samalla toisia kayttajia. Twitter kuitenkin eroaa
Facebookista siing, etta se ei vaadi kaveripyyntdja vaan jokaista julkista profiilia on mah-
dollista seurata ilman, etta kayttaja erikseen hyvaksyy seuraajansa. Omasta tilistd on
mahdollista tehda myds yksityinen, jolloin kayttaja voi rajoittaa omia seuraajiaan, mutta
lahtokohtaisesti jokainen perustettu profiili on julkinen, eika nakyvyytta itselleen hakevalla

yrityksella ole syytd muuttaa asetusta.

Seuraajien hankkiminen on nakyvyyden kannalta tarkeaa, mutta yritys voi tulla huomatuk-
si Twitterissa myds jos omat seuraajat jakavat yrityksen paivityksia eteenpdin retweet-
toiminnon avulla. Talldin viesti valittyy eteenpdin myds omien seuraajien seuraajille ja yk-
sittdisen twiitin sisalto ja kiinnostavuus voivatkin nousta yrityksen kannalta tarkeammiksi
tekijoiksi kuin pelkkd omien seuraajien lukumaara. Samalla tavoin my6s seuraajien laatu
voi korvata niiden maaran. 100 aidosti kiinnostunutta seuraajaa, jotka jakavat yrityksen
twiitteja eteenpain aktiivisesti voivat olla yritykselle hyodyllisempia kuin 1000 passiivista
seuraajaa. Twitterissa tapahtuvia keskusteluja ja kommentointia puolestaan on mahdollis-
ta seurata myds laajemmin niin sanottujen hashtagien avulla ja ne ovat myds yksi keino
lisdtd omaa nakyvyyttd oman seuraajapiirin ulkopuolella. Hashtag voidaan liittdd mihin
tahansa twiittiin, jolloin se tekee twiitista omassa asiayhteydessaan helpommin loydetta-
van. Kaytannossa hashtag tarkoittaa sanaa, jonka eteen on lisatty merkki # ja se toimii

Twitterissa erdénlaisena hakusanana. Esimerkiksi #vaalit2015 saattaisi olla sopiva hash-
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tag kaytettavaksi vuoden 2015 eduskuntavaaleja koskeviin twiitteihin. (Haasio 2011, 145-
150; Gunelius 2011, 81-83).

Suomessa Twitter ei ole viel& noussut kayttajamaarissd Facebookin rinnalle, mutta sen
suosio on selkeassa kasvussa. Yle (5.3.2013) arveli viela vajaat kaksi vuotta sitten Twitte-
rissa olevan noin 300 000 suomalaista kayttdjada. Muutamaa kuukautta myéhemmin Yle
uutisoi kuitenkin jo puolen miljoonan kayttdjan rajan ylittyneen. Yhtena syyna suosion
nousuun erityisesti parin viime vuoden aikana on saattanut olla myds Twitterin suomen-
kielisen version julkaisu vuoden 2011 lopussa (Twitter 21.12.2011). Maara ei silti kerro
koko totuutta Twitterin suosiosta, silla viikoittain aktiivisia kayttajia on arviolta vain joitakin
kymmeni& tuhansia. (Yle 13.9.2013.)

2.3.3 LinkedIn

LinkedIn on erityisesti yrityselaman verkostoitumiseen suunnattu sosiaalisen median yh-
teiso. LinkedIn muistuttaa toiminnaltaan jossain maarin Facebookia, mutta toisin kun Fa-
cebookissa, jossa kayttdjia on laidasta laitaan, LinkedIn:ssa kayttdjia yhdistaa yleensa

like-elama ja ammatillisuus. (Kananen 2013, 136-137.)

LinkedIn ei ole vapaa-ajan yhteisd, jossa jaetaan lomakuvia ja kerrotaan kavereille kuulu-
miset. Sitd kaytetadn ensisijaisesti oman ammattiosaamisen esilletuontiin. Yritykselle Lin-
kedIn-profiili voi olla keino lisatd omaa nakyvyytta yritysmaailmassa ja luoda yhteyksia
oman alan tai muiden alojen yritysten ja ammattilaisten kanssa. Oman yrityksen positiivis-
ta nakyvyytta edistad etenkin suositusten saanti omilta kontakteilta. Menestys Linke-
din:ssa vaatii kuitenkin ennen kaikkea omaa aktiivisuutta. Vain kontakteja luomalla on
mahdollista luoda lisda yhteyksia eika suosituksia aina valttamaétta saa pyytamatta. (Gu-
nelius 2011, 111-113; AboutMoney 2015.)

LinkedIn:ssa verkostoituminen perustuu vanhaan toteamukseen, jonka mukaan maailman
jokainen ihminen on kuuden kontaktin padssa toisistaan. Kaytanndssa tama tarkoittaa,
ettd keneen tahansa voi saada LinkedIn:ssa kontaktin vain muutaman véalissé olevan kon-
taktin kautta. LinkedIn:in oma tydkalu kertoo kuinka henkil6t linkittyvat toisiinsa ja jos esi-
merkiksi henkild A haluaa yhteyden henkiléén B ja henkild A on jo linkittynyt henkiléén C,
joka tuntee henkilén B, henkild A saa yhteyden henkilé6n B henkilén C kautta. LinkedIn:in
etuna onkin se, ettd sen avulla on mahdollista ndhda suoraan kaikkien yhteisdn jdsenten

valiset yhteydet ja miten he linkittyvat toisiinsa. (Kananen 2013, 138-140.)
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LinkedIn:in suosio Suomessa on samaa luokkaa Twitterin kanssa. Vuoden 2014 alussa
LinkedIn:ll& on ollut Iahes 600 000 suomalaista kayttajaa. Eniten kayttajien joukosta l6ytyy
myynnin ja markkinoinnin osaajia seké yrittajia ja IT-alan tyontekijoita. (DigiPeople 2014.)

2.3.4 YouTube

YouTube on sosiaalisen median videonjakopalveluista tunnetuin. Sen kautta katsoo vide-
oita maailmanlaajuisesti kuukausittain noin miljardi ihmista (Kananen 2013, 145). Kayttdji-
en todellisen maaran laskeminen ei valttamatté ole yhta yksinkertaista kuin monella muul-
la sosiaalisen median kanavalla, silla YouTuben videoita on helppo katsoa myds rekiste-
réitymaétta palvelun kayttajaksi. Kavijoita arvioidaan kuitenkin olevan Suomessakin yli 2

miljoonaa eri henkil6d joka kuukausi. (DigiPeople 2013.)

YouTube, kuten muutkin edelld esitellyt sosiaalisen median kanavat, on ilmainen kayttaa.
Videon lataaminen palveluun on helppoa ja YouTubeen ladatun videon voi valmiin koodin
avulla upottaa sellaisenaan myos esimerkiksi yrityksen omalle kotisivulle. Itse videon ku-
vaaminen sen sijaan saattaa aiheuttaa kustannuksia, riippuen siité, kuinka ammattimaista
jalke& halutaan saada aikaan. Yksinkertainenkin video, joka perustuu hyvaan ideaan voi
kuitenkin olla yhta tehokas tai jopa tehokkaampi kuin kalliisti toteutettu kaupallinen luo-
mus. Paljon riippuu siitéa, mita videolla halutaan saada aikaan ja onko kysymys yrityksen

esittelysté vai esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen kuvaamisesta. (Kananen 2013, 145-146.)

Yksi esimerkki suomalaisen yrittdjan kuvaamasta yksinkertaisesta videosta, josta kehittyi
kansainvélinen nettihitti, on Heikki Karndn kuvaama video vipukirveen kaytdsta. Helsingin
sanomat uutisoi tapauksesta 7.5.2014. Videolla vipukirveen itse kehittanyt Karna esittelee
kirveen kayttoa pilkkomalla sen avulla puita. Video on toteutettu yksinkertaisesti kotikon-
stein nostamalla kamera jalustalle kuvaamaan puiden pilkkomista, jonka jalkeen valmis
tuotos on ladattu YouTubeen. Miljoonia katsojia maailmanlaajuisesti kerannyt video on
Helsingin sanomien artikkelin mukaan luonut tuotteelle jo enemman kysyntaa kuin mihin
yrittaja kykenee valitttmasti vastaamaan. Toisaalta videon menestyksessa piilee myods
toinen opetus sosiaalisen median luonteesta: suosio voi tulla akkia, mutta ei valttamatta
heti. Karnan video on ladattu YouTubeen jo vuonna 2008, mutta sen katsojamaarat lahti-

vat nousukiitoon vasta useita vuosia myohemmin (Vipukirves Heikki Oy 2008).

Toki oman videon nakyvyytta on mahdollista myos pyrkia itse edistamaan. Osuvien haku-
sanojen liittdminen videoon siind vaiheessa kun se ladataan YouTubeen tai mihin tahansa
videopalveluun, auttaa ihmisia loytamaan videon omassa aihepiirissaan. Yksityiskohtaiset

hakusanat saattavat usein olla tehokkaampia kuin yleisluontoiset, silla yksityiskohtaisempi
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hakusana tuottaa hakua kayttavélle kuluttajalle vahemman hakutuloksia, jolloin tulosten
joukosta on helpompi erottua. Kun samalla haulla 16ytyy tuhansia videoita, on epatoden-
nakoista, ettd pienen yrityksen vasta sivulle lataama video nousee hakutulosten karkeen,
mutta jos haku tuottaa vain muutaman tuloksen, oma video tulee helpommin esiin. Haku-
sanojen lisdksi videolla tulisi myds olla hyvé otsikko ja kuvaus, joilla se erottuu muiden

hakutulosten joukosta. (Kananen 2013, 148.)

Yksityiskohtaista tietoa oman videon katsojaluvuista kayttaja saa YouTuben Analytics-
tyokalun avulla. Yksinkertaisimmat tiedot, kuten kokonaiskatsojaluvun seka katsojien
kommentit ja tykkdysten maaran, kayttaja nékee jokaisen videon omasta sijainnista, mutta
Analytics-tyokalu tarjoaa videon katsojista viela huomattavasti tarkempaa tietoa. Tydkalun
avulla videon omistaja voi nahda esimerkiksi milloin videota on katsottu ja mista pain maa-
ilmaa tai milta sivuilta katsojat tulevat. Tietoa on saatavilla myos siitd, mika osa videosta
on kiinnostanut katsojia eniten, eli kuinka moni on katsonut videon loppuun asti ja onko
videossa jokin kohta, jonka ihmiset palaavat katsomaan uudelleen. Nama tiedot voivat
usein hyodyttaa yritysté tulevien videoiden ja muun mainonnan suunnittelussa. (YouTube
Creator Hub 2012.)

2.4 Muita sosiaalisen median kanavia

Edella mainitut kanavat ovat sekd Suomessa ettd maailmanlaajuisesti kavijamaariltaan
suosituimpien sosiaalisen median yhteisdjen joukossa. Sosiaalinen verkko on kuitenkin
taynna erilaisia yhteis6ja, jotka saattavat yrityksen tarpeista riippuen sopia markkinointi-

kanavaksi yhté hyvin tai jopa paremmin kuin jokin kavijamaariltddn suurempi sivusto.

2.4.1 Google Plus vs. Facebook

Monille yhteisdille 16ytyy yleensa jokin ainakin paallisin puolin samankaltainen kanava,
joka kuitenkin joltain osin eroaa kilpailijastaan. Esimerkiksi Googlen vastaus Facebookille,
Google Plus on monella tavalla Facebookin kaltainen sosiaalinen yhteisd. Niiden kaytt6
poikkeaa kuitenkin toisistaan ja Google Plussaa pidetddnkin enemman yrityksille suunnat-
tuna yhteistna. Siind missa Facebookissa asiakkaiden suosiota kosiskellaan yleensa eri-
laisten kilpailujen ja tarjousten muodossa, Google Plus ndhddén enemman ammatilliseen
suhteiden luontiin sopivana kanavana (McCoy 12.3.2014). Kayttajamaaraltaan miljardin
kayttajan rajan ylittanyt Google Plus lahestyy ainakin teoriassa jo Facebookia. Kuitenkaan
luvut eivat valttamattd anna taysin totuudenmukaista kuvaa Google Plus-yhteisén suosi-
osta, silla kayttajamaaraan on integroitu kaikki Googlen palveluvalikoiman kayttajat. (Lilly
5.2.2014.) Esimerkiksi monella Gmail-sdhkdpostin kayttajalla saattaa kylkidgisena olla ole-

massa Google Plus -kayttajatili, jota henkilo ei kuitenkaan kéyta aktiivisesti tai lainkaan.
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2.4.2 Kuvien jako

Jos yritys haluaa ensisijaisesti keskittyd kuvien jakamiseen, mahdollisia kanavia ovat esi-
merkiksi Instagram tai Pinterest, jotka soveltuvat parhaiten yksittaisten kuvien jakoon tai
Flickr, jonka avulla on mahdollista jakaa kokonaisia kuva-albumeja. Instagramin etuna on,
etta se tarjoaa mahdollisuuden muokata ladatun kuvan vareja ennen julkaisua yksinker-
taisen suodatinvalinnan avulla. Haittapuolena puolestaan saatetaan kokea se, ettd mobii-
lisovelluksena Instagram vaatii kayttoonsa alypuhelimen ja taysin toimiva versio on tois-
taiseksi saatavilla vain iPhone- ja Android-puhelimille. (Instagram 2015.) Vuoden 2013
lopusta Instagram on ollut Beta-versiona ladattavissa my6s Windows-puhelimiin, mutta
sovelluksesta puuttuu vield joitakin ominaisuuksia kuten esimerkiksi videoiden jako ja si-
jainnin katselumahdollisuus (Lehtiniitty 20.11.2013).

Pinterest eroaa Instagramista mm. siing, ettd sen kayttd ei vaadi mobiilisovellusta ja sen
avulla voi jakaa kuvia ja videoita paitsi omalta koneelta myds muualta internetista. Késite
"pin” ja siitd edelleen johdetut muodot "pinboard”, "pinning” ja "repin” ovat kaikki Pinteres-
tiin liittyvaad englanninkielista termistéd (Hubspot, 5-6). Suomalaisittain kasitteet aukeavat
parhaiten kun ymmarretaan, etta "pin” tarkoittaa suomeksi esimerkiksi nuppineulaa tai
verbina kiinnittdmista nuppineulalla. Oman Pinterest-tilin voi siis kasittaa erdénlaisena
verkossa toimivana ilmoitustauluna, jolle kiinnitetdadn nuppineulalla kiinnostavia kuvia eri
l&hteista ja josta muut kayttajat voivat poimia ja kiinnittda kuvia edelleen omille ilmoitus-

tauluilleen.

2.4.3 Blogit

Yksi keino tuoda omaa yritysta esiin sosiaalisessa verkossa on oman blogin perustami-
nen. Blogi voi toimia yrityksen tiedotuskanavana tai sen avulla voidaan houkutella kaytta-
jia yrityksen verkkosivuille. Blogin siséltd kannattaa suunnitella sen mukaan, kenelle se on
suunnattu. Aihe on periaatteessa vapaa, mutta perimmainen tarkoitus on yleensa saada
asiakas kiinnostumaan yrityksesté. Blogia voidaan kayttaa myoés muiden sosiaalisen me-
dian kanavien rinnalla ja tukena. Sen kautta voidaan ottaa pidemmalla tekstilla kantaa
johonkin esimerkiksi Twitterissa esiin tulleeseen aiheeseen, johon on mahdotonta vastata
tiivistetysti 140:11a merkilla. Toisaalta taas Twitter- ja Facebook-tileja voidaan puolestaan

hyodyntaa blogitekstien eteenpéin jakamiseen. (Kananen 2013 149-155.)

Erilaisia blogialustoja on tarjolla paljon ja palveluntarjoajan lisaksi on paatettava myos
halutaanko blogi integroida osaksi yrityksen omaa kotisivua vai sijaitseeko se mahdolli-

sesti palveluntarjoajan omassa osoitteessa. Jalkimmainen vaihtoehto voi olla paras rat-
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kaisu etenkin silloin jos yrityksella ei ole omaa kotisivua tai itse asennettavan version to-
teuttamiseen ei [6ydy riittdvaa osaamista. Esimerkiksi WordPress tarjoaa kayttajalle mo-
lemmat vaihtoehdot. Blogi voidaan perustaa joko WordPress.com:in omalle alustalle, jol-
loin sen osoitteeksi tulee blogin nimi + wordpress.com, tai asentaa se itse osoitteesta
WordPress.org saatavan asennuspaketin avulla. Jalkimmainen vaihtoehto tarjoaa enem-
man muokkausmahdollisuuksia mutta vaatii toisaalta myés jonkin verran enemman
osaamista seka maksullisen web-hotellin, johon se voidaan sijoittaa. WordPressin lisaksi
muita ilmaisia blogipalveluja, jotka eivét vaadi erillistd asennuta ovat mm. Google Blogger,
Blogit ja Tumblr. (Kananen 2013, 154-155.)

2.5 Sosiaalisen median kayttd Suomessa

Tilastokeskuksen julkaiseman tutkimuksen mukaan sosiaalista mediaa kaytti vuonna 2013
jo lahes puolet suomalaisista. Suomalaisista on tullut somelaisia etenkin nuoremmissa
ikaryhmissa, silla 16-24 -vuotiaista perati 87 prosenttia seurasi vuonna 2013 jotakin yhtei-
sOpalvelua ja naista 43 prosenttia kertoi seuraavansa palveluja vahintaan paivittain. Vart-
tuneemman vaeston keskuudessa sosiaalisen median kayttt on viela selvasti vahaise m-
paa, mutta Tilastokeskuksen mukaan kaytto oli kuitenkin lisaéntynyt lahes kaikissa ik&-

ryhmissa edellisvuoteen verrattuna. (Tilastokeskus 2013a, 8-9.)

Myds suomalaiset yritykset ovat lahteneet melko hyvin mukaan sosiaalisen mediaan,
vaikka prosenttiosuudet jaavat viela selkeasti yksityiskayttajia vahaisemmiksi. Tilastokes-
kuksen (2013b, 14) tekemasta selvityksesta kay ilmi, etta sosiaalista mediaa kaytti Suo-
messa tuolloin 38 prosenttia vahintaan kymmenen henkildéa tyollistavista yrityksista. Vaik-
ka tutkimus ei sisalla tietoa aivan pienimmista yrityksistd, tuloksista on kuitenkin huomat-
tavissa, ettd sosiaalista mediaa kaytetaan sitd vahemman mitd pienemmasta yrityksesta
on kyse. Yli sata henkilda tyollistavista yrityksista perati yli puolet kaytti sosiaalista mediaa

kun taas 10-19 henkil6a tyodllistavista yrityksista osuus oli vain 34 prosenttia.

2.6 Sosiaalisen median haasteet

Monia sosiaalisen median kayttdon liittyvia haasteita on jo sivuttu aiemmin tassa kappa-
leessa. Yrityksen lahtiessa kayttamaan sosiaalista mediaa, ensimmaiseksi haasteeksi
muodostuu usein oikean kanavan valinta ja omien tavoitteiden hahmottaminen. Naméa
kaksi liittyvét usein toisiinsa, silla yritykselle sopivin sosiaalisen median kanava riippuu
paljon yrityksen sosiaaliseen mediaan liittyvista tavoitteista. Ongelmaksi voi toisaalta
my6s muodostua se, jos yritys yrittaa liian vahaisin resurssein olla mukana liian monessa
yhteisdssa. Pahimmillaan liian monen profiilin hallinta voi johtaa siihen, etta yhtakaan niis-

ta ei ehditd paivittaa riittavan usein tai jos ehditdan, se vie lilan paljon aikaa ja resursseja
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muualta (SimplyZesty 2013). Vaikka useamman profiilin taakkaa on mahdollista keventaa
jossain maarin tekemalla kerralla sama paivitys useampaan profiiliin, se ei valttamatta
kuitenkaan helpota jos yrityksen tarkoituksena on myds kommunikoida asiakkaiden kans-
sa eri yhteisoissa.

My®s tulosten mittaaminen voi olla hankalaa. Joissain tilanteissa, kuten edella kuvaillussa
Vipukirveen tapauksessa, tulokset voivat olla &killisid ja konkreettisia, kun jokin sosiaali-
sessa mediassa toteutettu kampanja lahtee vyérymé&éan eteenpdin ja saattaa johtaa suu-
reenkin kysynnén kasvuun. Kuitenkaan kaikki sosiaalisesta mediasta saatu hyoty ei ole
aina yhta helposti mitattavissa. Etenkin alkuvaiheessa saattaa vaikuttaa silta, etta mitaan
ei tapahdu eiké hy6tya ole lainkaan. Kuitenkin pitemman ajan kuluessa lasnéolo jossain
suositussa verkkoyhteisdssa saattaa vahitellen lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnistetta-

vuutta.

Sosiaaliseen mediaan liittyvia haasteita pohditaan myds Kurion toteuttamassa, sosiaali-
sen median kehityssuuntia luotaavassa tutkimuksessa, joka kasittelee sosiaalisen median
trendeja Suomessa vuonna 2014. Tutkimusta varten haastatellut suomalaiset alan am-
mattilaiset nékevéat sosiaalisen median hydédyntamisen haasteina mm. tulosten mittaami-
sen vaikeuden, asiakkaiden kasvavat odotukset seka sosiaalisen median kentén ja koh-
deryhmien pirstoutumisen yha useampiin eri palveluihin. (Kurio 2014, 12-36.) Etenkin pie-
nelle yritykselle kohderyhmén jakautuminen moniin eri palveluihin voi olla suurikin ongel-

ma, jos omat resurssit riittavat vain yhden kanavan saanndlliseen pdivittdmiseen.

Toisaalta sosiaalinen media voi luoda yritykselle aivan uusia haasteita, vaikka yritys ei itse
olisi lainkaan mukana sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on asiakkaille helppo
tapa avautua seka hyvasta etta huonosta palvelusta ja pahimmassa tapauksessa viesti
huonosta kokemuksesta voi lahted nopeastikin levidmaan. Sosiaalisesta mediasta on siis
hyva olla ainakin jollain tasolla tietoinen, vaikka oma yritys ei olisi siina aktiivisesti muka-
na. Aktiivinen lasnaolo puolestaan voi huonon palautteen kohdalla parhaassa tapaukses-

sa auttaa luomaan parempi asiakkaaseen ja korjaamaan syntynytta vahinkoa.

2.7 Aiempia tutkimuksia

Sosiaalisen median kayttda ja hyddyntamista yritysmaailmassa on tutkittu aikaisemminkin.
Tutkimuksen kohteena sosiaalinen media elaé jatkuvassa muutoksessa kayttajamaarien
noustessa ja uusien palveluiden jatkuvasti lisdantyessa, minka vuoksi tutkimusten tulokset

saattavat vanheta hyvinkin lyhyen ajan kuluessa. Ennen oman tutkimuksen toteuttamista,
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tutustuin mahdollisten vertailukohtien I0ytdmiseksi muutamiin, toisistaan hyvin poikkeaviin,

aiemmin tehtyihin selvityksiin.

Helmiina Suhonen tutki sosiaalisen median hyddyntamista markkinointiviestintdkampan-
joissa jo vuonna 2009. Suhosen tutkimus perustui kyselytutkimuksen sijaan muutamien
markkinointiviestintayritysten kanssa kaytyihin haastatteluihin. Vaikka tutkimus ei kohdis-
tunut erityisesti pk-yrityksiin, oli tuloksia mielenkiintoista tarkastella sosiaaliseen median
yleiseen markkinointikayttoon liittyen, ottaen huomioon, ettéa tutkimus oli tehty sosiaalisen

median ollessa viel& varsin uusi tuttavuus yritysmarkkinoinnissa.

Sosiaalisen median kanavista oli Suhosen haastattelemissa yrityksissa kaytetty paaosin
Facebookia ja YouTubea. Myds Twitterid kohtaan osoitettiin mielenkiintoa, vaikka sita ei
viela kaytetty yhdessakaan haastatellussa yrityksessa. Erds haastateltava oli jopa arvellut
Twitterin tulevaisuudessa ohittavan Facebookin kiinnostavuudessaan. (Suhonen 2009,
27-28.)

Markkinoinnin keinoina oli Suhosen haastattelemissa yrityksisséa kokeiltu mm. videon levi-
tystd YouTubessa. Eraasséa haastatellussa yrityksessa kyseisen videokampanjan tulokset
olivat jaaneet heikoiksi kun taas erddssa toisessa video oli kerannyt perati kymmenia tu-
hansia klikkauksia (Suhonen 2009, 28). Yleisesti haastatelluissa yrityksissa sosiaalinen
media koettiin viela melko tuoreeksi ilmioksi ja osa piti sosiaalisen median kaytossa haas-
teena nimenomaan muutosten mukana pysymista. Esiin nousi myos se, etta sosiaalisen
median kaytto vaatii karsivallisyytta, silla sosiaalisessa mediassa toteutettu kampanja
saattaa joskus lahtea liikkeelle hyvinkin hitaasti. Toisinaan kampanja voi myds osoittautua
flopiksi, mutta vastaavasti onnistuessaan tulokset voivat olla hyvinkin merkittavia. Tulos-
ten vaikeaa ennustettavuutta pidettiinkin myds yhtena sosiaalisen median haasteena, kun
taas hyviksi puoliksi koettiin esimerkiksi kustannustehokkuus ja vuorovaikutus ihmisten
kanssa. (Suhonen 2009, 29-31.) Haastateltavat olivat kaikki melko yksimielisia siita, etta

sosiaalisen median suosio tulisi kasvamaan tulevaisuudessa (Suhonen 2009, 34-35).

Karri Koskelo sen sijaan selvitti vuonna 2012, kuinka sosiaalista mediaa hyddynnettiin
Kanta-Hameen pk-yrityksissa. Kyselytutkimuksen tulokset koostuivat 337 vastaajan anta-
mista tiedoista. Tutkimuksen mukaan 34,4 % vastanneista yrityksista kertoi tuolloin kayt-
tavansa sosiaalista mediaa. Luku vastaa hyvin jo aiemmin mainittua Tilastokeskuksen
selvitysta (2013b, 14), jonka mukaan pienemmista yrityksista noin 34 % kaytti sosiaalista
mediaa. Koskelon tutkimuksessa ylivoimaisesti suosituimmaksi kanavaksi osoittautui Fa-
cebook, jota kaytti perati 93% niista yrityksista, jotka kertoivat kayttavansa sosiaalista me-

diaa. Toisaalta tutkimuksessa kavi myds ilmi, ettd kaikilla yrityksilla ei ollut selkeda kasi-
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tysta siité, mit& sosiaalisella medialla tarkoitettiin, silla osa kertoi kayttavansa esimerkiksi
sanomalehtimainontaa, autojen teippauksia ynna muita sosiaalisen median ulkopuolisia
kanavia vastauksena kysymykseen, mita sosiaalisen median kanavia yrityksessa kaytet-
tiin. Kanta-Hameessé sosiaalista mediaa kaytettiin eniten kaupan- ja palveluiden aloilla,
kun taas logistiikan alalla sita ei kaytetty lainkaan. Liséksi k&vi ilmi, etta kuluttajien kanssa
kauppaa kayvat yritykset kayttivat sosiaalista mediaa selvasti enemman kuin pelkéstaan
toisten yritysten kanssa asioivat yritykset. (Koskelo 2012, 34-37.)

My®s jo aiemmin suomalaisten sosiaalisen median kayttoa kasittelevassé luvussa mainit-
tu ero ikaryhmien valilla tuli esiin Koskelonkin tutkimuksessa. Kanta-Hameen yrityksissa
sosiaalista mediaa kayttivat eniten nuorempi ik&polvi. 25-34-vuotiaiden vastanneiden ika-
ryhma oli ainoa, jossa jopa enemmistd kaytti sosiaalista mediaa. Ikaryhmissa ylospain

siirryttdessa prosenttiosuus vaheni selkeasti joka ryhmén kohdalla. (Koskelo 2012, 39.)

Vastaavasti suuryritysten nakdkulmasta sosiaalisen median kayttdd on tutkinut esimerkik-
si Henri Berg vuonna 2014. Helmiina Suhosen tutkimuksen tavoin myds Bergin tutkimus
perustui muutamien yritysten kanssa kaytyihin haastatteluihin. Kaikki haastatellut organi-
saatiot olivat jo sosiaalisen median kayttajia, mutta haastatteluissa paljastui kuitenkin sel-

keita eroja kayton maarassa. Berg onkin jakanut taman eron perusteella haastatteleman-

Enemmistd Bergin haastattelemista yrityksista oli aktiivisia kayttajia. Niissa yrityksissa,
jotka Berg laski aktiivisiksi sosiaalisen median kayttajiksi, sosiaalinen media oli jo syste-
maattinen osa yrityksen viestintaa ja se nakyi myos yrityksen viestintastrategiassa. Sosi-
aalisessa mediassa aktiiviset yritykset myos suhtautuivat passiivisia yrityksia myontei-
semmin ja optimistisemmin sosiaaliseen mediaan. (Berg 2014, 35-36.) Mielenkiintoista oli
my0s, etta yritysten sosiaalista mediaa koskevissa strategioissa painotettiin ennen kaik-
kea sitd, miten omaa yritysta tulisi sosiaalisessa mediassa edustaa ja miten siella tulisi
kayttaytya (Berg 2014, 36).

Kuten Suhosen haastatteluissa, myos Bergin tutkimuksessa nousi esiin, etté sosiaalista
mediaa pidettiin vaikeana hallita ja ennakoida. Toisaalta kuitenkin ne yritykset, joissa so-
siaalista mediaa kaytettiin aktiivisesti, eivat pitdneet tatd sosiaalisen median ominaisuutta
erityisend haasteena tai uhkana vaan he kokivat sen luonnolliseksi osaksi sosiaalisen
median kayttda, jonka kanssa oli mahdollista tulla toimeen. (Berg 2014, 37). Sosiaalisessa
mediassa aktiivisilla yrityksilla oli my6s yleisesti parempi tuntemus sosiaalisesta mediasta

ja ymmarryksen koettiin parantuneen nimenomaan aktiivisen kayton myéta. Samalla myos
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suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan oli muuttunut positiivisemmaksi. (Berg 2014,
39).

Sosiaalisen median kayttoon vaadittujen resurssien suhteen Bergin haastattelemat yrity k-
set olivat yksimielisia siitd, etté resursseja kaivattaisiin enemman. Passiivisissa yrityksissa
resursseja oli haastatteluhetkelld kaytdssa hyvin vahan tai ei lainkaan, mutta yrityksilla ei
myo6skaan ollut selkeda kasitysta siitd, kuinka paljon resursseja sosiaalisen median kayt-
t6on oikeastaan tulisi ohjata. Aktiivisilla yrityksilla resursseja oli kaytdssa enemman, mutta
niita kaivattiin silti liséa, ei niinkdan sosiaalisen median kaytdon maaran lisaéamiseksi vaan
laadun parantamiseksi. (Berg 2014, 41-42.)

Suuryityksille tdrkeimmat sosiaalisen median kanavat olivat Bergin haastattelujen perus-
teella Facebook ja Twitter. Facebookia kayttivat kaikki Bergin haastattelemat yritykset ja
sen etuina nahtiin ennen kaikkea suuri tavoitettavuus. Koska Facebookilla on paljon kayt-
tajia, yrityksissa koettiin, ettd sen valityksella oli helpointa olla mukana asiakkaiden joka-
paivaisessa elamassa. Twitterid sen sijaan ei vield kaytetty Bergin passiivisiksi katsomis-
sa yrityksissd, mutta sen merkitysta pidettiin tarkeana jo kaikissa aktiivisissa yrityksissa.
Twitterin etuina pidettiin helppokayttdisyytta ja sitd myo6s pidettiin asiakkaalle helposti seu-
rattavana. Myos YouTubea kaytettiin tai sen kayttéa suunniteltiin haastatelluissa yrityksis-
sd, mutta sen roolia ei pidetty yhta tarkeana kuin Facebookin ja Twitterin. (Berg 2014, 45-
47.)
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3  Tutkimus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut selvittdd miten suomalaisissa pk-yrityksissa
suhtaudutaan sosiaaliseen mediaan ja missé maarin sita talla hetkella hyddynnetaan.
Kayton méaaran lisaksi selvitettiin myos, mita sosiaalisen median kanavia yritykset suosi-
vat, kuinka kauan ja mihin tarkoituksiin sosiaalista mediaa on kaytetty seka kuinka syste-
maattista kaytto on, eli onko sosiaalisen median kayttéa varten luotu yrityksissa erillista
strategiaa ja onko sen toteuttamiseksi palkattu asiantuntijaa vastaamaan sosiaalisessa
mediassa tapahtuvasta viestinnasta. Lisaksi vastaajia pyydettiin ottamaan kantaa erilaisiin
sosiaalista mediaa koskeviin vaittamiin, joiden avulla pyrittiin selvittiam&aan kohderyhman

asenteita sosiaalista mediaa kohtaan.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen muodossa. Koska tutkimus oli ra-
jattu melko laajasti koskemaan yleisesti kaikkia suomalaisia pk-yrityksid, kyselyn kohde-
ryhmaksi valikoitui joukko taman kriteerin tayttavia yrityksia eri puolelta Suomea, erilaisilta

toimialoilta.

3.1 Tutkimuksen toteutus

Suomalaisten pk-yritysten sosiaalisen median kayttéa selvittava kysely toteutettiin verkko-
kyselyna, jonka linkki [ahetettiin kohderyhman yrityksille sahkopostitse. Yhteensa 18 ky-
symysta sisaltéava kysely koostui paaasiassa monivalintakysymyksistd sekd muutamasta
avoimesta kysymyksestd, joiden avulla pyrittiin kerddmaén mahdollisimman monipuolises-
ti tietoa siita, milla tavoin kohderyhman yritykset kayttivat sosiaalista mediaa ja mita mielta

he olivat sosiaalisesta mediasta yleensa markkinoinnin vélineena.

Suurin osa kysymyksista suuntautui ainoastaan niille yrityksille, joissa jo kaytettiin sosiaa-
lista mediaa, kun taas niille, joissa sosiaalista mediaa ei kaytetty, jai vastattavaksi vain 7
kysymystéa. Naissa kaikkia vastaajia koskevissa kysymyksissa selvitettiin ensin yrityksen
kokoon ja toimialaan liittyvaa perustietoa seka lopussa yleisid sosiaaliseen mediaan liitty-
vid mielipiteitd, joihin vastaaminen ei edellyttanyt omakohtaisia kokemuksia. Ainoastaan
yritykseen liittyvia perustietoja koskevat kysymykset kyselyn alussa olivat kaikille vastaajil-

le pakollisia.
Kysely toteutettiin 8.12.2014 - 5.1.2015, jonka aikana kohderyhman yrityksille lahetettiin

sahkdpostiviestind saatteen mukana linkki verkkokyselyyn. Ensimmaisen viestin lisdksi

kohderyhmaélle lahetettiin toteutuksen aikana kaksi muistutusta ennen kyselyn paattymis-
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ta. Verkkokysely toteutettiin kyselynetti.com -verkkopalvelun avulla, joka mahdollisti tulos-

ten luottamuksellisen ja nimettéman kasittelyn.

3.2 Tulokset

Kysely lahetettiin kaikkiaan 398 suomalaiselle yritykselle aikavalilla 8.12.2014 - 5.1.2015.
Vastauksia kertyi yhteensa 95 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui 23,9 %.
Kyselytutkimuksen ajoittuminen keskelle joulua ja vuoden vaihdetta saattoi jossain maarin
vaikuttaa negatiivisesti vastausmaarin ja heikentdd kohderyhman osallistumisprosenttia.
Kysely oli alun perin tarkoitus paattda jo 29.12.2014, mutta vastausaikaa pidennettiin vii-

kolla osallistujamaéaran kasvattamiseksi.

3.2.1 Perustietoa osallistujista

Kyselyn neljd ensimmaista kysymysta olivat kaikille vastaajille pakollisia ja niiden tarkoitus
oli kerata perustietoa kyselyyn osallistujista. Tassa tapauksessa haluttiin selvittaa yrityk-
sen koko tydntekijoiden maarassa mitattuna seka yrityksen toimiala ja se, onko yritys
suuntautunut kuluttaja- vai yritysmarkkinoille. Lopulta kysyttiin yksinkertaisesti kaytetaan-
ko vastaajan yrityksessa talla hetkella sosiaalista mediaa vai ei. Tama kysymys toimi
myos jakajana jatkokysymysten suhteen siten, ettd ne vastaajat, joiden yrityksissa sosiaa-
lista mediaa ei kaytetty, eivat joutuneet kdymaan lapi sosiaalisen median kayttéa koskevia

kysymyksia.

Kuvio 1 esittda kohdeyritysten koon jakautumista tyontekijamaarilla mitattuna. Taméan ko-
konaisuuden kysymyksissa vastaajien maara on aina 95, koska kysymykset olivat pakolli-

sia.

m1-5
" 6-10
m11-20
21 tai enemman

Kuvio 1. Tyontekijoiden maara yrityksessa
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Kaaviosta kay ilmi, ettd kyselyyn vastaajat edustivat paéosin hyvin pienid yrityksia, joista
enintdan kymmenen hengen yrityksia oli yli puolet vastanneista. Liséksi peréti 45 % osal-
listujista oli aivan pienimpi&, vain 1-5 henkil6a tyollistavia yrityksia. Tama sopi tutkimuk-
seen hyvin, silla tdssa tydssd aiemmin viitatussa Tilastokeskuksen selvityksessa, joka
kasitteli yritysten sosiaalisen median kaytt6d Suomessa, olivat mukana vain vahintaan
kymmenen henkil0a tyollistavat yritykset, jolloin pienimmat yrityksen jaivat tutkimuksen
ulkopuolelle.

Kuviossa 2 esitetddn kyselyyn osallistuneiden yritysten jakautuminen toimialoittain.

Teollisuus; 17,9 %

Muu; 29,5 %

Kuljetus ja
varastointi; 4,2 %

Informaatio ja
viestintd; 5,3 %

Markkinointi; 2,1 %

Maatalous; 0,0 % T
Koulutus; 3,1'% .MaJO‘ItUS‘ ja
ravitsemistoiminta;
10,5 %

Kauppa; 11,6 %
Kiinteistoala; 8,4 %

Rakentaminen; 8,4 %

H Teollisuus B Kuljetus ja varastointi
H Informaatio ja viestinta = Majoitus- ja ravitsemistoiminta
B Kiinteistoala B Rakentaminen
= Kauppa Koulutus
Maatalous Markkinointi
= Muu

Kuvio 2. Yritysten toimiala

Toimialojen osalta kyselyyn osallistuneiden yritysten joukko osoittautui varsin kirjavaksi.
Hieman muita yleisemmaksi vastaajien joukossa nousi teollisuuden ala, johon kuului vas-
tanneista 17,9 %. My0s kaupan sek& majoitus- ja ravitsemistoiminnan aloille kuului mo-
lempiin hieman yli 10 % osallistujista, kun taas muiden alojen edustus jai vain yksittaisiin
prosentteihin. Huomion arvoista kuitenkin on, etté lahes 30 % vastanneista valitsi toimi-

alakseen jonkun muun, kuin kyselyssa esitetyn vaihtoehdon. Muita mainittuja toimialoja
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olivat mm. taloushallinto, sosiaalipalvelut, hyvinvointi- ja hoitoalat, kasityot seka erilaiset

suunnittelu-, huolto-, ja asennustyott.

Kolmannella kysymyksella haluttiin selvittdd yksinkertaisesti se, toimivatko kyselyyn osal-
listuvat yritykset B2B vai B2C -markkinoilla, eli kuuluvatko yrityksen asiakaskuntaan paa-
osin kuluttaja-asiakkaat vai muut yritykset. Kuvio 3 esittdd tAman jaon vastaajien kesken.

m Kuluttaja-asiakkaita

M Yrityksia

Kuvio 3. Yritysten kohdeasiakkaat

Kaaviosta kay ilmi, ettd suurin osa tahan kyselyyn vastanneista yrityksista toimii B2B -
markkinoilla. 65 % vastanneista kertoi palvelevansa yritysasiakkaita kun taas kuluttaja-

asiakkaiden kanssa tydskenteli 35 % vastanneista yrityksista.

Ensimmaisen osuuden tarkein kysymys oli kuitenkin se, kaytetaanko yrityksessa sosiaa-
lista mediaa vai ei. Pelkkien "kylla” ja "ei” -vaihtoehtojen lisdksi kysymykseen oli mahdol-
lista valita vastaukseksi myds "kylla, mutta sen kaytosta aiotaan luopua” tai "ei vield”, mi-
kéli sosiaalisen median kayttéonotto oli yrityksessé jo suunnitteilla mutta ei viela otettu

kayttoon. Kuvio 4 esittelee vastausten jakautumista kaikkien vastanneiden kesken.
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m Kylla

m Kylld, mutta kaytosta aiotaan
luopua

mEi

Ei vield, mutta kdyton
aloittaminen on suunnitteilla

Kuvio 4. Kaytetddnko yrityksessa sosiaalista mediaa

Kyselyyn vastanneista yhteensa perati 44 % prosenttia kertoi kayttavansa yrityksen toi-
minnassa sosiaalista mediaa, vaikkakin yksi vastaajista oli aikeissa luopua sosiaalisen
median kaytosta. Luku on melko korkea verrattuna paitsi aiemmin mainittuun Tilastokes-
kuksen (2013b) tutkimukseen myds Koskelon (2012) tutkimukseen, joissa molemmissa

kayttdasteeksi muodostui vain noin 34 %.

Yhteensa hieman yli puolet vastaajista ei kayttanyt sosiaalista mediaa, mutta kuitenkin 9
% vastanneista kertoi suunnittelevansa kayton aloittamista. Kaytdn aloittamista suunnitte-
levien osuus siitd joukosta, jossa sosiaalista mediaa ei kaytetty, oli 15 %. Nain ollen, mika-
li sosiaalisen median kayttda suunnittelevat paatyvat aloittamaan kayton suunnitelmien
mukaan, olisi sosiaalisen median kayttdjien osuus lahitulevaisuudessa nousemassa hie-

man 50 prosentin yli.

Vertailun vuoksi kuviossa 5 tarkastellaan, missa maarin sosiaalista mediaa kaytetaan yri-
tyksissé, joiden asiakkaat ovat padosin kuluttajia verrattuna yrityksiin, joiden asiakkaita
ovat muut yritykset. Kuviossa 6 puolestaan sosiaalisen median suosiota tarkastellaan suh-

teessa yrityksen kokoon tyontekijamaarissa mitattuna.

23



120,0%

100,0 % -

80,0% -

BE

60,0% -
m Kylla

40,0% -

20,0% -

0,0% -
B2C B2B

Kuvio 5. Sosiaalisen median kayttd B2C-yrityksissa verrattuna B2B-yrityksiin

Vertailusta kay ilmi, etté sosiaalisen median kayttd on selvasti suositumpaa niissa yrityk-
sissd, joiden asiakkaita ovat kuluttajat. Kyselyyn vastanneista B2C-markkinoilla toimivista
yrityksista perati 57,6 % kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa, kun taas vastaava luku
B2B-yrityksilla oli vain 37,1 %.
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Kuvio 6. Sosiaalisen median kayttd suhteutettuna yrityksen kokoon
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Sosiaalisen median suosion vertailu yrityksen koon perusteella paljasti, ettd kyselyyn vas-
tanneiden joukossa sosiaalista mediaa kaytettiin eniten aivan pienimissa, 1-5 henkilda
tyollistavissa yrityksissa, joista hieman yli puolet kaytti sosiaalista mediaa. Lahes puolet
myds yli 21 henkil6a tyollistavista yrityksista kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa kun
taas 6-20 henkilon yrityksissa suosio jai selvasti alle 40 prosentin.

Sosiaalisen median suosion maaraa olisi voitu tarkastella ja vertailla myds toimialakohtai-
sesta. Vertailu olisi saattanut olla mielenkiintoinen, mutta tassa tutkimuksessa sité ei ole
tehty, koska melko vahaisen vastaajamaaran takia vastaajat olivat jakautuneet niin pienik-

si kokonaisuuksiksi eri toimialoille, ettei vertailusta olisi saatu irti mielekkaita tuloksia.

3.2.2 Sosiaalisen median kayttajat

Tassa osiossa kaydaan lapi tuloksia niihin kysymyksiin, jotka esitettiin ainoastaan sosiaa-
lisen median kayttdjille. Seuraavat kysymykset eivat olleet kyselyssa pakollisia ja niihin
ovat vastanneet ne osallistujat, jotka edellisesséa vaiheessa kertoivat, ettd heidan edusta-

massaan yrityksessa kaytettiin sosiaalista mediaa.

Taman vaiheen ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin mit sosiaalisen median kana-
via kohderyhman yrityksissa kaytettiin. Vastaajille tarjottiin vaihtoehdoiksi joukko yleisim-
pia sosiaalisen median kanavia. Lisaksi mahdollisuutena oli valita jokin muu vaihtoehto ja
kirjoittaa se tyhjaén vastauskenttaan. Yksikaan vastaajista ei kuitenkaan valinnut vaihto-
ehtoa "muu” vaan kysymysta varten valikoitu lista sosiaalisen median kanavista osoittautui
riittdvan kattavaksi tata kohderyhmaa varten. Edes kaikille tarjotuille vaihtoehdoille ei l6y-

tynyt kayttajia. Kuvio 7 valaisee suosion jakautumista eri vaihtoehtojen valilla.
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Kuvio 7. Yrityksisséa kaytetyt sosiaalisen median kanavat

Melko yllatyksettdmasti suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi osoittautui ylivoi-
maisella erolla Facebook. Kysymykseen vastasi yhteensa 40 henkil6a, joista perati 39, eli
prosenteissa mitattuna 97,5 %, kertoi yrityksessaan kaytettavan Facebookia. Sita, milla
tavalla Facebookia yrityksessa kaytetaan, ei ole kyselyssa tarkemmin eritelty. Lahtékoh-
taisesti oletus on, etta Facebookia kayttavalla yrityksella on kaytéssd oma Facebook-sivu.
Periaatteessa on kuitenkin myés mahdollista, etté yritystéd mainostetaan Facebookissa

esimerkiksi yrittajan henkilokohtaisen profiilin kautta.

Seuraavaksi eniten suosiota saavutti YouTube, jolle kertyi 11 kayttajaa (27,5 %). Muuta-
mille muille listassa vaihtoehtoina esitetyille sosiaalisen median kanaville 16ytyi vain yksit-
taisia kayttgjia kun taas suomalaisille ehka vield melko tuntemattomat, erilaisten medio-
iden jakamiseen keskittyvat Tumblr, Flickr ja Pinterest eivat kerdnneet lainkaan kayttajia.
Melko yllattavaa oli kuitenkin se, etta esimerkiksi Twitter, jota aiemmin tassa tyossa esitel-
lyn Henri Bergin tutkimuksen mukaan pidettiin tarkeéna suuryrityksissa (Berg 2014,45-
47), ei ainakaan toistaiseksi nayta saavuttaneen suurta suosiota pk-yrityksissa. Tassa

kyselyssa vain 6 vastaajaa (15 %) kertoi kayttavansa Twitteria.
Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, kuinka kauan kohderyhman yritykset olivat olleet

mukana sosiaalisessa mediassa. Tahankin kysymykseen vastasi 40 osallistujaa. Nama

vastaukset on havainnollistettu kuviossa 8.
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Kuvio 8. Vuosissa mitattu aika, jonka yritykset ovat olleet mukana sosiaalisessa mediassa

Tuloksista kay ilmi, etta perati 45 % vastaajista (18 vastaajaa) on ollut mukana sosiaali-
sessa mediassa 1-2 vuotta. Kun tahan lisataan alle vuoden mukana olleet yritykset (15 %)
voidaankin todeta, ettd selvasti suurin osa yrityksista on lahtenyt sosiaaliseen mediaan
mukaan viimeisen kahden vuoden aikana. Kuitenkin myos pitemp&aan mukana olleita yri-
tyksia loytyi. 25 % vastanneista ilmoitti yrityksensa olleen lasnéa sosiaalisessa mediassa 3-
4 vuotta ja vastaajien joukosta paljastui myds yksi, jonka edustama yritys oli ollut sosiaali-

sessa mediassa mukana jo yli 6 vuotta.
Yritysten aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa kartoitettiin kysymalla kuinka usein sita yri-

tyksessa kaytettiin: paivittain, viikoittain, kuukausittain vai harvemmin? Kuviosta 9 nah-

daan, ettd suurin osa vastanneista kertoi kaytdn olevan melko sdanndllista.
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Kuvio 9. Sosiaalisen median kaytdn aktiivisuus

Tahankin kysymykseen kertyi 40 vastausta ja jako kolmen ensimmaisen vaihtoehdon kes-
ken muodostui melko tasaiseksi. Neljannes vastaajista kertoi yrityksessaan kaytettavan
sosiaalista mediaa paivittain, hieman yli neljannes viikoittain ja edelleen neljannes ilmoitti
sosiaalista mediaa kaytettavan ainakin muutamia kertoja kuukaudessa. Yhteensa siis
hieman yli 75 % kaikista mukana olleista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa jossain maa-
rin sdannollisesti. Loput vastaajista tyytyivét tekemaan some-paivityksia noin kerran kuu-

kaudessa (12 %) tai vielakin harvemmin (10 % vastanneista).
Aktiivisuudesta siirryttiin kyselyssa suunnitelmallisuuteen ja vastaajilta kysyttiin yksinker-

taisesti oliko yrityksesséa olemassa oma strategia sosiaalisen median kaytélle. Vastausten

jakautuminen esitetaan kuviossa 10.
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Kuvio 10. Onko sosiaalisen median kayttéa varten luotu yrityksessa strategia?

Kysymykseen kertyi 40 vastausta ja tuloksista kay melko selkealla erolla ilmi, ettd suu-
rimmassa osassa vastanneiden yrityksista sosiaalisen median kaytt6a ei ole ainakaan
erillisen strategian muodossa suunniteltu. Vain 30 % vastanneista kertoi, etta strategia on
olemassa kun taas perati 70 % toimii sosiaalisessa mediassa ilman erillista strategiaa.

Siirryttaessa suunnittelusta toteutukseen, vastaajilta kysyttiin seuraavaksi oliko heidan
edustamaansa yritykseen palkattu henkil®, jonka paaasiallinen tehtava oli vastata yrityk-
sen viestinnasta sosiaalisessa mediassa. Kysymykseen vastasi jalleen 40 henkil6a ja

tulokset olivat melko hyvin linjassa edellisen kysymyksen vastausten kanssa.

m Kylla

W Ei

Kuvio 11. Onko yritykseen palkattu henkild vastaamaan yrityksen viestinnasta
sosiaalisessa mediassa?
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Kuviosta 11 kay ilmi, ettéa ainoastaan 10 % vastanneista ilmoitti, ettd heidan edustamaan-
sa yritykseen oli palkattu sosiaalisen median asiantuntija. Loput 90 % yrityksista tyytyi
kayttamaan sosiaalista mediaa ilman erillista siitd vastaavaa tyontekijaa.

Kun oli selvitetty milla tavalla kyselyyn vastanneet yritykset kayttivat sosiaalista mediaa,
kysyttiin seuraavaksi kayton tarkoitusta. Vastaajilta kysyttiin monivalinnan avulla, mihin
tarkoitukseen tai tarkoituksiin heidan edustamissaan yrityksissa kaytettiin sosiaalista me-
diaa. Vastaajat saattoivat valita useita eri vaihtoehtoja listalla tarjotuista esimerkeista tai
kirjoittaa kohtaan "muu” jonkin oman vaihtoehdon. Kysymykseen tuli 40 vastausta ja kuvi-

osta 12 nahdaéan vastausten jakautuminen.

Muu
Ei selkeda tarkoitus
Markkinatutkimus

Rekrytointi

Mainonta

Yrityksen tuotteiden/palveluiden esittely
Olemassa olevien asiakassuhteiden yllapito
Uusien asiakkaiden hankinta

Yhteydenpito yhteistyokumppaneiden kanssa

Yrityksen brandin luominen ja yllapito
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Kuvio 12. Sosiaalisen median kayttdtarkoituksia kohderyhman yrityksissa

Suosituimmaksi sosiaalisen median kayttotarkoitukseksi osoittautui yrityksen tuotteiden tai
palveluiden esittely, jonka 28 vastaajaa (70 % vastanneista) kertoi olevan yksi syy sosiaa-
lisen median kayttoon edustamassaan yrityksessa. Melko vankan suosion kerasivat myods
mainonta, uusien asiakkaiden hankinta seka yrityksen brandin luominen ja yllapito, joita yli
puolet vastanneista piti ainakin yhtena sosiaalisen median kayttdtarkoituksena yritykses-
saan. Liséksi myds olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitoa piti yrityksensa sosiaali-
sen median kaytdssaan tarkeéna lahes puolet vastanneista. Vahemman suosiota sen
sijaan saavuttivat yhteydenpito yhteistydkumppaneiden kanssa seké sosiaalisen median
hyédyntaminen rekrytoinnissa tai markkinatutkimuksessa. Yksikaan vastanneista ei kerto-

nut, ettd sosiaalisen median kaytolta puuttuisi kokonaan selkea tarkoitus.
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Muutama vastaaja valitsi myds vaihtoehdon "muu”. Tassa lisdkentassa nimettiin kayttotar-
koituksiksi yleinen esillaolo, yhteystietojen ja kuvien |dytdminen seka viela yrityksen asi-

akkaiden viestinndn hoitaminen somessa.

Kayttotarkoituksen kartoittamisen jalkeen vastaajilta kysyttiin vield tarkemmin, mita keinoja
heidan edustamissaan yrityksissa oli kdytetty sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan suo-
raan tai epasuoraan markkinointiin. Rakenteeltaan kysymys oli edellisen kaltainen, eli
vastaajille tarjottiin lista vaihtoehtoja, joista oli mahdollista valita yksi tai useampi omaa
yritysta koskeva vaihtoehto. Lisaksi oli mahdollista valita kohta "muu” ja kirjoittaa vapaasti
oma vastaus. Kysymyksen tulokset on esitetty kuviossa 13. Kysymykseen kertyi 40 vas-

tausta.

Muu

Pelkka lasnaolo ja kommunikointi asiakkaiden
kanssa

Muutoksista tiedottaminen
Omien tuotteiden/palveluiden esittely

Tarjouksista tai muista kampanjoista tiedottaminen

Kilpailut
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Kuvio 13. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan suoran ja epasuoran markkinoinnin keinoja

Edellisen kysymyksen suosituin vastaus "yrityksen tuotteiden/palveluiden esittely” nousi
suosituimmaksi vaihtoehdoksi paitsi kayttdtarkoituksena myds itse markkinoinnin keinona
lahes samalla vastaajamaaralla ja prosentilla. 29 vastaajaa (72,5 % vastaajista) piti sita
tarkeimpana sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin keinona. Toiseksi eniten
suosiota saavutti vaihtoehto "tarjouksista tai muista kampanjoista tiedottaminen”, jota piti
tarkeédna keinona 18 vastaajaa (45 % vastanneista). Muutoksista tiedottaminen seka pelk-
ké lasnéolo ja kommunikointi asiakkaiden kanssa saivat nekin molemmat 15 aanta vas-
taagjilta kun taas vain 9 vastaajaa (22,5 % vastanneista) oli kayttanyt kilpailuja markkinoin-

tikeinona. Kaksi vastaajaa valitsi vaihtoehdoksi my6s kohdan "muu”, johon markkinoinnin
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keinoiksi nimettiin arvonnat, uutisointi sekd maisemien ja tunnelmien esittely videopéatkien

avulla.

Taman jalkeen vastaajilta kysyttiin kokivatko he sosiaalisen median kaytosta olleen hyotya
yritykselleen. Vaihtoehdoiksi tarjottiin, ettéa hyotya oli ollut joko erittéin paljon, jonkin verran
tai ei lainkaan. Lisdksi oli madollista vastata, ettd sosiaalisen median kaytosta oli ollut hait-
taa tai yksinkertaisesti "en osaa sanoa”. Vastauksia tdhankin kysymykseen kertyi 40 ja

tulokset on esitetty kuviossa 14.

m Kyll3, siita on ollut erittain paljon
hyotya

m Kyll3, siita on ollut jonkin verran
hyotya

I Ei, siita ei ole ollut lainkaan
hyotya

En osaa sanoa

Kuvio 14. Onko sosiaalisen median kaytdsta ollut yritykselle hydtya?

Tuloksista kay ilmi, ettd melko positiivisesti perati hieman yli puolet (53 %) vastanneista
koki, ettd sosiaalisen median kaytosta oli heidan edustamalleen yritykselle ollut ainakin
jonkin verran hyotya. Lisaksi erittdin paljon sosiaalisesta mediasta koki hyotyneensa 17 %
vastanneista, jolloin positiivisia vastauksia kertyi yhteensé perati 70 %. Vastanneista 15%
koki, ettd sosiaalisen median kaytosta ei ollut ollut hyotya ja toiset 15 % eivat osanneet
arvioida oliko kaytdsta ollut hyotya vai ei. Yksikaan vastaajista ei kuitenkaan kokenut, etta

sosiaalisen median kaytdsta olisi koitunut yritykselle varsinaista haittaa.

Ainoastaan sosiaalisen median kayttgjille suunnatun kyselyvaiheen lopuksi vastaajille
esitettiin viela kolme avointa kysymysta, joista kaksi ensimmaista oli suunniteltu valotta-
maan tarkemmin edellistd kysymysta siitéd oliko sosiaalisen median kaytosta ollut vastaaji-

en yrityksille hyotya tai mahdollisesti jopa haittaa. Ensin pyydettiin niitd, jotka olivat vas-
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tanneet sosiaalisesta mediasta olleen jonkin verran tai erittain paljon hydtya ketomaan
omin sanoin, milla tavoin yritys oli hyotynyt sosiaalisen median kaytosta. Seuraavan ky-
symyksen tarkoitus puolestaan oli saada selville, mité haittoja sosiaalisen median kaytos-
ta oli vastaajille koitunut, mikali joku olisi vastannut sosiaalisen median kaytosta olleen
yritykselleen haittaa. Taméa avoin kysymys jai kuitenkin ilman vastauksia, koska kukaan
vastanneista ei ollut kokenut sosiaalisen median kayttoa haitalliseksi.

Edella mainittuun kysymykseen sosiaalisen median hyddyisté tuli sen sijaan 19 vastausta.

Vastaukset on listattu alla suoraan siind muodossa kuin ne on annettu:

- Olemme pystyneet jakamaan mm. koulutusmateriaaleja asiakkaidemme kayttéon.

- Hyo6tyja on vaikea néin lyhyen kayton vuoksi vield nahda.

- Tunnettuus on kasvanut. Jotkut asiakaskontaktit ovat pysyneet aktiivisena.

- Positiivisen, mielikuvan luominen brandista. Suora yhteys kuluttajiin, kuuntelu ja
sen hyddyntaminen.

- Potentiaaliset uudet asiakkaat ovat vakuuttuneet valitsemaan minut jakamieni ar-
tikkeleiden ja linkkien sek& kaydyn keskustelun perusteella. Vanhat asiakkaat ovat
voineet kysya fb-sivun kautta hoito-ohjetta (nopea kontaktin ja avun saanti).

- tullut uusia asiakkaita.

- Tuotteiden esittely on ollut helppoa.

- Korvaa osittain kallimpaa perinteistd mainontaa

- Huomiota, mainosta, lisda asiakkaita

- Saanut tuotteita ndkyviin ja luonut brandia. En osaa sanoa kuinka paljon on lisdn-
nyt myyntia.

- Brandin esilla pito, tyopaikoista tiedottaminen on tuonut kyselyita ja johtanut haas-
tatteluihin, mutta ei viela rekrytointiin.

- Lisa tyota ja helppo tavoittaa asiakkaat.

- Asiakasméaarat ovat kasvaneet

- On vaikea erottaa ketka ovat tulleet www-sivujen kautta ja ketka Facebook-
paivitysten avulla

- Olemme vasta alussa sosiaalisen median tehokaytdssa myyntiin markkinointiin ja
kaikkeen muuhun mahdolliseen, joten tuloksia ei vield ole. Uskon vahvasti, etté sii-
ta on erittain paljon hyotya

- Perusnakyvyyden varmistaminen

- Se on tuonut meille ty6ta.

- Huomio asiakkaiden keskuudessa.

- Tunnettuus on lisaantynyt merkittavasti.

Vastauksista voi kiteytetysti todeta, ettd kysymykseen vastanneet yritykset ovat melko
yleisesti kokeneet saaneensa sosiaalisen median kautta enemman nakyvyytta ja huomio-
ta ja sita kautta yrityksen tunnettuus on kasvanut ja asiakkaitakin on saattanut tulla liséaa.
Myds asiakkaiden kanssa kommunikoimisen seka yritykseltd asiakkaiden suuntaan etta
my06s vuorovaikutteisesti on koettu helpottuneen sosiaalisen median kayton myoéta ja sen

avulla on jossain maarin pystytty myods korvaamaan kalliimpaa perinteista mainontaa.

Taman vaiheen lopuksi osallistujilta kysyttiin viela avoimella kysymyksella, mitd haasteita

he olivat sosiaalisen median kaytossa kohdanneet. Vastauksia kertyi 15 ja ne on listattu
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alla siin&d muodossa kuin ne on kirjoitettu vastauskenttdan. Ensimmaisesta vastauksesta

on poistettu yrityksen nimi tulosten nimettdmyyden sailyttamiseksi:

- Yksi haaste on se, etta [yrityksen] tyontekijat eivat paase tydpaikalla Facebookiin.
Joten Facebook jaa katsottavaksi vapaa-ajalle. Esimerkiksi myynnissa olisi kiin-
nostavaa nahda ihan tyénpuolesta tytaikana kommentteja yms.

- Tiedotaminen ja yllapito vaatii aikaa ja resursseja. Osaamista ei ole riitdvasti. Hyo-
ty koetaan varsin vahaiseksi.

- Suunnittelun tarkeys ja resursseista huolehtiminen.

- Pari epaasiallista yhteydenottopyyntda koko aikana. Ei muuta eli siis ei mitaan.

- Jakotapa on ollut rajoitteinen, maksaa taytyi,etta sain uusia asiakkaita sinne!

- Facebookin muutokset

- Pitais ehti& koko ajan paivittamaan sivuja ja luomaan uutta aineistoa.

- Puutteelliset tiedot

- Tykkaajia lahes 5000 mutta oma paivitys hitaus ja oman innon puute Facebook
markkinointiin on vahissa.

- Ajanpuute.

- Ei haasteita pelkkaa hyvaa.

- Facebookissa on valilla jonkin verran asiatonta kommenttia asiakkailta.

- Julkaisujen tavoittavuus

- Jarjestelmien tehokkaan kaytdn opettelu.

- Aikapula, kokemattomuus some:n kaytossa.

Selvasti yleisimmiksi haasteiksi on vastausten perusteella koettu aika- ja resurssipula se-
k& osaamisen puute tai vahaisyys, jotka toistuvat tavalla tai toisella suurimmassa osassa
vastauksista. Kaikki eivat mydskaan kokeneet osaavansa saada kaikkea mahdollista hy6-
tya irti riittavan tehokkaasti tai aika ei riittdnyt taysmaaraisen hyddyn tavoitteluun. Lisaksi
koettiin, ettd myo6s kaytdn suunnittelu vaatisi aikaa ja resursseja. Kaksi tdahankin kysymyk-

seen vastanneista kuitenkin koki, ettei haasteita ollut tullut vastaan.

3.2.3 Sosiaalinen media ja muut markkinointikanavat

Sosiaalisen median kayttgjille suunnatun osion jalkeen kaikille osallistujille esitettiin viela
muutama kysymys liittyen yleisiin mielipiteisiin sosiaalisesta mediasta. Vertailun vuoksi
vastaajilta tiedusteltiin myds, mitd markkinointikanavia heidan edustamissaan yrityksissa
pidettiin tarkeimpina. Nain sosiaalinen media markkinoinnin vélineena voitiin asettaa ver-
tailuun muiden, perinteisempien markkinointitapojen kanssa. Lisaksi kyselyn lopussa tie-
dusteltiin viela niiltd osallistujilta, joiden yrityksissa ei kaytetty lainkaan sosiaalista mediaa,

mista syista sosiaalisen median kayttéon ei ollut ryhdytty.
Kyselyyn osallistujien mielipiteitéa sosiaalisesta mediasta kartoitettiin esittamalla vaittamia,

joihin vastaajat saattoivat valita olevansa taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta,

jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta. Lisaksi vaihtoehtona oli en osaa sanoa”.
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Kuviot 15-20 esittelevat vastaajien mielipiteiden jakautumista kunkin vaittaméan kohdalla.
Kuviossa 15 tarkastellaan ensimmaista vaittdmaa, jonka mukaan "sosiaalinen media on
hyva keino olla yhteydessa asiakkaisiin”. Tahan vaittdmaan mielipiteensa antoi 85

vastaajaa.
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Kuvio 15. Vaite: sosiaalinen media on hyva keino olla yhteydessa asiakkaisiin

Ylivoimaisesti suurin joukko vastaajista (48,2 %) oli jokseenkin samaa mielta vaittdman
kanssa. Kun lukuun yhdistetddn myos taysin samaa mielta olleet, yhteensé 58,8 % vas-
tanneista oli ainakin jossain maarin sitd mieltd, etta sosiaalinen media on hyva keino olla
yhteydessé asiakkaisiin. Toisaalta kuitenkin 22 vastaajaa (25,9 % vastanneista) oli asiasta
jokseenkin eri mielté ja muutama myos taysin eri mielta. Lisdksi 9 vastaajaa (10,6 % vas-

tanneista) ei osannut tai halunnut ottaa vaittamaan lainkaan kantaa.
Seuraavassa vaittamassa esitettiin, ettd “sosiaalisen median avulla on mahdollista tavoit-

taa uusia asiakkaita”. Tamakin vaittdma kerasi 85 vastausta ja mielipiteiden jakautuminen

on havainnollistettu kuviossa 16.
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Kuvio 16. Vaite: Sosiaalisen median avulla on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaita

Perati 45 vastaajaa (52,9 % vastanneista) oli jokseenkin samaa mielta edelld esitetyn vait-
taman kanssa. Yhdistettyna taysin samaa mielta vaittaman kanssa olleisiin, jopa ylivoi-
mainen enemmisto vastaajista (74,1 %) uskoi, ettd sosiaalisen median avulla on mahdol-
lista tavoittaa uusia asiakkaita. Joko jokseenkin tai taysin eri mielta vaittdmasta oli yhteen-

sd vain 10,6 % vastanneista. 7,1 % vastanneista puolestaan ei ottanut kantaa vaittamaan.
Seuraavaksi vastaaijille esitettiin vaittdma, jonka mukaan "sosiaalisen median kayttdé on

helppoa”. Tahan vaittdmaan antoi mielipiteensa 84 vastaaja ja tulosten jakautuma noudat-

ti melko paljon ensimmaisen vaittaman tuloksia.
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Kuvio 17. Vaite: Sosiaalisen median kaytté on helppoa

Kuviosta 17 kay ilmi, etta jalleen selvasti suurin joukko vastaajista (42 vastaajaa eli tasan
puolet vastanneista) oli jokseenkin samaa mielta vaittdman kanssa. Seuraavaksi eniten
oltiin asiasta jokseenkin eri mielta, silla taman vaihtoehdon oli valinnut 22,6 % vastanneis-
ta. Kuitenkin yleisesti suurin osa kaikista vastanneista piti sosiaalisen median kayttoa ai-
nakin jossain maarin helppona kun vield 15,5 % heista oli taysin samaa mielta esitetyn

vaittaman kanssa.

Seuraavan vaittdman tarkoitus puolestaan oli selvittda kokivatko osallistujat, etta yrityksen
toimialalla olisi jotain vaikutusta sosiaalisen median soveltuvuuteen yrityksen liiketoimin-
nassa. Vaittdma esitettiin muodossa "sosiaalisen median hyédynnettavyys yritysmaail-
massa riippuu yrityksen toimialasta” ja sen tulokset on esitetty kuviossa 18. Vastaajia ker-
tyi 85.
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Kuvio 18. Vaite: Sosiaalisen median hyddynnettavyys yritysmaailmassa riippuu yrityksen
toimialasta

Suosituimpana vaihtoehtona jatkoi tamankin vaittdméan kohdalla ”jokseenkin samaa miel-
ta”, jonka valitsi 45 vastaaja eli 52,9 % vastanneista. Lisaksi 24 vastaajaa (28,2 % vastan-
neista) oli vaittamasta taysin samaa mieltd, joten selkea enemmisto piti yrityksen toimialaa
merkittdvana tekijana sosiaalisen median hyddynnettavyydessa. Vain 10 vastaajaa (11,8
% vastanneista) oli asiasta jokseenkin eri mieltd ja 2 vastaajaa (2,4 % vastanneista) taysin

eri mieltd. Nelja vastaaja ei kertonut mielipidettaan.
Eniten mielipiteitd sen sijaan jakoi seuraava vaittdma, jonka mukaan yrityksen on nykyaan

oltava mukana sosiaalisessa mediassa pysyakseen kilpailukykyisena. Vaittamaan ilmaisi

mielipiteensa 84 vastaajaa ja tulokset on esitetty kuviossa 19.
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Kuvio 19. Vaite: Nykyaan yrityksen on oltava mukana sosiaalisessa mediassa pysyakseen
kilpailukykyisena

Vaittdman kanssa jokseenkin samaa mieltéd ja jokseenkin eri mielta olevia l6ytyi molempia
yhta paljon eli kutakin vaihtoehtoa kannatti 31 vastaajaa (36,9 % vastanneista). Myos tay-
sin samaa mieltd ja taysin eri mielta olevia oli lahes tasamaara, kun 9 vastaajaa (10,7 %
vastanneista) kertoi olevansa taysin samaa mielta vaittamasta ja 8 vastaajaa (9,5 % vas-
tanneista) puolestaan oli taysin eri mieltd. 5 vastaajaa (6 % vastanneista) tyytyi vaihtoeh-

toon "en osaa sanoa”.

Viimeiseksi esitettiin viela vaittama "Sosiaalinen media on tehokas markkinointikanava”.

Vastauksia kertyi 85 ja tulokset on esitetty kuviossa 20.
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Kuvio 20. Vaite: Sosiaalinen media on tehokas markkinointikanava

Myds tama vaittdma jakoi mielipiteitd, mutta kuitenkin jokseenkin ja taysin samaa mielta
olevia kertyi yhteensa hieman yli puolet vastanneista kun 35 vastaajaa (41,2 % vastan-
neista) oli vaittaman kanssa jokseenkin samaa mielta ja 10 vastaajaa (11,8 % vastanneis-
ta) taysin samaa mieltd. Huomattavan suuri maara vastaajista oli kuitenkin myos asiasta
jokseenkin eri mieltd. Taméan vaihtoehdon valitsi 27 vastaajaa, eli 31,8 % vastanneista.
Muutama vastaaja oli myds taysin eri mieltd ja poikkeuksellisen moni (10 vastaajaa) ei

osannut tai halunnut kertoa mielipidettaan.

Naiden vaittamien jalkeen yritysten suosimia yleisia markkinointikanavia selvitettiin seu-
raavaksi monivalintakysymyksen avulla. Vaihtoehdoiksi tarjottiin sosiaalisen median lisak-
si joukkoa muita, perinteisempia markkinointikanavia. Lisdksi vastaajien oli mahdollista
valita vaihtoehto "muu” ja kirjoittaa vastaus omin sanoin. Kysymykseen kertyi yhteensa 86

vastausta. Tulokset on esitetty kuviossa 21.
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Muu

Yrityksen oma kotisivu

Erilaiset tapahtumat (ala messut ym.)

Puhelimitse tai muuten tapahtuva suoramainonta
Sosiaalinen media

Katumainokset

Sanoma- tai aikakauslehdet

Televisio

Kuvio 21. Suosituimmat markkinointikanavat

Tuloksista selvisi, ettd vastanneista vain 16,3 % (14 vastaajaa) piti sosiaalista mediaa
yhtena yrityksensé tarkeimmistad markkinointikanavista. Ylivoimaisesti suosituin vaihtoehto
oli yrityksen oma kotisivu, jota piti tarkedna 69 vastaajaa (80,2 % vastanneista). Jonkin
verran suosiota kerasivat myos erilaiset tapahtumat seka puhelimitse tai muuten tapahtu-
va suoramainonta ja sanoma- tai aikakauslehdissa julkaistut mainokset. Sen sijaan katu-

ja televisiomainonta kerasivat vain yksittaisia aania.

Perati 32 vastaaja (37,8 % vastanneista) kuitenkin valitsi vaihtoehdon "muu”. Tahan kent-
taan tarjotuista vastauksista selvasti yleisimpia olivat puskaradio ja asiakaskaynnit tai
muut henkilkohtaiset tapaamiset, jotka kaikki toistuivat listalla useita kertoja. Muutamia
mainintoja kerdsi myds Google Adwords seka jonkin toisen osapuolen sivustot, kuten etu-

ovi.com tai booking.com tai muut jalleenmyyjat.

Kyselyn lopuksi tiedusteltiin viela niiltd kayttajilta, joiden yrityksissa ei kaytetty sosiaalista
mediaa, mista syista tama johtui. Ehdotettujen syiden liséksi vastaajat saattoivat valita
vaihtoehdon "muu syy” ja kertoa syyn tai syyt omin sanoin. Viimeisen kysymyksen vasta-

ukset on koottu kuvioon 22.

41



Muu syy

On jo kokeiltu aiemmin huonolla menestyksella

Yrityksessa ei ole tarvittavaa osaamista

Vaatii liikaa aikaa

Ei sovellu omalle alalle
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Kuvio 22. Syita, miksi yrityksissa ei ole paadytty kayttdmaan sosiaalista mediaa

Kysymykseen vastasi 53 osallistujaa eli kaikki ne, jotka olivat kyselyn aiemmassa vai-
heessa kertoneet, etté heidan yrityksissaan ei kaytetty sosiaalista mediaa. Vastaukset
jakautuivat melko tasaisesti siten, etta yleisimmiksi syiksi nousivat tasatuloksella vaihto-
ehdot, joiden mukaan sosiaalisen median kayttd vaatii likaa aikaa tai toisaalta se ei sovel-
lu omalle alalle. Kummankin vaihtoehdon valitsi 17 vastaajaa (32,1 % vastanneista). 14
vastaajaa (26,4 % vastanneista) totesi myds, ettéd heidan edustamassaan yrityksessa ei
ollut tarvittavaa osaamista sosiaalisen median kaytt6a varten, kun taas 13 vastaajaa (24,5
% vastanneista) oli sitéd mielta, ettd kaytolle ei yksinkertaisesti ollut yrityksessa tarvetta.
Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut, ettd sosiaalisen median kayttda olisi jo kokeiltu aiem-

min huonolla menestykselld ja sen takia luovuttu kaytosta.

Vaihtoehdon "muu syy” valitsi 7 vastaajaa. Mainituista syista esiin nousi tavalla tai toisella
kiinnostuksen puute joko suoraan sosiaalista mediaa tai yleensa netin kayttda kohtaan.
Kaksi taméan vaihtoehdon valinneista sen sijaan kertoi, etta olivat aikeissa ryhtya kaytta-

maan sosiaalista mediaa tulevaisuudessa.
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4 Johtopéaatokset

Koska kyselyyn vastanneiden maaréa jai lopulta melko pieneksi (95 vastaajaa), tutkimuk-
sen tuloksia voidaan pitda vain suuntaa antavina, eika niitd ole mahdollista suoraan yleis-
ta& koskemaan kaikkia suomen pk-yrityksia. Vastaajia kertyi kuitenkin hyvin erilaisilta
toimilaoilta ja erikokoisilta yrityksilt&, joten tuloksista on ehka kuitenkin luettavissa joitain
viitteitd yleisistd mielipiteista.

Tutkimuksessa haluttiin ensisijaisesti selvittédd, missa maarin suomalaisissa pk-yrityksissa
talla hetkella kaytetddn sosiaalista mediaa ja mita asenteita pk-yrityksilla ja -yrittdjilla on
sosiaalista mediaa kohtaan. Naihin kysymyksiin tutkimus antoi vastauksia siina mittasuh-
teessa, kun se vastaajamaéaraan ndhden oli mahdollista. Jos tulokset halutaan kiteyttaa,
voidaan todeta, ettd suomalaisissa pk-yrityksissa suhtaudutaan sosiaaliseen mediaan
taman tutkimuksen perusteella ehka vield hieman varauksellisesti mutta kuitenkin melko

positiivisesti. Sosiaalista mediaa myds hyddynnetéaén jo yllattavankin laajasti.

4.1 Sosiaalisen median kaytté pk-yrityksissa

Lahes puolet kyselyyn vastanneista kertoi jo kayttavansa sosiaalista mediaa liiketoimin-
nassaan ja osa niista, jotka eivat viela kayttaneet, olivat aikeissa ryhtya siihen. Aktiivisim-
min sosiaalista mediaa olivat lahteneet kayttamaan ne yritykset, joiden asiakkaita olivat
paaasiallisesti kuluttajat. Tama tulos oli yhtapitava aiemmin viitatun Karri Koskelon tutki-
muksen kanssa, joka koski sosiaalisen median kayttva Kanta-Hameen pienissa ja kes-
kisuurissa yrityksissa. Koskelon tutkimuksessa kuluttajamarkkinoilla toimivista yrityksista
48,2 % hyodynsi sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan, kun taas niista yrityksista, jotka
eivat kdyneet kauppaa kuluttajien kanssa, vastaava maara oli 30 % (Koskelo 2012, 36).
Nyt toteutetussa tutkimuksessa sosiaalista mediaa kayttavien yritysten osuus oli kasvanut
molemmissa ryhmissa hieman yli kymmenella prosenttiyksikdlla Koskelon tutkimuksen

tuloksista, mutta ryhmien valinen ero oli pysynyt jokseenkin samana.

Hieman yllattavaa sen sijaan oli se, etta sosiaalinen media osoittautui suosituimmaksi
aivan pienimpien yritysten joukossa. Taman tutkimuksen perusteella sosiaalista mediaa
kaytettiin eniten 1-5 henkilda tyollistavissa ja yli 20 henkilda tydllistavissa yrityksissa, kun
taas Tilastokeskuksen (2013b, 14) toteuttamassa, yritysten sosiaalisen median kayttéa
tutkivassa selvityksessa sosiaalista mediaa kaytettiin sita vahemman mita pienemmasta
yrityksesta oli kyse. Tilastokeskuksen tutkimus piti kuitenkin sisallaén vain vahintaan 10
henkil6a tyollistavat yritykset ja tutkimuksella oli huomattavasti kattavampi otanta, joten

tulokset eivat ole suoraan verrattavissa toisiinsa. Verrattaessa taman tutkimuksen tuloksia
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Tilastokeskuksen vuoden 2013 lukuihin on myds syyta huomioida, ettd suurin osa tahan
kyselyyn vastanneista yrityksistd, jotka kayttivat sosiaalista mediaa, olivat liittyneet mu-
kaan vasta viimeisen kahden vuoden aikana. Sosiaalisen median kéaytto pk-yrityksissa
vaikuttaisi siis nousseen selvasti melko lyhyen ajan sisélld ja vaikka Tilastokeskuksen
vuoden 2013 tutkimuksessa pienimmista, 10-19 henkil6a tyollistavista yrityksista vain 34
% kaytti sosiaalista mediaa, on syyta olettaa, etté kayttajien osuus on kyseisen tutkimuk-
sen jalkeen ehtinyt nousta.

4.2 Kayton tarkoitus ja suunnitelmallisuus

Vaikka sosiaalista mediaa kaytettiin kohderyhman yrityksissa jo melko paljon, sen kaytto
oli vield suurimmaksi osaksi melko suunnitelmatonta. Hieman yli kolme neljannesta vas-
tanneista kaytti sosiaalista mediaa jokseenkin saénndllisesti, eli vahintaan muutamia ker-
toja kuukaudessa ja noin puolet vahintddn kerran viikossa. Kuitenkin vain 30 % vastan-
neista kertoi, etta yrityksella oli olemassa strategia sosiaalisen median kayttoa varten ja
vield pienempi osuus (10 %) oli palkannut erillisen henkilon huolehtimaan yrityksen vies-

tinnasta sosiaalisessa mediassa.

Varsinaisen strategian puuttumisesta huolimatta yrityksissa tiedostettiin silti melko hyvin,
mihin tarkoituksiin sosiaalista mediaa omassa yrityksessa kaytettiin. Yksikaan vastanneis-
ta ei ollut sitd mielta, ettei sosiaalisen median kaytolla olisi yrityksessa selkeéa tarkoitusta
ja yleisimmiksi kaytdn tarkoituksiksi nousivatkin yrityksen tuotteiden/palveluiden esittely,
uusien asiakkaiden hankinta, yrityksen brandin luominen ja yllapito sekd mainonta. Tulok-
sista voisi siis paatelld, etta vaikka vain melko pieni osa vastanneista on luonut valmiin
strategian sosiaalisen median kayttoon, muissakin yrityksissa kayttoa ja sen tarkoitusta on

ainakin jossain maarin ajateltu eika sita voi sen vuoksi pitda taysin suunnitelmattomana.

Kun tavoitteet ovat tiedossa, ollaan jo lahella strategian luomista ja seuraava askel ndissa
yrityksissa olisikin pohtia, miten tavoitteisiin parhaiten paastaan. Moni sosiaalisen median
kayton tehostamista tavoitteleva yrittaja saattaisi hyotya kayttamalla jo tiedossa olevia

tavoitteita ja tarkoituksia pohjana varsinaisen strategian luomiselle.

4.3 Suosituimmat kanavat

Facebook osoittautui ylivoimaisesti suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi kyse-
lyyn vastanneiden yritysten keskuudessa. Tulos oli odotettu seka edella esiteltyjen aiem-
pien tutkimusten valossa kuin myds Facebookin yleiset kayttajamaarat huomioiden. Ehka

hieman yllattavaa oli kuitenkin kuinka murskaavan ylivoimaiseksi Facebook lopulta osoit-
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tautui. Facebookia kaytti perati 97,5 % eli Iahes kaikki vastanneista, kun taas seuraavaksi

suosituimman kanavan YouTuben kayttajaosuus oli vain 27,5 % vastanneista.

Twitter ja LinkedIn, jotka esiteltiin tAman tyon teoriaosuudessa koska ne maailmalla lukeu-
tuvat suosituimpien sosiaalisen median yhteis6jen joukkoon ja niilla molemmilla on Suo-
messakin satojatuhansia kayttajia, eivat ainakaan viela olleet nousseet suureen suosioon
tdman otannan pk-yrityksissd. Molempia kaytti vain 15 % vastanneista. Taman tuloksen
perusteella Twitterin rooli pk-yrityksissa ei siis vield ole saavuttanut samaa tasoa, jolle se
Henri Bergin (2014, 45-47) tutkimuksen mukaan on jo noussut suuryrityksissa, joissa Twit-

terin roolia pidettiin Facebookin ohella erittéain merkittdvana.

Myds oman blogin suosio jai yllattdvan vahaiseksi, vaikka muista markkinointikanavista
juuri yrityksen kotisivu, johon myés blogi sopisi, oli kyselyyn vastanneiden yrityksen kes-
kuudessa peréti suosituin vaihtoehto. Taman tutkimuksen perusteella vaikuttaisi kuitenkin
siltd, ettd monet pk-yritykset suosivat viela enimmakseen perinteisia kotisivuja, jotka tar-
joavat tietoa asiakkaille yksisuuntaisesti ja joilta puuttuu vield esimerkiksi blogin tarjopama

sosiaalinen vuorovaikutteisuus.

4.4 Hyddyt ja haasteet

Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa vastanneista koki sosiaalisen median kaytosta ol-
leen yritykselleen hyotya joko jonkin verran tai erittdin paljon. Vain 15 % oli sitd mielta,
ettd hyotya ei ollut lainkaan ja samoin 15 % ei osannut arvioida oliko kaytosta ollut hy6tya
vai ei. Selvasti yleisimmaksi hyddyksi koettiin yrityksen nakyvyyden lisdantyminen, josta
kanavoitui myds muita hyotyja, kuten yrityksen tunnettavuuden kasvu ja sitd kautta uudet
asiakkaat. Myds sosiaalisen median vahaiset kustannukset verrattuna perinteisempaan

markkinointiin oli huomioitu ja sita pidettiin hyvana keinona pitaa yhteytta asiakkaisiin.

Haasteiksi koettiin etupaassa sosiaalisen median kaytdn vaatima aika ja resurssit seka
oman osaamisen puutteellisuus. Tassa suhteessa siis pk-yrityksissa koettu resurssien
tarve ei juuri poikennut Bergin tutkimuksessa haastelluista suuryrityksia, joissa myds kai-
vattiin lisda resursseja sosiaalisen median kayttoon (Berg 2014, 41-42). On ymmarretta-
vaa, etta etenkin pienimissa yrityksissa ei ole mielekdsta palkata erillista asiantuntijaa
vastaamaan pelkastaan yrityksen sosiaalisen median viestinnasta. Toisaalta myds yritta-
jan oma arki on usein kiireista eika aika valttdmatta riitd sosiaalisen median opiskeluun
siind maarin, etté siitd osattaisiin ottaa kaikki mahdollinen hyoty irti. Pelkka Facebook-
sivun perustaminen ja paivitysten tekeminen todennakaoisesti onnistuu suurimmalta osalta

kayttajia ilman erityista perehtymistd, mutta varsinainen hytdyn mittaaminen ja maksi-
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mointi alkaa vasta kun opitaan tarkastelemaan lukuja péivitysten takana. Tama osuus
yleensa vaatii jo ainakin hieman enemman perehtymista, mikéa puolestaan etenkin alussa

edellyttdd ajan kayttoa.

Moni yrittgja, jolla ei ole resursseja palkata taysiaikaista sosiaalisen median asiantuntijaa
saattaisikin hyotya jonkinlaisesta sosiaalisen median pikakurssista tai esimerkiksi ulkoi-
sesta konsultointipalvelusta, joka voisi tarjota opastusta esimerkiksi sosiaalisen median
kayton aloittamiseen ja yritykselle sopivimman kanavan valintaan seké tarvittaessa antaa
tukea jatkokehitykseen. Paremman osaamisen kautta yrittajien olisi ndin ehk& mahdollista
tehostaa sosiaalisen median kaytt6aan seka tuloksellisesti ettd ajankaytéllisesti, kun te-

keminen osattaisiin kohdistaa oikeisiin asioihin.

4.5 Asenteet

Asenteet sosiaalista mediaa kohtaan suomalaisissa pk-yrityksissa olivat taman selvityk-
sen perusteella enimmakseen varovaisen positiivisia. Toisaalta mielipiteissa kuitenkin
esiintyi jossain maarin jakautumista eivatka suinkaan kaikki vastanneista olleet yksimieli-
sia sosiaalisen median hyddyllisyydesta. Hieman yli puolet vastaajista piti sosiaalista me-
diaa hyvana keinona olla yhteydessa asiakkaisiin ja erityisesti uusien asiakkaiden hank-
kimisessa sosiaalinen media koettiin hyddylliseksi. Samoin suurin osa vastanneista piti
sosiaalisen median kayttéa helppona, vaikka tastakéan asiasta ei oltu taysin yksimielisia,

silla noin 25 % vastanneista oli vaittamasta jokseenkin tai taysin eri mielta.

Erityisesti mielipiteita kuitenkin jakoi osittain melko odotetustikin sosiaalisen median valt-
tamattomyys yrityksen liiketoiminnassa. Kyselyssa esitetty vaittama "Nykyaan yrityksen on
oltava mukana sosiaalisessa mediassa pysyakseen kilpailukykyisena” oli kannanottona
vahva eika mielipiteiden jakautuminen asiasta sen vuoksi ollut yllattavaa. Jaon tasaisuus
ehka lopulta kuitenkin yllatti. Jokseenkin ja taysin saamaa mielta ja eri mielta olevien leirit
jakautuivat lahes taysin tasan siten, etta vain yhden vastaajan enemmistolla vaittaman
kanssa samaa mielta olevia oli enemman. Kaiken kaikkiaan siis kuitenkin melko merkitt&-
va maara (hieman yli 47 % kaikista vastanneista, kun mukaan lasketaan myos ne, jotka
eivat osanneet sanoa mielipidettdan) oli ainakin jossain maarin sita mielta, etta kilpailuky-

vyn sdilyttdminen nykyaan vaati myos lasnéoloa sosiaalisessa mediassa.

Toisaalta kuitenkin huomattava osaa kyselyyn osallistuneista oli sitd mielta, ettd sosiaali-
sen median hyédynnettavyys liiketoiminnassa riippuu yrityksen toimialasta. Sosiaalisen
median soveltumattomuus omalle toimialalle oli my6s yksi yleisimmista syista, miksi osa

kyselyyn vastanneista ei ollut ottanut sosiaalista mediaa kayttdon omassa yrityksessaan.
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Talloin voisi paéatella, etta vaikka joillain toimialoilla yrityksen todella on tarkeaa olla muka-
na sosiaalisessa mediassa pysyékseen kilpailukykyisend, voi jollain toisella alalla sosiaa-

lisen median merkitys olla vahaisempi tai joidenkin vastaajien mielestd mahdollisesti jopa

olematon. My6s taméa nakokanta on osaltaan saattanut vaikuttaa mielipiteiden jakautumi-

seen sosiaalisen median valttamattomyytta koskevan vaittaman kohdalla.

Toimialakohtaisista eroista saattaa johtua myos se, etta vaikka vain 16,3 % vastanneista
piti sosiaalista mediaa yhtena oman yrityksensa tarkeimmisté markkinointikanavista, kui-
tenkin hieman yli puolet vastaajista oli vahintdan jokseenkin samaa mielta vaittamasta,
jonka mukaan sosiaalinen media on tehokas markkinointikanava. On mahdollista, etta
osa vastaajista on siis pitanyt sosiaalista mediaa tehokkaana markkinointikanavana, vaik-
ka sille ei omassa yrityksessa ole ollut niin suurta tarvetta tai se ei ainakaan toistaiseksi
ole noussut tarkeimmaksi kanavaksi markkinoinnissa. Toisaalta tadssakin tapauksessa
mielipiteet myds jakautuivat melko paljon ja hieman yli 35 % vastanneista oli jokseenkin
tai taysin eri mielta vaittamasta, eli he eivét pitaneet sosiaalista mediaa erityisen tehok-

kaana markkinointikanavana.

Sosiaalisen median kokeminen tehottomaksi saattaa osittain liittya myos siihen, etté sosi-
aalisen median kaytto katsotaan aikaa vievaksi. Edella mainittiin, etta yksi yleisimmista
syista, miksi sosiaalista mediaa ei ollut otettu kayttddn yrityksen liiketoiminnassa, oli etta
sen ei katsottu soveltuvan omalle alalle. Toinen yhta yleinen syy oli, ettd sen katsottiin

vievan liikaa aikaa.

Vaikka siis yleinen suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan on tdman tutkimuksen pe-
rusteella suomalaisten pk-yritysten keskuudessa melko positiivista, siihen suhtaudutaan
viela ainakin osassa yrityksia hieman varauksellisesti. Mielenkiintoinen vertailukohta tahan
onkin jo aiemminkin mainittu Henri Bergin tutkimus, jossa kavi ilmi, ettd suhtautuminen
sosiaalista mediaa kohtaan riippui ainakin suuryrityksissa paljon siité, kuinka paljon sosi-

aalista mediaa kaytettiin ja miten hyvin sita ymmarrettiin (Berg 2014, 35-36).

Osittain varauksellisuus pk-yrityksissakin saattaisi siis olla korjattavissa pelkéstaan tietoa
lisddmalla. On olemassa yrityksia, jotka eivat ehka koskaan tule tarvitsemaan sosiaalista
mediaa mahdollisesti toimialansa tai pienen kokonsa vuoksi, mutta pelkan ajan kayton ei
tarvitse olla syy jattaa kokeilematta sosiaalista mediaa yrityksen liiketoiminnassa. Kaikki
markkinointitoimet vaativat jossain maarin aikaa ja resursseja, oli kyse sitten asiakas-
kaynneista tai lehtimainoksen suunnittelusta, eikd uuden paivityksen kirjoittaminen Face-
bookiin ja asiakkaiden viesteihin vastaaminen vie valttdmatta enempaa aikaa kuin jokin

samanlaista kontaktia vastaava toimenpide jonkin muun kanavan kautta. Tamankin tutki-
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muksen perusteella voidaan sentdén todeta, ettd vaikka vain neljannes vastaajista kaytti
sosiaalista mediaa paivittéain, kuitenkin peréti 70 % koki hyotyneensa sen kaytosta ainakin

jossain maarin.

Sosiaalisen median kaytdssa ehka suurin kynnys onkin paasté alkuun ja oppia hyédynta-
maan eri kanavia mahdollisimman tehokkaasti. Kayton suunnittelu ja strategian laatiminen
voivat vieda aikaa kayton alkuvaiheessa, mutta jos suunnitelmat tehdaan hyvin, voi kay-
tosta saada irti hyotyd myos ilman paivittaista ajan kayttoa.

4.6 Ajatuksia jatkotutkimuksista

Koska tutkimuksen tuloksissa nousi esiin ettd, sosiaalisen median kaytdssa haasteellisek-
si koettiin ennen kaikkea ajan ja resurssien sekd oman osaamisen puute, mahdolliseksi
jatkotutkimuksen aiheeksi voisi muodostua sen selvittdminen, missd maarin pk-yrityksissa
olisi kiinnostusta sosiaalisen median kayttoon liittyville konsultointipalveluille. Aiheeseen
liittyen olisi mahdollista selvittda esimerkiksi missa maarin yrittajat itse olisivat kiinnostu-
neita ulkoisesta avusta joko sdanndllisen konsultoinnin muodossa tai vaikka vain yksittais-
ten kurssien kautta, joilla yrittajat saisivat hyodyllista perustietoa paastakseen alkuun so-
siaalisen median kaytossa. Toisaalta selvitettdvaa voisi olla myds missd maarin ja minka-

laisessa muodossa tallaista apua yrittdjille olisi jo saatavilla ja minkalaisin hinnain.

Mielenkiintoista voisi olla myds tutkia, minkalainen vaikutus osaamisen lisdamisella kay-
tanndssa olisi yrittdjien asenteisiin sosiaalista mediaa kohtaan, koska aiemmissa tutki-
muksissa on ollut viitteita siitd, ettd asenteet ovat muuttuneet positiivisemmiksi oman
osaamisen ja aktiivisuuden lisdantyessa. Tutkimus voitaisiin kohdistaa esimerkiksi ryh-
maan yrittdjia, joille jarjestettaisiin sosiaalista mediaa koskevaa koulutusta ja joita haasta-

teltaisiin ennen koulutusta ja koulutuksen jalkeen.

Toisaalta myos nyt suoritettu tutkimus olisi mielenkiintoista toistaa lahes sellaisenaankin
esimerkiksi kahden tai kolmen vuoden kuluttua, jotta selviaisi onko sosiaalisen median
kayttd muuttunut yrityksissa pelkdstaan ajan ja mahdollisten sosiaalisen median trendien
kehityksen my6ta. Mielenkiintoista olisi selvittaa ainakin olisiko sosiaalisen median kayttd
lisdantynyt, olisivatko asenteet muuten muuttuneet johonkin suuntaan ja olisiko Faceboo-
kin asema edelleen yhta jarkkyméaton suosituimpana some-kanavana, vai olisiko muita
yhteis6ja noussut sen rinnalle tai jopa ohi, kuten muutamat tassa tydssa mainitut tahot
ovat ennustaneet. Vaikka sosiaalisen median kehitysté on vaikea ennakoida etenkin pit-
kalla aikavalilla, arvelisin itse sekad tdman tutkimuksen etté teoriataustan perusteella, etta

kayttd todennakdisesti tulee ainakin vield lahitulevaisuudessa lisaantymaan. Nain voi ta-
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pahtua kun sosiaalinen media tulee paremmin tutuksi vanhemmillekin kayttajille ja osaa-
minen lisaantyy eri ikaryhmissé. Kasvu tuskin kuitenkaan tulee jatkumaan loputtomiin, silla
kaikissa yrityksissa ei valttamatta koskaan tulla kayttamaan sosiaalista mediaa. Oikein
kaytettyna sosiaalinen media voi olla monelle pienellekin yritykselle hyva ja tehokas tydka-
lu, mutta kaikkien tarpeisiin se ei silti valttamatta istu eika sita ole syyté ottaa kayttoon

vain muodon vuoksi tai sen takia kun kaikilla muillakin on.

4.7 Oma oppiminen

Uskoin tietdvani jo paljon sosiaalisesta mediasta aloittaessani opinnaytetyon, mutta laajaa
materiaalia l&pi kaydessani tuli melko pian selvéksi, etté tietoni olivat melko pintapuolisia.
Yksi tydn suurimmista haasteista alkoikin hahmottua jo heti alustavan tiedonhaun yhtey-
dessé: tietoa oli tarjolla enemman kuin mitenkaan olisi mahdollista mahduttaa yhteen
opinnaytetyohon. Sosiaalinen media on jatkuvasti nousevan suosionsa myota selvasti
trendikas aihe ja siitd on kirjoitettu paljon. Aiheen rajaus taytyi siis tiedostaa selkeasti ja
sulkea ulkopuolelle kaikki siita vahankin harhautuva aineisto, ja viela silloinkin kasiin jai

enemman tietoa kuin yhden tyén tekemiseen olisi tarvittu.

Jo pelkastaan aineiston kasittelyn ja rajauksen kannalta kokemus oli siis opettava ja ai-
neiston laajuus heijastui haasteena jossain maarin myods kyselyn suunnitteluun. Ensim-
maisen tutkimuskysymyksen suhteen kysymyksen asettelu oli toki helppo, kun tarkoitus ol
selvittaa kuinka paljon pk-yrityksessa kaytetaan sosiaalista mediaa, mutta muun olennai-
sen tiedon haravointi ja etenkin asenteiden selvittdminen oli jo hieman haastavampaa.
Kysymysten asettelussa kuitenkin onnistuin uskoakseni lopulta melko hyvin ja sain kyse-
lysta irti paljon haluamaani tietoa pk-yritysten sosiaalisen median kayttoa koskien. Tassa
auttoi ehka se, etta ehdin kirjoittaa melko paljon teoriaosuutta ennen kyselyn viimeistelya,
jolloin kuva tyén kokonaisuudesta oli jo pitkalle hahmottunut ja rajaus selkiintynyt. Sen
sijaan kyselyn levityksen olisi voinut toteuttaa paremmin ja siihen olisi ennen kaikkea ollut
hyva varata enemman aikaa, jotta vastauksia olisi kertynyt hieman enemman. Kyselyn
aukioloaika (4 viikkoa) oli ehka sindnsa riittava, mutta sen ajoittuminen joulunpyhien yli oli
epaonnistunut. Lisaksi kyselylle olisi pitanyt varmistaa riittdvan laaja levikki jo selvasti en-
nen kyselyn avautumista. Toisaalta kuitenkin oppimisen nakdkulmasta naistakin virheista

voi mahdollisten tulevien tutkimusten kohdalla olla huomattavaa hyotya.

Ennen kaikkea kuitenkin omat tiedot sosiaalisesta mediasta laajenivat tydn myoéta huo-
mattavasti. Vaikka Facebook, Twitter, YouTube ja muutamat muut sosiaalisen median
kanavat olivat toki jo entuudestaan tuttuja ja jonkinlainen kasitys niiden potentiaalista yri-

tyksen markkinoinnissakin oli olemassa, tiedot sosiaalisesta mediasta nimenomaan yritta-

49



jan nakokulmasta lisdantyivat selvasti. Opin hahmottamaan yrityksia koskevat mahdolli-
suudet paljon selkeammin, mutta toisaalta tulin myds paremmin tietoiseksi sosiaalisen
median asettamista erilaisista haasteista etenkin yrittdjan ajankayton ja resurssien suh-
teen. Vaikka sosiaalinen media ei valttdmatta vaadi rahallisia investointeja, sen kaytto voi
kuitenkin sytda etenkin sosiaalisen median kayttoon tottumattomilta yrittgjilta paljon aikaa,
joka sekin on rahaa.

Kokonaisuudessaan projekti oli mielenkiintoinen ja heratti myds ideoita mahdollisille jatko-

tutkimuksille Ainakin materiaalia jai viel& paljon my6s tuleviin tutkimuksiin.
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Liitteet

Liite 1. Kysely

1. Kuinka monta henkiloa yrityksessanne tyoskentelee? *
1-5
6-10
11-20
21 -

2. Mik& on yrityksenne paaasiallinen toimiala? *
Teollisuus
Kuljetus ja varastointi
Informaatio ja viestinta
Majoitus- ja ravitsemistoiminta
Kiinteistbala
Rakentaminen
Kauppa
Koulutus
Maatalous
Markkinointi
Muu, mika?

3. Ovatko yrityksenne asiakkaat padasiassa kuluttaja-asiakkaita vai yrityksia? *
Kuluttaja-asiakkaita
Yrityksia

4. Kaytetaanko yrityksessanne sosiaalista mediaa markkinointiin tai muuhun tarkoituk-
seen? * (Mikali vastauksenne on ei, siirrytte taman kysymyksen jalkeen suoraan kohtaan 15)
Kylla
Kylld, mutta sen kaytosta aiotaan luopua
Ei
Ei viela, mutta kayton aloittaminen on suunnitteilla

5. Mité sosiaalisen median kanavaa/kanavia yrityksenne kayttaa? (Voitte valita useita
vaihtoehtoja.)

Facebook

Twitter

LinkedIn

YouTube

Pinterest

Google Plus+

Instagram

Flickr

Tumblr

Oma blogi (WordPress, Blogger tai muu)

Jokin muu, mika?

6. Kuinka kauan yrityksenne on ollut mukana sosiaalisessa mediassa?
Alle vuoden
1-2 vuotta
3-4 vuotta
5-6 vuotta
Yli 6 vuotta
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7. Kuinka aktiivisesti yrityksenne kayttaa sosiaalista mediaa?
Paivittain
Viikoittain
Muutamia kertoja kuukaudessa
Noin kerran kuukaudessa
Harvemmin

8. Onko sosiaalisen median kayttoa varten luotu yrityksessanne oma strategia?
kylla
ei

9. Onko yritykseenne palkattu henkil6, jonka paaasiallinen tehtéava on huolehtia yrityksen
viestinnasta sosiaalisessa mediassa?

kylla

ei

10. Mihin tarkoitukseen/tarkoituksiin yrityksenne paaasiallisesti kayttaa sosiaalista medi-
aa? (Voitte valita useita vaihtoehtoja.)
Yrityksen brandin luominen ja yllapito
Yhteydenpito yhteistybkumppaneiden kanssa
Uusien asiakkaiden hankinta
Olemassa olevien asiakassuhteiden yllapito
Yrityksen tuotteiden/palvelujen esittely
Mainonta
Rekrytointi
Markkinatutkimus
Ei ole selkeaa tarkoitusta
Muu, mika?

11. Mita keinoja yrityksessanne on kaytetty sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan suoraan
ja epasuoraan markkinointiin? (Voitte valita useita vaihtoehtoja.)

Kilpailut

Tarjouksista tai muista kampanjoista tiedottaminen

Omien tuotteiden/palveluiden esittely

Muutoksista tiedottaminen

Pelkka lasnaolo ja kommunikointi asiakkaiden kanssa

Muu, mika?

12. Koetteko, ettd sosiaalisen median kaytdsta on ollut yrityksellenne hyotya?
Kylla, siitd on ollut erittéin paljon hydtya
Kylla, siitd on ollut jonkin verran hyotya
Ei, siita ei ole ollut lainkaan hyotya
Siité on ollut haittaa
En osaa sanoa

13. Jos vastasitte, etta sosiaalisen median kaytosta on ollut yrityksellenne erittéin paljon

tai jonkin verran hyotya, milla tavalla yrityksenne on hyotynyt sosiaalisesta mediasta?

14. Jos vastasitte, etta sosiaalisen median kaytosta on ollut yrityksellenne haittaa, mita
haittoja siita on aiheutunut?

15. Mita sosiaalisen median kayttoon liittyvia haasteita yrityksessanne on kohdattu?
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16. Mit mielté olette seuraavista sosiaalista mediaa koskevista vaittamista?
1.) Taysin samaa mielta

2.) Jokseenkin samaa mielta

3.) Jokseenkin eri mielta

4.) Taysin eri mielta

5.) En osaa sanoa

Vaittamat:
- Sosiaalinen media on hyva keino olla yhteydesséa asiakkaisiin
- Sosiaalisen median avulla on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaita
- Sosiaalisen median kaytté on helppoa

- Sosiaalisen median hyddynnettavyys yritysmaailmassa riippuu yrityksen toimialas-
ta

- Nykyaan yrityksen on oltava mukana sosiaalisessa mediassa pysyakseen kilpailu-
kykyisena

- Sosiaalinen media on tehokas markkinointikanava

17. Mitk& ovat yrityksellenne tarkeimpi& markkinointikanavia? (Voitte valita useita vaihto-
ehtoja.)

Televisio

Sanoma- tai aikakauslehdet

Katumainokset

Sosiaalinen media

Puhelimitse tai muuten tapahtuva suoramainonta

Erilaiset tapahtumat (alan messut ym.)

Yrityksen oma kotisivu

Muu, mika?

18. Jos yrityksessanne ei kayteta sosiaalista mediaa, mitk& ovat siihen suurimmat syyt?
(Voitte valita useita vaihtoehtoja.)

Ei ole tarvetta

Ei sovellu omalle alalle

Vaatii likaa aikaa

Yrityksessa ei ole tarvittavaa osaamista

On jo kokeiltu aiemmin huonolla menestyksella

Muu syy, mika?
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Liite 2: Kyselyn saate

Kyselytutkimus sosiaalisen median kaytosta pk-yrityksissa

Hei

Olen IT-alan opiskelija HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulusta ja teen opinnaytetyota liit-
tyen sosiaalisen median kaytt6on suomalaisissa pk-yrityksissa. Taméan kyselyn avulla on
tarkoitus selvittda missa maarin sosiaalista mediaa télla hetkella hyddynnetddn kohde-
ryhman yrityksissa sekd mita asenteita sen kayttoon liittyy.

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia tai vihemman jos yrityksessanne ei
kaytetd sosiaalista mediaa. Mahdollisimman monen yrityksen osallistuminen kyselyyn olisi
toivottavaa, jotta tutkimusta voidaan pitaa luotettavana.

Kyselyyn voi vastata osoitteessa: https://www.kyselynetti.com/s/788cb07

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti eika yksittaisia vastauksia nosteta esille. Vas-

taajan henkilollisyys tai yritys eivat kay ilmi tuloksista.

Kyselyn viimeinen vastauspaiva on maanantai 29.12.2015.

Kiitos yhteistydsta!

Ystavallisin terveisin

Annemari Hallanoro

annemari.hallanoro@myy.haaga-helia.fi
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Liite 3: Ensimmainen muistutus

Muistutus: Kyselytutkimus sosiaalisen median kaytosta pk-yrityksissé

Hei

Saitte viime viikon aikana viestin koskien opinnaytetyohoni liittyvaéd kyselyd. Kysely kasit-
telee sosiaalisen median hyddyntamista pk-yrityksissa ja se on suunnattu kaikille suoma-
laisille pk-yrityksille riippumatta siitd, kaytetadanko yrityksen toiminnassa talla hetkella so-

siaalista mediaa vai eil.

Mikali ette viela viime viikolla ehtinyt vastata kyselyyn, toivoisin, etta vastaisitte siihen

29.12.2014 mennessa. Siita olisi suuri apu opinnaytetydhoni.

Kyselyyn voi vastata osoitteessa: https://www.kyselynetti.com/s/788cb07

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia tai vihemman jos yrityksessanne ei

kéayteta sosiaalista mediaa. Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti eika yksittaisia vas-

tauksia nosteta esille. Vastaajan henkildllisyys tai yritys eivat kdy ilmi tuloksista.

Kiitos yhteistydsta, seka erityisen suuri kiitos kaikille niille, jotka ovat jo vastanneet kyse-

lyyn.

Ystavallisin terveisin

Annemari Hallanoro

annemari.hallanoro@myy.haaga-helia.fi
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Liite 4: Toinen muistutus

Muistutus: Kyselytutkimus sosiaalisen median kaytosta pk-yrityksissé

Hei

Saitte ennen joulua viestin koskien opinnaytetydhoni liittyvaa kyselya, jonka alkuperainen
paattymispaiva oli 29.12. Monille varmasti kiireisten joulunpyhien vuoksi kyselyn vastaus-
aikaa on pidennetty viela viikolla. Kysely kasittelee sosiaalisen median hyddyntamista pk-
yrityksissé ja se on suunnattu kaikille suomalaisille pk-yrityksille riippumatta siitd, kayte-

taanka yrityksen toiminnassa talla hetkella sosiaalista mediaa vai ei.

Mikali ette viela ole ehtinyt vastata kyselyyn, toivoisin, etta vastaisitte siihen 5.1.2015

mennessa. Siitd olisi suuri apu opinndytetyohoni.

Kyselyyn voi vastata osoitteessa: https://www.kyselynetti.com/s/788cb07

Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5-10 minuuttia tai vahemman jos yrityksessanne ei

kéayteta sosiaalista mediaa. Vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti eika yksittaisia vas-

tauksia nosteta esille. Vastaajan henkil6llisyys tai yritys eivat kay ilmi tuloksista.

Kiitos yhteistydsta, seka erityisen suuri kiitos kaikille niille, jotka ovat jo vastanneet kyse-

lyyn.

Ystavallisin terveisin

Annemari Hallanoro

annemari.hallanoro@myy.haaga-helia.fi
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